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Streszczenie: Celem pracy byto zbadanie stanu wiedzy mlodziezy na temat opakowan aktyw-
nych i inteligentnych oraz stopnia deklarowanej przez nig gotowosci do dokonywania zakupu
tak zapakowanych produktéw zywnosciowych. Sporzadzono autorski kwestionariusz sktada-
jacy sie z 20 pytan, w tym 5 pytan charakteryzujacych respondenta. O wypetnienie wersji
papierowej kwestionariusza poproszono uczniow z Zespotu Szkot Ponadgimnazjalnych nr 2
w Olawie, a wersja elektroniczna zostata skierowana do studentow Uniwersytetu Ekonomicz-
nego we Wroctawiu oraz Uniwersytetu Przyrodniczego we Wroctawiu. Do analizy przyjeto
254 poprawnie wypelnione ankiety. Zebrane dane opracowano za pomocg programu Micro-
soft Excel 2010. Tylko 21,3% uczniow szkot srednich posiada wiedzg o opakowaniach aktyw-
nych lub inteligentnych, ponad dwukrotnie mniej anizeli grupa badawcza studentow (52,5%).
Po zapoznaniu ankietowanych z istotg dzialania obu rodzajéw opakowan zardwno uczniowie,
jak i studenci, w podobnym stopniu, pozytywnie zadeklarowali che¢ nabywania produktow
zapakowanych odpowiednio w opakowania aktywne (67,3%) i inteligentne (95,3%), pod wa-
runkiem nieznacznego wzrostu ich cen, tzn. ponizej 0,50 zt (43,9%) lub od 0,50 zt do 1,00 zt
(21,8%). Glownym zrédtem wiedzy o obu rodzajach opakowan sa Internet oraz szkotla
i uczelnia. Mtodzi konsumenci dostrzegaja wazng rol¢ przemystu w upowszechnieniu opako-
wan innowacyjnych. Chcea nie tylko, aby te opakowania stopniowo znalazly si¢ na rynku, ale
takze chcg otrzymac petng informacje, jaka role spetniaja one w przypadku danego produktu
i czy zapakowany w nie produkt jest bezpieczny.

Stowa kluczowe: innowacyjne opakowania, opakowania aktywne i inteligentne, badania an-
kietowe, preferencje konsumenckie.

Summary: The aim of the work was to examine the state of knowledge of young people about
active and intelligent packaging and the level of declared readiness to purchase such packaged
food products. An author’s questionnaire was prepared consisting of 20 questions, including
5 characterizing the respondents. To fill out the paper version of the questionnaire were asked
pupils from upper secondary School No 2 in Otawa and the electronic version was directed to
the students from University of Economics and Univeristy of Life Sciences in Wroclaw. For
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the analysis 254 correctly filled questionnaires were accepted. The collected data were
developed using Microsoft Excel 2010. Only 21.3% of secondary school pupils were familiar
with the term active or intelligent packaging, more than twice less than the research group of
students (52.5%). After familiarizing the respondents with the essence of action of both types
of packaging, both pupils and students, to a similar degree, positively declared their willingness
to purchase products packed in active (67.3%) and intelligent (95.3%) packaging, provided
that their price rises slightly, i.e. below 0.50 PLN (43.9%) or from 0.50 PLN to 1.00 PLN
(21.8%). The main source of knowledge about both types of packaging is the Internet, school
and university. Young consumers see a significant role of industry in the dissemination of
innovative packaging. They want not only that these packages are gradually found on the
market, but also to receive full information, what role they play in the case of a given product
and whether the product packed in it is safe.

Keywords: innovative packaging, active and intelligent packaging, surveys, consumer prefe-
rences.

1. Wstep

Podczas cyklu zycia produktu spozywczego opakowania muszg spetnia¢ wiele funk-
cji. Przede wszystkim zabezpieczaja zywnos¢ przed czynnikami zewngtrznymi.
Poza tym pelnig bardzo wazng funkcje informacyjng, dostarczajac podstawowe dane
o sktadnikach, wartosci odzywczej, terminie przydatnosci do spozycia oraz o samym
produkecie i producencie. Odpowiednio zaprojektowane opakowanie moze takze pet-
ni¢ funkcje¢ marketingows i sktania¢ do zakupu, jak rowniez utatwia¢ proces maga-
zynowania i transportowania. Po zuzyciu produktu spozywczego opakowanie po-
winno by¢ tatwe w utylizacji, a takze nie wplywac negatywnie na $rodowisko
[Emblem, Emblem (red.) 2014].

Opakowania aktywne i inteligentne stanowiag nowa, innowacyjna grup¢ interak-
tywnych opakowan, ktore umozliwiaja zwigkszenie jakosci pakowanej zywnosci,
a takze wplywaja na wydluzenie jej terminu przydatnosci do spozycia. Za determinan-
ty stosowania opakowan aktywnych i inteligentnych uwaza si¢ zmiany w sprzedazy
detalicznej, dystrybucje towarow na duze odleglosci, a takze globalizacje rynkow
[Makata 2011]. W tradycyjnych systemach pakowania produktéw spozywczych, aby
byty one bezpieczne, dazy si¢ do zminimalizowania potencjalnej migracji sktadnikow
z materiatdéw opakowaniowych do zapakowanej zywnosci. Z kolei dzialanie opako-
wan aktywnych polega na celowym sterowaniu migracja substancji uprzednio wlaczo-
nych w sktad opakowania, takich jak np. przeciwutleniacze i/lub srodki konserwujace,
ktore majg korzystny wptyw na zapakowany produkt [Otles, Yalcin 2008].

Definicj¢ opakowan aktywnych i inteligentnych czgsto mylnie stosuje si¢ za-
miennie, mimo ze oznaczaja zupetnie co innego. W opakowaniu aktywnym produkt,
otoczenie oraz opakowanie wzajemnie na siebie oddzialuja. Reaguja one zatem na
zmiany zachodzace w otoczeniu i kontrolujg je. Ich gtownym zadaniem jest zapew-
nienie jak najlepszej jakosci wyrobu, a takze wydtuzenie okresu przydatnosci
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do spozycia i trwatosci. Obecnie wyroznia si¢ dwie grupy aktywnych opakowan,
tj. o funkcji pochtaniaczy i o funkcji emiterow. Pierwsza grupa ma zdolno$¢ absorp-
¢ji niepozadanych gazéw (tlenu, ditlenku wegla, etylenu, pary wodnej), natomiast
druga grupa ma zdolno$¢ wydzielania substancji korzystnych dla zachowania wyso-
kiej jakosci produktu (ditlenek wegla, alkohol, ditlenek siarki, przeciwdrobnoustro-
jowe) [Lisinska-Kusnierz, Ucherek 2003; Popowicz, Lesiow 2014b]. Opakowania
inteligentne natomiast monitoruja lub dostarczaja informacji o produkcie, jego loka-
lizacji podczas transportu, magazynowania, uzycia, a takze sprzedazy detalicznej
[Cichon, Lesiow 2013; Korzeniowski i in. 2011]. Poza tym informujg o jakosci za-
pakowanego wyrobu oraz jego bezpieczenstwie. Inteligentne opakowania mozna za-
klasyfikowa¢ do trzech grup: poprawiajace wygode uzytkowania, umozliwiajace
utrzymanie jakosci oraz chronigce przed kradziezami i zniszczeniem [Kozak, Cier-
piszewski 2010]. Opakowania te, w przeciwienstwie do opakowan aktywnych, nie
zmieniajg atmosfery, srodowiska wokot zapakowanego produktu, a jedynie monito-
ruja zachodzace w nim zmiany. Zawieraja wewnetrzny lub zewnetrzny wskaznik
zmieniajacy swoje wlasciwosci pod wptywem warunkoéw zewnetrznych (np. tempe-
ratury) lub zmian zachodzacych wewnatrz opakowania (np. metabolitow wydziela-
jacych si¢ podczas starzenia si¢ produktu). Wyrdznia si¢ zatem wskazniki tempera-
tury i czasu (TTI), jakosci oraz obecnosci gazow [Kozak, Cierpiszewski 2010].

Ustawa z 13 czerwca 2013 r. o gospodarce opakowaniami i odpadami opakowa-
niowymi okresla opakowanie jako wyrdb bezzwrotny, wykonany z dowolnego ma-
teriatu, ktory jest przeznaczony do ochrony, przechowywania, przewozu, prezentacji
i dostarczania wyrobow, poczawszy od surowcoOw do gotowych towaréw [Ustawa
z 13 czerwca 2013]. Odpowiednio zaprojektowane i wykonane opakowanie gwa-
rantuje catkowite bezpieczenstwo produktu, zabezpieczajac go przed mechanicz-
nymi, fizycznymi i chemicznymi uszkodzeniami. Rozporzadzenie Komisji (WE)
nr 450/2009 z 29 maja 2009 r. w sprawie aktywnych i inteligentnych materiatow i
wyrobow do kontaktu z zywnoscig szczegotowo okresla wymagania dotyczace ich
produkcji i wprowadzania do obrotu [Rozporzadzenie Komisji (WE) nr 450/2009].

W Polsce opakowania aktywne i inteligentne sg stosowane jedynie sporadycz-
nie. Dlatego stan wiedzy konsumentdéw na ten temat nie jest zadowalajacy. Wskazu-
ja na to nieliczne badania ankietowe przeprowadzone wsrdd: 100 respondentow
z wojewoOdztwa pomorskiego [Patkowska, Steinka 2013], 100 i 102 respondentow
z wojewodztwa dolnoslaskiego [Cichon, Lesiow 2012; Popowicz, Lesiow 2014a]
oraz 372 mieszkancow wojewodztwa lubuskiego [Barska, Wyrwa 2016] zr6éznico-
wanych pod wzgledem: wieku, ptci, wyksztatcenia oraz miejsca zamieszkania.

W dostepnej literaturze przedmiotu nie znaleziono informacji o stanie wiedzy
oraz motywacji do zakupu produktow zywnosciowych w innowacyjnych opakowa-
niach przez konsumentow zaliczanych do mtodego pokolenia. Dlatego celem pracy
byto zbadanie stanu wiedzy uczniow szkoét §rednich i studentow na temat opakowan
aktywnych 1 inteligentnych i checi dokonywania przez nich zakupow produktow
zywnos$ciowych zapakowanych w tego rodzaju innowacyjne opakowania.
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2. Metodologia badan wlasnych

Na podstawie wnikliwej analizy literatury przedmiotu, poznania istniejacych tren-
dow na rynku opakowan oraz zainteresowania tematykg opakowan aktywnych i in-
teligentnych sformulowano nastepujace pytania badawcze:

* (Czy zgodnie z opinig konsumentéw opakowania zawierajace zywnos$¢ zapew-
niaja jej jako$¢ w wystarczajacym stopniu?

* Na co konsumenci zwracajg uwage, kupujac zywnos$¢ oraz jakie cechy opako-
wania sg dla nich wazne?

e Czy mlodziez szkét srednich i studenci majg wiedze o takich pojeciach, jak
opakowania aktywne oraz opakowania inteligentne? Skad czerpig wiedze na ten
temat?

e Jakie rodzaje opakowan innowacyjnych sg znane mtodziezy, w tym jakie opako-
wania aktywne i inteligentne?

e (Czy konsumenci zdecydowaliby si¢ na zakup produktu spozywczego zapakowa-
nego w opakowanie aktywne lub inteligentne?

e Jaki bylby akceptowalny wzrost cen produktow wynikajacych z zastosowania
opakowania aktywnego lub inteligentnego?

e (Czy zdaniem mlodziezy nalezy poglebi¢ wiedz¢ konsumentow na temat opako-
wan aktywnych i inteligentnych?

e Jakich korzysci oczekuje mtodziez po wprowadzeniu opakowan aktywnych
1 inteligentnych?

* (Czy preferencje osob uczacych si¢ w szkole $redniej i studentow rdznig sie od
siebie znaczaco?

Na podstawie przegladu literatury oraz dostgpnych wynikéw badan innych auto-
réw mozna sformutowac nastgpujace hipotezy do ww. pytan:

* Konsumenci nie majg elementarnej wiedzy o opakowaniach aktywnych i inteli-
gentnych, jednak po przytoczeniu definicji i przyktadu stosowania takich opako-
wan wiekszo$¢ z nich zdecydowataby si¢ na zakup produktow spozywczych tak
zapakowanych.

* Mitodziez nie akceptuje wzrostu cen zwigzanego z zastosowaniem opakowan
aktywnych i inteligentnych lub akceptuje tylko w niewielkim stopniu (do 1,00 zt).

e Milodziez wykazuje duze zainteresowanie poglebieniem wiedzy o dziataniu, za-
stosowaniu i zaletach opakowan innowacyjnych.

Sporzadzono autorski kwestionariusz sktadajacy sie z 20 pytan, w tym 5 pytan
charakteryzujacych respondenta. Kwestionariusz podzielono na bloki tematyczne doty-
czace: znajomosci takich pojeé, jak opakowania aktywne 1 inteligentne oraz ich rodza-
jow; preferencji respondentéw dotyczacych zakupu produktow spozywezych, takze
tych zapakowanych w opakowania aktywne i inteligentne; mozliwosci zaakceptowa-
nia wyzszej ceny produktow zywnosciowych zapakowanych w tego rodzaju opakowa-
nia; potrzeby poglebienia wiedzy konsumentow o tych innowacyjnych opakowaniach
oraz o korzysciach wynikajacych z ich wprowadzania i stosowania w praktyce.
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W ankiecie zastosowano glownie pytania zamknigte, z mozliwoscia dodania
wlasnego zdania poprzez opcje zaznaczenia odpowiedzi ,inne .....”. Pytania
w wiekszosci byly jednokrotnego wyboru, a jesli pojawiaty si¢ pytania wielokrotne-
go wyboru, informowano o tym respondentow.

W czesci charakteryzujacej respondenta zadano pytania o pte¢, wiek, miejsce
zamieszkania, wyksztalcenie oraz poziom dochodéw miesigcznych w gospodarstwie
domowym.

Badanie ankietowe przeprowadzono w potowie 2016 r. w formie papierowe;j
i elektronicznej. O wypetnienie wersji papierowej kwestionariusza poproszono
uczniow klas pierwszych, drugich i trzecich uczeszczajacych do technikum o profilu
ekonomicznym, handlowym i logistycznym w Zespole Szkot Ponadgimnazjalnych
nr 2 w Olawie oraz absolwentow (grupa w dalszej czgéci pracy okreslana jako
uczniowie). Taka forma kwestionariusza byla odpowiednia dla tej czesci proby,
poniewaz zapewniala szybkie (w ciaggu jednego dnia) zebranie danych oraz duza
dostepnos¢ respondentéw. Wersja elektroniczna zostata skierowana do studentéw
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu oraz Uniwersytetu Przyrodniczego
we Wroctawiu i absolwentow (grupa ta w dalszej cz¢sci okreslana jest jako studen-
ci), 1 byta dostepna dla respondentéw przez dwa tygodnie.

Zebrane dane opracowano za pomoca programu Microsoft Excel 2010. Na an-
kiete odpowiedziato tgcznie 263 respondentow. W wyniku nieprawidlowego wypet-
nienia ankiety wyeliminowano dziesi¢¢ ankiet, zatem do analizy przyjeto 254 po-
prawnie wypetione ankiety. Zaktadajac, ze badana préba ma wynosi¢ minimum
196 0s6b, mozna stwierdzi¢, ze liczba ankiet jest wystarczajaca do przeprowadzenia
analizy 1 zostata dobrana w sposob prawidlowy.

Prébe minimalng dla populacji wyznaczono ze wzoru [Kaczmarczyk 2011]:

2
vy oZa(pd-p)

min 2 >

e

gdzie: Z, — wielokrotno$¢ standardowego btedu $redniej,
N . —minimalna wielko$¢ proby,

p — proporcja proby (szacowana wielkos¢ frakcji),
e — maksymalny btad szacunku

_1,96*(0,5(1-0,5))

- _ =196.
0,07

3. Analiza i dyskusja wynikow
3.1. Prezentacja wynikow
Do opisu respondentow w probie wybrano pige¢ nastepujacych cech: pte¢, miejsce

zamieszkania, wiek, wyksztatcenie oraz przecigtny poziom dochodéw w gospodar-
stwie domowym. Ze wzgledu na pte¢ rozktad odpowiedzi zostat zdominowany przez
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kobiety, ktore udzielity az 62,6% odpowiedzi. Natomiast mezczyzni udzielili 37,4%
odpowiedzi. Taki rozktad odpowiedzi zostal spowodowany bardzo duza liczbg
respondentek plci zenskiej (77,1%) wsrod osob, ktére obecnie zdobywaja wyksztal-
cenie wyzsze lub juz je posiadaja. Mezczyzni w tej grupie stanowili tylko 22,9%.
W odniesieniu do uczniow szkoty $redniej i osob posiadajacych juz wyksztatcenie
$rednie mozna stwierdzi¢, ze kobiety i mezczyzni stanowili bardzo proporcjonalne
grupy (po 50%).

Bioragc pod uwage wiek respondentow, nalezy stwierdzi¢, ze najwicksza grupe
stanowity osoby w przedziale 21-24 lata (37%), kolejna grupa byli respondenci
majacy 18-20 lat (26,8%) oraz ponizej 18 lat (22,4%). Mniejszos$¢ stanowity osoby
w wieku 25-28 lat (12,6%) 1 osoby powyzej 28 roku zycia (1,2%).

Ze wzgledu na miejsce zamieszkania zdecydowang wigkszo$¢ stanowity osoby
mieszkajace w miescie (64,6%). Wsrdd badanych osoby mieszkajace na wsi stano-
wity tacznie 35,4% ogolnej liczby respondentoéw. Struktura zamieszkania byta bar-
dzo zréznicowana, gdy osobno przeanalizowano odpowiedzi ucznidow i studentow.
Az 41,2% uczniow zdeklarowalo, ze mieszka na wsi, przy czym tylko 28,8% studen-
tow udzielilo takiej odpowiedzi. Przyczyn mozna doszukiwaé si¢ w miejscu prze-
prowadzenia badania (Otawa). Do szkoty $redniej dojezdza tu bardzo duzo uczniow
z okolicznych wiosek, natomiast wigkszo$¢ studentow (71,2%) mieszka w miescie.
Takiej odpowiedzi udzielito tez 58,8% ucznidow szkoty $redniej.

Respondenci uczacy si¢ obecnie w szkole $redniej stanowili 51,2% proby, nato-
miast studenci 44,9%. 2,4% to osoby, ktore posiadaja wyksztatcenie zasadnicze za-
wodowe, Srednie ogdlnoksztatcace lub techniczne, 1,6% badanych zadeklarowato,
ze ma ukonczone wyksztalcenie wyzsze.

Ze wzgledu na sytuacje materialng podziat respondentow ksztaltowat si¢ naste-
pujaco: 48,6% badanych ocenito materialny poziom zycia jako dobry, 32,5% jako
przecietny, 17,3% ankietowanych zdeklarowato sie, ze posiada bardzo dobrg sytu-
acje majatkowa, natomiast 1,6% zta.

3.2. Prezentacja wynikow

Najwazniejszg cechg opakowania, na jaka zwracaja uwage zar6wno uczniowie, jak
i studenci podczas zakupu produktow spozywczych, jest jego wyglad (uczniowie
29,6%, studenci 30,3%). Kolejnymi cechami okazaty si¢ funkcjonalno$¢ (uczniowie
23,1%, studenci 23,0%) oraz mozliwo$¢ sprawdzenia jakosci zapakowanych pro-
duktéw spozywczych (uczniowie 16,0%, studenci 16,8%). Za mniej wazne cechy
ankietowani uznali: oddziatywanie opakowania na produkt (uczniowie 10,9%, stu-
denci 10,2%), materiat, z ktorego wykonano opakowanie (uczniowie 8,2%, studenci
3,3%) oraz mozliwos¢ recyklingu opakowania (uczniowie 6,1%, studenci 7,4%). Na
opakowanie nie zwraca uwagi 6,1% uczniow szkot §rednich oraz 9,0% studentow.
Odpowiadajac na drugie pytanie, ankietowani stwierdzili, ze podczas podejmo-
wania decyzji zakupu produktow spozywczych kieruja si¢ przede wszystkim ceng
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(25,6%), jakoscia (20,0%) oraz datg waznosci (16,4%). Za mniej znaczace czynniki
badani uznali marke (10,6%), informacje na opakowaniu (9,8%), przyzwyczajenie
(8,3%), pochodzenie produktu (4,4%), promocje¢ i reklame (3,2%) oraz opakowanie
(tylko 1,7%). Odpowiedzi uczniow i studentéw byty podobne w kwestii roli jakosci,
daty waznosci, promocji i reklamy. Roznice w odpowiedziach mozna dostrzec w
zwracaniu tych dwoch grup uwagi na cen¢ produktow oraz marke — w wigkszym
stopniu brane pod uwage przez uczniéw oraz informacj¢ na opakowaniu, przyzwy-
czajenie 1 pochodzenie produktu. W tym wypadku kryteria byty brane pod uwagg
przez wickszg liczbe studentow. Pozostale odpowiedzi ankietowanych sa bardzo
zblizone. Szczegdtowe procentowe zestawienie odpowiedzi dotyczace determinant
wyboru produktéw spozywczych zawarto w tab. 1.

Tabela 1. Determinanty wyboru produktéw zywnosciowych przez uczniéw szkot srednich i studentow
Table 1. Determinants of choice of food products by secondary school pupils and students

Struktura odpowiedzi (%) /
Structure of responses (%)
Determinanta /Determinant ucznidéw szkot )
, . studentéw/ | $rednia/
srednich /secondary
school pupils students average
Cena/ Price 27,1 23,8 25,6
Informacje na opakowaniu/ Information on the
packaging 7,6 12,2 9,8
Przyzwyczajenie /The habit 6,6 10,2 8,3
Marka/ Brand 12,4 8,7 10,6
Opakowanie/ Packaging 2,4 0,9
Pochodzenie produktu /Origin of the product 3,7 52 4,4
Jakos¢ /Quality 20,5 19,5 20,0
Data waznosci /Expiry date 16,8% 16,0% 16,4
Promocje i reklama /Promotions and advertising 2,9% 3,5% 32

Zrodto: opracowanie wiasne.
Source: own study.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (62%) uwaza, ze stosowane obecnie
opakowania zywnosci w wystarczajagcym stopniu zapewniajg jej jakos¢. Sadzi tak
odpowiednio 64,7% ucznidow szkot srednich oraz 59,3% studentow.

W ankiecie zapytano respondentéw, jaka maja wiedz¢ o innowacyjnych opako-
waniach stosowanych do pakowania zywnosci. Pytanie czwarte byto pytaniem wie-
lokrotnego wyboru i ankietowani mogli wybra¢ nastepujace odpowiedzi: opakowa-
nia prozniowe, aktywne, inteligentne, biodegradowalne oraz opakowania, w ktorych
zastosowano technologi¢ pakowania w modyfikowanej atmosferze (MAP). Jesli
ankietowany nie mial wiedzy o zadnej technologii pakowania, mogt zaznaczy¢ opcje
»zadne z powyzszych”. Powszechnie znang grupg opakowan wskazanych przez re-
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spondentéw sg opakowania prézniowe oraz biodegradowalne. Mniej znane sg inno-
wacyjne technologie: opakowania inteligentne, aktywne i w modyfikowanej atmos-
ferze MAP (rys. 1).

Ktore z wymienionych ponizej opakowan stosowanych podczas pakowania produktow
spozywczych sa Tobie znane?
Which of the following packaging used for packaging food products are known to you?

2%

40%

11%
5%
10% ’
W@ proézniowe/vacuum
w modyfikowanej atmosferze/in a modified atmosphere (MAP)
@aktywne/active

Ointeligentne/intelligent
Obiodegradowalne/biodegradable
B zadne z powyzszych/none of the above

Rys. 1. Znajomos$¢ innowacyjnych opakowan wsroéd konsumentow
Fig. 1. Knowledge of innovative packaging by consumers

Zrodto: opracowanie wlasne.
Source: own study.

Seria kolejnych pytan (5-11) skupiata si¢ na wiedzy respondentéw o opakowa-
niach aktywnych i inteligentnych. Poczatkowo zapytano, czy ankietowani majg wie-
dze o terminologii odnoszacej si¢ do takich poje¢, jak opakowania aktywne i/lub
inteligentne. Tylko 36,9% ankietowanych zadeklarowato, ze zna te pojecia, a zatem
poziom wiedzy respondentdéw na ww. temat jest co najwyzej Sredni. Mozna tez trak-
towac¢ ten wynik jako wysoki, biorgc pod uwage fakt incydentalnego wystepowania
takich opakowan na polskim rynku. Rozktad wynikéw byt zdecydowanie inny
w grupie 0soOb uczeszczajacych do szkoty $redniej i w grupie studentow. Tylko
21,3% ucznidw szkot srednich posiada wiedze o takich terminach, jak opakowania
aktywne lub inteligentne, natomiast w$rdd studentow bylto to az 52,5% badanych
0s0b (rys. 2).
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47,5%

studenci/
students

78,7%

uczniowie/
pupils

Etak/yes Onie/no

Rys. 2. Znajomo$¢ terminu opakowania aktywne lub inteligentne
Fig. 2. Knowledge of the term of active or intelligent packaging

Zrodto: opracowanie wiasne.
Source: own study.

Nastegpnie zapoznano ankietowanych ze sposobem dziatania opakowan aktyw-
nych. Opakowania aktywne powodujg zmiany we wnetrzu opakowania produktu
zywnosciowego poprzez emisje lub pochtanianie zwigzkéw, przedtuzajac tym sa-
mym jego trwalo$¢ (np. pochtaniacze tlenu w opakowaniach zawierajacych mieso).
Zapytano, czy byliby sktonni kupi¢ produkt tak zapakowany. Dodatkowo, by lepiej
przedstawi¢ koncepcje opakowan aktywnych, dotagczono do ankiety pochtaniacz tle-
nu w opakowaniu zawierajagcym migso. Respondenci jednoznacznie wskazali, ze
zakupiliby taki produkt zywnosciowy (67,3%). Struktura odpowiedzi uczniow szkot
$rednich i studentow byla na podobnym poziomie (uczniowie 66,2%, studenci
68,6%).

Identycznie postgpiono z opakowaniami inteligentnymi. Ankietowanym naj-
pierw przedstawiono sposob dziatania opakowan inteligentnych, informujac ze opa-
kowania inteligentne dostarczaja informacji o jakosci zapakowanej zywnosci po-
przez monitorowanie warunkéw w catlym procesie dystrybucji (np. wskaznik
temperatury na opakowaniu produktu). Nastepnie zapytano, czy byliby sktonni ku-
pi¢ produkt zapakowany w opakowanie inteligentne. Ponownie zdecydowana liczba
respondentow (95,3%) opowiedziata si¢ za tym, ze bytaby sktonna kupi¢ produkt w
takim opakowaniu. Struktura odpowiedzi uczniow szkoét srednich i studentow byta
takze bardzo podobna (uczniowie 94,9%, studenci 95,8%).

W kolejnym, dziewigtym pytaniu poproszono ankietowanych o podanie zrodta
ich wiedzy na temat opakowan aktywnych i inteligentnych. Az 45% ankietowanych
nie wskazalo konkretnego zrédta, dla 31% respondentéw najwazniejszym zrodiem
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jest Internet, a 18% zdobyto informacje o tych opakowaniach w szkole badz na
uczelni. Najmniej 0sob wskazalo inne potencjalne zrodta pozyskania wiedzy o opa-
kowaniach aktywnych i inteligentnych, tj. od rodziny badz znajomych (3%), z tele-
wizji lub radia (2%) oraz ze specjalistycznej literatury (1%).

W badaniu ankietowym takze sprawdzono, jaki jest dopuszczalny poziom
wzrostu cen produktow zywnosciowych, ktore bytyby zapakowane w opakowania
aktywne lub inteligentne. Okazato si¢, ze konsumenci sg bardzo wrazliwi na zmia-
n¢ ceny. Az 28,7% respondentéw nie akceptuje w ogole wzrostu cen, a 43,9% jest
sktonnych zaptaci¢ tylko o 50 groszy wigcej. Od 0,50 do 1,00 zt wigcej jest w stanie
wyda¢ 21,8% ankietowanych. Najmniej badanych akceptuje podwyzke cen w prze-
dziale 1,01-1,49 zt (3,9%) oraz powyzej 1,50 zt (1,6%). Akceptowalny wzrost
ceny produktow zywnosciowych na skutek wprowadzenia opakowania aktywnego
lub inteligentnego wedtug uczniow szkot §rednich i studentow przedstawiono na

rys. 3.

powyzej 1,50 zt/above PLN 1.50 hojz/ #

4,29
3,79

1,01-1,49 z4/1,01-1,49 PLN ;l

0,50-1,00 zt/0,50—1,00 PLN

. 47,5%
ponizej 0,50 zl/less than 0.50 PLN 20.4%

nie akceptuje wzrostu cen/does not accept the 28,8%

price increase 28.7%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Ostudenci/students  Euczniowie/pupils

Rys. 3. Sktonno$¢ uczniow szkot $rednich i studentow do zakupu produktéw zywnosciowych
zapakowanych w opakowania aktywne lub inteligentne
Fig. 3. The tendency to purchase food products packed in active or intelligent packaging

Zrbdto: opracowanie wilasne.
Source: own study.

Wrazliwo$¢ respondentdow na ceng mozna byto zaobserwowacé takze w odpowie-
dziach na nast¢pne, jedenaste pytanie, ktore dotyczylo gotowosci zakupu produktu
zywnosciowego zapakowanego w opakowanie aktywne lub inteligentne przez an-
kietowanych wynikajacej tylko z ciekawosci, np. na skutek kampanii promocyjne;j.
Wigksza cze$¢ badanych stwierdzita, ze kupno takiego produktu zalezy przede
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54,1%

15,3%

Otak/yes Mnie/no DOzalezy od ceny produktu/depends on the price of the product

Rys. 4. Sktonno$¢ do zakupu przez ankietowanych produktow zywnosciowych w opakowaniach
aktywnych lub inteligentnych wynikajaca z ciekawosci

Fig. 4. Willingness to buy by surveyed food products in active or intelligent packaging resulting
from curiosity

Zrodto: opracowanie wlasne.
Source: own study.

wszystkim od ceny (rys. 4). Takiej odpowiedzi udzielity gtownie osoby deklarujace,
ze ich materialny poziom zycia jest przecigtny lub dobry. Che¢é¢ zakupu wyrazito
30,6% ankietowanych, a 15,3% zdecydowanie stwierdzito, ze nie kupi nawet z cie-
kawosci tak zapakowanego produktu spozywczego.

W kolejnej czgsci ankiety uznano za uzasadnione, aby si¢ dowiedzie¢, jakie opa-
kowania aktywne i inteligentne sg najbardziej rozpoznawalne przez respondentow.
Ankietowani mieli do wyboru dziewie¢ rodzajow opakowan oraz opcje ,,inne...”,
gdzie mogli dopisa¢ znany przez nich, a niewymieniony rodzaj opakowania oraz
mogli zaznaczy¢ odpowiedz ,,zadne z powyzszych”. Respondenci zostali poinfor-
mowani w tresci pytania, ze niektore z tych opakowan nie sg jeszcze stosowane w
Polsce, ale sg juz produkowane w innych krajach, mogli wigc wybra¢ wigcej niz
jedna odpowiedz. Ankietowani wymienili wérdd najbardziej znanych im opakowan
nastgpujace: ze wskaznikiem czasu i temperatury (19,1%), przeciwdrobnoustrojowe
(15,9%) oraz pochlaniajace tlen (15,6%) i wode (14,8%). Odpowiedz ,,zadne z po-
wyzszych” zaznaczyto 10,9% ankietowanych. Studenci legitymowali si¢ nieco
wigksza znajomoscig tylko wybranych opakowan aktywnych (z pochtaniaczem tle-
nu i wody (pary wodnej) oraz opakowan przeciwdrobnoustrojowych) anizeli ucznio-
wie, natomiast znajomo$¢ opakowan inteligentnych w obu ankietowanych grupach
okazala si¢ podobna (rys. 5).

Ankietowani zgodnie uznali, Ze istnieje potrzeba poglgbienia/poszerzenia wie-
dzy na temat opakowan aktywnych i inteligentnych — taka potrzebe wyrazito az
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Rys. 5. Znajomo$¢ rodzajow opakowan aktywnych i inteligentnych wsrod ankietowanych
Fig. 5. Knowledge of the types of active and intelligent packaging by respondents

Zrodto: opracowanie wiasne.
Source: own study.

86,7% ankietowanych. Koresponduje to z uprzednio stwierdzonym wsrod ankieto-
wanych wysokim stopniem zainteresowania kupnem produktu zywnos$ciowego tak
zapakowanego.

Ponadto ankietowani, zapytani w kolejnym, czternastym pytaniu, czy uwazaja,
ze nalezy rozpowszechni¢ sposob pakowania zywno$ci w opakowania aktywne
i inteligentne, ponownie zdecydowanie stwierdzili, ze nalezy. Taka opini¢ wyrazito
az 83,5% respondentow — o 4% wigcej studentow niz uczniow (85,5% wzgledem
81,6%).

W pytaniu pietnastym ankiety poproszono respondentéw o jednokrotny wybor,
o wskazanie najwazniejszej dla nich korzysci, jaka moglaby wynika¢ z wprowadze-
nia produktu zywnosciowego zapakowanego w opakowanie aktywne lub inteligent-
ne. Wedlug opinii ankietowanych najwigkszymi zaletami takiego pakowania bylyby
polepszenie jakosci oferowanej zywnosci (38,6%) oraz wydtuzenie okresu trwatosci
(20,5%). Za najmniej wazne uznano poprawe smaku lub zapachu (6,3%) oraz popra-
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poprawa smaku/zapachu//improve the 6,3%
taste/smell
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Rys. 6. Korzysci wynikajace z wprowadzenia produktu zywno$ciowego zapakowanego
w opakowanie aktywne lub inteligentne

Fig. 6. Benefits resulting from the introduction of food product packaged in an active
or intelligent packaging

Zrodto: opracowanie wlasne.
Source: own study.

we wizerunku producenta i zapakowanego produktu (8,7%). Najwazniejsze korzysci
wynikajace z wprowadzenia opakowan aktywnych lub inteligentnych przedstawio-
no narys. 6.

3.3. Weryfikacja hipotez

Na podstawie analizy uzyskanych wynikow przeprowadzono weryfikacj¢ hipotez
badawczych.

1. Hipoteze brzmiaca: ,,Konsumenci czgsto nie posiadajg elementarnej wiedzy
o opakowaniach aktywnych i inteligentnych, jednak po przytoczeniu definicji i przy-
ktadu stosowania takich opakowan wiekszos$¢ z nich zdecydowataby si¢ na zakup
produktéw zywnosciowych tak zapakowanych” nalezy uzna¢ za prawdziwa. Zgod-
nie z wynikami badan az 63,1% respondentéw posiadato wiedze o takich terminach,
jak opakowanie aktywne lub inteligentne. Poziom odpowiedzi byt zrdéznicowany,
poniewaz odpowiednio 47,5% studentow oraz 78,7% ucznidw nie miato wiedzy
o tych pojeciach. To moze by¢ pochodna tego, ze studenci maja wigkszy dostep do
najnowszej wiedzy w procesie dydaktycznym (wyktady, seminaria, udziat w dziatal-
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nosci kot naukowych). Gdy zapoznano ankietowanych z zasadami dziatania innowa-
cyjnych opakowan, 67,3% zadeklarowalo che¢ kupienia produktéw zapakowanych
w opakowanie aktywne i znacznie wigcej, bo az 95,3%, w opakowanie inteligentne.
Mtodzi ludzie sg ciekawi dziatania tych opakowan, co wyrazili w odpowiedzi na
pytanie: ,,Czy kupitby$ produkt zapakowany w opakowanie aktywne lub inteligent-
ne tylko z ciekawos$ci (np. w trakcie kampanii promocyjnej)”’? Produkt tak zapako-
wany chetnie kupitoby 30,6% ankietowanych, a 54,1% pod warunkiem, Ze jego cena
bylaby korzystna (rys. 4). Jest to wyrazny sygnal dla producentdéw, ze cena jednost-
kowa produktu w opakowaniu aktywnym lub inteligentnym nie moze znaczaco r6z-
ni¢ si¢ od tej, ktora przyjeto dla opakowania tradycyjnego.

2. Hipotezg: ,,Mtodziez nie akceptuje wzrostu cen zwigzanego z zastosowaniem
opakowan aktywnych i inteligentnych i/lub akceptuje tylko w niewielkim stopniu
(do 1,00 zt)” nalezy uzna¢ za prawdziwa. Wyniki badan pokazaty, ze tacznie 94,4%
ankietowanych nie akceptuje wzrostu cen produktéw zywnosciowych spowodowa-
nego wprowadzeniem opakowan aktywnych lub inteligentnych (28,7%) Iub ze ak-
ceptuje, ale w waskim przedziale cen, tzn. ponizej 0,50 zt (43,9%) lub od 0,50 do
1,00 zt (21,8%) (rys. 3). Swiadczy to o tym, ze mtodzi ludzie sg wrazliwi na ceng i,
jak wykazano, jest to najwazniejszy czynnik brany przez nich pod uwage podczas
dokonywania decyzji zakupowych (25,6%), tab. 1.

3. Hipotez¢ brzmiaca: ,,Mtodziez wykazuje duze zainteresowanie poglgbianiem
wiedzy o dzialaniu, zastosowaniu i zaletach innowacyjnych opakowan” nalezy
uzna¢ za prawdziwa. Respondenci wyrazili che¢ poglebienia wiedzy o dzialaniu,
zastosowaniu i zaletach innowacyjnych opakowan. Az 86,7% ankietowanych odpo-
wiedziato twierdzaco na tak sformutowane pytanie. W tym przypadku studenci,
oprocz mozliwosci pozyskania wiedzy na temat opakowan aktywnych i inteligent-
nych z Internetu, maja dodatkowo mozliwos¢ zapoznania si¢ z tg technologig pako-
wania zywnosci w trakcie studiow, podczas wykladow i/lub seminariow. Mozna
zatem wnioskowac, ze konsumenci chca, aby wigcej produktow byto pakowanych w
opakowania aktywne i inteligentne, majac na uwadze to, ze ich zastosowanie gwa-
rantuje dobrg jako$¢ produktow oraz wydhluzenie czasu przydatnosci do spozycia.

3.4. Poréwnanie wynikow badan

Podobne badania na temat wiedzy oraz opinii konsumentéw o opakowaniach aktyw-
nych i inteligentnych zostaty juz uprzednio przeprowadzone, ale ich zakres byt ograni-
czony do danego wojewddztwa (dolnoslaskie, lubuskie i pomorskie) lub badana popu-
lacja byta zréznicowana pod wzgledem wiekowym [Barska, Wyrwa 2016; Cichon,
Lesiow 2012; Patkowska, Steinka 2013; Popowicz, Lesiow 2014a]. W badaniach wias-
nych najliczniejsza grupe ankietowanych stanowily osoby w wieku 18-25 lat (63,8%).
Z kolei w innych opracowaniach najwigkszy procent ankietowanych stanowity osoby
w przedziale wiekowym 21-30 lat (53%) [Patkowska, Steinka 2013], 18-25 lat (72%)
[Popowicz, Lesiow 2014a] oraz 18-25 lat (46%) [Cichon, Lesiow 2012].
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Analiza otrzymanych wynikéw pozwolita na jednoznaczne stwierdzenie, ze stan
wiedzy na temat opakowan aktywnych oraz inteligentnych jest co najwyzej $redni.
Z badan wiasnych, przeprowadzonych na grupie studentéw i uczniow szkot $red-
nich, wynika, ze wiedz¢ o opakowaniach aktywnych lub inteligentnych posiada za-
ledwie/az (to duzo, zwazywszy na to, ze tych opakowan jest na rynku bardzo niewie-
le) 35,7%. W innych opracowaniach z terminem opakowanie aktywne spotkato si¢
39% ankietowanych [Popowicz, Lesiow 2014a], 4% [Barska, Wyrwa 2016] lub 38%
[Patkowska, Steinka 2013] a z terminem opakowanie inteligentne 12% [Cichon, Le-
siow 2012], 17% [Barska, Wyrwa 2016] lub 29% [Palkowska, Steinka 2013].

Wartosci te s3 w wigkszosci przypadkdéw porownywalne, zatem mozna twier-
dzi¢, ze stan wiedzy o innowacyjnych opakowaniach nie zmienit si¢ w analizowa-
nym przedziale czasu. Rozne sg natomiast zroédta wiedzy, w ktorych ankietowani
poszukuja informacji na temat opakowan aktywnych i inteligentnych. Dla respon-
dentow ankiety Popowicza i Lesiowa [2014a] jest to gléwnie ,,szkota, uczelnia”
(40%), literatura fachowa (22%), Internet (20%) a takze ,,rodzina i znajomi”(15%).
Natomiast w badaniach wlasnych, uwzgledniajacych studentow i uczniéw szkotly
sredniej, takim zrodtem jest przede wszystkim Internet (31%) oraz ,,szkota i/lub
uczelnia” (18%), przy czym az 45% ankietowanych nie wskazato konkretnego Zro-
dta. Nalezy zatozy¢, ze roznice w odpowiedziach wynikaja z rozwoju i dostepu do
Internetu jako Zrdédia informacji oraz niedostatecznego dostgpu uczniow szkot sred-
nich do literatury specjalistycznej. W innym opracowaniu [Cichon, Lesiow 2012]
jako zrédta informacji o opakowaniach inteligentnych respondenci wskazali ,,szko-
te, uczelnie” (33%) oraz ,,rodzine i znajomych” (33%), a nastepnie Internet (22%)
i w mniejszym stopniu pras¢ i literature fachowa (11%). Wedtug Patkowskiej
i Steinki [2013] sposrod badanych 18% zdobyto wiedze na temat opakowan aktyw-
nych i inteligentnych w czasie studiow, 10 i 6% z literatury, natomiast 8% za pomo-
ca mediéw. Najmniej osob, tj. 6%, dowiedzialo si¢ o tego rodzaju opakowaniach
poprzez kontakty towarzyskie. Pozostala czgs¢ ankietowanych, tj. az 63 i 71%,
stwierdzila, ze ,,nie posiada wiedzy” na temat obu rodzajow opakowan.

Duze podobienstwo miedzy wlasnymi i powyzej cytowanymi badaniami doty-
czy rowniez checi zakupu przez ankietowanych produktéw zywnosciowych zapako-
wanych w opakowania aktywne i inteligentne. W badaniu wykonanym przez Popo-
wicza i Lesiowa [2014a] oraz Cichonia i Lesiowa [2012] taka wole deklaruje 90 oraz
91% ankietowanych, natomiast w badaniach wtasnych jest to odpowiednio 67,3%
dla opakowan aktywnych i 95,3% dla opakowan inteligentnych. Duze zainteresowa-
nie takim rodzajem pakowania moze wynikac¢ z tego, ze mtodziez interesuje si¢ no-
wymi technologiami, a zwlaszcza tymi, ktore zapewniaja i/lub informujg o jakosci
produktéw zywnos$ciowych oraz umozliwiaja wydhuzenie ich przechowalniczej
trwatosci. Uzyskane wyniki badan wlasnych jedynie w przypadku zamiaru nabycia
przez respondentow towaru opakowanego w opakowaniach aktywnych, korespon-
duja z tymi uzyskanymi przez Barska i Wyrwe [2016]. Autorki te wykazatly, ze 68
i 67% ankietowanych zadeklarowato wol¢ nabywania zywnosci w opakowaniach
aktywnych i inteligentnych.
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Z badan wtasnych oraz innych autoréw wynika, Ze po zapoznaniu si¢ z zasadami
funkcjonowania réznych rodzajow opakowan aktywnych i inteligentnych znaczna
czg$¢ respondentow jest w stanie zaakceptowac wzrost cen tak zapakowanych pro-
duktéw zywnosciowych. Jednakze najwigcej ankietowanych wskazato odpowiedz,
ze akceptuje wzrost cen w przedziale 0,50—1,00 zt (54%) oraz ponizej 0,50 zt (19%)
w przypadku opakowan aktywnych [Popowicz, Lesiow 2014a] oraz ponizej 0,50 zt
(54%) 1 w przedziale 0,50-1,00 zt (29%) w przypadku opakowan inteligentnych
[Cichon, Lesiow 2012]. W badaniach wtasnych najwigcej respondentow zadeklaro-
walo, ze sktonni sg zaptaci¢ ponizej 0,50 zt wigcej (43,7%) lub 0,50—-1,00 zt (22%).
Poza tym 28,7% ankietowanych stwierdzito, ze nie akceptuje wzrostu cen. Jesli wez-
mie si¢ pod uwagg przedzialy kwotowe, to mimo zréznicowania odpowiedzi, mozna
zaktada¢, ze konsumenci najchetniej zaptaciliby za produkty zapakowane w opako-
wania aktywne i inteligentne $rednio do 1,00 zt wigcej. Wprowadzenie innowacyj-
nych opakowan moze by¢ zatem pozytywnie odebrane przez konsumentow tylko
wtedy, gdy cena produktu Zywno$ciowego nie ulegnie znacznej podwyzce.

Z analizy dostgpnych publikacji wynika, ze respondenci za gtdéwny czynnik
wplywajacy na rynkowy sukces opakowan aktywnych uwazaja ,,ich pozytywny
wplyw na jako$¢ zywnosci” (27% [Popowicz, Lesiow 2014a] oraz 98% [Barska,
Wyrwa 2016]). W przypadku opakowan inteligentnych, wedtug 86% ankietowa-
nych, ich wprowadzenie na rynek wplynetoby pozytywnie na wizerunek zarowno
przedsigbiorstwa, jak i zapakowanego produktu [Cichon, Lesiow 2012]. W przepro-
wadzonych badaniach wlasnych respondenci zadeklarowali natomiast, ze za gtowne
korzysci wynikajace ze stosowania opakowan aktywnych i inteligentnych uwazaja
przede wszystkim polepszenie jakosci oferowanej zywnosci oraz wydtuzenie okresu
trwatosci srodka spozywcezego (59,1%). Mozna wiec wywnioskowac, ze jakosc¢ jest
dla ankietowanych bardzo wazna, jesli dotyczy produktéw zywno$ciowych. Wedtug
Barskiej i Wyrwy [2016] istotng role w rozwoju tych innowacyjnych opakowan
moze mie¢ rosngca §wiadomos¢ zywieniowa konsumentow, dotyczgca zmniejszenia
strat zywnosci oraz odpadow zywnosciowych i opakowaniowych.

Respondenci jednomyslnie wskazali na konieczno$¢ upowszechniania pakowa-
nia produktéw zywnos$ciowych w innowacyjne opakowania. Taka potrzebe¢ zglosito
84% w przypadku opakowan aktywnych [Popowicz, Lesiow 2014a] oraz 82%
w przypadku opakowan inteligentnych [Cichon, Lesiéw 2012], a w badaniach
wiasnych 83,5%. Biorac pod uwagg to, ze 86,7% ankietowanych uwaza, ze istnieje
potrzeba poglebiania/poszerzania wiedzy na temat pakowania produktéw zywno-
sciowych w opakowania aktywne i inteligentne, nalezy stwierdzi¢, ze jest to przy-
sztosciowy kierunek rozwoju branzy opakowalnicze;.

Okreslony w uprzednio cytowanych pracach pozytywny stosunek do innowacyj-
nych opakowan nie zmienit si¢, tak samo jak wiedza ankietowanych na temat zyw-
nosci pakowanej w opakowania aktywne i inteligentne. W wyniku tego producenci
chcacy wprowadzi¢ takie opakowania na rynek detaliczny powinni najpierw przygo-
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towa¢ kampani¢ informujaca o sposobie dziatania innowacyjnych opakowan oraz
o ich wplywie na zapakowang zywnos¢. Poza tym wzrost ceny produktu wynikajacy
z wprowadzenia nowej metody pakowania nie powinien by¢ zbyt duzy, gdyz konsu-
menci, szczegdlnie mtodzi, sa bardzo wrazliwi na ceng.

4. Z.akonczenie

Wyniki badan przeprowadzonych z wykorzystaniem kwestionariuszy wskazuja, ze
konsumenci legitymuja si¢ srednim poziomem wiedzy, ale takze relatywnie wyso-
kim, jesli wezmie si¢ pod uwage rzadkos¢ wystgpowania takich opakowan na rynku.
Wiedza o opakowaniach aktywnych i inteligentnych i ta tendencja w ciggu ostatnich
6 lat nie ulegta znacznej zmianie.

Mtodziez wypelniajaca ankiete wyrazita dosy¢ duze zainteresowanie tematyka
opakowan aktywnych i inteligentnych oraz zdeklarowala si¢, ze chetnie kupitaby
produkty spozywcze tak zapakowane, w sytuacji jednak, gdy cena bytaby dostoso-
wana do ich mozliwos$ci finansowych. Wigkszos¢ ankietowanych, mimo dobrego
lub przecietnego poziomu materialnego zycia, nie zgadza si¢ na wzrost cen produk-
tow tak zapakowanych lub akceptuje go tylko w nieznacznym stopniu. Dla produ-
centow jest to wazna wskazowka, poniewaz wprowadzenie opakowan aktywnych
1 inteligentnych powinna poprzedzi¢ gruntowna analiza kosztow pozwalajaca uzy-
ska¢ informacje, czy proces ten bedzie uzasadniony ekonomicznie. Konsumenci
wrazliwi na znaczny wzrost cen, mimo duzego zainteresowania wyrobem, moga si¢
nie zdecydowac na jego zakup tylko z powodu wysokiej ceny.

Wsrdéd konsumentow mozna zauwazy¢ rowniez potrzebg upowszechniania pa-
kowania produktéw zywnos$ciowych w opakowania innowacyjne, chociaz az 62%
mtodych respondentow uwaza, ze aktualnie stosowane opakowania zywnosci w wy-
starczajacym stopniu zapewniajg jej jako$¢. Ankietowani przewidujg jednak, Ze naj-
wigkszymi korzysciami dla nich, wynikajagcymi z wprowadzenia takiego rodzaju
pakowania, bedg przede wszystkim wzrost jakosci zywnosci oraz wydtuzenie termi-
nu przydatnosci do spozycia. Mozna zatozy¢, ze spowoduje to ograniczenie strat
Zywnosci.

Podsumowujac, mozna zaktada¢, ze na polskim rynku opakowania aktywne
1 inteligentne bedg w przysztosci powszechnie stosowane do pakowania zywnosci.
Przed wprowadzeniem tak zapakowanych produktéw na rynek do zadan producenta
bedzie nalezalo dostarczenie rzetelnej informacji o istocie ich dziatania oraz wyka-
zanie, ze ich stosowanie jest z punktu widzenia zdrowotnego bezpieczne i korzystne
dla konsumenta. Warunkiem tego jest jednak zainteresowanie samych producentow
tego rodzaju opakowaniami oraz podj¢cie przez nich dziatan marketingowych, uka-
zujacych konsumentom korzysci z zakupu tak zapakowanej zywnosci.
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