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WSTEP

Wspotczesny marketing produktéw zywnosciowych przypisuje opako-
waniom znaczacg role. Uwaza sie, iz w niedalekiej przysztosci walka konku-
rencyjna miedzy przedsiebiorstwami wprowadzajagcymi nowe produkty
zywnosciowe na rynek, bedzie bardziej walkg na opakowania niz na pro-
dukty. O duzym znaczeniu opakowan swiadczy tez fakt, ze w niektdérych
koncepcjach wspétczesnego marketingu opakowanie jest uznawane za
odrebny instrument dziatan marketingowych. Ponadto wspdtczesne opa-
kowania nieustannie ulegaja zmianom. Przejmowanie na siebie coraz to
nowych funkcji sprawia, ze opakowanie coraz czesciej uwazane jest za
szczegoblny atrybut umieszczonego w nim produktu.

Niektére produkty zywnosciowe sg ,,ukryte” w opakowaniach i ich dys-
trybucja bez opakowan jest niemozliwa. Opakowania s3 wiec nieodtacz-
nym elementem, ktérego ocena wraz z oceng samego produktu stajg sie
podstawg decyzji konsumenta o zakupie. Sprawia to, ze opakowania nie-
jako na réwni ze swojg zawartoscig wptywajg na wybory rynkowe nabyw-
cow. Ten sam produkt w réznych opakowaniach moze by¢ zatem na rynku
oceniony przez nabywcow zupetnie inaczej. Powoduje to, ze opakowanie -
bedac niejako integralng czescig produktu - staje sie niezaleznym, obok
samego produktu, czynnikiem wptywajgcym na decyzje ekonomiczne na-
bywcow.

Postep cywilizacyjny, zmiany demograficzne, a takze poprawa poziomu
zdrowotnego ludnosci i wzrost wymagan higieniczno-sanitarnych powodu-
ja coraz wieksze znaczenie przemystu opakowaniowego. W globalnym
zuzyciu opakowan, udziat przemystu spozywczego jest zdecydowanie naj-
wiekszy. Szczegdlne znaczenie przypisuje sie opakowaniom produktéw
mleczarskich. Sg to produkty pierwszej potrzeby, najczesciej wysoce nie-
trwate i o duzym udziale w rynku produktéw spozywczych. Towarzyszace
im opakowania, powinny chroni¢ zintegrowane z nimi produkty przed
utratg jakosci, a ponadto spetnia¢ wiele innych funkcji przypisywanych
wspotczesnym opakowaniom.
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Dynamiczny rozwdj przemystu opakowaniowego sprawit, ze opakowa-
nia stajg sie coraz wazniejszym czynnikiem wyboru dokonywanego na ryn-
ku przez konsumentéw i producentéw. Oferta rynkowa bedaca wypadko-
wa wielu czynnikéw, wynika z przestanek, jakimi kierujg sie oni przy wybo-
rze opakowan.

Konsumenci, dostrzegajgcy atrakcyjnos¢ oferty rynkowej, z jednej
strony stali sie bardziej wymagajacy i jednoczesnie swiadomi swoich ro-
sngcych potrzeb. Oceny dostepnej oferty rynkowej dokonujg zazwyczaj
przez pryzmat funkcji, jakie opakowania spetniajg, a nastepnie wartosciu-
jac te funkcje dokonujg wyboru. Wybdr ten nie jest tatwy, albowiem rynek
jest coraz bardziej pojemny, a konkurencja na nim panujgca sprawia, ze ze
wzgledu na podobienstwo funkcji spetnianych przez opakowania - coraz
bardziej jednolity. Tym samym nabywcy muszg wnikliwie rozwazaé podej-
mowane decyzje. Z drugiej strony, zdominowani $wiatem reklamy, rézno-
rodnoscig produktéw w rozmaitych opakowaniach, nie zawsze dokonujg
ekonomicznie uzasadnionych wyboréw. Ich rynkowe zachowania uwarun-
kowane sg wieloma czynnikami. Dotychczasowy dorobek naukowy kon-
centruje sie na zachowaniach nabywcdéw indywidualnych. Niewiele miejsca
poswieca sie zachowaniom nabywcow instytucjonalnych. Dlatego wazne
jest poznanie czynnikéw determinujgcych zachowania obu grup nabyw-
cow.

Producenci, pozostajgcy pod ciggta presjg konkurencji, starajg sie za-
spokaja¢ wysokie wymagania wspodtfczesnego konsumenta. Czynnikiem ich
sukcesu jest zjednej strony, konfrontacja uwarunkowan ksztattujgcych
preferencje konsumentéw z wtasnymi kryteriami doboru opakowan do
wytwarzanych produktéw. Z drugiej strony, umiejetnos¢ pogodzenia tych
kryteridw z rozpoznaniem potrzeb konsumentéw, moze stworzyé pod-
stawe do podejmowania racjonalnych decyzji w zakresie prowadzenia
wywazonej polityki gospodarowania opakowaniami tak, by procentowato
to sukcesem finansowym przedsiebiorstwa.

Celem gtéwnym podjetych badan jest poznanie przestanek decyduja-
cych o wyborze opakowan przez nabywcow i producentdw na przyktadzie
ptynnych produktéw mleczarskich. Realizacji celu badawczego podporzad-
kowano ukfad opracowania, ktére sktada sie z szesciu rozdziatow.

W rozdziale pierwszym przedstawiono metodyke prowadzonych badan.
Naswietlono problem badawczy, cel gtdwny oraz cele szczegétowe.
W oparciu o cele badan sformutowano hipotezy badawcze. Zaprezento-
wane zostaty takze wykorzystane metody badawcze, ze szczegdlnym
uwzglednieniem metod statystycznych.
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Kolejne dwa rozdziaty majg charakter teoretyczny. Celem drugiego roz-
dziatu jest przeglad dorobku teoretycznego wyjasniajgcego zachowanie
konsumenta na rynku. Szczegdlng uwage poswiecono czynnikom ksztattu-
jacym zachowania nabywcze oraz modelom opisujgcym rynkowe zacho-
wania konsumenta, aby stworzy¢ podstawy do zaproponowania w ostat-
niej czesci opracowania zmodyfikowanego modelu rynkowych zachowan
nabywcoéw, ze szczegdlnym uwzglednieniem roli opakowania.

W rozdziale trzecim przedstawiono podstawowe zagadnienia zwigzane
z opakowaniami produktéw zywnosciowych, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem produktéw mleczarskich. Omdwiono ewolucje, istote i rodzaje opa-
kowan oraz regulacje prawne dotyczgce opakowan i odpadéw opakowa-
niowych. Scharakteryzowano rynek opakowan w Polsce i na $wiecie oraz
ukazano tendencje rozwojowe w opakowalnictwie zywnosci.

W rozdziale czwartym i pigtym, ktére s3 dwoma sposrdd trzech rozdzia-
téw empirycznych, scharakteryzowano przestanki wyboru opakowan ptyn-
nych produktéw mleczarskich przez nabywcéw. Rozdziat czwarty poswie-
cono nabywcom indywidualnym, zas rozdziat pigty nabywcom instytucjo-
nalnym. W obu rozdziatach zaprezentowano wyniki badan dotyczace cha-
rakterystyki nabywcéw, czynnikdw ksztattujacych ich zachowania rynkowe
oraz hierarchii czynnikéw uwzglednianych przy wyborze opakowan.

Szosty rozdziat ksigzki poswiecono przestankom wyboru opakowan
ptynnych produktéw mleczarskich przez producentéw. Przedstawiono
wyniki badan dotyczgce charakterystyki producentéw oraz ich rynkowych
zachowan. W koncowej czesci rozdziatu poréwnano preferencje opakowa-
niowe producentéw i nabywcow, co pozwolito na zaproponowanie zmody-
fikowanego modelu interakcji miedzy producentem i nabywcy, ze szcze-
gbélnym uwzglednieniem opakowania.

Sktadam podziekowania prof. Mirostawowi Gornowiczowi oraz prof.
Aldonowi Zalewskiemu i prof. Szczepanowi Figielowi, ktérzy okazali mi
zyczliwos$¢ i pomoc w przygotowaniu niniejszej ksigzki.



