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1. Wstep

Innowacyjnos¢ jest pojeciem bardzo szerokim, przywotywanym najczgsciej
w kontekscie rozwoju i konkurencyjnosci. Innowacja moze wystgpowaé w kazdej
dziedzinie dziatalnosci ludzkiej, a jej gléwna cecha jest element nowosci. Pojecie
innowacji jest roznie definiowane w zaleznosci od przyjetego punktu widzenia.
W marketingu innowacj¢ mozna opisywac pod katem orientacji na rynek, przed-
sigbiorstwo, produkt oraz konsumenta. Jak mozna zauwazy¢, podejscia te przeni-
kaja sig.

Stan rynku jest bardzo istotnym czynnikiem wptywajacym na innowacje. Pod-
stawowe znaczenie w tym ujg¢ciu ma to, czy rynek jest zrdwnowazony, czy jest to
rynek monopolistyczny, czy konkurencyjny oraz czy na rynku wystepujg produkty
z importu. Rynek zrownowazony, konkurencyjny i otwarty na towary z zagranicy
motywuje do innowacji, natomiast rynek niezrownowazony, monopolistyczny i
zamknigety w ramach kraju hamuje innowacje [7].

Z punktu widzenia przedsigbiorstwa nowy produkt to przede wszystkim pro-
dukt o nowych rozwiazaniach technicznych i technologicznych. Produkt taki moze
zaspokaja¢ nowe potrzeby konsumenta lub zaspokaja¢ w odmienny sposob potrze-
by juz istniejace, cho¢ weale nie musi tego czyni¢ [2]. Innymi stowy, nowy produkt
dla przedsigbiorstwa nie musi oznacza¢ nowosci dla nabywcy.

W samej orientacji na produkt wyrézni¢ mozna kilka podej$¢, np. mozliwa jest
ocena innowacji wedtug cech produktu oraz wplywu, jaki moga one wywiera¢ na
wzory konsumpcji. Innym podejsciem jest ocena innowacji produktu ze wzgledu
na site wplywu jego cech na satysfakcj¢ konsumenta [5].
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Najprostszym podejsciem jest interpretacja innowacji z punktu widzenia kon-
sumenta. O nowosci produktu decyduje konfrontacja zmian jego cech i wlasciwo-
sci z potrzebami klienta. Mozna zatem przyjac, iz produkt jest nowy, jesli za taki
uzna go potencjalny nabyweca.

Zgodnie z teorig T. Levitta, produkt w marketingu rozumiany jest jako zbior
korzysci dla konsumenta. Zbidr ten tworzony jest przez rdzen produktu (korzysci
podstawowe) oraz elementy sfery produktu rzeczywistego oraz poszerzonego.
Zmiany wyraZajace stopien nowosci mogg dotyczy¢ kazdego elementu wchodza-
cego w sklad poszczegdlnych poziomow produktu. W tym ujgciu odnosi si¢ to
takze do opakowan.

2. Innowacyjno$¢ opakowan

Opakowaniom przypisuje si¢ szczegdlng role w pozyskiwaniu przychylnosci
potencjalnych nabywcow. Atrakcyjne opakowania produktéw zywnosciowych
stanowig istotng warto$¢ dodana i nadaja im wyjatkowy charakter. W znaczne;j
mierze decyduja takze o wrazeniach konsumentéw i determinuja ich decyzje
zakupowe.

Innowacja opakowania moze by¢ wykorzystana w celu uzyskania nowego i
lepszego produktu lub spowodowania, aby istniejacy wyrob lepiej spetnial oczeki-
wania klienta niz oferta konkurencji [3]. Opakowania o nowych cechach technolo-
gicznych i funkcjonalnych, z lepszymi zabezpieczeniami, fatwe do przechowywa-
nia itd. moga pozwoli¢ firmie na stworzenie produktu zupetnie innego niz ofero-
wany dotychczas.

Przyczyna dynamicznego rozwoju opakowan w ostatnich latach jest, obok po-
trzeb rynku, takze potencjal technologiczny, ktéry otwiera perspektywy tworzenia
nowoczesnych rozwiazan. W wyniku tego powstajg generacje opakowan, pozwa-
lajace utrzymac, a nawet poprawic jakos¢ pakowanego produktu. Jest to niezmier-
nie istotne, szczegolnie w przemysle spozywczym.

Coraz czg¢sciej] mowi si¢ o opakowaniach funkcjonalnych, ktére nie tylko in-
formowatyby konsumenta, ale rowniez wyreczalyby go we wszystkich mozliwych
czynnoscitach. Nowe opakowania moga by¢ aktywne i inteligentne.

Podstawowa funkcja aktywnego opakowania polega na tym, ze wplywa ono na
produkt. Opakowania aktywne kontroluja np. stan jakosciowy i iloSciowy atmosfe-
ry wewnatrz opakowania i za pomocg specjalnych sktadnikéw sa zdolne do usunie-
cia niepotrzebnych gazéw, np. tlenu. Interakcja produkt — opakowanie jest bardzo
istotna i stanowi szansg¢ na przedtuzenie wysokiej jakosci produktu [1].

Jednoczesnie z opakowaniami aktywnymi rozwingty si¢ tzw. opakowania inte-
ligentne, czyli indykatorowe. Opakowania inteligentne ,,wyczuwaja” otoczenie —
ich mozliwosci odnies¢ mozna do definicji inteligencji, ktéra méwi o zdolnosci
rozumienia sytuacji i znajdowania na nie wlasciwych, celowych reakcji. Opakowa-
nie analizuje w tym przypadku wplyw otoczenia na stan produktu i informuje o
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tym konsumentéw. Przykladem opakowan inteligentnych sa te stosowane do p6t-
produktow, ktore nalezy przygotowa¢ w domu — podczas podgrzewania, pieczenia
w kuchniach mikrofalowych czy tradycyjnych — i ktére informuja o tym, kiedy
produkt jest gotowy do spozycia. Opakowanie moze informowaé takze kolorem
etykiety, np. cieple piwo — etykieta ciemnieje, chodne — robi si¢ jasniejsza. Kon-
sument moze by¢ ostrzegany o przekroczeniu terminu przydatnosci do spozycia
czy tez o nieodpowiednich warunkach transportu badz sktadowania [4].

Pomimo tego, ze koncepcja opakowan aktywnych i inteligentnych jest sto-
sunkowo nowa, przynosi juz spore korzysci na catym $wiecie. Przede wszystkim
stwarza wyzwanie dla producentdéw opakowan, ktorzy wykorzystuja ja, aby
zwigkszy¢ udzialy w rynku i cho¢ ciagle istnieja stare metody pakowania, jednak
pomyst aktywnego opakowania jest z pewnoscia baza dla nowego trendu w opa-
kowalnictwie {1].

3. Proces akceptacji nowosci przez nabywcéw

Nowe rozwiazania w zakresie opakowan moga zrewolucjonizowa¢ produkty
spozywcze, wprowadzajac do nich funkcje, jakich do tej pory nie posiadaly.

Firma wprowadzajaca innowacje na rynek moze zwi¢kszy¢ prawdopodobien-
stwo sukcesu poprzez badania czynnikéw zwiazanych z zachowaniami nabywcéw,
ktore rzadza procesami dyfuzji, oraz akceptacji nowosci przez konsumentéw [6]. O
ile adaptacja innowacji dotyczy okreslonego konsumenta, o tyle dyfuzja innowac;ji
polega na rozprzestrzenianiu si¢ innowacji na danym rynku przez rézne (bezpo-
s$rednie i posrednie) kanaly komunikowania si¢ z nabywca. Wazna role odgrywaja
tutaj kontakty migdzyludzkie i wzajemne oddzialywanie na siebie jednostek. Prze-
bieg procesu zalezy od wielu czynnikéw zwiazanych z cechami produktu, charak-
terystykami konsumentéw oraz ich wzorami konsumpcji. Na uwage zastuguja na-
stepujace czynniki [5]:

— znaczenie produktu w hierarchii potrzeb konsumenta,

— stopien uznania produktu przez otoczenie spoleczne konsumenta, zwilaszcza
przez podstawowe grupy odniesienia,

— cena produktu w relacji do sity nabywczej konsumenta,

— cechy produktu decydujace o wyrdznieniu go na rynku,

— charakter innowacji i ich postrzeganie przez konsumentéw,

— szybkos¢ podejmowania decyzji przez konsumentow,

— sklonnos¢ konsumenta do podejmowania ryzyka.

4. Uwagi metodyczne
Celem opracowania jest przedstawienie opinii konsumentéw w zakresie wy-

branych innowacyjnych rozwiazan, mozliwych do wprowadzenia w opakowaniach
produktow zywnosciowych.
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Dane wykorzystane w opracowaniu stanowia czg¢s¢ badan dotyczacych wplywu
opakowan na postrzeganie produktow spozywczych przez konsumentow. Materiat
badawczy zebrano za pomoca ankiety konsumenckiej przeprowadzonej na grupie
120 respondentéw w 2004 r. w Krakowie. Przy doborze proby do badan zastoso-
wano metode nielosowa o charakterze wygodnym.

Badana proba sktadata si¢ w 58,33% z kobiet i w 41,67% z me¢zczyzn. Ponad
polowa respondentow (54,16%) reprezentowata grupe wiekowa 20-30 lat. Odsetek
0sob w wieku 31-40 lat stanowit 16,67%, za$ w przedziale 41-50 lat wynidst
11,67%. Respondenci powyzej 50 roku zycia stanowili 10,83%, zas ponizej 20 —
6,67% badanych.

5. Wyniki badan

W niedalekiej przysztosci coraz powszechniejsze beda, takze na polskim ryn-
ku, innowacyjne rozwigzania w zakresie opakowan do zywnosci. By¢ moze jed-
nym z nich bedzie opakowanie wyposazone w tzw. indykator informujacy o prze-
kroczeniu terminu waznosci produktu lub naruszeniu opakowania.

Chcac zbadaé uzyteczno$¢ wspomnianego opakowania, poproszono responden-
tow o wyrazenie opinii w tej kwestii (rys. 1). Z odpowiedzi ankietowanych wynika,
iz ok. 86% badanych popiera lub raczej popiera wprowadzenie tego typu opakowan
na rynek. Tak wysoki odsetek oséb potencjalnie zainteresowanych opakowaniami z
windykatorem” terminu przydatnosci do spozycia jest efektem tego, iz jest to dla
konsumentdéw najwazniejsza informacja na opakowaniach produktéw zywnoscio-
wych. Bardziej sceptycznie nastawionych do takiego rozwiazania jest ponad 6,5%
badanych. Pozostate osoby nie maja sprecyzowanej opinii na ten temat.

trudno powiedzie¢ w 7,.50%
nie popieram R 3,33%
raczej nie popieram £ 3,33%

raczej popieram R 5,84%

popieram MMMMIMMIMIMIMIMIMIMImTThRY

0,00% 20,00%  40,00% 60,00%  80,00% 100,00%

80.00%

Rys. 1. Opinia respondentéw o mozliwo$ci wprowadzenia na rynek opakowan ze wskaznikami
informujacymi o przekroczeniu terminu przydatnoéci produktu do spozycia

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Kolejne pytanie sondowato opini¢ konsumentéw o popycie na zywno$¢ w opa-
kowaniach ,jinteligentnych”, przeznaczona do przygotowania w kuchenkach mi-
krofalowych (rys. 2). Poglady respondentéw na temat zapotrzebowania na takie
opakowania sa zréznicowane. Moze to by¢ zwiazane ze sposobem przygotowania
positkow w ich gospodarstwach domowych, czasem przeznaczanym na ten cel,
pogladami na temat odzywiania, posiadanymi doswiadczeniami w korzystaniu z
kuchenki mikrofalowej, a przede wszystkim z ciagle mala popularnoscia w Polsce
tego typu segmentu zywnosci. Wérod respondentow zblizony odsetek osdb uwaza,
ze wystepuje lub raczej wystgpuje u nich potencjalny popyt na produkty w takich
opakowaniach (odpowiednio 27,5% i 26,6%). Blisko 1/3 ankietowanych ma od-
mienna opini¢ i nie wykazuje lub raczej nie wykazuje zainteresowania proponowa-
nym rozwiazaniem. Pozostale osoby biorace udzial w badaniu nie potrafia udzieli¢
odpowiedzi.

trudno powiedzie¢ &\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\N 13(33%
nie wystgpuje mw 9.17%
raczej n.ie = ~ 211339
wystcpme~
raczej wystgpuje 26,67%
wystepuje NN 27,50%

0,00% 500% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Rys. 2. Opinia respondentéw na temat potencjalnego zapotrzebowania na opakowania do produktéw
bezposrednio przygotowywanych w mikrofaléwce

Zrédlo: opracowanic whasne na podstawie badan.

Innym przyktadem innowacji w zakresie opakowan sa ,samoozig¢biajace”
puszki. Jesli chodzi o rodzimy rynek napojow chtodzacych, to puszki stanowia
margines opakowan, w jakich produkty te sa oferowane. Najwigkszy asortyment tej
grupy produktowej to napoje w opakowaniach typu PET, opakowania kartonowe
oraz szklane. Puszka jako opakowanie znajduje natomiast duze zastosowanie w
przypadku piwa oraz napojow energetyzujacych czy izotonicznych. Respondenci
bioracy udzial w badaniu w wigkszosci (33%) nie maja zdania na temat wprowa-
dzenia na rynek napojow w puszkach ,,samochfodzacych” (rys. 3). Z kolei ok. 29%
ankietowanych uwaza taka propozycje za raczej dobry pomyst, zas dla ok. 19% jest
to bardzo dobry pomyst. Ponad 18% respondentow jest przeciwnego zdania.
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trudno powiedzieé 3333%
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raczej dobry pomyst RR 29,17%
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Rys. 3. Opinia respondentéw o mozliwosci wprowadzenia na rynek puszek ,,samoozigbiajacych”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badaf.

Przykladem innowacyjnego opakowania jest takze puszka ,,samoogrzewajaca”.
Po trzech minutach od otwarcia napdj w puszce (np. kawa) osiaga temperaturg 40
stopni. Zdecydowana wiekszo$¢ respondentow (ponad 56%) uwaza, ze jest to do-
bry, a nawet bardzo dobry pomyst (rys. 4). Wedlug 19% badanych, proponowane
rozwiazanie jest ztym lub raczej ztym pomystem. Pozostali ankietowani (ok. 14%)
nie potrafia wypowiedzie¢ si¢ jednoznacznie na ten temat.

trudno powiedzieé : 14,17%

zly pomyst NN\ f16%

raczej zly pomyst ‘ﬁ‘\‘*&‘“\“ N 15,00

N

raczej dobry pomyst 29,17%

N

bardzo dobry pomyst 37,50%
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Rys. 4. Opinia respondentéw o mozliwosci wprowadzenia na rynek puszek ,.samoogrzewajacych”

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badarn.
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6. Podsumowanie

Branza zywnosciowa, jak zadna inna, pozwala kreowa¢ mnogos¢ innowacyj-
nych rozwiazan w zakresie opakowan. Jedne z tych rozwiazan sa bardziej, inne
mniej futurystyczne, wszystkie jednak moga wplywaé na zmian¢ funkcjonalnosci
opakowan produktéw spozywczych. Akceptacja nowoczesnych opakowan przez
nabywcow powiazana jest przede wszystkim z ich potrzebami, z dotychczasowym
doswiadczeniem oraz zapewne z cena, ktéra nalezy zaplacié za dodatkowe funkcje
opakowania, a wigc takze produktu.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz respondenci sa szczegdlnie zaintereso-
wani wprowadzeniem na rynek opakowania z tzw. indykatorem terminu przydat-
nosci do spozycia. Przyczyna tego jest istotna rola tej informacji dla konsumentow
produktéw zywnosciowych.

Wsrod czesci badanych osob wystepuje takze potencjalny popyt na opakowa-
nia ,inteligentne”, majace zastosowanie np. do pakowania zywnosci przygotowa-
nej do kuchenek mikrofalowych.

Opinie ankietowanych w kwestii puszek ,,samochtodzacych” i ,,samoogrze-
wajacych” sa rozne, mimo ze oba rozwiazania powoduja, ze konsumpcja pro-
duktow w takich opakowaniach nie be¢dzie zalezala od miejsca, w ktérym znaj-
dzie si¢ klient. Respondenci bardziej zainteresowani sa drugim z prezentowanych
rozwiazan. Mniejsze poparcie dla puszki ,,samochtodzacej” moze by¢ przetoze-
niem czestotliwosci zakupow napojow w tego rodzaju opakowaniu. Z kolei pusz-
ka ,,samoogrzewajaca” nadaje opakowanemu produktowi (np. kawie) zupetnie
nowa jakosc.
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CREATING THE INNOVATION OF FOODSTUFFS BY WRAPPING

Summary

Innovation is defined in marketing depending on an adopted point of reference with market,
enterprise, product or consumer. To be notified as novelty by consumers it is enough to change any
characteristics of a product. It concemns also wrappings which are an essential element of product
image and decide about it functionality and availability. Technological solutions which can be used
in wrappings cause, that product gains new usefulnesses. The aim of the paper is to present results
of an analysis of consumers’ opinion of chosen aspects concerning innovative solutions in food-
stuffs wrappings.
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