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Ewolucja funkcji opakowania
w kontekscie rozwoju e-commerce
branzy spozywczej

Streszczenie. Rozwoj sprzedazy internetowej produktow spozywczych, traktowanej ciggle jako
innowacyjny kanat marketingowy, prowadzi do zmian znaczenia i funkcji opakowania jednostko-
wego. Celem artykutu jest przedstawienie roli opakowania produktu spoZywczego w procesie za-
kupu produktu spozywczego dokonywanego w e-sklepie. Zaktada sie, ze nabywcy inaczej reagujq
na bodzce zakupowe w srodowisku internetowym i pozainternetowym, a zatem funkcje opakowania
produktu oferowanego online powinny by¢ inne niz w sprzedazy tradycyjnej. W artykule wykorzy-
stano badania desk research, wyniki badan ankietowych oraz okulograficznych przeprowadzonych
w Pracowni Badan Konsumenckich UEP w Poznaniu. Ustalono, ze deklarowana przez konsumen-
tow rola opakowania w sprzedazy online rozni sie od tej, ktora wynika z uwagi wzrokowej skupianej
na obrazie opakowania podczas procesu zakupowego. Podstawowq funkcjq opakowania w e-sklepie
Jjest promocja i informacja, opakowanie jest przede wszystkim identyfikatorem produktu i marki (po-
przez kolor i nazwe), co prowadzi do tego, ze znane konsumentowi produkty majq wigkszq szanse
znalezienia si¢ w e-koszyku, ponadto mogq tam znalez¢ sie szybciej, oszczedzajqc czas poswieco-
ny na zakupy. Cena nie jest waznym kryterium zakupu produktu spozywczego w Internecie. Sku-
tecznos¢ wypetniania funkcji opakowania w sprzedazy internetowej produktow spozywczych moze
by¢ zwiekszona przez zastosowanie specjalnego web-opakowania, odpowiedniego dla tego kanatu
sprzedazy.

Stowa kluczowe: opakowanie, e-zakupy, artykuly spozywcze, proces zakupu, badania eyetra-
ckingowe
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Wstep

Rozwdj sprzedazy internetowej dobr konsumpcyjnych oraz nieograniczony
dostep do informacji w sieci rodza koniecznosc¢ refleksji nad rola i dotychczaso-
wymi funkcjami opakowania jednostkowego. Ugruntowana pozycja opakowania
w sklepach tradycyjnych jako najbardziej skutecznego narzedzia walki o uwage
1 zainteresowanie nabywcy na rynku dobr spozywczych, wynikajaca z oddzia-
lywania w miejscu i czasie gotowosci konsumenta do podjecia decyzji zakupu,
staje si¢ zagrozona w sprzedazy online. Brak oddziatywania potki i ekspozycji
sklepowej w Internecie, bezposredniego kontaktu z produktem, ktéory mozna do-
tknaé¢, powachaé, wizualnie oceni¢ jego $wiezo$¢, staje si¢ wyzwaniem dla spo-
zywczych sklepow internetowych oraz projektantow opakowan. Nalezy zatem
postawi¢ pytanie, jak dalszy rozwoj e-zakupow badz sprzedazy wielokanalowej
w branzy spozywczej zmieni rol¢ opakowania w procesie zakupu? Czy nalezy
wprowadza¢ opakowania digitalne odpowiednie dla sprzedazy online?

Celem artykulu jest prezentacja ewolucji roli i funkcji opakowania jednost-
kowego w wyniku rozwoju sprzedazy internetowej oraz empiryczne odniesienie
tych funkcji do prognozowanego wzrostu zakupow spozywczych przez Internet.
Jesli chodzi o polski rynek online sprzedazy detalicznej produktow spozywczych,
jest to poczatkowy etap rozwoju, ktory wymaga nowego, innowacyjnego sposobu
badan. Poznanie zachowania konsumenta po zetknigciu si¢ z wizerunkiem opa-
kowania produktu w sklepie internetowym wymyka si¢ tradycyjnym badaniom
deklaratywnym — sprawozdania stowne konsumentéw na temat ich postaw 1 opi-
nii sa mato precyzyjne, a czasami fatszywe. Zakupy produktéw spozywczych
uznawane sg za malo angazujace, wynikaja z przyzwyczajenia, cz¢sto majg cha-
rakter heurystyk i automatyzmu, ktorych nabywca nie jest do konca §wiadomy.
Wspolczesne badania zachowan nabywcow cechuje sktonnos¢ do przeceniania
racjonalnosci konsumenta. Dlatego postanowiono wykorzysta¢ okulografi¢ (eye-
tracking), ktora jest innowacyjng metoda badan bazujagca na pomiarze uwagi
wzrokowej. Jako metoda opierajaca si¢ na pomiarze fizjologicznym (ruchy oka),
weryfikuje ona deklaratywne opinie konsumentow i dlatego jest wartosciowym
narz¢dziem badan, ktore istotnie wzbogaca poznanie oraz zrozumienie zachowan
i decyzji konsumentéw w $rodowisku zakupow online.

1. Przeglad literatury

Tradycyjne postrzeganie opakowania sprowadza si¢ do traktowania go jako
jednego z narzedzi marketingu, silnie powigzanego z pozostatymi instrumentami:
produktem, cena, dystrybucjg i promocjg. Opakowanie przedstawia produkt, in-
formuje o jakosci i ilo$ci jego zawartosci, jest obietnicg, a zarazem wyobrazeniem
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tego, co kryje si¢ w §rodku. Opakowanie to rowniez sktadnik kosztu koncowego
produktu, kosztu, ktorego konsument nie dostrzega, ale ktéry ponosi, nabywajac
dany towar. Koszt opakowania w cenie wyrobu moze by¢ niewielki, stanowigc
1-2% ceny koncowej, lub wielokrotnie jg przekraczac, np. opakowania produk-
tow kupowanych jako prezenty. Relacje opakowania i dystrybucji polegaja na
konieczno$ci dostosowania formy opakowania do wymagan kanatow dystrybucji,
ktorymi odbywa si¢ sprzedaz produktu. To réwniez respektowanie wymagan po-
srednikdw, dostosowanie si¢ do srodkow transportu, urzadzen logistycznych, jak
réowniez dostepnej przestrzeni polek sklepowych i1 innych miejsc ekspozycji.

Znaczenie opakowania jako narzedzia komunikacji z klientem jest dobrze
udokumentowane w literaturze. Konsumenci polegajg na rekomendacji opako-
wania w zakresie atrybutow produktu, w tym jego jakosSci czy innowacyjnosci
[McDaniel i Baker 1977; Crilly, Moultrie i Clarkson 2004]. Badacze potwierdzili
tez, ze atrakcyjne wizualnie opakowanie na potce sklepowej ksztattuje motywacje
i sktonnos¢ do zakupu konsumenta [Underwood, Klein i Burke 2001]. Opako-
wanie pozwala wnioskowaé¢ o walorach sensorycznych produktu, np. kanciaste
opakowania w przeciwienstwie do zaokraglonych wptywaja na postrzeganie bar-
dziej intensywnego smaku zawartosci, a kolor i jego natgzenie na opakowaniu to
informacja o temperaturze, rozmiarze czy stodkosci produktu. Badacze wskazuja
tez, ze design opakowania, na ktory sktadaja si¢ takie cechy, jak kolor, grafika,
funkcjonalno$¢, materiat, informacje, moze mie¢ wplyw na intencje zakupowe
[Stravinskiené, Ritelioné i Butkevi¢iené 2008; Silayoi i Speece 2007; Nestoro-
wicz 2017]. Opakowanie odgrywa coraz wigksza role w zakupach konsumentow
wrazliwych na problemy spoteczne, ktorzy poszukujg wskazoéwek na opakowaniu
o tym, czy produkt jest zrownowazony, ekologiczny, a przy jego produkcji nie
wykorzystywano pracy dzieci [Jerzyk 2015]. Przewaga opakowania nad innymi
narzedziami sprzedazowymi polega na tym, ze komunikuje si¢ z konsumentem
doktadnie w tym momencie, w ktérym rozwaza on mozliwos¢ zakupu. Jego sita
oddziatywania na konsumenta nie konczy si¢ z chwilg zakupu. Doznania este-
tyczne sg ksztattowane tak dtugo, jak opakowanie znajduje si¢ w otoczeniu kon-
sumenta.

Rozwazajac role opakowania w procesie zakupu, warto takze odnie$¢ si¢ do
wykorzystywanych kanatow sprzedazy: sklepy stacjonarne, katalogi, sprzedaz te-
lefoniczna, Internet, urzgdzenia mobilne. Mato uwagi zwraca si¢ na znaczenie opa-
kowania w srodowisku e-commerce, ktdre uznawane jest obecnie za najszybciej
rozwijajacy si¢ kanat sprzedazy. Wiele kategorii produktow detalicznych rownie
dobrze sprzedaje si¢ w Internecie, jak tradycyjnie (elektronika uzytkowa, muzy-
ka, ksigzki), sg tez takie, ktore pozostaja domeng sklepow tradycyjnych (produkty
spozywcze). Opakowanie, szczego6lnie w tym drugim przypadku, wydaje si¢ mie¢
istotng role do odegrania w pokonywaniu barier prowadzenia sprzedazy. Pene-
tracja polskiego rynku internetowego artykutdow spozywczych, rozumiana jako
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udziat zakupow online w catosci zakupow, wynosi zaledwie 1-3% [Stora Enso
Packaging Solutions 2015], powstaje zatem pytanie, na ile opakowanie moze by¢
narzedziem zwigkszajacym e-sprzedaz produktow spozywczych. W jaki sposob
e-commerce oraz nieograniczony dostep do informacji (oferowany przez in-
bound marketing) determinuje skuteczno$¢ oddzialywania opakowania na decy-
zje e-konsumenta oraz prezentacj¢ marki i produktu w e-sklepie. Wydaje sie, ze
handel internetowy produktow spozywczych podwaza kluczowa rolg opakowania
w komunikowaniu korzysci produktu, a brak fizycznego kontaktu z opakowaniem
powoduje jego marginalizowanie w tym kanale sprzedazy. Zminiaturyzowane,
stabej jakosci, niewyrazne obrazki opakowan nie sg impulsem do dokonania za-
kupu i stanowig watpliwg forme prezentacji marki.

2. Potencjal e-commerce —
Internet jako wazny kanal
spozywczej sprzedazy detalicznej

Narodziny handlu internetowego, ktory reprezentuja gtdéwnie Amazon, Alle-
gro, iTunes i eBay, doprowadzity do zmiany wzorcoéw zakupowych, wirtualizacji
konsumpcji oraz zrewolucjonizowaly strategie marketingowe wielu marek i firm.
Wielkopowierzchniowe przedsiebiorstwa detaliczne funkcjonujace na rynku spo-
zywcezym, takie jak Piotr i Pawet, Tesco, Auchan, E.Leclerc czy Carefour, o§mie-
lone prognozami rozwoju e-commerce (wedtug raportu Gemius w 2011 r. ok. 8%,
w 2012 r. — 13%, a w 2014 r. — 24% polskich internautow deklarowato zakup
produktéw spozywczych przez Internet), rowniez utworzyty kanaty e-sprzeda-
zy w oczekiwaniu na wzrost grupy klientow robigcych zakupy produktéw co-
dziennego uzytku w sieci. Pierwszym byt Piotr i Pawel (2003), potem Frisco.pl
(2006), nastepnie nieistniejaca od 2016 r. Alma (2007). Jednak branza ta w Polsce
w dalszym ciggu jest jednym z najmniej rozwini¢tych obszarow handlu interne-
towego — stanowi ok. 0,1-0,2% wartos$ci catego rynku spozywczego (w Europie
Zachodniej 1,5%, a w samej Wielkiej Brytanii 4%, w USA 1,5%). Prognozuje
si¢ jednak duza dynamike wzrostu tego rynku, majac na wzgledzie doswiadcze-
nia innych — w krajach rozwinigtych dynamika ta siega 30%, a w krajach roz-
wijajacych sie — 90% [Stepniewska 2015]. Zaledwie 1% polskich konsumentow
eksperymentuje z zakupami spozywczymi przez Internet [Shoppers’ Perspective
2016], a tlok, dtugie kolejki, r6zne ceny na potce i przy kasie oraz czgste zmiany
w uktadzie sklepu uwazane przez klientow za uciazliwe podczas tradycyjnych
zakupow nie przekonuja jednak do robienia zakupow online [ Problemy polskiego
handlu 2015].

Polski rynek e-sprzedazy detalicznej produktow spozywczych funkcjonuje
wedtug dwoch modeli sprzedazy: 1) wielokanatowej sprzedazy clik-and-collect
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(cross-channel), w ktorej klient konfiguruje swoj zakup online, a nastgpnie od-
biera towary w sklepie lub innym punkcie odbioru (np. paczkomatach, cooloma-
tach), oraz 2) zamoéwien z dostawg do domu. Na rynku sprzedazy internetowe;j
produktow spozywczych funkcjonuja rowniez pure players, czyli e-sklepy nie-
posiadajace wsparcia sklepdw stacjonarnych (np. frisco.pl, fresh24.pl), oraz sieci,
ktore przy okazji sprzedazy w tradycyjnych sklepach prowadza rowniez sprzedaz
online (e-piotripawel.pl, ezakupy.tesco.pl).

Wykorzystanie Internetu do sprzedazy produktéw spozywczych tworzy nowe
uwarunkowania funkcjonowania przedsigbiorstw handlowych, ktére powinny do-
stosowywac narzgdzia oddzialywania na konsumenta, w tym funkcje opakowan.

1. Istotnym czynnikiem modyfikujacym strategie przedsi¢biorstw handlo-
wych oraz role samych opakowan jest $wiadoma rezygnacja e-konsumenta ze
srodowiska fizycznego sklepu. Dla wielu kupujacych miejsce zakupu produktow
spozywczych, doznania sensoryczne, takie jak ogladanie, dotykanie produktdw,
do$wiadczanie zapachu, zwtaszcza $wiezej lub gotowej do spozycia zywnosci,
stanowig istotny element wybierania i decydowania o zakupie. Sklep interneto-
wy pozbawia konsumenta tych wszystkich doznan, ogranicza mozliwo$ci wejscia
w bezposrednia relacje z personelem (rozmowa na temat wyboru wtasciwego ka-
walka migsa czy ryby). Dla wielu konsumentow wejscie do stacjonarnego sklepu
spozywczego, przechodzenie kolejnymi alejkami migdzy regatami jest okazja do-
konania zakupow bez wczesniejszego planowania i robienia listy zakupow — 68%
kupujacych nie planuje swoich zakupéw [Huddleston, Behe, Minahan i Fernan-
dez 2014]. Sklep tradycyjny oferuje rowniez mozliwo$¢ zaznajomienia si¢ z no-
wymi produktami (degustacje, probki, prezentacje).

2. Ceny towaréw w sklepie tradycyjnym i internetowym sa na ogo6t podobne,
zrdéznicowane sg za to koszty transportu i dostawy. Ponadto e-sklepy ustalaja mi-
nimalng warto$¢ zakupow, ktérg mozna zrealizowaé, kupujac przez Internet (np.
Frisco oferuje darmowg dostawe od 200 zt, a Carrefour juz od 100 zI'). Zatem
uzyskanie obiecktywnego obrazu sytuacji w zakresie kosztow zakupow w skle-
pach internetowych jest trudne. Z perspektywy e-klienta zakupy online nie sg bar-
dziej oszczedne, ale wygodniejsze, a ograniczenia dotyczace minimalnej wartosci
zakupdw zawezaja grupe potencjalnych zainteresowanych, ktorzy jednoczesnie
realizuja wicksze jednorazowe zakupy (wedlug danych Frisco.pl wartos¢ srednie-
go koszyka w pierwszej potowie 2016 r. wyniosta 250 zt).

3. Oferta sklepow internetowych w poroéwnaniu z tradycyjnymi jest wezsza.
Klient hipermarketu ma mozliwos¢ wyboru sposrod 20-30 tys. pozycji asorty-
mentowych, za$ oferta sklepéw internetowych jest duzo mniejsza, co moze jed-
nak budowac przewage konkurencyjng (np. specjalizacja sklepu w okreslonej ka-

! Dane z czerwca 2016 .
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tegorii produktow). Niektore e-sklepy wytaczajg tez okreslone grupy asortymentu
ze sprzedazy internetowej (np. alkohol, $wiezg Zywnosc).

4. Komunikacja sklepu internetowego doréwnuje tradycyjnemu (np. progra-
my lojalno$ciowe), cho¢ niewatpliwie oddzialywanie sensoryczne pozostaje do-
meng stacjonarnych jednostek — zapach pieczywa, muzyka towarzyszaca zaku-
pom, kolorowe wystawy i ekspozycje towarow.

5. Okazja do skorzystania z innych ustug — e-konsument pozbawia si¢ mozli-
wosci zatatwienia ,,spraw po drodze”, ktore zwykle polegaja na wyptacie gotow-
ki z bankomatu, odwiedzeniu pralni, zakupach w innych sklepach, spotkaniach
z przyjaciotmi w kawiarni czy pizzerni.

6. Trudnosci techniczne — spozywcze e-sklepy napotykaja roznego rodzaju
trudno$ci wynikajace z btedow klienta Iub firmy — niewtasciwa ilos¢ lub jakosé
dostarczonego towaru — ktore pogarszajg wizerunek e-sklepow. Sklepy starajg si¢
zaciera¢ negatywne wrazenia e-klientow, co jednak podwyzsza koszty ich funk-
cjonowania (np. Piotr i Pawet w przypadku reklamacji z powodu nieswiezosci za-
kupionych towardéw oferuje klientowi bon pieni¢zny na nastepne zakupy, a Tesco
prosi o sprawdzenie jakosci S$wiezych produktéw podczas odbioru od dostawcy).

Wirtualizacja konsumpcji wymusza wielokanalowo$¢ komunikacji 1 wspot-
prace nowoczesnych i tradycyjnych narzedzi komunikacji, ale roéwniez dosto-
sowywanie si¢ jednych i drugich do uwarunkowan w poszczegolnych kanatach
sprzedazy. Opakowanie w niewielkim stopniu podlega wymogom internetowej
sprzedazy produktow spozywczych, przez co moze stanowi¢ powod rezygnacji
z tej formy dokonywania zakupow. Do jakiego zatem stopnia sprzedaz wirtualna
zmieni funkcje opakowania — czy bedzie to wsparcie i rozwdj dotychczasowych
funkcji, czy raczej degradacja tego narzegdzia i ograniczenie jego roli do aspektow
technicznych? Do podstawowych funkcji opakowania jednostkowego zalicza si¢
funkcje: ochronng, komunikacyjna i promocyjng, uzytkowa, kosztowa, logistycz-
ng 1 edukacyjno-ekologiczng [Jerzyk i Kaniewska-Seba 2006]. Z perspektywy
efektywnosci sprzedazy online najistotniejsze sa funkcje: komunikacyjna, pro-
mocyjna i edukacyjna. Dlatego to im po$wigcono najwigcej uwagi w przeprowa-
dzonych badaniach.

3. Metodyka badania

Dla zobrazowania roli opakowan w internetowej sprzedazy dobr spozywczych
przeprowadzono badanie sktadajace si¢ z trzech etapow. W pierwszym etapie
przygotowano analize pordwnawczg stron internetowych dwoch sklepow inter-
netowych: www.ezakupy.tesco.pl i www.e-piotripawel.pl (tab. 1) oraz przepro-
wadzono badanie ankietowe na temat spozywczych e-zakupow wsrod mtodych
konsumentdéw. Nastgpnie przygotowano scenariusz badania eyetrackingowego,
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Tabela 1. Poréwnanie sklepow internetowych sieci spozywezych Tesco oraz Piotr i Pawet

Wyszczegodlnienie Tesco Piotr i Pawet
Liczba kategorii 10 (w tym kategoria ,,dla zwierzat”, |25 kategorii przedstawionych na
produktowych osobno na stronie startowej: promo- | stronie startowej (m.in. ,,zdrowa
cje, ,.bez glutenu”, marka wilasna|zywnos¢”, ,artykuly $niadaniowe”,
(przedstawione w formie stownej, |,.kuchnie $wiata”, ,kiosk” (przed-
dos¢ mata czcionka) stawione w formie galerii z opisem
stownym i obrazkowym)
Mozliwosci Mozliwo$¢ sortowania wedtug ceny | Mozliwos¢ sortowania wedlug ceny,
selektywnego i nazwy nazwy i trafno$ci
wyszukiwania
Prezentacja Werbalno-obrazowa (galeria: opis | Werbalno-obrazowa (najechanie kur-
produktu z prezentacja opakowania do$¢ czy- | sorem na opakowanie powoduje jego
telny): powigkszenie, galeria prezentuje si¢
— nazwa stabo, mata czcionka, miniatury opa-
— pojemnos$¢/gramatura kowan bardzo niewyrazne):
— marka — nazwa
— cena w przeliczeniu na kg/l — pojemnos$¢/gramatura
— cena za sztuke — marka
— mozliwo$¢ wybrania liczby — cena w przeliczeniu na kg/l
— mozliwo$¢ zapisania towaru na li- |- cena za sztuke
$cie zakupowej — mozliwo$¢ wybrania liczby
Czcionka koloru niebieskiego i czar- | Czcionka koloru szarego, mata, stabo
nego, wyrazna, czytelna czytelna
Wielko$¢ zdjecia opakowania nie ma | Wielko$¢ zdjecia opakowania nie ma
zwigzku z gramatura czy pojemno- |zwigzku z gramaturg czy pojemno-
Scig Scig
Opinia innych Brak Brak
konsumentow

o produkcie

Element E-klient moze wybra¢ sposob pre- | E-klient moze wybra¢ w danej kate-
wyrdzniajacy zentacji produktow: gorii ,,hit cenowy” lub ,,nowos¢”

— galeria

— lista z miniaturami
Promocja Informacje o promocyjnej cenie za- | Brak informacji

prezentowane werbalnie — czcionka
koloru czerwonego

Sprzedaz wiazana

Nie wystepuje

Wystepuje: ,,Produkty podobne”

Koszyk

Widoczny: ilo$¢ i warto$¢ (dodatko-
wo mozna zwigksza¢ lub zmniejszaé
liczbe¢ sztuk)

Widoczny: liczba produktéw i war-
tos¢

Opis produktu Szczegdlowy Nie wszystkie produkty posiadaja
pelny opis

Aplikacja Tak Tak

(m-zakupy)

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie stron internetowych (2016).
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w trakcie ktorego badani otrzymali zadanie, by dokona¢ wyboru wskazanych pro-
duktéw w e-sklepie (zakupy konczyty si¢ z chwila skompletowania koszyka):
dwodch produktow rozpoznawalnych marek (puszka 0,33 1 napoju Coca-Cola oraz
Mleko Wiejskie Swieze Piatnica 1 1, 2%), ponadto chleba wieloziarnistego bez-
glutenowego (,,w dobrej cenie w stosunku do jakosci”) i herbaty ze znakiem Fair
Trade.

Do badania zostaly wytypowane dwie najbardziej znane (wedtug spontanicz-
nej znajomosci) marki sklepow internetowych (pomini¢to trzecig wskazywang
przez badanych marke — Alme — z powodu zamknigcia dziatalno$ci w pazdzierni-
ku 2016 r.). W trakcie badania eyetrackingowego dokonywano obserwacji, a po
zakonczeniu przeprowadzano krotka ankiete z respondentem. Badania okulogra-
ficzne miaty ukaza¢ warto$¢ poszczegdlnych elementow prezentacji produktu
w sklepie internetowym: fotografii opakowania, nazwy i opisu produktu, ceny
sztuki, przelicznika ceny na kg lub litr. Zatozono, ze produkt uznanej marki jako
powszechnie znany bedzie wybierany szybko, a obszar patrzenia respondentow
obejmie jedynie zdj¢cie opakowania, pominigty natomiast zostanie opis produk-
tu. Tym samym potwierdzi si¢ znaczenie opakowania produktu w procesie za-
kupu produktu rozpoznawalnej marki. W odniesieniu do produktow nieznanych,
z ktorymi kupujacy nie ma doswiadczenia (pieczywo bezglutenowe, herbata Fair
Trade), obraz opakowania nie bedzie miat znaczenia, w przeciwienstwie do jego
lokalizacji na stronie lub wartosciowego opisu werbalnego (obok opakowania)
i oznakowan. Zatozono tez, ze w przypadku stabej jakosci zdje¢ rola opakowa-
nia bedzie ograniczana zaréwno w przypadku marek rozpoznawalnych, jak i tych
mniej znanych.

Dla okreslenia percepcji produktow wykorzystano Sciezki patrzenia (kolej-
no$¢ postrzegania poszczegodlnych elementow), mapy cieplne (skupienie uwagi
na poszczegdlnych sktadnikach) i fokusowe. Opracowano tez obszary zaintereso-
wan, wskazujace, ktore z informacji o produkcie — opakowanie, nazwa, opis, cena
jednostkowa 1 cena przelicznikowa — przykuwaty uwage badanych. Eksploracja
wizualna byta przygotowana na podstawie realistycznych prezentacji produktow
ze stron internetowych sklepow. W celu pelniejszego poznania $ciezki zakupowej
konsumenta obserwawano zachowania badanego w trakcie wyszukiwania i kupo-
wania wskazanych produktow. Obserwacja miata charakter uzupetiajagcy wobec
pomiaréw eyetrackingowych.

Respondentami — zaréwno w badaniu ankietowym, jak i eyetrackingowym
— byli studenci, ktorzy deklarowali dokonywanie zakupoéw internetowych (bada-
nia przeprowadzono w czerwcu i lipcu 2016 r.). W badaniu wzigto udziat 26 re-
spondentéw w wieku 21-26 lat, wsrod ktorych byto 16 kobiet i 10 mezezyzn.
Do badan eyetrackingowych wykorzystano okulary SMI Eye Tracking Glassess
2 Wireless z kamerg HD w oprawce natural gaze, z predkoscia rejestracji ruchow
galek ocznych wynoszaca 60 Hz na kazde oko i automatyczng korelacjg btgdu pa-
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ralaksy. Zastosowano kalibracj¢ 3-punktowa, oprogramowanie iView ETG, a do
analizy — BeGaze Quantitative Anlysis.

4. Rola opakowania
w zakupach produktow spozywczych online

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze internetowe sklepy
spozywcze mogg budowaé swoja przewage konkurencyjng poprzez opakowanie,
ale jego rola jest odmienna niz w e-sklepie. W tradycyjnej sprzedazy opakowania
pelnig rolg identyfikatoréw produktdéw i stuzg do orientacji w sklepie. W §rodowi-
sku wirtualnym wyszukiwanie produktow opiera si¢ na innych elementach wizu-
alnych — nazwie produktu Iub kategorii. Zdaniem badanych najbardziej przydatne
przy zakupie produktow spozywczych w e-sklepie byly wyszukiwarki (Srednia
ocena 4,96 pkt w skali ocen od 5 do 1, gdzie 5 — zdecydowanie bardzo przydatna,
1 — zdecydowanie nieprzydatna). Opis produktu w badanych e-sklepach (sktad,
waga, producent i inne) zwykle wystgpowal niezaleznie od zdjecia opakowania.
Badani ocenili przydatnos¢ opisu produktow na poziomie 3,11 pkt. Najmniej uzy-
teczne okazaty si¢ kategorie produktowe — ocena $rednia tego parametru wyniosta
jedynie 3 pkt. Respondenci twierdzili, ze podczas zakupow raczej nie zwracali
uwagi ani na opakowanie, ani na opis produktu ($rednia ocena wyniosta 3,5 pkt
w skali od 5 do 1), jeszcze mniej wazny byt przelicznik ceny produktu na kg lub
litr (Srednia wyniosta 2,6 pkt). Ponadto nie kierowali si¢ promocjami (§rednia oce-
na 2,34 pkt). Wyniki badan deklaratywnych sugerujg wigc, ze funkcja promocyjna
1 informacyjna opakowania w sprzedazy online jest ograniczona, a opakowanie
nie jest waznym bodzcem zakupowym.

Obserwacje prowadzone podczas wykonywania zadan zakupowych wskazaty
na pewne prawidlowos$ci podczas nawigacji na stronie e-sklepu:

— badani, poszukujac konkretnych produktéw, najczesciej korzystali z wy-
szukiwarek, w mniejszym stopniu z kategorii produktowych proponowanych
przez sklep;

— jesli wyszukiwarka zwracata wyniki, ktore miescity si¢ na 1-2 stronach, to
badany czgsto decydowat si¢ na ich przejrzenie — jesli byto ich wiecej, probowat
doprecyzowaé wpisywane hasto do wyszukiwarki;

— osoby majace wicksze doswiadczenie w zakupach internetowych (réwniez
produktow innych branz) cechowala niecierpliwos¢ i rozgoryczenie, kiedy efekty
wyszukiwania nie byty natychmiastowe i satysfakcjonujace.

W sprzedazy offline istotng role odgrywa wizerunek opakowania, ktéry in-
formuje 1 zachgca do zakupu (funkcja sprzedazowa i promocyjna). W przypad-
ku e-sklepow produkty sa prezentowane w formie galerii zminiaturyzowanych
obrazkow opakowan wraz z nazwg i cenami towaru. Pomniejszone opakowania
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zatracajg atrybut wielkosci, gdyz maty obrazek nie odpowiada fizycznemu roz-
miarowi opakowania, sg prezentowane w rdéznych uktadach: frontalnie, sko$nie,
od dotu, z gory. Ponadto po zmniejszeniu zdje¢ niektore informacje sa nieczy-
telne 1 wrecz utrudniajg identyfikacje marki produktu. Przeprowadzone badania
eyetrackingowe dowodza, ze nawet mato czytelne, niedoskonate opakowanie sta-
nowi najwazniejszy element zwracajgcy uwage kupujacego. Obrazek opakowania
w trzech przypadkach (nap¢j, mleko, herbata) na cztery byt pierwszym ogladanym
elementem (sequence) na stronie internetowej oraz zajmowal tacznie najwigcej
catkowitego czasu ogladania (nap6j — 26,4%, mleko — 34,3%, herbata — 35,6%).
Tylko w odniesieniu do bezglutenowego chleba, produktu nieznanego nabywcom,
nazwa byla pierwszym zauwazanym elementem, ktorej badani poswigcali zwy-
kle 26% catego czasu patrzenia. Opakowanie chleba bezglutenowego byto do-
strzegane dopiero w trzeciej sekundzie kontaktu badanego z produktem (2492,7
ms). W odniesieniu do pozostatych produktéw pierwsze zauwazenie opakowania
nastgpowato w pierwszej sekundzie (Coca-Cola — 603,2 ms; mleko — 672,5 ms,
herbata — 681,2 ms). Wyniki te oraz opinie respondentéw zgromadzone w bada-
niach ankietowych wskazuja na duze niezadowolenie z jakosci zdjg¢ opakowan
prezentowanych na stronach internetowych sklepow.

Rozwigzaniem tego problemu mogloby by¢ web-opakowanie, czyli specjalne
cyfrowe opakowanie stworzone na potrzeby sprzedazy online. Digitalna wersja
opakowania powinna by¢ bardzo zblizona wizualnie do opakowania, ktére kon-
sument zna z potki sklepowej, a nawet przewyzszac jakoscia graficzng 1 wyrazi-
stoscig tradycyjne opakowanie. Wielu klientow podczas zakupdéw online ma pro-
blemy z przypomnieniem sobie nazw produktoéw i dlatego obraz web-opakowania
—nawet zminiaturyzowanego — pomaga w tych poszukiwaniach. Web-opakowanie
moze by¢ ubozsze o wiele elementow, ktore w tradycyjnym sklepie sg kluczowe
dla konsumenta: sktad i warto$¢ odzywcza produktu, informacje o zdrowotnos$ci
produktu, zawarto$¢ witamin, oznakowania mowiagce o nagrodach, medalach. In-
formacje te mogg by¢ zamieszczone w opisach umieszczanych obok opakowania.
Jednak wizerunek opakowania nie powinien by¢ zubozony o znaki informacyjne,
takie jak: Fair Trade, znaki jakosci, regionu pochodzenia, rolnictwa ekologiczne-
g0, ktore przedstawiaja dla kupujacych wartos¢ informacyjna i edukacyjna.

Analiza $ciezki patrzenia respondentow ukazata zalezno$¢ $redniej liczby
ponownych spojrzen (revisits) na badane opakowania i znajomos$ci ich marek.
W przypadku rozpoznawalnych marek (Mleko Swieze Pigtnica i Coca-Cola) $red-
nia liczba ponownych spojrzen przypadajacych na jednego respondenta uksztatto-
wata si¢ na poziomie 4,3 oraz 6,4, a w przypadku produktow mniej znanych byta
zdecydowanie wigksza: herbata — 11,0, a chleb — 14,1. Liczba wszystkich fiksacji
na obrazkach opakowan rowniez potwierdzita, ze marki, z ktérymi respondenci
nie majg doswiadczenia, koncentrowaty ich uwage wzrokowa wielokrotnie bar-
dziej (chleb — 31,3; herbata — 28,6) niz marki znane i rozpoznawalne (cola — 11,9;
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mleko — 12,7). Zebrane wyniki eyetrackingowe wskazuja, ze sukces nowych ma-
rek czy produktow wprowadzanych do kanatow sprzedazy online jest uzalezniony
od efektywnego opakowania, ktore zar6wno w $wiecie wirtualnym, jak i realnym
peni funkcje sprzedazowe. Estetyczne i atrakcyjne opakowanie moze by¢ narze-
dziem sprzedazowym w Internecie zachgcajacym do zakupu na probe. Nalezy
jednak pamigtac, ze estetyka opakowania w §wiecie realnym jest inna niz jego
cyfrowego obrazu na monitorze laptopa czy smartfonu.

Gtownym powodem robienia zakupow spozywczych online jest oszczgdnosé
czasu 1 wygoda. Zwlaszcza oszczednos$¢ czasu okazuje sie czynnikiem wazniej-
szym niz cena. Wyniki badan eyetrackingowych dowodzg, ze ceny produktow (za
sztuke 1 w przeliczeniu na kg lub litr produktu) nie sg postrzegane jako istotne
kryteria zakupu — respondenci zwracali uwagg na ceny dopiero w trzeciej i czwar-
tej kolejnosci (najpierw ogladali opakowanie, potem koncentrowali uwage na
nazwie 1 opisie produktu). Badani nie przywiazywali wagi do ceny wktadanych
do koszyka produktéw, nawet po wyraznym poleceniu, aby wybierali najkorzyst-
niejsza opcje zakupu wedlug stosunku ceny do jakosci produktu. Mozna zatem
potwierdzié, ze oszczednos¢ pieniedzy nie jest warta straty czasu na zakupy dla
kupujacych online. Analizowanie relacji ceny do jakosci towaru w podejmowaniu
decyzji zakupu nisko angazujgcego produktu spozywczego moze by¢ traktowane
przez konsumentow jako kosztowna strata czasu, a cena traci na znaczeniu wobec
obrazu opakowania.

Whioski i rekomendacje

Przeprowadzone badania eyetrackingowe pokazaty wazna role sprzedazo-
wo-promocyjng oraz edukacyjna opakowan produktow zywnosciowych w zaku-
pach online, ktore w deklaratywnych opiniach badanych nie zostaty potwierdzo-
ne. Opakowanie w zakupach internetowych, mimo ze sprowadzone jedynie do
zdjecia, jest silnym bodzcem zakupowym, ktory przesadza o wyborze produktu.
Obraz opakowania jest identyfikatorem produktu i marki, ktora jesli jest rozpo-
znawana, staje si¢ bodzcem do automatycznego zakupu. Opakowanie w $rodowi-
sku zakupow internetowych wzmacnia lojalnos¢ klienta, ktéra moze by¢ ponadto
wspierana przez opcj¢ ,,powtarzalnosci zakupow” i ,,historii zakupow”.

Funkcje informacyjno-promocyjne opakowan sg ograniczone tylko do kolo-
row, nazwy i logotypéw identyfikujacych marki i produkty. Szczegotowe infor-
macje o produkcie w sklepie internetowym przekazywane sg z pominigciem opa-
kowania (zwykle przedstawione obok zdjecia opakowania) i dostrzegane przez
kupujacego w dalszej kolejnosci. Ich znaczenie jest niewielkie w przypadku mato
angazujacych zakupow produktéw spozywczych. Dlatego korzystnym rozwigza-
niem jest wprowadzenie web-opakowan, odpowiednich dla tego kanatu sprze-
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dazy internetowej, ktore beda silnym bodzcem zakupowym. Wysokiej jakos$ci
web-opakowania bedg zwraca¢ uwage konsumentow przede wszystkim kolorem,
markg, znakami i symbolami, za§ pomija¢ warstwe¢ informacyjng (werbalng) opa-
kowania.

W przypadku produktow, z ktérymi konsument nie ma doswiadczenia, opako-
wanie (obrazek opakowania) powinno zwraca¢ uwage nabywcy i przenosic¢ ja na
informacje o produkcie. Na podstawie innych wynikow badan eyetrackingowych
mozna sadzi¢, ze zdjecie, na ktérym front opakowania skierowany jest na opis
produktu, bedzie w wigkszym stopniu przekierowywac wzrok i uwage klienta na
informacje o produkcie, niz wtedy, gdy jest skierowany w przeciwng strong.

Istotnym problemem w rozwoju sprzedazy internetowej produktow spozyw-
czych jest $wiezo$¢ i jako$¢ produktow. Klienci tradycyjnych sklepow weryfikuja
ja sensorycznie lub przenoszg oceng jakosci opakowania na jego zawartosc. Dla-
tego wazna w zakupach online jest reputacja internetowego sprzedawcy i zaufa-
nie klienta do produktu i marki. Detalisci w $rodowisku online powinni zainwe-
stowa¢ w rozwigzania, ktore pomoga budowaé¢ zaufanie kupujacych do jakosci
produktow. Sposobem na jego zwigkszenie moze by¢ stosowanie piktogramow
na web-opakowaniach informujacych o $wiezosci i gwarancji jakosci. Istotne jest
tez umiejgtne zamieszczanie takich komunikatow na opakowaniach oraz ich wta-
sciwe promowanie. Piktogramy mogg rowniez petni¢ role informacyjno-eduka-
cyjna — komunikujac zréwnowazenie produktu, ekologicznos¢, nietestowanie na
zwierzgtach. Umieszczanie piktogramow na web-opakowaniu pozwoli skutecznie
przekazywac¢ nabywcom informacje o kaloryczno$ci produktu, jego pochodze-
niu czy zagrozeniach alergicznych. Dzigki temu rola znakowan na opakowaniach
wystepujacych w sprzedazy online bedzie istotnym elementem wyrdzniajacym
produkt i utatwiajacym nawigacj¢ na stronie.

W sklepie tradycyjnym wazna jest wysokos¢, na jakiej prezentowany jest pro-
dukt, wiele ,,twarzy” opakowania (facing), oryginalne displeye na koncach rega-
1ow lub w strefie kas. W §rodowisku wirtualnym warto zabiegac¢ o pozycjonowa-
nie produktu i opakowania na pierwszym lub drugim wyswietlanym ekranie oraz
w lewej gornej ¢wiartce ekranu, bo jak pokazujg badania, wigkszo$¢ 0sob patrzy
wlasnie w to miejsce.

Dalszy rozwdj m-marketingu (mobile marketing) 1 m-commerce (sprzedaz
detaliczna w Internecie realizowana przez urzadzenia mobilne) spowoduje ko-
nieczno$¢ dostosowania obrazkow opakowan zaréwno na duzych, jak i na matych
ekranach (responsive web design). Konsumenci coraz chetniej bedg dokonywaé
zakupow, jadgc tramwajem, metrem czy stojac w korku. A zatem konieczne be-
dzie projektowanie web-opakowan tak, by wyswietlaly si¢ poprawnie we wszyst-
kich urzadzeniach mobilnych.

Okoto 90% wszystkich bodzcdéw postrzeganych przez cztowieka dociera do
niego drogg wzrokowa, w zwigzku z tym okulografia moze by¢ waznym narzg-
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dziem badan uwagi wzrokowej w trakcie proceséw decyzyjnych, ktore uzupeltnia
wyniki badan deklaratywnych. Sledzenie ruchéw gatek ocznych moze wskazac,
ktore elementy opakowania koncentruja uwage nabywecy, ile czasu im on poswie-
ca, pokazac $ciezke poruszania si¢ internauty po witrynie, po obrazie opakowania,
zbadac¢ uzytecznos$¢ strony i wiele innych zagadnien dotyczacych zachowan pod-
czas procesu decyzyjnego. W badaniach marketingowych sklepow internetowych
techniki okulograficzne maja szerokie zastosowanie — zardOwno w projektowaniu
i testowaniu rozwigzan (produkt, opakowanie, cena, miejsce), jak i w merchandi-
singu internetowym.

Wspolczesne konkurencyjne rynki wymagaja od menedzeréw wykorzystania
wszystkich mozliwych informacji, ktore bytyby przydatne do wyroznienia oferty
na rynku. Przedsi¢biorstwa poszukuja coraz bardziej innowacyjnych i skutecz-
nych metod pozyskiwania aktualnej i wiarygodnej informacji o zachowaniach
konsumentow. Posiadanie takiej wiedzy pozwala budowac¢ skuteczne strategie
komunikacji z konsumentami. Okulografia nie nalezy zapewne do najtanszych
metod badan, nie jest tez badaniem prostym, ale moze zapobiec niewlasciwym
decyzjom menedzerow.
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Evolution of the Role of Packaging
in the Context of the Development of E-commerce
in the Food Industry

Abstract. The growing level of sales of food products via the Internet, still regarded as an in-
novative marketing channel, is causing changes in the significance and role of unit packaging. The
purpose of this article is to present the role of packaging in the process of purchasing a food product
in an e-shop. It is assumed that buyers are responding differently to shopping stimuli in virtual and
physical environments and therefore packaging features of a product offered online should differ
from those used in traditional sales. The article reports the results of desk research analysis, a ques-
tionnaire survey and an eye-tracking study conducted at the UEP Consumer Research Laboratory
in Poznan. It was found that the role of packaging declared by customers visiting an online shop is
different from what is suggested by their visual focus during the buying process. The primary func-
tion of packaging in the e-shop is promotion and information. Packaging is primarily a product and
brand identifier (by color and name), increasing the likelihood of well-known consumer products
ending up in the e-shopping cart. Moreover, it saves time spent on shopping. The price is not an im-
portant criterion in buying a food product online. Effective use of the role of packaging in the online
sale of food products can be improved by using special packaging dedicated to this sales channel.

Keywords: packaging, e-commerce, food products, purchase process, eye-tracking



