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Вивчення, аналіз та сегментування цільової аудиторії спо­
живачів продовольчих товарів та виявлення факторів, які 
впливають на рішення покупців про покупку, стали метою 
роботи. Одним із таких факторів є упаковка продукції. Для 
дослідження її впливу на споживачів необхідно було:

•• проаналізувати важливість дизайну, графічної іденти­
фікації та кольорової гами упаковки під час вибору то­
варів споживачами;
•• провести аналіз уподобань споживачів щодо продо­
вольчих товарів на закордонних ринках;
•• скласти портрет європейських споживачів на ринку 
продовольчих товарів;
•• провести дослідження споживачів продовольчих това­
рів в Одесі;
•• провести кластеризацію і групування споживачів на 
відносно однорідні групи.

Сьогодні ринок покупок споживчої продукції надзви­
чайно конкурентний, що змушує бренди адаптувати свої 
пропозиції до кожної товарної групи. Рішення, прийняті 
споживачами про покупку продукції безпосередньо в ма­
газині, відбуваються через почуття, а не за логікою сис­
темного аналізу або через наявність практичної інформа­
ції. Саме одночасний вплив кількох чинників, які діють 
на різні органи чуття, спонукає споживача здійснити 
імпульсивну покупку. Одним із таких чинників, як вва­
жають експерти, є упаковка. Маркетологам потрібно ре­
тельно продумувати упаковку та впливове розташування 
продукції на полиці, щоб гарантувати, що товар отримає 
шанс бути купленим.
«Вплив полиці» важливий для будь-якого бренду, але є 
особливим і для нових продуктів, оскільки небагато лю­
дей, шукаючи необхідну для себе продукцію, наблизяться 
до тієї, яку вони не бачили раніше. На жаль, якщо упаков­
ка ясно і переконливо протягом 5–10 с «не розкаже нову 
історію продукту», то покупці не зможуть зрозуміти його 
переваги і підуть з альтернативою, якій довіряють [1]. Але 
як протягом всього 5–10 с можна ефективно диференцію­
вати нові продукти? Відповідь: візуально, через унікальну 
конструкцію упаковки та сміливу графіку. Іншими слова­
ми, найуспішнішими є такі нові продукти, які «порушу­
ють правила».

Дизайн упаковки – це не просто фізична оболонка ємнос­
ті, у якій поставляється продукт. Для матеріальних продук­
тів – це не що інше, як перелік нових можливостей і переваг 
у позиціонуванні, рекламі та просуванні продукції.
Ефективна, а вірніше, ефектна упаковка вимагає різнома­
нітних форм. Вона може бути просто звичайною картон­
ною коробкою з нанесеним чорно-білим малюнком, або, 
навпаки, єдиною у своєму роді та навіть більш цінною, ніж 
її вміст усередині. У такому випадку вона – джерело винят­
ковості і спосіб ідентифікації продукції та її виробника. 
Вважається, що дизайн упаковки передає споживачу ін­
формацію про унікальну сукупність властивостей продук­
ції від компанії – виробника або торговельної структури. 

упаковка_упаковка

УДК 336.1(075.8)

Упаковка як фактор впливу на рішення  
про покупку продукції
І.О. Жарська, к.е.н., Ю.І. Озмітель, Одеський національний економічний університет

До Другої світової війни вважали, що упаковку можна використовувати виключно для захисту продуктів від пошко­
дження під час їх зберігання, транспортування та розподілу. Після війни компанії, які були зацікавлені у маркетингових 
дослідженнях, почали розмірковувати над тим, як зробити свою продукцію більш привабливою і знайти нові канали для її 
просування. У результаті виробники знайшли те, що шукали, – упаковка стала невід’ємним елементом маркетингових 
бізнес-стратегій.



38_

w
w
w.
up
ak
jo
ur
.c
om
.u
a_

2’
20

16
упаковка_упаковка

Наприклад, універмаги X позиціонують себе як модні, для 
покупців з високим рівнем доходу. Їх коробки для одягу 
виглядають дорого: білого кольору з глянсовою поверх­
нею з обох боків, з віддрукованим висококласним логоти­
пом X. Це помітно контрастує з магазинами одягу Y, які 
націлені на покупців із середнім рівнем доходу. Їх коробки 
для одягу доступні в основному під час різдвяного сезону, 
виготовлені з грубого коричневого матеріалу, з червоним 
друкованим логотипом Y. Якщо замінити упаковку ком­
панії Х на упаковку компанії Y, тоді покупцям з високим 
рівнем доходу буде неприємно отримати таку коробку. 
У результаті це призведе до зниження кількості лояльних 
покупців.
Колір, у тому числі колір упаковки, також має значення 
для позиціонування продукту. Прихильність до певно­
го кольору залежить від індивідуальних особливостей 
кожного зі споживачів. Сприйняття різних кольорів за­
лежить від низки факторів: емоційного стану, національ­
ності, віку, статі. Так, маленькі дітки найчастіше обирають 
червоний колір. Це найбільш помітний колір на полиці. 
Потім – синій, жовтий, а невиразні кольори вони не по­
мічають. Щодо статевого сприйняття, то синій колір, як 
виявляється, більш жіночий, а червоний частіше обира­
ють чоловіки. Саме червоний є ключовим компонентом 
дизайну упаковки таких брендів, як Coca-Cola та PepsiCo. 
Усі продукти цього кольору прямо чи побічно обіця­
ють хвилювання, енергію. Наприклад, згадаймо рекламу 
«Marlboro» – сигарет, які позиціонують виключно для чо­
ловіків. Спочатку колір упаковки був білим, а продажі – 

низькими. Але, як тільки маркетологи додали червоний 
колір, продажі різко збільшились, а сигарети й досі корис­
туються популярністю.
Синій та зелений кольори в оформленні продукції вважа­
ються такими, що створюють відчуття спокою та безтур­
ботності. Жовтий – колір яскравих настроїв та урочистос­
тей, а помаранчевий – колір вогню. Чорний асоціюється з 
владою, а білий – нейтральний або колір чистоти. Золото і 
срібло означають високу вартість.
Важливо й те, що переваги кольорів формуються й залеж­
но від соціального статусу покупця. У західних країнах 
прийнято вважати, що покупці з обмеженими фінансо­
вими можливостями обирають кольори, які «впадають у 
вічі», а люди більш заможні обирають продукцію в холод­
них або пастельних тонах.
Зайдіть у будь-який магазин і подивіться на упаковку про­
дукції на полицях. Яка з них привертає увагу в будь-якому 
з відділів і чому? Швидше за все, це більшість продукції в 
упаковці, яка виділяється, тобто є «графічно ідентифікова­
ною». Графічна ідентифікація визначається як унікальний 
дво- або тривимірний графічний символ, який визна­
ється цільовими покупцями як пов’язаний з конкретною 
маркою. Іноді він приймає просту форму унікального ло­
готипа бренду або імені з незвичними формами букв. Як, 
наприклад, відома українська марка чоловічих костюмів 
«Voronin». Саме незвичне виконання великої літери V у ви­
гляді лацканів піджака і метелика робить її впізнаваною на­
віть на відстані, на якій слова вже не є читабельними.
Малі підприємства часто не можуть дозволити собі рекла­
му власної продукції на тому ж рівні, як у більш могутніх їх 
конкурентів. Тому вони мають створювати графічну само­
бутність своєї продукції, щоб забезпечити її унікальність 
та посилити позиціонування.

Рис. 2.  Розподіл країн за часткою покупців, для яких упаковка віді-
грає важливу роль у задоволенні обраним продуктом
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Рис. 1.  Характеристика європейських споживачів
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Знання способу життя цільових покупців, який відбива­
ється через їхні думки, інтереси, дії, впливає на вибір фор­
ми, кольорового рішення, матеріалу упаковки, дизайну 
етикетки тощо. Точний портрет цільової аудиторії – ключ 
до розробки упаковки, яка буде відображати цінності по­
купців і залучати їх до купівлі товару.
Разом із тим, поведінка споживачів в різних країнах сві­
ту характеризується певними відмінностями. Проведені 
дослідження надали змогу сформувати 6 основних груп 
споживачів харчових продуктів, які відрізняються за 
своїми вимогами до товарів та типовими звичками у 

процесі вибору продукції певної торговельної марки 
[2–5]:

•• «Поціновувачі якості», незважаючи на економічну си­
туацію в країні, не будуть йти на компроміс із якістю.
•• «Економні покупці» найважливішим фактором обира­
ють вартість товару. 
•• «Поглиначі інформації про продукти» збирають інфор­
мацію з будь-яких можливих джерел і дуже ретельно її 
вивчають. 
•• «Прагматичні покупці» знаходять оптимальне співвід­
ношення між ціною і якістю і не є прихильниками пев­
ної марки. 
•• «Поціновувачі комфорту» полюбляють максимально 
комфортний шопінг: у зручний для них час, з автосто­
янкою біля магазину. 
•• «Соціально відповідальні покупці» переймаються проб­
лемами збереження чистоти довкілля, справедливої 
торгівлі, дослідів над тваринами.

Кількісне співвідношення представників кожної спожив­
чої групи в країнах Європи складено за матеріалами [5] та 
наведено на рис. 1.
Розглянемо більш детально вплив фактора упаковки на 
прийняття рішення про покупку продовольчих товарів на 
ринках зарубіжних країн (рис. 2–4) [6].
Лише 11 % покупців у світі сьогодні повністю задоволені 
упаковкою. Вони вважають, що упаковка продукції на­
стільки ж важлива, як і її бренд. У Бразилії, Туреччині, 
Німеччині та Росії упаковка важливіша навіть за сам 
бренд.
Британське консалтингове агентство «Pelican Communi­
cations» провело опитування серед покупців з метою дізна­
тися, на що вони реагують, вибираючи товари [7]. 
Майже третина жінок і 19  % чоловіків підтвердили, що 
купили б товар виключно через уподобання упаковки. 
Також, 30 % усіх опитаних підтвердили, що упаковка мала 

Рис. 3.  Розподіл найважливіших критеріїв, які покупці висувають 
до упаковки, %
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найбільший вплив на вибір покупки, а 43 % обирають про­
дукт, спираючись на формат його упаковки.
У наш час покупці судять книги за їх обкладинками, філь­
ми – за постерами, а товари  – за їх упаковками. І коли 
справа доходить до упаковки продукту, треба бути впевне­
ним, що зусилля для завоювання цільових покупців за до­
помогою упаковки спрямовані в правильне русло.
З метою визначення особливостей поведінки споживачів 
продовольчих товарів в Одесі було проведено маркетинго­
ве дослідження, основні результати якого проаналізовані 
за допомогою інструментів пакета статистичного аналізу 
даних SPSS та табличного процесора Excel. 
Дослідження мало визначити, який вплив має упаковка 
на поведінку споживачів під час вибору продуктів хар­
чування. Дослідження проводилось у травні 2015  р. се­
ред 100  осіб через інтернет-опитування за програмою 
SurveyMonkey (табл. 1).
Для більшості респондентів найважливішими факторами 
під час вибору продуктів харчування є якість продуктів 
(92,16  %) та термін їх зберігання (90,20  %). Аналізуючи 
важливість привабливості упаковки, слід зауважити, що 
лише для 8 % споживачів – це істотний фактор. Половина 
респондентів зазначила, що вона не має значення у їх ви­
борі. Найменш важливим фактором вибору є реклама: для 
63 % не має значення, бачили вони рекламу цього товару 
чи ні.
У  результаті дослідження на рис. 5. виявлено, що 47  % 
опитаних не придбали б товар лише через його приваб­
ливу упаковку, а 53  % – придбали б. У  тому числі 43  % 
куплять, якщо їх задовольнить ціна, а майже 10 % готові 
купити навіть за трохи завищеною ціною. 
За допомогою кластерного аналізу проведено групування 
споживачів залежно від їх поведінки під час вибору про­

довольчих товарів (за основними виділеними факторами 
вибору).
Перший кластер – «Рухомі зсередини поціновувачі якості»
Жінки у віці за 50 років, які роблять покупки увечері в 
будні дні та вранці і вдень у вихідні. Вони закуповують 
продукти 2–3 рази на тиждень і можуть робити це як у 
великих магазинах, так і на ринку чи в міні-маркеті. Під 
час вибору вони найбільшу увагу приділяють якості про­
дуктів і терміну їх зберігання. Відносно важливими вони 
вважають такі параметри: ціна товару, місце виробни­
цтва, упаковка та наявність знижок. І зовсім не зверта­
ють увагу на торгову марку або виробника та на те, чи 
знайомий їм цей товар із реклами. Під час вибору товарів 
вони частіше купують те, що їм подобається, а не те, що 
планують придбати заздалегідь. Приваблива упаковка не 
змусить їх зробити вибір на користь того чи іншого това­
ру, а привабливість і реклама товару для них теж не мають 
значення.
Другий кластер – «Нечасті гості»
Чоловіки у віці від 18 до 22 років, які люблять робити по­
купки в магазинах великих мереж і роблять це один раз 
на тиждень увечері в будні дні. Вибираючи товари, вони в 
першу чергу звертають увагу на якість, ціну та термін збе­
рігання продуктів. У магазині вони купують товари, по­
кладаючись на свою пам’ять, і придбали б товар, якщо їм 
сподобалась би його упаковка. 
Третій кластер – «Мрія мерчендайзера»
Жінки у віці 23–30 років. Вони закуповують продук­
ти харчування вдень з понеділка по п’ятницю у великих 
торгових мережах декілька разів на тиждень. Найбільше 
значення для них мають ціна, якість, термін зберігання 
та наявність знижок на товар. Місце виробництва та сам 
виробник, упаковка і реклама мають відносну важливість. 
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Рис. 4.  Частка споживачів Великобританії, які купили б товар ви-
ключно через уподобання його упаковки

Таблиця 1.
Фактори впливу на вибір продуктів харчування, %

Ва
ж
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во

Ві
дн

ос
но

 
ва

ж
ли
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Н
е 

м
ає

  
зн

ач
ен

ня

Якість продуктів 92,16  7,84  0,00 

Ціна 62,00  34,00  4,00 

Місце виготовлення 22,45  51,02  26,53 

Виробник / Торговельна марка 22,00  52,00  26,00 

Приваблива упаковка 8,00  42,00  50,00 

Термін зберігання 90,20  9,80  0,00 

Наявність знижок 33,33  35,29  31,37 

Ознайомлення з рекламою товару 3,92  33,33  62,75 
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У магазині вони покладаються на пам’ять, а не користу­
ються списком покупок. І купили б товар навіть за ціною, 
яку вважають завищеною для нього, якщо їм сподобалась 
би його упаковка. 
Четвертий кластер – «Запрограмовані консерватори»
Жінки у віці 31–49 років, які віддають перевагу магазинам 
великих мереж та ринку і закуповують товари 2–3 рази на 
тиждень. У магазині вони дотримуються наперед складе­
ного списку покупок і не купили б товар лише через його 
привабливу упаковку. У  першу чергу приділяють увагу 
якості, ціні, терміну зберігання та торговій марці товару. 
Знижки, місце виробництва, реклама та упаковка мають 
для них відносне значення. 
П’ятий кластер – «Шанувальники природної якості»
Чоловіки з 31 до 49 років, які полюбляють робити покуп­
ки вранці незалежно від дня тижня. Закупляють продукти 
харчування вони раз на тиждень і перевагу віддають ринку. 
До пріоритетних показників під час вибору товарів вони 
відносять якість та термін зберігання товарів. Відносну 
важливість мають ціна, місце виробництва та виробник, а 
знижки, упаковка та реклама взагалі не мають значення. 
Вони не купили б товар через уподобання його упаковки. 
У магазині скупляються з допомогою списку покупок. 
Шостий кластер – «Самостійна молодь»
Жінки у віці 18–22 роки. Вони роблять покупки 2–3 рази на 
тиждень удень у будні дні і обирають для цього великі тор­
говельні мережі або магазинчики біля дому. Якість та строк 
зберігання продукції мають найбільше для них значення, від­
носне – ціна, місце виробництва, торгова марка та упаковка. 
Наявність знижок та ознайомлення з рекламою не впливають 
на їх вибір. У магазині покладаються на пам’ять, обираючи, 
що купити. Купили б товар виключно через його упаковку, 
якщо ціна товару їм підходить. 
За результатами кластеризації було отримано 6 однорідних за 
характеристиками споживачів груп, для трьох з яких упаковка 
має важливе значення і впливає на їх вибір. Це – «Нечасті гос­
ті», «Мрія мерчендайзера» і «Самостійна молодь». Крім цього, 
саме ці кластери є найбільш багаточисельними серед отрима­
них. Особливо важливу роль упаковка має для кластеру «Мрія 
мерчендайзера», представники якої готові купити товар за за­
вищеною ціною лише через привабливість упаковки. 

Підводячи підсумки, можна рекомендувати товаро­
виробникам звернути увагу на упаковки їх товарів як спо­
сіб залучення нових покупців. У  такому разі необхідно 
проводити рекламні акції, маркетингові заходи, орієнтую­
чись на споживачів, які чутливі до привабливості упаков­
ки товарів, які вони купують.
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Упаковка как фактор влияния на решение 
о покупке продукции
И.А. Жарская, к.э.н., Ю.И. Озмитель
В статье освещены исследования влияния такого фактора, как упаковка, 
на выбор потребителей. Проанализированы важность дизайна, цветовой 
гаммы, графической идентификации при выборе товаров. Сформировано 
6 основных групп потребителей на рынках пищевых продуктов за границей, 
которые отличаются своими требованиями к товарам и типичными привыч-
ками во время процесса выбора продукции определенной торговой марки. 
Проведено маркетинговое исследование потребителей продовольственных 
товаров в Одессе с последующей их группировкой на относительно одно-
родные группы – кластеры.
Ключевые слова: маркетинг; поведение потребителя; упаковка; портрет по-
требителя на рынке продовольственных товаров; факторы выбора товаров; 
маркетинговое исследование поведения потребителей; дизайн.

Packing as a factor of influence on the decision about product purchase
I.A. Zharskaya, Ph.D., J.I. Ozmitel 
The article deals with research of influence of packaging on consumer choice. 
We have analyzed the importance of design, colors and graphic identification 
for the selection of goods. We have formed six major groups of consumers 
abroad in the markets of food products, which differ in their requirements for 
the goods and the typical habits during the process of product selection a 
certain brand. We have made a marketing research of consumers of food pro
ducts in Odessa and grouped them subsequent in the relatively homogeneous 
groups – clusters.
Keywords: marketing; consumer behavior; packaging; of consumers in the food 
market; the factors of choice of products; market research consumer behavior; 
design.
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Рис. 5.  Кількість споживачів, які купили б товар лише через його 
привабливу упаковку


