PARTIKAS PRECU IEPAKOJUMA DIZAINS UN TA IETEKME UZ PIRCEJA
IZVELI

FOOD PACKAGING DESIGN IMPACT ON CONSUMER'S BUYING
DECISION

Karina Zdora
Latvija
Abstract
The subject of this paper is: Analysis of food packaging design impact on customer’s
buying decission. To explore it, author has created her own research based on data collected
from the survey. The aim of the paper is: to analyze the results from the survey, analyze food
packaging design, influence on buyers attention, attraction and buying decision.

With the development of innovative technology, the grocery offer range has expanded and
reached its highest point in selling and purchasing history. On the food store shelves consumers
can find hundreds of different food offers from various producers. It is obvious that if one
producer’s range of product expands , other products will appear as competitors. Data
collected from author survey shows that consumers in Latvia consider price above quality. But,
if price is not an issue then maybe the packaging design is the most influential factor.

To achieve this goal the following tasks were pursued:

1. Describe the design of the food packaging as a marketing tool
2. Research consumers behavior and first impression psychology
3. Analyze gathered data from the survey

Research paper methodology types: qualitative and quantitative research, literature
analysis and gathered information analysis.

The actuality of the paper
The actuality of the topic has been explained by 21 century fast grocery store
development and emulation which affected many grocery producers on not paying attention to
important marketing tools such as: food packaging design and its creation. This research will
provide the information which will be useful for different enterprises which are interested in
their product, further development and life cycle extension.

IEVADS

Misdienas, Iidz ar inovativo tehnologiju attistibu, partikas pre¢u piedavajuma klasta
izaugsme ir sasniegusi visaugstako punktu tirdzniecibas v&sturé un tas attistiba. Veikala plauktos
pirc€js var atrast jebkuru sev nepiecieSamu produktu no dazadiem razotajiem. Ir skaidri zinams,
ka palielinoties kaut kadas konkrétas partikas preces piedavajumam no viena razotaja, paradas
jaunas, konkurétsp&jigas citu razotaju preces. Péc autores veiktajiem pétijuma datiem, tika
konstatéts, ka Latvija, pircgji iegadajas sev nepiecieSamos partikas produktus izvertéjot cenas.Jo
zemaka cena, jo lielaka iesp&jamiba, ka tieSi Sis produkts tiks nopirkts. Bet kadi faktori ietekme
pircgju izvéli, kad ir iesp&jams iegadaties viena sortimenta produktu no diviem dazadiem
razotajiem ar vienadam cenam? Tas, ka partikas produkta iepakojuma dizainam tiek pieversta
liela uzmaniba visa pasulé un tas ietekmé pirc€ja izveli ir visparzinams fakts, bet autores
pétijuma meérkis bija noskaidrot, partikas preces iepakojuma dizaina ietekmi uz pircgja izvéli
Latvija; kuram iepakojuma dizaina sastavdalam, jauna produkta radiSanas procesa, biitu javelta
Ipasa uzmaniba un kads iepakojuma dizains piesaistis konkrétu vecuma grupu.

Lai to noskaidrotu, autore veic pétijjumu par darba tému :”Partikas precu iepakojuma
dizains un ta ietekme uz pircgja izveli.”



Lai sansiegtu mérki, tiek izvirziti $adi darba uzdevumi:
1. Pamatot, ka partikas preces iepakojuma dizains ir viens no svarigakajiem
marketinga instrumentiem,;
2. Raksturot pirc€ja pirma iespaida veidoSanos attieciba uz partikas preces
iepakojumu;
3. Analizet iegiito informaciju par partikas preces iepakojuma dizainu un ta ietekmi
Lavijas pirc€ju vidi.

P&tijuma izmantotas $adas pétijuma metodes:literatiras analizes metode, informacijas
apstrades metode, datu ieguves un analizes metode.

Petljuma aktualitate
Témas aktualitati nosaka 21.gadsimta strauja partikas precu tirgus attisttba un
konkurences palielinaSanas,kuru ietekmes d€] daudzi partikas precu razotaji aizmirst par
svarigiem marketinga iesp&ju resursiem,ka preces iepakojuma dizains. Sis pétfjums sniegs
informaciju un biis noderigs gan jauniem, gan jau esoSiem razoSanas uznémumiem,kuri ir
ieintereséti savas produkcijas talaka attistiba,produkta dzives cikla pagarinasana un veiksmigas
pirc€ju uzmanibas piesaistiSana.



1. PARTIKAS PRECES IEPAKOJUMA DIZAINS KA MARKETINGA
INSTRUMENTS

Vel vairakus desmit gadus atpakal, kad globala ekonomika nebija sasniegusi Latvijas
robezas, pircgjs, ieejot veikala un iegadajoties sev nepiecieSamo partikas produktu, neaizdomajas
par to, ka preces iepakojums kalpo ne tikai ka aizsargfunkcija pret partikas sabojasanos, bet ka
komunikacija un marketinga riks starp razotaju un paterétaju. Protams, Sis fakts var bt
paskaidrojams ar to, ka veikala plauktos, deficita dgl, bij atrodami tikai dazi partikas produkti un
Ipasa uzmanibas pieverSana preces iepakojumam nebija nepiecieSama, jo nebija citu razotaju
konkurence.

Misdienas viss ir mainijies. Razotaji ar jaunam idejam, pievilcigiem iepakojumiem un
milzigu precu piedavajuma Klastu nostada patérétaju grutas izvéles prieksa. Partikas precu ir tik
daudz, un to iepakojumu dizaina daudzveidiba neparstaj izbrinit. Profesionali marketinga
specialisti jau sen ir atklajusi, ka . Ja razotajam preces iepakojums ir tikai “parasts” iepakojums,
un produkta kvalitate ir lielakais mérkis, tad jaunam razotajam naksies piedzivot neveiksmi.
Balstoties uz kompanijas “The Paper Workers” pétijuma datiem, viena treSdala patérétaju savas
izveles veikSana orient€jas uz iepakojuma dizainu. (Retail Minded, 2017)

Iepakojuma dizainam, ka vienam no butiskakajiem marketinga instrumentiem, kura
funkcija ir piesaistit pirc€ju, ir “japrot” komunic€t ar klientu. “Ja marketings nozim& dart
zinamu pateérétajiem, ka velaties atrisinat vinu problémas, tad pirmais solis, kas patiesiba biitu
jadara, ir koncentréties uz $o problému atrisinasanu. Ar Sodienas komunikacijas Iidzeklu
attistibas tempiem prioritate marketinga kliist nevis pats komunikacijas fakts, bet tas merkis.”
(Godins, Pievienota Veértiba, 2010) Tas apliecina to, ka arT partikas preces iepakojuma dizains ir
saikne starp razotaju un patérétaju, kura razotajs censas izsprast pirc€ja vélmes, izveidojot tas uz
iepakojuma. Krasu, burtu, formas, materiala izvéle iepakojumam ir komunikacijas veids, kas
ietekmé pircéju un izveido emocionalo saikni ar to-atminpas, nostalgiju. “Vards nostalgija
raksturo ilgas-biezi vien péc pagatnes notikumiem, cilvékiem, dzimtenes vai lietam. Mums
katram var biit bérnibas, jaunibas, vai vecumdienas piedzivotas atminas, ilgas péc kaut ka.”
(Barbame, 2012)

Marketinga agentira Jam and Co palidz&ja nelielai konditorejai ar nosaukumu “Bills
Organic Sourdough Bakery” izveidot tadu iepakojuma dizainu, kas pirc€ju uzrunaja emocionali.
ST uznémuma pardosanas ienakumi paaugstinajas par 25 % pirmajas divas nedelas. Ne dolars
nebija izteréts standarta marketinga pieptlém. (JamandCo, 2017) Preces iepakojuma dizains var
tikt pielietots ka marketinga riks konkr&tas mérkauditorijas piesaistiSanai. Izvéloties kosu,
modernu un misdienam atbilsto$u iepakojumu, tas piesaistis jaunas paaudzes pirc€jus. Savukart
partikas produktus, kuru iepakojumi veicina nostalgijas sajutu, izvélésies nedaudz vecaka
paaudze. Kamér pirc€js nav paméginajis partikas produkta garSu un novértgjis ta kvalitati,
iepakojuma dizainam ir japarliecina, ka tiesi Sis produkts ir viSlabakais gan garsas, gan kvalitates
zina. “Ne jau tikai lietotaja saskarni, bet visu lietotdja pieredzi midienas nosaka dizains, un
dizainam ikviens tagad pieskir nozimi. Veiksmigs dizains- ta ir vieniga pieejama augsti rentabla
investicija produkta izstrade, tada produkta razoSana un serviss izmaksa I1&€tak, un pardot vieglak.
Ta ir patiesa pievienota vértiba.” (Godins, Pievienota Veértiba, 2010)



2. PIRCEJA PIRMAIS IESPAIDS

Ikdiena, pirma iespaida veidoSanas cilvékiem notiek neapzinoties. Pirmais iespaids
veidojas ne tikai par cilveku, bet par jebkuru lietu, uz ka masu uzmaniba tiek pievérsta. Ta notiek
arl ar partikas preces izvéli. Atrodoties veikala pie partikas plaukta, kura produkti un to
iepakojums mums ir pazistams un vairakas reizes redz€ts, paradoties jaunam produktam, mes
uzreiz pievérSam tam uzmanibu un mums veidojas pirmais iespaids par $o produktu. “Lietas, kas
ir parak pierastas, parak ikdieniskas, gandriz banalas,-tas veido pardaudzumu.” (Bergstrems,
2008)

Lai veidotos pirmais iespaids cilvékam ir nepiecie$amas vidgji 7 sekundes. So 7 sekunzu
laika cilvéka smadzenes analiz€ un veido priekSstatu par So preci, preces iespéjamo kvlitati un
tas garSu. Smadzenes no uztvertajiem iespaidiem censas radit kontekstu un jégu. Bet, vai 1 prece
tiktu pamanita, ja tas iepakojuma dizains nepiesaistitu miisu uzmanibu? “’ledarbigs dizains ir
tads, kas piesaista adresatu ar savu atSkiribu. Adresatu va piesaistit tikai viens
elements,pieméram, liels un aizraujoss at€ls,domin&joSs virsraksts vai sasp€le starp tiem.
Adresatu var arT piesaistit visu elementu kopums,kur katrs atseviskais elements piedalas kopéja
iespaida radiSana. Nav vajadzibas atgadinat,ka labi strukturéts un konsekvents dizains panaks
profesionalu un uzticamu iespaidu.” (Bergstrems, 2008) Tas apstiprina to, ka preces iepakojuma
dizains ietekm& pirma iespaida veidoSanos cilvekam. 2013. gada, zurnala “Marketing and
Psychology” tika publicets raksts, kura zinatnieki, ar magnétiskas rezonanses palidzibu, izpétija
cilvéka smadzenu reakciju uz dazadiem iepakojumiem. Tika atklats, ka smadzenes,reagéjot uz
krasainu iepakojumu darbojas atrak neka uz viena tona iepakojumiem. Krasains iepakojums
paaugstina laimes hormonu un izraisa pozitivas emocijas pircgja. (HubSpot, 2016).

3. PIRCEJU RICIBAS ANALIZE UN IEGUTO DATU RAKSTUROJUMS

Saja nodala autore apraksta veikta pétijuma iegiitos datus, kuru analizes rezultata tiks
secinats, vai Latvija, partikas precu iepakojuma dizains ietekmé pirc€ju izvéli un to var uzskatit
par marketinga riku. Aptauja tika izveidota no 16 jautajumiem. Aptauja piedalas 102
respondenti vecuma grupa no 12 lidz 62 gadi, no kuriem 22 ir virie$i un 80 sievietes. Vecuma
grupa no 12 Iidz 25 gadi respondentu skaits ir vislielakais-75 respondenti. Vecuma grupa no 25
lidz 35 kopuma- 50 respondenti. Vismazakais respondentu skaits bija vecuma grupa no 35 lidz
62, tikai -5 respondenti.

Apkopojot rezultata datus, tika secinats, ka 47,1% respondentu, iepérkoties partikas
precu veikala, dazreiz pievers uzmanibu produktu iepakojuma dizainam, 42,2% vienmer pievers
uzmanibu, savukart 10,8% respondentu nekad nepievér§ uzmanibu produkta iepakojuma
dizainam. Ka ari 96,1% respondentu piekrit, ka musdienas produktu iepakojuma dizains ir
svarigs elements pirc€ju pieaistiSanai, bet tikai 3,9% nepiekrit Sim apgalvojumam.

Lai vairak izpétitu pirc€ja ricibu nepiecieSama partikas produkta izvelg, autore izveidoja
jautajumu ar krit€riju variantiem (skatit 1.att.) Ar vienlidzigu procentualo daudzumu - 2,9%,
pircgji, sev nepiecieSamo partikas produktu izvélas péc kritérija “Razotajvalsts” un “Ekologiski
tirs”. Tapat, ar procentudlo daudzumu -3,9%, respondenti izvélas produktus p€c zimola
atpazistamibas un gaumiga iepakojuma dizaina. 12,7% respondentu izvélas produktu péc
sastava, 28,4%- péc produkta cenas, savukart 45,1 % respondentu izvélas produktus p&c visiem
iepriekSminétajiem kriterijiem.
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1.att. Kritériji p&c kuriem pircgjs izvelas nepieciesamo partikas produktu

Lai noteiktu, kur$ preces iepakojuma dizains piesaista noteiktu mérkauditoriju, darba
autore piedavaja respondentiem izvEl&ties vienu no piedavatajiem att€liem ar partikas produktu
un ta iepakojuma dizainu. (skatit 2.att.)

S B 6
(& Eod Eo
% l@ HRY
y - BN Nl
2 cpop @® 1. opcija
@® 2 opcija
e, & = ® 3. opcija
geo %0 e ® 4 opcija
« o | @ 5 opcija
&= - \ ® 6. opcija

2.att. Piedavatie iepakojuma veidi un aptaujas rezultati

Patérétaja riciba ir ari atkariga no izvéléta produkta izpétes laika. Katrs pirc&js, pirms
iegadajas produktu, ja nav iepriek$€jas zinaSanas par So produktu, izpéta to. Autore vélgjas
uzzinat, cik daudz laika pirc€js pavada izpétot izveleto preci. Vidgjais veltitais laiks produkta
izpétei ir 1 miniite, dazi respondenti atbild€ja, ka produkta izp€tei velta 5 mintes, savukart citi
tikai 30 sekundes. Viens no respondentiem sniedza $adu atbildi:” Ja pazistams - tikai deriguma
terminu. Ja jauns - tad kadu pus miniiti - sastavu, razotaju.”

Kamér pircgjs péta produktu, cilvéka zemapzina iegaumé $1 produkta iepakojuma
ipatnibas: iepakojuma krasa, burtu lielums, materials ka ari emocijas, kuras rodas produkta
pétijuma laika. 34,3% no aptaujatajiem respondentiem preces iepakojumam izvél€tos zalu krasu,
28,4% - zilu, 27,5% - sarkanu un dzeltenu, 26,5% - baltu krasu savukart 22,5% - izvélgjas
melnu. Autore secingja ari to, ka 94,1% respondentiem ir bijusi situacija, kad neatceroties
produkta nosaukumu, tas veikala tiek atrasts péc iepakojuma dizaina.

Iepakojuma materiala izvele, lielaka dala jeb 49% no aptaujatajiem respondentiem
labprat izveletos no “eko-kartona” darinatu iepakojuma, 35,3% no papira darinatu iepakojumu
un tikai 6,9% no plastikas.



Autore velgjas izpétit, vai iepakojuma noform&jums spéj raisit nostalgijas sajitu pircgja.
Respondentiem tika piedavati att€li ar cetriem partikas produktiem, kurus bija iesp&jams
iegadaties pagajusa gadsimta devindesmitajos gados . (skatit 3.att.)
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3.att. Devindesmito gadu partikas produkti

62,7% aptaujato izvelgjas “Hubba Bubba” koslajamas gumijas, 38,2% - biezpiena sierinu
“Karums”, 27,5% -“Wrigley’s” kos§lajamas gumijas un 22,5% izv€lgjas “Iebiezinato pienu”.

Ziirnala “Razots Latvija” ir rakstits :”V&l més atceramies produktu iepakojumus. Skiet,
vienmér neaizvietojams paliks biezpiena sierina Karums pirmais iepakojums-papira ietitais
gardums, ko rotaja jau tik ]oti tauta iemilota varnina.” (Barbame, 2012)

Aptauja respondentiem bija jaizveélas vienu no piedavatajiem cCetriem Latvijas veikalos
nopérkamajiem cepumiem. (skatit 4.att.) Jautagjuma rezultati ir sekojo$i, 49% respondentu
izvelgjas Latvija razotus cepumus “Laci”, 32,4% izvelgjas importa cepumus “Oreo”, 18,6%
importa cepumus “Canokc”, savukart tikai 11,8% Latvija razotus “Adugs”. Nakamaja jautajuma
respondentam bija jaatzime krit€rijus, kadel vins izvelgjas tiesi Sos cepumus. Tika izvirziti Cetri
izveles kritériji: labi garSo, kuru atzim&ja (71,6%), pazistams zimols (15,7%), misdienigs
iepakojums (9,8%) un 1&ta cena (2,9%). Veidojot Sos divus jautajumus, autore izvirzija hipotézi,
ka jaunaka meérkauditorija izv€lésies cepumus “Oreo”, jo tie ir importéti no arvalstim, ar kosu
iepakojumu un pazistamu nosaukumu, ka ari cepumus “Laci”, jo to iepakojums ir gaumigi
noforméts, visiem pazistams zimols un garSas kvalitate ir parbaudita. Cepumus “Adugs”
izveleésies tikai dazi no respondentiem, iesp&jams, vecaka meérkauditorija, bet “Cayokc”
cepumus iegadasies tie, kuriem nav nepiecieSams iepakojums, jo Sos cepumus iegadajas tikai uz
svara, kas ir iemesls cepumu zemai cenai.
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4.att. Latvijas veikalos nopérkami cepumi

Péc autores veiktajiem novérojumiem, gandriz uz visiem partikas produktu precu
iepakojumiem ir att€lots pats produkts. Pieméram, 4.att. importa cepumu “Oreo” iepakojums un
uz ta att€lotie cepumi. Biezi vien razotajs izveido $adu iepakojumu, lai izraisitu pirc€ja apetiti un
tas sekmé&tu produkta pardosanu. Tika secinats, ka 53,9% no aptaujas respondentiem izvélas to
produktu, uz kura iepakojuma att€lotais izraisa apetiti, savukart 46,1% respondentu uz
iepakojuma att€lotais nav noteicosais faktors izvéles veiksana.

Ta ka miusdienas socialajiem tikliem ir liela nozime precu un pakalpojumu
popularizéSana, autore aptujaja, cik biezi respondenti publicé nopirkto preci ar neparastu,
interesantu dizainu socialajas vietnés. Péc aptaujas datiem tika secinats, ka 80,4% respondentu
vispar nepublicé, 11,8% publicg vienu reizi pusgada, 5,9% public€ vienu reizi gada, bet tikai 2%
publicg vienu reizi meénesT. (skatit 5.att.)
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5.att. Produktu publikacija socialajas vietneés



SECINAJUMI UN PRIEKSLIKUMI

Apkopojot aptauja iegtitos datus, autore veic $adus secinajumus un priekslikumus:
Secinajumi:

1. Latvija, tapat ka citas pasaules valstis, partikas precu iepakojuma dizains ir
svarigs elements pirc€ju piesaistiSanai,kuram daudzi Latvijas iedzivotaji pievers
uzmanibu.

2. Lai gan arT valsts ekonomiskas situacijas d€] daudziem pirc€jiem precu izvel€ ir
svariga cena, partikas preces iepakojuma dizains spgj ietekméet pirc€ja izveli
vienado cenu produktu izv€l€, ka arT nakotné tas iegiis lielaku popularitati.

3. Ar partikas precu iepakojuma dizaina palidzibu, razotajs var defin€t un piesaistit
sev nepieciesamo mérkauditoriju.

4. 1 mintte ir vid&jais laiks, kura pircgjs izp&ta produktu, un razotajam, $is miniites
laika, ir iesp€ja “uzrunat” pirc€ju.

5. Eko-kartons un papirs ir iepakojuma materials, kuru pircgjs izvélas visbiezak.

6. Produkta razotaji, zalo,zilo,dzelteno un sarkano krasu var izmantot sava produkta
iepakojuma noforméSana. Melna un balta krasa ari kltst populara iepakojuma
krasu izvele.

7. Razotajs var izveidot tadu iepakojuma dizainu, kurS pirc€ja radis nostalgijas
sajutu un veidos emocionalu saikni, ka ari uz iepakojuma att€lotais produkts
izraisa pirc€ja apetti, kas ir iemesls $1 produkta izvelg.

PriekSlikumi:

1. Ta ka partikas preces iepakojuma dizains ir viens no pirc§ja izvéles
ietekm@joSajiem faktoriem, razotajiem Latvija ir japieverS lielaka uzmaniba §1
posma attistiba.

2. Razotajiem kuri v€las izveidot vai atjauninat savas preces dzives ciklu, ir
jaizveido tads iepakojuma dizains, kurs atskirtos no citiem konkurentiem ar sava
dizaina originalitati.

3. Pircgjiem jabit piesardzigiem, jo ne vienmér glits iepakojuma dizains liecina par
produkta kvalitati un ta garsu.
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