Najwazniejsza zasada, o ktérej wiedzag marketingowcy jest to, ze: konsu-
menci wierzg we wszystko, co jest napisane na opakowaniu.

Skoro konsument jest tak naiwny, wykorzystajmy to. Jest kilka trikdw, ktére
sa dos¢ powszechne i tatwo tapig sie na nie konsumenci.

Wieksze opakowanie nie zawsze oznhacza
wiekszg zawartosc

Jeslinam, marketingowcom, brakuje juz kolejnych argumentéw, a cena siegneta
najnizszej mozliwej wartosci, zeby pokazac, ze jestesSmy lepsi niz konkuren-
Cja... robimy wieksze opakowania. Ale przeciez produkt nie moze kosztowac
duzo wiecej, cho¢ wtedy tak naprawde mamy pretekst, by jednak troche
pomanipulowac cena.

Oczywiscie w gore. Wieksze opakowanie to przede wszystkim pretekst, by zro-
bi¢ u gory czerwony pasek (zdarzaja sie inne kolory, ale przeciez czerwony tak
mocno komunikuje - to kolor alarmu, wiec trzeba tez te ceche wykorzystac).
Robimy zatem czerwony pasek, na ktérym piszemy: ,NOWE, WIEKSZE OPAKO-
WANIEY. Co zreszta jest zgodne z prawda. Czyli teoretycznie nie robimy nic ztego,
nie ktamiemy. Opakowanie jest wieksze, ale czy za tym idzie wiecej produktu
w $rodku? No wiasnie nie zawsze, a wiasciwie to prawie nigdy. Owszem zdarza-
ja sie sytuacje, kiedy rzeczywiscie mamy np. 33% wiecej produktu, co bije po
oczach konsumenta. Cena nie jest 33% wieksza, zatézmy, ze jest wieksza 0 15%.
Ale warto wiedzie¢, ze te 33% wiecej produktu to dla producenta w kosztach
produktu jest wiecej raptem jakie$ 5%. Czyli za 33% wiecej produktu nie ptacisz
5% wiecej, ale np. 15%. Prosta matematyka. Ale komunikat jest mocny i dziata.

Superdodatki = supersciema

Witaminy, sktadniki odzywcze, ktére tak epatuja z opakowan, sa prawie zawsze
w mniejszosci. Pokazanie ich jednak w claimach (tych bijacych po oczach ha-
stach na froncie opakowania) sugeruje konsumentowi, ze znajdzie ich tam
naprawde duzo. A zwykle jest tyle, ile minimalnie przewiduje ustawa, ktéra
te zapisy reguluje. Im dalej dany element w liscie sktadnikdw, tym go mniej
w produkcie. Marketingowcy doskonale wiedza, jaki magiczny sktadnik jest
aktualnie na topie, jaki ma wysoka swiadomos$¢ spoteczna i staraja sie ,rzetelnie”
konsumenta o tym informowac.



Naprawde ciekawym trikiem sg zwroty typu: ,Zzrodto wapnia”, ,naturalnie bo-
gaty w zelazo” w przypadku sktadnikéw, ktore same w sobie zawieraja te mi-
kroelementy w naturze. Mleko na przyktad ma w sobie waph. Teoretycznie nie
musimy juz o tym dodatkowo informowad, bo jest to ,oczywista oczywistose”.
Ale co szkodzi, by konsument dostat po oczach ta informacja, przez co pro-
dukt w jego mniemaniu nabiera dodatkowych waloréw i bardziej naktoni go
do zakupu.

Ksztatt ma znaczenie

Czy wiesz, ze jestesmy sktonni kupowac waskie opakowania bardziej niz te
grubsze i nizsze? Kieruje nami jakie$ dziwne przesSwiadczenie, Ze w wezszym
i wysokim opakowaniu jest mniej kalorii niz w grubszym. W koncu wolimy
by¢ wyzsi i szczuplejsi niz niscy i grubi. Ponadto opakowanie wystylizowane
na ksztatt sylwetki ludzkiej budzi wieksze zainteresowanie.

Prawie zdrowe, prawie eko

Pamietajmy, ze marketingowe triki polegaja przede wszystkim na manipulacji
naszym postrzeganiem. Zdawatoby sie, ze Swiadome podejscie jest jakim$
rozwigzaniem, choc i czasem tutaj nie starcza konsumentowi silnej woli i ulega
impulsywnym decyzjom zakupowym. Jesli produkt zostanie podany klientowi
w quasi-prozdrowotnym opakowaniu, na przyktad z papieru czerpanego czy
tektury, to bedzie on nawet sktonny kupic¢ burgera, myslac, ze jest eco-friendly,
cho¢ nabywa niezdrowe jedzenie.

100% biosciemy

Coraz czesciej na opakowaniach plastikowych, butelkach typu PET mozna
zobaczy¢ napis: ,W 100% nadajace sie [podkreslenie autora] do recyklingu”.
Oczywiscie to prawda, pod warunkiem ze odpadek trafi do odpowiedniego
kosza. Mato tego, dobrze by byto, gdybys zdjat z takiej butelki etykiete i odkrecit
zakretke. Wtedy owszem, odpowiednia firma zutylizuje, przetworzy te butelke
i zrobi z niej kolejna. Tak wiec firma wcale nie uzywa materiatéw biodegrado-
walnych z recyklingu. Po prostu ta butelka jak kazdy inny plastik nadaje sie
do recyklingu, bo takie jest prawo.





