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Postawy konsumentéw wobec opakowan aktywnych
i inteligentnych w przemysle spozywczym

Consumer attitudes towards active and smart packaging in the
food industry

Synopsis. Glownym celem artykutu bylo okreslenie poziomu wiedzy i stosunku konsumentéow do ak-
tywnych oraz inteligentnych opakowan w branzy spozywczej. Badaniami wedtug kwestionariusza an-
kiety objeto 120 respondentéw dokonujacych zakupow produktow zywnosciowych. Analiza wynikow
badan ankietowych wykazala, ze stan wiedzy na temat opakowan aktywnych i inteligentnych wsrod
ankietowanych jest niski. Tylko ok. 20% respondentéw znato pojgcia opakowania aktywnego i inteli-
gentnego. Ankietowani wskazali, ze najwazniejszym dla nich parametrem opakowania jest utrzymanie
wiasciwosci/jakosci zapakowanego produktu. Respondenci najwigcej korzysci dostrzegaja w wykorzy-
staniu opakowan aktywnych i inteligentnych do pakowania takich produktéw jak migso, owoce i wa-
rzywa, mrozonki i ryby.

Stowa kluczowe: opakowania aktywne, opakowania inteligentne, konsument, przemyst spozywczy,
badania ankietowe

Abstract. The main purpose of the article was to determine the knowledge and attitudes of consumers
towards active and intelligent packaging in the food industry. The survey was conducted on a sample
of 120 respondents purchasing food products. The analysis of the survey results showed that the level
of knowledge about active and intelligent packaging among the respondents is insufficient. Only about
20% of respondents knew the concepts of active and intelligent packaging. The respondents indicated
that the most important parameter of packaging for them is maintaining the properties/quality of the
packed product. The respondents see the greatest benefits in the use of active and intelligent packaging
for packaging such products as meat, fruit and vegetables, frozen meals and fish.
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Wprowadzenie

Opakowanie jest elementem zintegrowanym z produktem, czgsto niezbednym
oraz umozliwiajgcym transport wyrobu w ramach tancucha dostaw i dostarczenie go do fi-
nalnego nabywcy [Jeznach i in. 2018]. Opakowanie jest takze jednym z wazniejszych atry-
butow produktu wpltywajacych na preferencje zakupowe konsumentow. Opakowanie sta-
nowi bowiem jedno z kryteriow wyboru produktu spozywczego przez konsumenta [Barska
2013]. Producenci musza zatem zapewni¢ odpowiednie opakowania dla produktéw spozyw-
czych, biorac pod uwage wzrastajaca Swiadomos$¢ i wymagania konsumentéw w odniesieniu
do spozycia §wiezych produktow o kontrolowanej i wysokiej jakosci. Tradycyjne opakowa-
nia zapewniaja produktom pasywng ochrone przed uszkodzeniem. Zdarza si¢, ze mimo pra-
widlowego zapakowania produkty przemieszczajace si¢ w ramach tancucha dostaw sg nara-
zone na przerwanie tancucha chtodniczego, co moze skutkowac ich psuciem i zagrozeniem
dla zdrowia konsumentéw. Rozwigzaniem tego problemu moze by¢ zastosowanie opakowan
aktywnych i inteligentnych, ktore z jednej strony moga zmienia¢ warunki wewnatrz opako-
wania tak, aby produkt mogt dluzej zachowaé swoja jakos$¢ 1 swiezos¢, zapewnia takze od-
powiednia barierowos¢ w stosunku do gazow [Ostrowska 2013, Popowicz i Lesiow 2014],
a z drugiej strony umozliwia monitorowanie warunkow przechowywania i transportu pro-
duktéw oraz przekazujg te informacje konsumentowi [Kubiak i Borowy 2013]. Wedtug ba-
dan ekspertéw i naukowcdw opakowania aktywne i inteligentne stanowig przyszto$¢ opako-
walnictwa produktéw spozywczych [Realini i Marcos 2014, Aday i Yener 2015, Cierpiszew-
ski 2016, Farmer 2016, Ghaani i in. 2016].

Opakowania aktywne to takie opakowania, ktore pozwalajg na wzajemne, zamierzone
oraz kontrolowane oddzialywanie na siebie produktu, opakowania oraz otoczenia [Lisinska-
Kusnierz i Ucherek 2003, Baran i Binkowski 2014]. Gtéwnym zadaniem opakowan aktyw-
nych jest zmiana warunkéw wewnatrz nich w celu zachowania jakos$ci zapakowanego pro-
duktu. Aktywno$¢ opakowan [Baran i Binkowski 2014, Barska i Wyrwa 2016] polega na:

*  wilaczeniu do opakowania badz do materialu opakowaniowego substancji chemicz-
nych lub enzymatycznych, ktére majg na celu adsorpcje i/lub usunigcie tlenu z at-
mosfery wewnatrz opakowania;

*  zastosowaniu w opakowaniu substancji wytwarzajacych lub adsorbujacych dwutle-
nek wegla;

*  kontrolowaniu zawartosci etylenu w opakowaniu przez wykorzystanie absorpcji na
srodku utleniajagcym badz na zwigzku metaloorganicznym;

*  wprowadzeniu obicktu wydzielajacego etanol w postaci lotnej do wnetrza opako-
wania jako czynnika zatrzymujacego rozwdj mikroflory;

*  zastosowaniu konserwantow, substancji bakteriobojczych lub przeciwutleniaczy
wydzielanych z materialu opakowaniowego;

*  wykorzystaniu regulatorow wilgotnosci;

* uzyciu technologii umozliwiajacej kontrolg zapachu i smaku;

*  wprowadzeniu do opakowania pochtaniaczy $wiatla;

*  korzystaniu z folii wydzielajacych substancj¢ mineralng zabezpieczajaca barwy pro-
duktu;

* uszlachetnieniu powierzchni folii w celu zmiany jej przepuszczalnosci (,,folie
sprytne” i ,,folie wyrozumiate”);
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Najbardziej znana grupa opakowan aktywnych sa pochlaniacze tlenu. Do grupy tej za-
licza si¢ opakowania zawierajace zarowno zwiazki wigzace tlen na drodze fizycznej (absor-
bery), jak 1 zwiazki blokujace dostep tlenu (interceptory) [Korzeniowski i in. 2011]. Druga
najpopularniejsza grupa opakowan aktywnych sg emitery [Nowacka i Niemczuk 2012]. Tego
rodzaju opakowania zawieraja i wytwarzaja zwiazki zdolne do przedostania si¢ do wewnatrz
opakowania i zahamowania niesprzyjajacych procesow, a tym samym powinny zapewnié
wydtuzenie okresu przydatnosci. Wybrane przyktady zastosowania opakowan aktywnych
w przemys$le spozywczym przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Wybrane zastosowania opakowan aktywnych w przemysle spozywczym
Table 1. Selected applications of active packaging in the food industry

Typ

Forma

Funkcja

Zastosowanie

Pochtaniacze tlenu

saszetki, etykiety, za-
mknigcia butelek, folie

hamowanie utleniania li-
pidoéw, rozwoju plesni,
przeciwdziatajace zmia-
nom barwy

oleje, tluszcze, wyroby
piekarnicze, palona
kawa, suszona woto-
wina, suszone owoce

Pochtaniacze i emitery
dwutlenku wegla

saszetki, folie

hamowanie wzrostu mi-

krobiologicznego, zapo-

bieganie pgcznieniu opa-
kowan

palona kawa, ser

Pochtaniacze etylenu

saszetki, folie

regulowanie dojrzewania
OWOCOW 1 warzyw

naturalne i przetworzone
owoce

Emitery i absorbery za-
pachow

folie

stabilizacja zapachu

pochtanianie nieprzy-
jemnych zapachow, emi-
towanie zapachéw

Regulatory wilgotnosci
wzglednej

saszetki, folie

regulacja wilgotnos$ci

migsa, warzywa,
produkty suche

Srodki antybakteryjne

saszetki, folie

hamowanie rozwoju

ser, mi¢so, wyroby

drobnoustrojow
. . . hamowanie procesow piekarnicze
Przeciwutleniacze folie lenieni .
utlenienia produkty zbozowe

Zrodto: [Lisinska-Kusnierz i Ucherek 2003, Popowicz i Lesiow 2014, s. 85, Barska i Wyrwa 2016, s. 146].

Z kolei zadaniem opakowan inteligentnych (z ang. inteligent packaging, smart packa-
ging) jest monitorowanie i dostarczenie konsumentom informacji na temat jakosSci, bezpie-
czenstwa i przydatnosci do spozycia zapakowanego produktu, a takze jego lokalizacji w trak-
cie transportu, magazynowaniu i sprzedazy. Opakowania inteligentne posiadaja interaktywne
wskazniki tj. wskazniki czasu i temperatury (z ang. Time Temperature Integrators — TTI),
wskazniki §wiezosci, wilgotno$ci, wstrzasu czy tez etykiety RFID [Baran i Binkowski 2014].
Opakowania wyposazone w czujniki temperatury mozna podzieli¢ na trzy kategorie [Korze-
niowski i in.]:

*  wskazniki krytycznej temperatury (CTI) — informujg o dziataniu temperatury wyz-

szej lub nizszej niz wskazana dla konkretnego produktu;

*  wskazniki krytycznej temperatury w funkcji czasu (CTTI) — odzwierciedlaja taczny

czas narazenia temperatury powyzej lub ponizej tzw. temperatury krytycznej;

*  wskazniki czasu i temperatury (TTI) — pokazuja calg histori¢ temperaturowa prze-

chowywania produktu.

Z kolei wskazniki §wiezo$ci w wiekszos$ci opierajg si¢ na barwnej identyfikacji meta-
bolitow drobnoustrojow. Mozna je podzieli¢ na wskazniki [Korzeniowski i in. 2011]:
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wykorzystujace zmiany pH,

wykorzystujace lotne zwigzki azotu,

wykorzystujace obecnos¢ siarkowodoru,

opierajace si¢ na zmianie koloru chromogenicznych substratow enzymow, wytwa-
rzanych przez drobnoustroje zanieczyszczajace.

Kolejnag grupa opakowan inteligentnych sg wskazniki nieszczelnosci (otwarcia).
W opakowaniu, ktore jest nieszczelne zmniejsza si¢ zabezpieczajace oddziatywanie zmody-
fikowanej atmosfery na produkt i wzrasta ryzyko mikrobiologicznego zanieczyszczenia
przez zwigkszong podatno$¢ produktu na niebezpieczne dla zdrowia cztowieka mikroorga-
nizmy.

Wiedza o innowacyjnych opakowaniach, takich jak opakowania aktywne i inteligentne
zmienia si¢ bardzo dynamicznie i jest ksztalttowana zar6wno przez nowe wynalazki, zmienne
trendy na rynku zywno$ciowym, jak i oczekiwania konsumentéw co do kupowania zywno$ci
wysokiej jakosSci, bezpiecznej i wygodnej. Decydujacy dla rozwoju opakowan aktywnych
i inteligentnych jest zatem pozytywny stosunek respondentéw do tego typu rozwigzan. Nie-
stety wyniki publikowanych badan wskazuja, ze stan wiedzy o inteligentnym opakowalnic-
twie zywnosci jest niski — az 88% badanej populacji nigdy nie styszalo o opakowaniach in-
teligentnych [Cichon i Lesiow 2012]. Biorgc zatem pod uwage, ze znajomos$¢ postaw konsu-
mentow wobec innowacyjnych opakowan stanowi cenne zrédto informacji dla producentow
w trakcie projektowania i wprowadzania na rynek nowych wyrobow, postanowiono przepro-
wadzi¢ niniejsze badania. Celem badan byto okreslenie wiedzy i stosunku konsumentow do
opakowan aktywnych i inteligentnych, a takze ocena preferencji konsumentéw do nabywania
okreslonego rodzaju zywnosci opakowanej w ten innowacyjny sposob.

Material i metody

Materiaty zrodlowe do badan miaty charakter wtorny i pierwotny. W pierwszym etapie
badan dokonano przegladu literatury, w ktorej podejmowana byta tematyka opakowan ak-
tywnych i inteligentnych. Nastepnie zrealizowano badania empiryczne wedtug kwestiona-
riusza ankiety. Gtéwnym celem badan empirycznych bylta identyfikacja konsumenckiej zna-
jomosci opakowan aktywnych i inteligentnych produktow zywnosciowych oraz okreslenie
stosunku badanych do nich. Respondenci do badan zostali dobrani w sposob celowy. Gtow-
nym kryterium doboru stanowito zatozenie, Zze ankietowany byt osoba odpowiedzialng za
zakupy produktéw spozywczych w swoim gospodarstwie domowym. W badaniu wzigto
udziat 70 kobiet i1 50 me¢zczyzn. Ponad potowe ankietowanych stanowity osoby w wieku 16—
—25 lat. Osoby w przedziale 2635 lat stanowity 17,5% respondentéw, w przedziale 36—45
lat — 13,3% ankietowanych, a osoby w wieku 4655 lat stanowity 10% proby badawczej.
Najmniej liczna grupe stanowily osoby w wieku powyzej 55 lat, zaledwie 6,7% badanych.
W pierwszych trzech grupach wiekowych bylo wiecej kobiet niz me¢zczyzn, w grupie czwar-
tej byto tyle samo kobiet i m¢zczyzn, w najstarszej grupie wiekowej natomiast byto zdecy-
dowanie wigcej mezczyzn. Strukture udzialu kobiet i me¢zczyzn w poszczegdlnych grupach
wiekowych przedstawiono na rysunku 1. Respondenci pochodzili gtownie ze wsi i miast po-
wyzej 150 tys. mieszkancow, charakteryzowali si¢ na ogot wyksztalceniem wyzszym lub
niepelnym wyzszym i najczesciej okreslali swoja sytuacje¢ finansowa jako dobra lub prze-
cigtng.

8
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Badania przeprowadzono w okresie od marca do kwietnia 2021 roku. Kwestionariusz
ankiety sktadal si¢ z 25 pytan, w tym 5 pytan stanowilo metryczke. Pozostate 20 pytan od-
nosito si¢ do dwoch blokéow tematycznych. Pierwszy to preferencje konsumentow przy za-
kupie produktow spozywczych, drugi natomiast odnosit si¢ do opakowan aktywnych
i inteligentnych, w tym znajomosci tego typu opakowan, oceny ich przydatnosci, rozpozna-
nia kategorii zywnosci, dla ktorych warto stosowaé takie opakowania oraz wskazania czyn-
nikow, ktore wpltywaja na upowszechnienie tego typu opakowan. Kwestionariusz ankiety
zawierat pytania zamkniete jednokrotnego wyboru i wielokrotnego wyboru. W kwestiona-
riuszu ankiety umieszczono pytania ze skalg Likierta, ktora jest przyktadem skali porzadko-
wej, gdzie respondenci oceniali, czy zgadzaja si¢, czy nie z danym zagadnieniem. W bada-
niach zastosowano takze skalg¢ rangowa, gdzie respondenci byli np. poproszeni o ocen¢ pew-
nych parametréw opakowan poprzez nadanie im rang bedacych kolejnymi liczbami natural-
nymi.

120%
100%
80% o
(V]
62% o7 69% o
60% ’
40%
0%
16-25 lat 26-35 lat 36-45 lat 46-551at  powyzej 55 lat

B Mezczyzna Kobieta

Rysunek 1. Struktura ankietowanych wedlug pici z uwzglgdnieniem grup wiekowych
Figure 1. Structure of respondents by gender taking into account age groups

Zrédto: badania wilasne.

Wyniki badan i dyskusja

Na poczatku badania ankietowego poproszono respondentow o wskazanie, ktore
z podanych parametréw odnoszacych si¢ do produktu spozywczego podczas dokonywania
zakupow sa dla nich najwazniejsze (ocena obejmowata pi¢ciostopniowa skale pomiarowa,
w ktorej 5 oznaczalo, ze dany czynnik jest bardzo wazny, a 1, ze dany czynnik jest mato
wazny). Dla ankietowanych najwazniejszymi wtasciwosciami produktu spozywczego oka-
zaly si¢: $wiezo$¢, jakos¢ i okres przydatnosci do spozycia. Mediana dla kazdej z tych cech
wyniosta 5. Oznacza to, zZe co najmniej potowa respondentow okreslita dany parametr jako
bardzo wazny. Taki sam wynik zostat uzyskany w przypadku dominanty, co oznacza, ze byta
to najczesciej wskazywana warto$¢. Najmniej wazne dla respondentow byly: produkcja na
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terenie Polski i ekologiczno$¢ rozumiana jako produkty ,,bio”. W tabeli 2 przedstawiona zo-
stata usredniona ocena poszczegdlnych parametrow wptywajacych na wybor produktu spo-

zywczego przez konsumentow.

Kolejne pytanie miato takg sama pigciostopniowa skale jak poprzednie i odnosito si¢ do
oceny parametroOw opakowania produktu spozywczego (tabela 3). Dla respondentdw najbar-
dziej istotne bylo, aby opakowanie utrzymywato wiasciwosci zapakowanego produktu. Do-
minanta ocen dla tej cechy wynosita 5, a wigc najczesciej zostala ona oceniona jako bardzo
wazna. Dodatkowo mediana réwniez wynosilta 5, co oznacza, ze dla co najmniej polowy
badanych utrzymanie wilasciwosci zapakowanego wyrobu przez opakowanie jest bardzo
istotne. Czynnikiem, ktory byt najmniej wazny dla wickszo$ci ankietowanych byla szata gra-

ficzna oraz wielko$¢/ksztalt opakowania.

Tabela 2. Ocena waznosci czynnikow wptywajacych na wybor produktu spozywczego przez respondentow

Table 2. Assessment of the importance of factors influencing the choice of a food product by respondents
Czynnik Ocena
Swiezos¢ 4,52
Jakos¢ 431
Okres przydatnos$ci do spozycia 4,26
Cena 4,03
Sktad 3,86
Opakowanie 3,81
Zawarto$¢ sktadnikéw odzywczych 3,66
Walory prozdrowotne 3,47
Zaufana marka 3,35
Wyprodukowane w Polsce 2,73
Ekologiczne (bio) 2,53

Zrédto: badania wiasne.

Tabela 3. Ocena parametroéw wplywajacych na wybor opakowania produktu spozywczego

Table 3. Assessment of parameters affecting the choice of food product packaging
Parametr Ocena
Utrzymanie wlasciwosci zapakowanego produktu 4,19
Cena 3,82
Bezpieczny kontakt z zawarto$cia 3,79
Pojemnos¢ (masa, liczba sztuk, objetose) 3,60
Przejrzysty i wyczerpujacy przekaz informacji 3,48
Mozliwo$¢ ponownego wykorzystania 3,23
Ekologicznos¢ (mozliwo$¢ recyklingu) 3,00
Wielko$¢/ksztalt 2,98
Szata graficzna 2,76

Zrédto: badania wilasne.

W kolejnym pytaniu badani mieli zdecydowac¢, czy wedtug nich tradycyjne opakowania
odpowiednio zabezpieczaja i wskazuja jako$¢ produktéw spozywczych. Ponad potowa
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(54,2%) badanych os6b odpowiedziato na to pytanie twierdzaco. Dla 22,5% os6b opakowa-
nia niewystarczajaco zabezpieczaja i ukazuja jakos¢ produktow, a 23,3% respondentéw nie
mialo zdania w tej kwestii. Blisko 3/4 badanych zdarzyto si¢ kupi¢ zepsuty produkt spozyw-
czy. Do najczeSciej wymienianych przez ankietowanych przyczyn zepsucia produktu zali-
czaly si¢: przekroczony termin przydatnosci do spozycia, uszkodzone opakowanie (najcze-
sciej byto to wieczko w produktach zaliczanych do kategorii nabiatu np. jogurtu, $§mietany),
zte warunki przechowywania i/lub transportu, zbyt szybkie tempo dojrzewania owocoOw
i warzyw oraz niedostosowane opakowania do potrzeb tych produktow.

W kolejnym etapie badan rozpoznano opini¢ respondentdw na temat opakowan aktyw-
nych i inteligentnych. Wigkszo$¢ ankietowanych wskazata na brak wiedzy w zakresie tego
typu opakowan. Znajomo$¢ poj¢cia opakowanie inteligentne zadeklarowato 20% badanych,
a opakowanie aktywne zaledwie 15%. W obu przypadkach najwickszy udzial wsrod osob
znajacych te pojecia stanowily osoby mtode z grupy wiekowej 16-25 lat (66,67% wszystkich
znajacych pojecie w przypadku opakowan inteligentnych i 77,78% w przypadku aktywnych).
Biorac pod uwagg wyksztatcenie, to znajomoscia tego typu opakowan gtéwnie wykazaty sie
osoby z wyksztalceniem wyzszym i niepelnym wyzszym (stanowily tacznie 79,17% osob
deklarujacych znajomos¢ opakowan inteligentnych i 72,22% o0s6b deklarujacych znajomos¢
opakowan aktywnych). Wsrod osob, ktore zadeklarowaly znajomo$¢é omawianych pojec
glownym zrédlem wiedzy o nich byta szkota lub uczelnia (54%), nikt natomiast nie wskazal,
ze dowiedziat si¢ o nich z telewizji. Zrodta informacji na temat opakowan aktywnych i inte-
ligentnych wskazane przez respondentéw przedstawiono na rysunku 2. Warto podkresli¢, ze
niewielkg $wiadomos¢ spoteczenstwa na temat opakowan aktywnych i inteligentnych oraz
zrodta wiedzy o tych opakowanych potwierdzity takze w swoich badaniach Patkowska i Ste-
inka [2013], Cichon i Lesiéw [2012] oraz Barska i Wyrwa [2016].

Znajomi
8%

Internet
34%

Szkota/uczelnia
54%

Literatura/prasa
4%

Rysunek 2. Zrodta informacji o opakowaniach aktywnych i inteligentnych wskazane przez respondentow
Figure 2. Sources of information on active and intelligent packaging indicated by respondents
Zrédto: badania wlasne.

W kolejnym etapie badan przedstawiono respondentom definicj¢ i 0gdlny sposéb dzia-
tfania opakowan aktywnych i inteligentnych. Nastepnie ankietowani w skali od 1 do 5 mieli
okresli¢ przydatnos¢ poszczegdlnych rozwigzan z zakresu opakowan inteligentnych i aktyw-
nych. Najwyzsza ocena w skali, czyli 5 oznaczata, ze dane rozwigzanie jest bardzo przydatne,

11
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anajnizsza, czyli 1 oznaczata rozwigzanie nieprzydatne. Dodatkowo aby utatwi¢ responden-
tom przeprowadzenie oceny, poszczegolne rozwigzania scharakteryzowano, wskazujac przy-
ktad ich zastosowania. Srednia ocena, jaka uzyskaly wybrane rozwigzania stosowane w opa-
kowaniach inteligentnych, zostata przedstawiona w tabeli 4. Za trzy najbardziej uzyteczne
zastosowania opakowan inteligentnych badani uznali kolejno: monitorowanie okresu przy-
datnos$ci do spozycia, monitorowanie $wiezosci/dojrzatosci i monitorowanie poprawnosci
warunkoéw przechowywania. W kazdym z tych przypadkow najczesciej wskazywang warto-
Scig bylo 5, czyli bardzo przydatne. Dodatkowo dla pierwszych dwdch zastosowan mediana
odpowiedzi wynosita rowniez 5, co oznacza, ze co najmniej polowa badanych ocenita je jako
bardzo uzyteczne. Jako najmniej przydatne zostaly ocenione znaczniki RFID i inteligentne
etykiety z technologiag NFC lub kodami QR. Zaréwno mediana, jak i dominanta dla tych
rozwigzan wynosita 3, a ocena $rednia byta niewiele wyzsza. Warto jednak zauwazy¢, ze
pomimo najnizszych uzyskanych ocen to w skali od 1 do 5 wynik ten w obu przypadkach
przekracza nieznacznie polowe skali, a wigc rozwigzania te respondenci ogoélnie ocenili jako
$rednio przydatne.

Tabela 4. Ocena rozwigzan wykorzystywanych w ramach opakowan inteligentnych
Table 4. Evaluation of smart packaging solutions

Rozwiazanie Ocena
Monitorowanie pozostatego okresu przydatnosci do spozycia 4,28
Monitorowanie $wiezosci/dojrzatosci 4,22
Monitorowanie poprawnosci warunkow przechowywania 4,18
Monitorowanie temperatury produktu wewnatrz opakowania 3,63
Stosowanie znacznikow RFID 3,21
Stosowanie inteligentnych etykiet z technologia NFC lub kodami QR 3,13

Zrédto: badania wlasne.

Srednia ocena przydatnosci wybranych rozwiazan z zakresu opakowan aktywnych zo-
stala przedstawiona w tabeli 5.

Tabela 5. Ocena rozwigzan wykorzystywanych w przypadku opakowan aktywnych
Table 5. Evaluation of solutions used for active packaging

Rozwiazanie Ocena
Pochlaniacze tlenu 4,14
Regulatory wilgotnosci 4,11
Pochtaniacze lub emitery dwutlenku wegla 3,96
Pochtaniacze etylenu 3,82
Pochtaniacze lub emitery zapachow 3,32
Zwiazki utatwiajace przygotowywanie zywnosci do spozycia 3,23

Zrédto: badania wilasne.
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Wedtug ankietowanych najbardziej przydatne sa pochtaniacze tlenu i regulatory wilgot-
nosci, ktore osiagnety srednig oceng powyzej 4. Dla obu rozwigzan najczesciej wskazywana
wartos$cig byto 5, mediana natomiast wynosita 4, a wigc co najmniej potowa badanych uwaza
te rozwigzania za przydatne lub bardzo przydatne. Za $rednio uzyteczne respondenci uznali
zwigzki utatwiajace przygotowanie zywnosci do spozycia (samo podgrzewajace puszki, opa-
kowania do mikrofali) i pochtaniacze badz emitery zapachow. Zardwno mediana, jak i do-
minanta ocen dla tych rozwigzan wynosita 3.

W kolejnych dwdch pytaniach respondenci mieli okresli¢, czy wedtug nich opakowania
aktywne 1 inteligentne sa ogolnie przydatne. W obu przypadkach ponad 90% badanych
uznata je za przydatne lub zdecydowanie przydatne. Szczegoétowy rozktad odpowiedzi przed-
stawia rysunek 3.

70% 65,0%
60%
50%
40%
30% -
20% A
10% -
0% -

60,0%

6,7%  1.5%

Zdecydowanie tak Raczej tak Raczej nie

u opakowania aktywne M opakowania inteligentne

Rysunek 3. Przydatno$¢ opakowan aktywnych i inteligentnych wedlug ankietowanych (% wskazan)
Figure 3. Suitability of active and intelligent packaging according to respondents (% of indications)

Zrédto: badania wlasne.

W pytaniu otwartym respondenci zostali poproszeni o wskazanie przyktadu zakupio-
nego przez nich lub widzianego w sklepie produktu w opakowaniu aktywnym badz inteli-
gentnym. Najczgsciej wskazywali oni na migso w opakowaniu zawierajacym regulatory wil-
gotnosci. Drugim najczesciej wymienianym produktem byto piwo z inteligentng etykieta po-
kazujaca najlepsza temperature do spozycia. Kilka oso6b podalo jako przyktad kubek kawy
zmieniajacy grafike, w celu ostrzezenia o goracej zawartosci oraz dania gotowe w opakowa-
niach przeznaczonych do przyrzadzania w mikrofali. Jedna osoba zaobserwowata w sklepie
przyktad inteligentnego opakowania kontrolujacego §wiezos¢ mrozonego tososia.

W kolejnych dwoch pytaniach wielokrotnego wyboru respondenci wskazywali, dla kto-
rych grup produktow powinny by¢ stosowane opakowania aktywne i inteligentne (rysunki
415). W przypadku opakowan aktywnych ponad polowa badanych uznata, Ze tego typu opa-
kowania powinny by¢ stosowane do mig¢sa, warzyw i owocow oraz ryb. Najmniej 0osob wska-
zato uzywanie tych opakowan do produktéw zbozowych oraz napojow. W przypadku opa-
kowan inteligentnych rozktad odpowiedzi wygladal podobnie. Najmniej wskazah uzyskaty
napoje i produkty zbozowe, a najwiecej mi¢so, warzywa i owoce oraz mrozonki.

13



J. Domagata i in.

migso 83%

warzywa i owoce
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produkty zbozowe 10%

napoje 9%
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Rysunek 4. Grupy produktow, dla ktorych wedhug respondentéw powinny by¢ stosowane opakowania aktywne
Figure 4. Product groups for which respondents believe active packaging should be used

Zrédto: badania wilasne.

migso
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Rysunek 5. Grupy produktow, dla ktorych wedtug respondentéw powinny by¢ stosowane opakowania inteligentne
Figure 5. Product groups for which respondents believe smart packaging should be used
Zrédto: badania wiasne.

Kolejne pytanie odnosito si¢ do obaw ankietowanych zwigzanych ze stosowaniem oma-
wianych rodzajéw opakowan do produktéw spozywczych (rysunek 6). Wigkszos¢ badanych
(80%) odpowiedziata, ze zdecydowanie nie ma lub raczej nie ma obaw zwigzanych z bezpie-
czenstwem stosowania takich rozwigzan. Pozostate 20% respondentéw raczej ma obawy lub
zdecydowanie ma obawy odnoszace si¢ do bezpieczenstwa wykorzystywania tego rodzaju
opakowan dla produktow spozywczych. Obawy te moga wynika¢ z niewiedzy konsumentow
na temat sposobu dziatania takich opakowan, poniewaz 80% z nich w kolejnym pytaniu za-
znaczylo, ze czynnikiem, ktory sktonitby ich do zakupu produktéw w opakowaniach aktyw-
nych lub inteligentnych jest udostepnienie petnej informacji na temat sposobu dziatania tych
opakowan.
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3,30%

19,20%

15,80%
u Zdecydowanie nie
m Raczej nie
= Raczej tak

m Zdecydowanie tak

61,70%

Rysunek 6. Obawy respondentow dotyczace bezpieczenstwa stosowania opakowan aktywnych i inteligentnych do
produktow spozywczych

Figure 6. Respondents' concerns about the safety of active and smart food packaging

Zrédto: badania wiasne.

W kwestionariuszu ankiety znalazto si¢ rowniez pytanie sprawdzajace gotowos¢ ankie-
towanych do zaptacenia wyzszej ceny za produkt w opakowaniu aktywnym lub inteligent-
nym. Najwigksza cze$¢ ankietowanych jest w stanie zaakceptowaé niewielki wzrost ceny
nieprzekraczajacy 1 zt (40,83%). Druga z kolei najwigksza grupa badanych deklaruje zaak-
ceptowanie wzrostu ceny w przedziale od 1 do 2 zt (29,17%). Wsrdd badanych znalazia sig¢
roOwniez grupa osob, ktéra nie zaakceptuje wzrostu ceny produktow spowodowanego zasto-
sowaniem opakowan aktywnych lub inteligentnych (19,17%). Nikt z ankietowanych nie wy-
razit akceptacji wzrostu ceny powyzej 4 zt (rysunek 7).

4%
7% 19% = Nie akceptuje wzrostu ceny
= Ponizej 1 zt
m1-2 74
29% m2-37f
m 34zt

41%

Rysunek 7. Akceptowany przez respondentdéw wzrost ceny produktu zapakowanego w opakowania aktywne lub
inteligentne
Figure 7. Acceptable increase in the price of a product packaged in active or smart packaging

Zrédto: badania whasne.
W ostatnim etapie badan ankietowani mieli wskaza¢ czynniki, ktore sktonityby ich do

zakupu produktéw w opakowaniach aktywnych lub inteligentnych, a nastgpnie mieli wska-
za¢ czynniki, ktore mogtyby wptyna¢ na upowszechnienie stosowania tego typu opakowar.
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Rozktad odpowiedzi zostat przedstawiony odpowiednio na rysunkach 8 i 9. Wéréd czynni-
kow, ktore zachecaja do zakupu najczesciej wskazywana byta rzeczywista poprawa jakosci
produktow (67,5%), a najrzadziej akcje zwigkszajace swiadomosé zywieniows (11,67%).
Zaskakujaco mato osob, tylko 32,5%, wskazato zwigkszenie dostepnosci produktow w takich
opakowaniach. Zmniejszenie marnowania zywnosci 1 pelne zapoznanie si¢ ze sposobem
dziatania tych opakowan przekonatoby podobny odsetek badanych ok. 40%.

rzeczywista poprawa jakosci produktu 68%
zmniejszenie marnowania zywnosci
petna informacja o sposobie dziatania
zwiekszenie dostgpnosci

poprawa smaku i zapachu

promocja w mediach

akcje zwigkszajace $wiadomo$¢ zywieniowa

0% 20% 40% 60% 80%

Rysunek 8. Czynniki sktaniajace respondentow do zakupu produktéw w opakowaniach aktywnych i inteligentnych
Figure 8. Factors that lead respondents to purchase products in active and intelligent packaging

Zrédto: badania wlasne.

promocja w mediach 60%
udostgpnienie informacji o sposobie dziatania
poprawa jakosci produktow spozywczych
rosnaca $wiadomos¢ zywieniowa konsumentow

zmniejszenie strat zywnosci i odpadow opakowaniowych

nowe trendy w konsumpcji zwigzane z wyzszymi..

tempo i poziom rozwoju ekonomicznego kraju

0% 20% 40% 60% 80%

Rysunek 9. Czynniki mogace mie¢ wplyw na upowszechnienie stosowania opakowan aktywnych i inteligentnych
wedlug respondentow
Figure 9. Factors that may influence the widespread use of active and intelligent packaging according to respondents

Zrédto: badania wilasne.

Wisrdd czynnikow mogacych wptynaé na upowszechnienie stosowania opakowan
aktywnych i inteligentnych najczesciej wskazywana byla promocja w mediach (60%), na-
stepnie udostepnienie informacji o sposobie dziatania (51,67%) i poprawa jakosci produktow
spozywczych (48,33%) — rysunek 9. Na konieczno$¢ promocji opakowan aktywnych i inte-
ligentnych w srodkach masowego przekazu w swoich badaniach wskazywat takze Popowicz
i Lesiow [2014].
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Podsumowanie i wnioski

Z punktu widzenia konsumentéw zywnos$ci najwazniejsze jest, aby opakowanie umoz-
liwiato zachowanie wtasciwosci produktu tak, aby byt on dobrej jakosci i nadawat si¢ do
konsumpcji. Wzrastajace wymagania konsumentow dotyczace bezpiecznej, minimalnie
przetworzonej zywnosci oraz wydluzonego czasu jej przechowywania mobilizujg przemyst
spozywczy do wprowadzania m.in. aktywnych i inteligentnych opakowan. Zastosowanie
opakowan inteligentnych zapewnia monitorowanie bezpieczenstwa zywnosci na catej dlugo-
$ci tancucha dostaw. Z kolei wykorzystywanie materiatow aktywnych, w odroznieniu od tra-
dycyjnych materiatéw opakowaniowych, podczas zachodzacych reakcji z wewngtrzng at-
mosfera i produktem prowadzi do przedtuzenia trwalosci produktu z jednoczesnym zacho-
waniem jego wyzszej jakosci.

Wyniki przeprowadzonych badan empirycznych wskazuja, ze zdecydowana wigkszo$¢
konsumentoéw (80%) deklaruje che¢ kupowania zywno$ci w opakowaniach aktywnych i/lub
inteligentnych, nawet przy uwzglednieniu koniecznosci zaptacenia wyzszej ceny. Prefero-
wanym przez ankietowanych typem opakowania aktywnego jest opakowanie wyposazone
w pochtaniacz tlenu oraz regulator wilgotnosci. W opinii konsumentow najbardziej przydat-
nym rodzajem opakowania inteligentnego sa opakowania ze wskaznikami okresu przydatno-
$ci oraz wskaznikami $wiezos$ci/dojrzatosci. Zaobserwowano wyrazng preferencj¢ konsu-
mentoéw do stosowania opakowan inteligentnych i aktywnych w odniesieniu do mi¢sa, owo-
cOw 1 warzyw oraz mrozonek. Nalezy jednak podkresli¢, ze przeprowadzone badania majg
pewne ograniczenia przede wszystkim zwigzane z matg liczebnos$ciag proby badawczej, a za-
tem otrzymanych wynikow nie mozna traktowac jako reprezentatywnych.

Przeprowadzone badania wykazaly, ze stan wiedzy na temat opakowan aktywnych
i inteligentnych jest relatywnie niski. Wydaje si¢ zatem, Ze jest wyrazna potrzeba upowszech-
nienia zywnosci pakowanej w innowacyjne opakowania. Dlatego wdrozenie opakowan ak-
tywnych i inteligentnych na terenie Polski powinno by¢ wsparte wysoce aktywna promocja
marketingowa w §rodkach masowego przekazu. W ramach dziatan promujacych innowacje
w opakowalnictwie warto zar6wno edukowaé konsumentéw na temat zasad dzialania tych
opakowan, jak i zwraca¢ uwagg na ewentualne zagrozenia wynikajace m.in. z migracji sub-
stancji wykorzystywanych w aktywnych opakowaniach, ktére mogg stanowié zagrozenie dla
bezpieczenstwa zywnosci i sSrodowiska.
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