Sukces pierwszego wrażenia    

Opakowanie produktu – pełniąc funkcje promocyjno-reklamowe - jest specyficznym narzędziem komunikacji marketingowej. To pewnego rodzaju "wizytówka" produktu (marki). Zgodnie z przyjętą maksymę: "pierwsze wrażenie często decyduje o sukcesie lub porażce", opakowanie nie może być dziełem przypadku, lecz starannie zaplanowanego i realizowanego procesu.

Pierwszy kontakt pomiędzy klientem a produktem (marką), odbywa się niejednokrotnie za pośrednictwem opakowania (np. wpływ na to ma rozwój sklepów samoobsługowych czy ograniczone działania reklamowe firm lub ich brak). O wadze opakowania w komunikacji z konsumentem świadczą m.in. wyniki przeprowadzonego przez Pentor badania, które wykazały, że należy ono do najważniejszych po cenie i marce, czynników decydujących o zakupie produktu. 

Początek sukcesu
Jak już wspomniano, rynkowy sukces produktu w wielu przypadkach determinuje odpowiednio zaprojektowane opakowanie. Co należy przez to rozumieć? Chodzi przede wszystkim o to, by opakowanie:

· przyciągnęło wzrok konsumenta 

· odróżniło produkt od towarów konkurencyjnych 

· stanowiło znak rozpoznawczy produktu 

· wspierało pozycjonowanie produktu 

· oraz kształtowało pozytywne opinie o produkcie i nastawienie do niego. 

Tych kilka cech dobrego opakowania stanowi wręcz pewnego rodzaju "drogowskaz" dla osób zajmujących się jego projektowaniem. Zanim jednak designerzy rozpoczną swoją twórczą pracę, muszą zapaść określone decyzje. Z jednej strony stanowią one punkt wyjścia do tworzenia opakowania i związane są ze strategią produktu (np. jakie funkcje pełni produkt? jaki obejmuje asortyment? jaka jest koncepcja marki?). Z drugiej – są to decyzje związane bezpośrednio z samym opakowaniem. Dotyczą one m.in.: 

· doboru opakowania do produktu 

· materiału, z jakiego wykonane jest opakowanie (np. karton, szkło) 

· formy opakowania 

· kształtu, wielkości i konstrukcji opakowania 

· strony wizualno-tekstowej. 

"Przebojowe" opakowanie
Opakowanie tworzą różne elementy. Na przykład: nazwa produktu, znak towarowy, instrukcja użytkowania, kraj pochodzenia, wielkość jednostki opakowaniowej, gatunek, znak bezpieczeństwa, krótki przekaz reklamowy, ale też kształt, kolor, grafika czy ikonografia. 

Część z tych elementów jest obowiązkowa (determinowana aspektami prawnymi dopuszczenia produktu do obrotu towarowego w handlu). Inne elementy uwzględnione w opakowaniu pozostają w gestii firmy i osób projektujących opakowanie. Spośród wymienionych wyżej elementów opakowania możemy wyróżnić te, które mają charakter werbalny (lingwistyczny) i niewerbalny. Elementy opakowania o charakterze niewerbalnym w znacznym stopniu decydują o sukcesie produktu. To one mają tę "magiczną moc" przyciągania wzroku konsumenta, odróżnienia produktów od konkurencji, wspierania pozycjonowania produktu itd.  Jeśli przyjmiemy tezę, że "komunikacja aż w 80% jest realizowana za pomocą środków niewerbalnych" i fakt, iż opakowanie w świecie biznesu traktowane jest jak narzędzie komunikacji marketingowej, to nie ma w tym przesady, że kształt, kolor, grafika czy rysunek/ikonografia decydują o atrakcyjności opakowania. 
Non verbum w akcji
Środki pozawerbalne nie tylko stanowią o atrakcyjności opakowania, jak pokażemy to poniżej, bardzo często wręcz identyfikują produkt, komunikują jego podstawowe wartości, charakter. Kształt opakowania to właściwie jego forma przemysłowa, wzornicza. Musi spełniać ona szereg funkcji nie tylko komunikacyjnych, ale przede wszystkim użytkowych. Musi by poręczna, wygodna i łatwa w transporcie, bezpieczna w użyciu. Kształt opakowania jednocześnie spełniać powinien także funkcje komunikacyjne oraz promocyjne. Poprzez atrakcyjny, oryginalny kształt komunikuje się charakter produktu, jego cechy użytkowe, jak i pozycjonuje go na półce. Sam kształt jednak nie wystarczy, potrzebna jest jeszcze etykieta, czyli szeroko pojęta szata graficzna opakowania. W jej skład wchodzą wszystkie pozawerbalne środki wyrazu, za pomocą których wzmacniamy przekaz komunikacyjny oraz promocyjny. Są to: kolor, grafika, ikonografia. Najważniejsza w tym gronie wydaje się kolorystyka. To ona w sposób najbardziej znaczący wyróżnia produkt na półce, przyciąga wzrok konsumenta, odróżnia produkt w danej kategorii od szeregu innych konkurencyjnych. Kolorystyka wchodzi w skład szeroko rozumianego kodu komunikacyjnego pozwalającego odróżniać od siebie poszczególne np. warianty smakowe czy zapachowe produktu. Spełnia też podstawową rolę w określeniu charakteru produktu, jego pozycji półkowej, grupy, do której jest kierowany. Zastosowanie odpowiednich kolorów sugeruje, czy produkt jest drogi, czy też tani, ekskluzywny czy raczej pospolity, kierowany do ludzi młodych czy też starszych, kobiet czy mężczyzn. Odpowiedni dobór kolorystyki to podstawa dobrego dopasowania opakowania produktu do jego założeń strategicznych i handlowych, podstawowy element identyfikacji wizualnej marki. Kolor to przede wszystkim jednak tło, na którym wyznaczamy odpowiednie pola funkcjonalne wypełnione, jeśli mówimy o pozawerbalnych środkach wyrazu, "elementami graficznymi". Są to rysunki, ikony, fotografia, ale także logotyp. Gdybyśmy mieli pokusić się o podział środków komunikacyjnych i promocyjnych użytych przy projektowaniu opakowania na środki pierwszego i drugiego rzędu, elementy graficzne znalazłyby się w tej drugiej grupie. To, co widzi konsument w pierwszej kolejności i co przyciąga jego uwagę, to kształt i kolorystyka. Kiedy podejdzie do półki, jego uwaga koncentruje się na szczegółach. Poprzez odpowiedni dobór rysunku lub fotografii (niezmiernie ważna jest decyzja, którego z tych elementów użyć) opowiadamy o tym, co jest w środku, do czego dany produkt służy, często jak go używać. Zanim konsument przeczyta etykietę, najpierw ją obejrzy i jak się wydaje, to wtedy właśnie podejmie decyzję zakupić. Tak więc elementy graficzne powinny informować i to w miarę rzetelnie (pamiętajmy o szeregu ograniczeń prawnych w tym zakresie, które nie pozwalają na całkowitą dowolność), jak i zachęcać poprzez swoją atrakcyjność i estetykę. Pięknie zaaranżowane zdjęcie potrawy, wykonane techniką makro, obejmujące większość powierzchni pola funkcjonalnego frontu etykiety, w dużo bardziej czytelny sposób informuje o przeznaczeniu i charakterze produktu niż opis składu czy też sposobu użycia. Dodatkowo wywołuje u konsumenta określone reakcje estetyczne wpływające na decyzje zakupowe. Pełni też niejednokrotnie funkcję edukacyjną, co przy wprowadzaniu nowego produktu na rynek, szczególnie rynek nie do końca jeszcze wyedukowany, ma fundamentalne znaczenie. Dodatkowe elementy graficzne takie jak ikony, piktogramy, pełnią przede wszystkim funkcje informacyjne, co przy niedużej powierzchni funkcjonalnej etykiety pozwala w łatwy sposób ograniczyć ilość tekstu, niejednokrotnie ułatwia też konsumentowi zrozumienie komunikatu, np. wzbogacona ikonami instrukcja obsługi, piktogramy "ostrzeżenia" itp. Niektóre z piktogramów wchodzą w skład informacji o pochodzeniu produktu, np. z ekologicznych upraw czy laboratoriów nie testujących kosmetyków na zwierzętach. Stają się wtedy także elementem promującym dany produkt. Przy wysokiej świadomości ekologicznej konsumentów, stanowią niekiedy jeden z podstawowych elementów wpływających na decyzję zakupową. 

Na Polskim rynku rola opakowania jako narzędzia komunikacji marketingowej systematycznie rośnie. Ze względu na rewolucyjne zmiany systemowe i przyspieszoną transformację gospodarczą, mieliśmy na przestrzeni ostatnich 15 lat możliwość obserwowania rozwoju i zmian, jakie następowały w podejściu do roli reklamy jako elementu marketingu mix. Zmiany, jakie obserwujemy obecnie, pozwalają przypuszczać, że rola opakowania z funkcji czysto informacyjno-ochronnej ciągle ewoluuje w kierunku poszukiwania nowych rozwiązań, eksperymentów technologicznych i formalnych. Obserwując rynki bardziej rozwinięte, możemy pokusić się o stwierdzenie, że rola komunikatów niewerbalnych sukcesywnie rośnie, zastępując tradycyjny przekaz, czego efektem są formy, projekty nawiązujące do sztuki współczesnej. 
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