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OGRANICZENIA FUNKCJI KOMUNIKACYJNEJ
OPAKOWAN PRODUKTOW SPOZYWCZYCH
UZYTKOWANYCH PRZEZ STARSZYCH
KONSUMENTOW?

Na wspotczesnym, konkurencyjnym rynku produktdow spozywczych szczegdlna role
w zakresie komunikowania si¢ z konsumentem pelni opakowanie. Opakowanie realizuje
funkcje komunikacji gtéwnie poprzez warstwe wizualng, na ktorg sktadajg si¢ znaki two-
rzace kod opakowania, tj. ksztalt, forma konstrukcyjna, material opakowaniowy, wielkos¢,
rodzaj zamkniecia, barwa, napisy czy grafika. Na opakowaniach produktéw spozywczych
zamieszczane sg znaki o charakterze fakultatywnym oraz znaki obligatoryjne, ktore musza
si¢ znalez¢ na opakowaniu ze wzgledu na unormowania prawne. Przepisy prawa wskazuja
na zestaw informacji, jaki musi sie znalez¢ na opakowaniu produktu spozywczego oraz na
ich fizyczny wyglad zapewniajacy czytelnos$¢, widoczno$é i zrozumiato$¢ informacji. Spet-
nienie wymagan prawnych w zakresie fizycznego wygladu informacji nie zawsze daje gwa-
rancj¢ wlasciwego petnienia przez opakowanie funkcji komunikacyjnej. Ograniczeniem w
tym zakresie moga by¢ np. specyficzne cechy konsumenta w starszym wieku, ktore utrud-
niaja lub uniemozliwiajg prawidtowe odszukanie, odczytanie i zrozumienie zamieszczanych
na opakowaniach informacji. W artykule zaprezentowano wyniki badan dotyczace identyfi-
kacji problemow starszych konsumentéw z uzytkowaniem opakowan produktow spozyw-
czych. Szczegdlng uwage zwrdcono na najczesciej wskazywane przez starszych konsumen-
tow problemy z informacyjnos$cia opakowan w zakresie ich odnalezienia, odczytania i zro-
zumienia. Problemy starszych konsumentéw z informacyjnoscig opakowan stanowig ogra-
niczenia we wiasciwym pelnieniu przez opakowania funkcji komunikacyjnej. Badania
przeprowadzono z wykorzystaniem dwoch metod: metody ankietowej oraz metody eyetrac-
king. Analiza wynikéw badan pozwolita na zidentyfikowanie zrodet problemow z wyszu-
kiwaniem, odczytaniem
i zrozumieniem informacji zamieszczanych na opakowaniach produktow spozywczych po-
przez okreslenie problemow z informacyjnos$cig opakowan w odniesieniu do cech opisuja-
cych respondentow a takze poprzez percepcje poszczegdlnych elementéw opakowania
przez konsumentow w starszym wieku.

Stowa kluczowe: opakowanie, produkt spozywczy, starszy konsument, znakowanie,
funkcja komunikacyjna
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1. WPROWADZENIE

W warunkach rosngcego w ostatnich latach rynku spozywczego w Polsce, mierzonego
wzrostem podazy produktow oraz ich zréznicowaniem wzrasta rola komunikowania si¢
przedsiebiorstw z potencjalnymi konsumentami. Bardzo wazna rol¢ w komunikowaniu si¢
na konkurencyjnym rynku produktéw spozywczych pelni opakowanie tworzace razem
z produktem tzw. produkt zintegrowany. Produkt bowiem, z racji swego stanu skupienia
badz wiasciwosci fizycznych lub chemicznych, jest inherentnie zwigzany z opakowaniem,
ktore towarzyszy mu w drodze do konsumenta®.

Istotg funkcji komunikacyjnej petnionej przez opakowanie jest informacja przekazy-
wana dla wielu celow (identyfikacji, sprzedazy, ostrzezenia, wlasciwego uzycia lub usu-
wania) poprzez mozliwe drogi percepcji (wizualnie, dotykowo, stuchowo, wechowo
i smakowo)®. Opakowanie realizuje wicc funkcje komunikacji poprzez nadana mu celowo
warstwe wizualng oraz wrazenia dotykowe, stuchowe, wegchowe i smakowe. Warstwa
wizualna opakowan jednostkowych produktow konsumpcyjnych jest nosnikiem zakodo-
wanych
w okreslony sposob komunikatéw znaczeniowych. Do podstawowych elementow skta-
dowych warstwy wizualnej opakowan, ktore okreslane sg jako znaki tworzace kod opa-
kowania naleza: ksztalt, forma konstrukcyjna, materiat opakowaniowy, wielko$¢, rodzaj
zamkniecia barwa opakowania, napisy, grafika i inne®.

Wsrod znakoéw zamieszczanych na opakowaniach produktow spozywezych wyroznié
mozna znaki o charakterze fakultatywnym — sa to znaki, ktére mozna nada¢ w dowolnej
formie i iloSci, a takze obligatoryjnym — znaki, ktore koniecznie musza si¢ znalez¢ na
opakowaniu ze wzgledu na unormowania prawne oraz ktdre stanowig warunek wprowa-
dzenia produktu na rynek.

Wymagania odnoszgce si¢ do koniecznos$ci zamieszczania roznych znakow na opako-
waniu produktow pojawiaja si¢ w licznych aktach prawnych, jednak podstawowe kwestie
w tym zakresie zostaly okreslone w Rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego i Rady
UE nr 1169/2011 z 25 pazdziernika 2011 roku w sprawie przekazywania konsumentom
informacji na temat zywnosci.

Zgodnie z zasadami ogdélnymi rozporzadzenia w 0znakowaniu produktu spozywczego
obowigzkowe jest podanie kilku informacji, takich jak: nazwa produktu, wykaz sktadni-
kéw wraz z zaznaczonymi w nim alergenami, ilo$¢ netto, data minimalnej trwaloséci lub
termin przydatnosci do spozycia, warunki przechowywania lub warunki uzycia, nazwa lub
firma
i adres podmiotu odpowiedzialnego za informacje na temat zywno$ci oraz informacja
o warto$ci odzywczej. Zgodnie z rozporzadzeniem informacje na temat zywno$ci musza
by¢ rzetelne, jasne i tatwe do zrozumienia dla konsumenta. Ponadto informacje dotyczace
zywno$ci w opakowaniu powinny by¢é oznaczone w sposob trwaty i czytelny (wielkos$c
czcionki nie mniejsza niz 1,2 mm). Tym samym rozporzadzenie wprowadza definicj¢
czytelnosci oznaczajacej fizyczny wyglad informacji, dzigki ktoremu informacja jest wi-
zualnie dostgpna ogdtowi spoteczenstwa, a ktory okreslaja rézne elementy, m.in. rozmiar

* M. Lisifska-Kusnierz, M. Ucherek, Opakowania w ochronie konsumenta, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej w Krakowie, Krakéw 2006.
% H.E. Lockhard, A Paradigm for Packaging, “Packaging Technology and Science” 1997, 10(5), pp. 237-252.

© ). Szymczak, M. Ankiel-Homa, Opakowanie jednostkowe produktow jako narzedzie komunikacji rynkowe,
,Marketing i Rynek” 2007, nr 6, s. 16-20.
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czcionki, odstepy miedzy literami, odstepy miedzy wierszami, grubos¢ linii pisma, barwa
czcionki, rodzaj czcionki, stosunek szerokosci liter do ich wysoko$ci, powierzchnia mate-
riatu oraz kontrast miedzy pismem a tlem.

Z punktu widzenia koniecznos$ci spetnienia pozostatych wymagan dotyczacych wi-

docznosci 1 zrozumiatosci informacji znajdujacych si¢ na opakowaniach produktow spo-
zywczych pomocne moga okazaé si¢ definicje zaproponowane przez M. Lisinska-
Kus$nierz. Zgodnie z nimi widoczno$¢ znakowania: ,,okresla stopien w jakim wyglad
fizyczny informacji decyduje o dostrzezeniu i znalezieniu tresci przekazu przez og6t spo-
leczenstwa,
a ktory okreslaja elementy takie jak: rodzaj czcionki, wielko§¢ czcionki, kontrast barwy
tla i czcionki, barwa tla lub wielko$¢ opakowania, jego forma konstrukcyjna i powierzch-
nia”. Natomiast zrozumialo§¢ znakowania: ,,okresla stopien w jakim wyglad fizyczny
informacji decyduje o uporzadkowaniu, spojnosci i odbiorze sensu komunikatu zgodnie z
intencja nadawcy przez ogodt spoleczenstwa. Na zrozumiatos¢ wpltyw maja takie elementy
znakowania jak np. nazwy tacinskie, kombinacje liter i liczb, zawite sformulowania, ha-
sta, uzywanie niezrozumiatych stow, zbyt dtugie zdania, informacje prezentowane jedno-
cze$nie w kilku jezykach, dzielenie wyrazow, przestanianie tekstu przez elementy gra-
ficzne™’.

Spetnienie okreslonych wymogami prawa oraz powyzszymi definicjami wymagan
w zakresie czytelnosci, widocznosci oraz zrozumiatosci znakow zamieszczanych na opa-
kowaniach produktéw spozywczych decyduje o wlasciwym pelnieniu przez opakowanie
funkcji komunikacji. Spelnienie wymagan prawnych oraz uwzglednienie powyzszych
definicji nie zawsze jednak daje gwarancje wlasciwego petnienia przez opakowanie funk-
cji komunikacyjnej. Ograniczeniem w tym zakresie moga by¢ specyficzne cechy konsu-
menta, ktore utrudniajg lub uniemozliwiaja prawidlowe odszukanie, odczytanie i zrozu-
mienie informacji zamieszczanych na opakowaniach. Do takiej szczegdlnej grupy konsu-
mentow zaliczy¢é mozna konsumentéw w starszym wieku. Zwrocenie uwagi na specyfike
tej grupy konsumentéw wydaje sie by¢ celowe gdyz w wyniku zmian demograficznych
liczba starszych konsumentdw ciagle rosnie i w kolejnych latach bedzie si¢ zwickszac.
W 2015 roku zylo w Polsce prawie 8,5 mln 0osob w wieku 60 lat i wigcej Natomiast do
2050 roku spodziewany jest przyrost odsetka ludnosci w wieku 60 lat i wigcej o prawie
19%. W rezultacie udziatl osob starszych w populacji mieszkancow Polski zwigkszy si¢
z21,5% w 2013 r.
(8,3 min) do 40,4% (13,7 min) w ostatnim roku prognozy®. Starsi konsumenci odgrywaja
na rynku coraz wigksza role, ich sita nabywcza wzrasta i staja si¢ coraz bardziej liczaca
sie grupa odbiorcow oferowanych na rynku towaréw i ustug®. Tym samym staja si¢ coraz
czesciej podmiotem prowadzonych badan naukowych, réwniez w zakresie wymagan i
oczekiwan wobec opakowan produktow spozywezych™.

" M. Lisinska-Kusnierz, Food packaging as non-satisfactory communication instrument in opinion of consumers,
[w:] Innovations in Product Development and Packaging, red. A. Cholewa-Wgjcik, A. Kawecka, Polskie To-
warzystwo Towaroznawcze, Krakow 2014.

8 Gtowny Urzad Statystyczny, 2016.

® M. Kulbaczewska, Starszy konsument na rynku turystyki uzdrowiskowej, Polskie Stowarzyszenie Zarzadzania
Wiedza, Seria: Studia i Materialy, 2011, nr 50, s. 92-103.

0L, Duizer, T. Robertson J. Han, Requirements for Packaging from an Ageing Consumer’s Perspective, “Pack-
aging Technology and Science” 2009, 22, pp. 187-197; C. Hare, D. Kirk, T. Lang, Identifying the expectations
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Dostgpne w polskiej literaturze badania oczekiwan konsumentow w zakresie informa-
cji na opakowaniach dotycza najczeéciej wszystkich grup wiekowych respondentow™.
Istotne wigc wydaje si¢ badanie konsumentéw w starszym wieku w zakresie ich wymagan
zwigzanych z informacja zamieszczang na opakowaniach produktéw spozywczych.

Celem artykutu jest identyfikacja problemow starszych konsumentow zwiazanych z
informacjami przekazywanymi przez opakowanie produktow spozywczych stanowigcych
ograniczenia dla prawidtowego petnienia przez opakowanie funkcji komunikacyjnej.

2. METODYKA BADAN

Badania zostaty przeprowadzone z wykorzystaniem dwoch metod: metoda ankietowa
oraz metodg eyetracking.

Badania ankietowe zostaly przeprowadzone w okresie listopad—grudzien 2015 roku
w grupie 600 konsumentow w wieku 60 lat i wigcej zamieszkujacych teren wojewodztwa
malopolskiego. Dobor proby mial charakter kwotowy i przedstawial si¢ nastepujaco (tab. 1.)

Tabela 1. Populacja badanych respondentow

Wies Miasto Miasto Krakow
do 20 tys. 20-200 tys.

Wiek K M K M K M K M Ogodtem
60-69 lat 75 64 20 16 32 25 47 35 314
70-79 lat 48 32 12 8 18 12 28 18 176

80lati | 55 | 44 8 3 12 5 21 10 110

wigce]

Razem: 270 67 104 159 600

Zrodto: opracowanie wlasne.

Badania zostaly przeprowadzone metoda wywiadu kwestionariuszowego CATI. Kwestio-
nariusz ankietowy sktadat si¢ z dwoch czesci. Pierwsza z nich zawierala pytania dotycza-
ce identyfikacji potrzeb i oczekiwan starszych konsumentow w odniesieniu do opakowan
produktéw spozywczych, m.in.: pytania o problemy, jakie zdarzajg si¢ starszym konsu-
mentom w kontakcie z opakowaniem produktu spozywczego. Drugg cze§¢ kwestionariu-
sza ankietowego stanowily pytania opisujace respondentow.

Analiz¢ wynikéw badan ankietowych przeprowadzono z wykorzystaniem analizy ko-
respondencji, ktora jest metodg taczaca redukcje wymiaréw ocen obiektow oraz odzwier-
ciedlenie na mapie percepcyjnej obiektow z uwzglednieniem ich wybranych cech®. Zaleta
analizy korespondencji jest mozliwo$¢ czytelnej, graficznej prezentacji wspotwystepowa-

of older food consumers, “Journal of Marketing Practice: Applied Marketing Science” 2009, 5 (6/7/8), pp.
213-232.

1 R. Wierzejska, Informacje zywieniowe na opakowaniach produktéw spozywczych — podejscie konsumentow,
Przemyst Spozywczy” 2012, 66(5); G. Krasnowska, A.M. Salejda, Ocena wiedzy konsumentow na temat
znakowania zywnosci, ,,Zywno$é. Nauka. Technologia. Jakos¢” 2011, 1(74), s. 173-189; M. Tomaszewska-
Pielacha, |. Ozimek, Czytelnosé, zrozumiatosé i kompletnosé informacji zamieszczanych na opakowaniach
ZywnoSci w opinii konsumentéw, ,,Problemy Higieny i Epidemiologii” 2011, 92(4), s. 820-823.

12 A Zaborski, Skalowanie wielowymiarowe w badaniach marketingowych, Wydawnictwo. Akademii Ekono-
micznej we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 30; K. Jajuga, Statystyczna analiza wielowymiarowa, PWN, War-
szawa 1993; E. Gatnar, M. Walesiak, Metody statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniach marketin-
gowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004.
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nia kategorii zmiennych®. Interpretacja otrzymanych wynikow polega na ocenie potoze-
nia punktéw obrazujacych kategorie zmiennych na wykresie. W tym celu nalezy wziaé¢
pod uwage trzy elementy:

—  polozenie punktu wobec centrum rzutowania,

—  potozenie punktu wzglgdem innych punktow okreslajacych kategorie nalezace do

tej samej cechy,

—  polozenie punktu wzglgdem punktu opisujacego kategorig innej cechy™.

Metodologia analizy korespondencji opiera si¢ na tescie niezaleznosci x°. Test nieza-
leznosci chi-kwadrat stosowany jest w przypadku badania niezalezno$ci cech niemierzal-
nycilsl (jakosciowych) lub w przypadku badania niezaleznosci cechy jakosciowej z iloscio-
wa .

Badania metoda eyetracking przeprowadzono w czerwcu i lipcu 2016 roku wsréd 60
celowo dobranych respondentéw w wieku 60 lat i wigcej.

Metoda eyetracking polega na $ledzeniu ruchow gatek ocznych uczestnikow badania
zapisujac jednoczesnie sakady (intensywne ruchy gatki ocznej, polegajace na bardzo
szybkim przemieszczaniu punktu koncentracji wzroku z jednego miejsca na inne) i fiksa-
cje (relatywnie stata pozycja gatki ocznej, w trakcie ktorej nastepuja niewielkie drgania).
Badanie to pozwala na okreslenie, w jaki sposob konsumenci postrzegaja poszczegdlne
elementy opakowania a wigc umozliwiaja poznanie percepcji wzrokowej potencjalnych
konsumentow. Dzigki temu mozna si¢ dowiedzie¢ m.in. na jakich obszarach skupia si¢
wzrok konsumenta, a ktore sa przez niego pomijane®®. Badania przeprowadzono z wyko-
rzystaniem eyetrackera Tobii rejestrujacego $ciezke patrzenia na zdjeciach wybranych
marek mleka (Laciate, Mlekovita, Zimne Mleko) wyswietlanych na ekranie monitora.

3. WYNIKI BADAN I ICH OMOWIENIE

Wyniki badan ankietowych oraz eyetrackingowych dotyczacych probleméw z infor-
macjami na opakowaniach produktéw spozywczych wskazywanych przez starszych kon-
sumentow zaprezentowano na rys. 1-6.

Wsrod problemoéw z opakowaniami produktéw spozywezych starsi konsumenci naj-
cze¢sciej wymieniali problemy z informacyjnoscia. Ponad potowa badanych osob (10,8%
odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” oraz 40,1% ,,raczej tak”) wskazata na problemy z odna-
lezieniem, odczytaniem i zrozumieniem informacji zamieszczonych na opakowaniu.

Dalsza analiza pozwala na szczegdtowa charakterystyke powigzan poszczegdlnych
wymiarow informacyjnosci opakowan (odnalezienie, odczytanie i zrozumienie informa-
cji)

z cechami opisujacymi badanych konsumentow.

W pierwszej kolejnosci weryfikowano hipotezg o niezalezno$ci cech, tj. kazdego z
analizowanych probleméw z poszczegolng kategorig z metryczki za pomoca testu nieza-
leznosci chi-kwadrat. Hipoteze zerowg o niezalezno$ci cech odrzucano, gdy wartos¢ obli-

13 A. Stanimir, Analiza korespondencji jako narzedzie do badania zjawisk ekonomicznych, wyd. Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2005, S.7.

14 A, Stanimir, op. cit., s. 76.

5'S. Mynarski, Analiza danych rynkowych i marketingowych z wykorzystaniem programu STATISTICA, Wy-
dawnictwo. Akademii Ekonomicznej w Krakowie 2003.

16 A. Duchowski, Eye Tracking Methodology. Theory and Practice, Springer, London 2007.
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czona statystyki chi-kwadrat przewyzszata warto$¢ krytyczna, przy zalozeniu, Ze zostala
ona

odczytana dla warto$ci poziomu istotnosci bliskiej 0. Wyniki obliczen wraz z podaniem
granicznych poziomow istotnos$ci przedstawiono w tabeli 2.

Rys. 1. Problemy z opakowaniami produktow spozywczych wskazywane przez starszych konsu-
mentow
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Zrodto: badania wiasne.

Tabela 2. Wyniki testu niezalezno$ci chi-kwadrat (w nawiasach podano graniczne poziomy istotno-
Sci)

Wartosci statystyki chi-kwadrat
Problemy Pleé¢ Wiek Wyksztalcenie M Iejsieaé?;“esz_
Problem z odnalezie- 7,33 13,43 15,38 25,69
niem informacji (0,12) (0,1)* (0,22) (0,01)**
Problem z odczyta- 4,03 9,71 13,47 27,38
niem informacji (0,4) (0,29) (0,34) (0,01)**
Problem ze zrozu- 3,26 14,35 19,14 12,13
mieniem informacji (0,52) (0,1)* (0,1)* (0,44)

Zr6dto: opracowanie wiasne.
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Wartosci, ktére zostaly oznaczone jedng gwiazdka oznaczajg statystycznie istotng war-
to$¢ chi-kwadrat przy poziomie istotnosci 0,1, natomiast dwie gwiazdki oznaczaja staty-
stycznie istotng warto$¢ chi-kwadrat przy poziomie istotnosci 0,01.

Oznacza to, iz migdzy analizowanymi zmiennymi wystepuja nastgpujace zaleznos$ci:
miedzy problemem z odnalezieniem informacji a wiekiem przy poziomie istotnosci 0,1
i miejscem zamieszkania przy poziomie istotnosci 0,01, migdzy problemem z odczytaniem
informacji a miejscem zamieszkania przy poziomie istotnosci 0,01 i miedzy problemem
ze zrozumieniem informacji a wiekiem i wyksztatceniem przy poziomie istotnosci 0,1.

W dalszym toku artykutu zaprezentowano wyniki analizy korespondencji wykonane
za pomoca programu Statistica 12 dla problemoéw zwigzanych z odnalezieniem, odczyta-
niem i zrozumieniem informacji i kategorii metryczkowych dla ktérych uzyskano staty-
stycznie istotng warto$¢ statystyki chi-kwadrat.

Wszystkie wyniki zaprezentowano w dwuwymiarowym uktadzie, wyjasniajacym —
w kazdym przypadku — ponad 90% bezwladnos$ci. Na rys. 2 przedstawiono prezentacj¢
powiazan kategorii Problem z odnalezieniem informacji i wieku respondentow.

W przypadku prezentacji powigzan kategorii Problem z odnalezieniem informacji
i wieku respondentow dwuwymiarowy obszar rzutowania pozwala wyjasni¢ 100,00%
ogollnej bezwladnosci. Na rys. 2 widzimy, ze 0§ pozioma, ktora ma najwickszy udziat
W bezwtadnosci, charakteryzuje si¢ tym, ze po prawej stronie wzgledem $rodka osi znaj-
duja si¢ osoby, ktore raczej nie miaty problemu z odnalezieniem informacji, natomiast po
lewej stronie umiejscowione zostaty osoby, ktore zdecydowanie miaty problem z odnale-
zieniem informacji. Sposrod punktow reprezentujacych wiersze, najbardziej na lewo znaj-
duja si¢ osoby starsze — majace powyzej 80 lat, natomiast na prawo osoby mlodsze maja-
ce 60 lat i wiecej. Spostrzezenia te sugeruja, ze wickszo$¢ bezwladnosci ogdlnej wynika
Z réznic pomigdzy osobami majacymi problem z odnalezieniem informacji. Zdecydowane
problemy
z odnalezieniem informacji miaty najstarsze, ankietowane osoby w wieku 80 lat i wigce;j,
natomiast osoby w wieku 60—69 raczej nie miaty problemoéw z odnalezieniem informacji.
Ciekawy okazat si¢ fakt, iz osoby w wieku 70-79 lat stwierdzity, ze zdecydowanie nie
miaty probleméw z odnalezieniem informacji.

W przypadku prezentacji powigzan kategorii Problem z odnalezieniem informacji
1 miejsca zamieszkania respondentdéw dwuwymiarowy obszar rzutowania pozwala wyja-
$ni¢ 97,43% ogodlnej bezwladnosei. Z rys. 3 mozna odczytaé, ze mieszkancy wsi raczej
nie majg problemoéw z odnalezieniem informacji, mieszkancy miast o liczbie mieszkan-
coOw 20-200 tys. zdecydowanie ich nie maja, natomiast mieszkancy Krakowa raczej je
maja. Mieszkancy miast do 20 tys. nie okreslili swoich preferencji w tej kwestii.

W przypadku prezentacji powiazan kategorii Problem z odczytaniem informacji
i miejsca zamieszkania respondentow dwuwymiarowy obszar rzutowania pozwala wyja-
$ni¢ 99,95% ogodlnej bezwladnosci. Z rys. 4 mozna odczytac, ze problemy z odczytaniem
informacji mieli mieszkancy Krakowa i miast liczagcych 20-200 tys. mieszkancow.
Mieszkancy wsi raczej nie mieli takich probleméw. Mieszkancy miast do 20 tys. nie okre-
slili swoich preferencji w tej kwestii.
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Rys. 2. Prezentacja powiagzan kategorii Problem z odnalezieniem informaciji
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Rys. 3. Prezentacja powigzan kategorii Problem z odnalezieniem informacji

i miejsca zamieszkania respondentow

0,4
5 1. Zdecydgwanie tak
‘_g“ 0,3
N 3. Miasto 20-200 tys.
o . Zdecydgwanie nie
=
S 02
[
®
w
N~
©
S 01
g .
E 4. K@kow
2
= 0y 2. Racgej tak
. 2. Miasto[&jo 20
N
8 01
€
>
=

0,2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

-0,5 -0,4 -0,3 -0,2 -0,1 0,0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5
Wymiar 1; W. wlasna: ,02497 (58,31% bezwtadn. )

o problem z odnalezieniem informaciji
O miejsce zamieszkania

0,6



Ograniczenia funkcji komunikacyjne;j...

191

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rys. 4. Prezentacja powiazan kategorii Problem z odczytaniem informacji
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Rys. 5. Prezentacja powigzan kategorii Problem ze zrozumieniem informacji
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W przypadku prezentacji powigzan kategorii Problem ze zrozumieniem informaciji
i wieku respondentow dwuwymiarowy obszar rzutowania pozwala wyjasni¢ 100,00%
ogolnej bezwtadnosci. Z rys. 5 mozna odczytac, ze problemy ze zrozumieniem informacji
raczej mialy osoby w wieku 70-79 lat. Raczej ich nie miaty osoby w wieku 60—69 lat.
Respondenci w wieku powyzej 80 lat okreslili dwuznacznie te kwestie, cze$¢ z nich zde-
cydowanie je miata, a cze$¢ zdecydowanie ich nie miata.

Rys. 6. Prezentacja powiazan kategorii Problem ze zrozumieniem informacji
1 wyksztatcenia respondentow
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W przypadku prezentacji powigzan kategorii Problem ze zrozumieniem informacji
i wyksztatcenia respondentow dwuwymiarowy obszar rzutowania pozwala wyjasnié
99,88% ogolnej bezwitadnosci. Z rysunku 6 mozna odczytac, ze problemy ze zrozumie-
niem informacji zdecydowanie mialy osoby z wyksztalceniem zawodowym. Raczej je
miaty osoby z wyksztalceniem S$rednim. Zdecydowanie ich nie miaty osoby
z wyksztatceniem wyzszym. Respondenci z wyksztalceniem podstawowym nie okreslili
swoich preferencji w tej kwestii.

Dodatkowych informacji na temat problemow starszych konsumentéw z informacyj-
noscig opakowan produktéw spozywczych dostarczyly badania metoda eyetracking. Za-
daniem konsumentéw bylo wyszukiwanie informacji o terminie przydatnosci do spozycia
oraz o sktadzie produktu na wybranych opakowaniach mleka. Wyniki badan zaprezento-
wano na rysunkach 7i 8.
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Rys. 7. Mapy cieplne obrazujace rozktad uwagi wzrokowej podczas wyszukiwania informa-
cji 0 terminie przydatnosci do spozycia [suma dtugosci fiksacji (skupien wzroku)] na po-
szczegOlnych elementach opakowania (najciemniejsze miejsca to te, na ktore respondenci
patrzyli najdtuzej)

Zrodto: badania wiasne.

Wiyniki badan pokazuja, iz uwaga wzrokowa badanych osob byta najmniej rozproszo-
na na opakowaniu mleka marki Mlekovita oraz mleka Laciate — fiksacje odnotowano
w wigkszosci tam gdzie znajduje si¢ informacja o terminie przydatnosci do spozycia.
Natomiast na opakowaniu mleka marki Zimne Mleko uwaga konsumentéow byta rozpro-
szona — konsumenci poszukiwali informacji na opakowaniu (na etykiecie oraz na butelce)
podczas gdy informacja umieszczona jest na zamknieciu opakowania.
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Rys. 8. Mapy cieplne obrazujace rozkltad uwagi wzrokowej podczas wyszukiwania
informacji o sktadzie produktu [suma dtugosci fiksacji (skupien wzroku)] na poszczeg6l-
nych elementach opakowania (najciemniejsze miejsca to te, na ktore respondenci patrzyli
najduzej)

Zrodto: badania wiasne.

W trakcie poszukiwania informacji o sktadzie produktu uwaga wzrokowa badanych
0s0b skupiona byta na etykietach zamieszczonych na opakowaniach i w przypadku opa-
kowan mleka marki Laciate oraz Mlekovita wskazania sktadu byty prawidlowe. W przy-
padku mleka marki Zimne Mleko odnotowano wiele btednych wskazan tej informacji.



Ograniczenia funkcji komunikacyjne;j... 195

4. PODSUMOWANIE

Starzenie si¢ spoleczenstw generuje nowe wyzwania dla specjalistow ds. jakosci, mar-
ketingu, czy rozwoju nowych produktéw Segment starszych konsumentow bedzie wzra-
stat w kolejnych latach, co oznacza konieczno$¢ wdrozenia specjalnych narzedzi marke-
tingowych uwzgledniajgcych nawyki, potrzeby i oczekiwania tej grupy docelowej w od-
niesieniu do produktéw i ich opakowan.

Opakowanie moze odegrac¢ szczego6lng rol¢ w dotarciu do starszych konsumentow po-
przez wilasciwie petniong funkcje komunikacji. Wiasciwie pelniona przez opakowanie
funkcja komunikacji oznacza umozliwienie konsumentom w starszym wieku szybkie i
prawidlowe odnalezienie, odczytanie i zrozumienie informacji zamieszczonych na opa-
kowaniach. Tymczasem przeprowadzone przez autorow artykutu badania wskazuja na to,
ze najwigksze problemy starszych z opakowaniami produktéw spozywczych sa zwigzane
z ich informacyjnoscig. Szczegotowa analiza wynikow badan uwzgledniajaca powiazania
informacyjnos$ci opakowan z cechami opisujacymi konsumentéow pozwala dodatkowo
stwierdzi¢, ze najwigksze problemy z odnalezieniem informacji na opakowaniach produk-
tow spozywczych maja osoby w wieku powyzej 80 lat mieszkajacy w Krakowie, nato-
miast najwicksze problemy ze zrozumieniem zamieszczanych na opakowaniach informa-
cji maja osoby w wieku powyzej 70 lat z wyksztalceniem zawodowym. Dodatkowym
argumentem przemawiajacym za zwroceniem szczegélnej uwagi na najstarszych w grupie
starszych konsumentow jest zjawisko tzw. podwodjnego starzenia si¢ polegajace na szyb-
szym niz ogotem tempie wzrostu odsetka ludnosci w wieku 80 i wiecej lat. Wedlug prze-
widywan GUS, osoby co najmniej 80-letnie bedg w 2050 r. stanowity 10,4% populacji
kraju, podczas gdy w 2013 r. bylo to zaledwie 3,9%.

Przeprowadzone przez autorow artykulu badania metoda eyetracking pozwolity na
identyfikacj¢ problemow starszych konsumentéw zwigzanych z informacyjnosciag opako-
wan produktéw spozywczych poprzez badanie uwagi wzrokowej na poszczeg6élnych ele-
mentach opakowania. Wyniki badan potwierdzity problemy starszych konsumentéw z
wyszukiwaniem i zrozumieniem informacji na wybranych opakowaniach produktow
spozywczych.

Poznanie szczegdlnych potrzeb, wymagan i oczekiwan starszych konsumentéw w za-
kresie informacji zamieszczanych na opakowaniach produktow spozywczych jest szcze-
golnie wazne dla dostosowania oferty produktowej skierowanej do tej grupy odbiorcow.
Prowadzenie badan w tym zakresie powinno by¢ oparte na wiedzy dotyczacej specyficz-
nych cech i wewnetrznego zrdznicowania grupy konsumentéw W starszym wieku. Zna-
kowanie produktow spozywczych umozliwiajace starszym konsumentom prawidtowe
odnalezienie, odczytanie i zrozumienie informacji zamieszczonych na opakowaniu jest
waznym czynnikiem wptywajacym na decyzje zakupowe starszych konsumentow oraz —
co najwazniejsze — elementem zapewnienia bezpieczenstwa spozycia produktu.

LITERATURA

[1] Duchowski A., Eye Tracking Methodology. Theory and Practice, Springer, London 2007.

[2] Duizer L., Robertson T., Han J., Requirements for Packaging from an Ageing Consumer’s
Perspective, “Packaging Technology and Science” 2009, 22.

[3] Hare C., Kirk D., Lang T., Identifying the expectations of older food consumers, “Journal of
Marketing Practice: Applied Marketing Science” 1999, 5 (6/7/8).



196 J. Swida, A. Migala-Warchot

[4] Jajuga K., 1993, Statystyczna analiza wielowymiarowa, PWN, Warszawa 1993.

[5] Gatnar E., Walesiak M., Metody statystycznej analizy wielowymiarowej w badaniach marke-
tingowych, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004.

[6] Jerzyk E., Wymagania starszych konsumentéw wobec opakowar jednostkowych, Marketing
i Rynek” 2014, nr 6.

[7] Krasnowska G., Salejda A.M., Ocena wiedzy konsumentéw na temat znakowania zywnosci,
,,Zywnos¢. Nauka. Technologia. Jako$¢” 2011, 1 (74).

[8] Kulbaczewska M., Starszy konsument na rynku turystyki uzdrowiskowej, Polskie Stowarzy-
szenie Zarzadzania Wiedzg Seria: Studia i Materiaty, 2011, nr 50.

[9] Lisinska-Kusnierz M., Food packaging as non-satisfactory communication instrument in
opinion of consumers [in:] Innovations in Product Development and Packaging, red. A. Cho-
lewa-Wojcik, A. Kawecka, Polskie Towarzystwo Towaroznawcze, UEK, Krakow 2014.

[10] Lisifiska-Kusnierz M., Kabaja B., Information inaccuracies in dietary suplement labeling as
assesed by consumers. Food Product Quality and Packaging, Celje. University of Maribor,
2015.

[11] Lisinska-Kuénierz M., Ucherek M., Opakowania w ochronie konsumenta, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2006.

[12] Lockhart Hugh E., A Paradigm for Packaging, “Packaging Technology and Science” 1997,
10(5).

[13] Mynarski S., Analiza danych rynkowych i marketingowych z wykorzystaniem programu STA-
TISTICA, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2003.

[14] Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady UE nr 1169/2011 z 25 pazdziernika 2011
roku w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat zywnos$ci (Dz. Urz. UE nr
304/25).

[15] Stanimir A., Analiza korespondencji jako narzedzie do badania zjawisk ekonomicznych, \Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2005.

[16] Szymczak J., Ankiel-Homa M., Opakowanie jednostkowe produktéw jako narzedzie komuni-
kacji rynkowej, Marketing i Rynek” 2007, nr 6.

[17] Tomaszewska-Pielacha M., Ozimek I., Czytelnosé, zrozumialosé i kompletnosé informacji
zamieszczanych na opakowaniach zZywnosci w opinii konsumentow, ,,Problemy Higieny i Epi-
demiologii” 2011, 92(4).

[18] Wierzejska R., Informacje zywieniowe na opakowaniach produktéw spozywczych — podejscie
konsumentow, ,Przemyst Spozywczy” 2012, 66(5).

[19] Zaborski A., Skalowanie wielowymiarowe w badaniach marketingowych, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2001.

LIMITATIONS OF COMMUNICATIVE FUNCTION OF FOOD PRODUCTS
PACKAGING USED BY THE OLDER CONSUMER

In today's competitive food market packaging fulfills a special role in terms of communicating
with the consumer. Packaging performs the function of communicating mainly through the visual
layer, which consists of signs forming a code package, i.e. the shape, form design, material, size,
type of closure, color, subtitles and graphics. The law indicates a set of information that must be
found on the packaging of the food and their physical appearance ensures readability, visibility and
understandability of information. The fulfillment of legal requirements regarding the physical ap-
pearance of information is not always a guarantee of proper performance of the package communi-
cative function. The limitation in this regard may be, e.g. specific features of the consumer in the
elderly, which make it difficult or impossible to properly locate, read and understand the infor-
mation placed on the packaging. The article presents the results of research on the identification of
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problems of older consumers with the usage of food packaging. Particular attention was paid to the
most frequently pointed information problems by older consumers in the field to find, read and
understand such information. The study was conducted using two methods: the questionnaire and
the method of Eyetracking. The analysis of the results allowed identifying the sources of problems
with searching, reading and understanding the information placed on the packaging of food products
by identifying these problems in relation to the characteristics describing the respondents as well as
by the perception of individual elements of the package by the consumer in old age.

Keywords: packaging, food product, older consumer, labeling, communicative function
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