p-ISSN 0044-1600 . . s .
o-ISSN 23923458 Zagadnlenl_a Ekonomiki RO/I?G]
Problems of Agricultural Economics

www.zer.waw.pl 4(357) 2018, 141-152

DOI: 10.30858/zer/100715

POSTRZEGANIE FUNKCJI OPAKOWAN
I ZAINTERESOWANIE INTELIGENTNYMI
ORAZ AKTYWNYMI OPAKOWANIAMI

MARTINA NOSALOVA
ERIKA LOUCANOVA
JAN PAROBEK

Abstrakt

Znaczenie funkcji opakowan wciqz rosnie, a w konsekwencji podejscie do
opakowan jest bardziej innowacyjne i kreatywne, co skutkuje tworzeniem opa-
kowan o innowacyjnych cechach, takich jak opakowania aktywne i inteligent-
ne. Niniejsze opracowanie bada funkcje preferencyjne opakowan i preferencje
klientow w odniesieniu do inteligentnych i aktywnych opakowan. Badanie an-
kietowe przeprowadzono z udziatem 200 respondentow, ktorych mozna okresli¢
Jjako milenialsow (0soby urodzone w latach 1980-2000). Ta grupa wiekowa zo-
stata wybrana ze wzgledu na poprzednie wyniki badan, co potwierdzito, Ze in-
teligentne i aktywne opakowania sq najbardziej atrakcyjne dla respondentow
w tym wieku. Funkcja ochrony jest nadal postrzegana jako podstawowa i, co
najwazniejsze, zapewniajgca swiezoS¢ i trwatos¢ produktow. Zainteresowanie
respondentow jest nieco wyzsze w przypadku opakowan aktywnych, poniewaz
podnoszq one poziom ochrony produktu, a przez to przedtuzajq jego zywotnosé,
ale rowniez zwiekszajq bezpieczenstwo. Analiza zezwala na bardziej szczegoto-
we sugestie dotyczqce marketingu aktywnych i inteligentnych opakowan w od-
niesieniu do wymogow klientow.
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Wstep

Przez innowacj¢ rozumiemy proces tworczy, w ktorym dwa lub wigcej elemen-
tow taczy si¢ w nowy sposéb w celu stworzenia unikalnego nowego artykutu (Kol-
lar, 1999). Rosnace znaczenie innowacji jest zwigzane zwlaszcza z czynnikami ta-
kimi jak nasycenie rynku, dziatanie na rzecz optacalnosci lub wszelkie aspekty
ekologiczne (Jakubikovd, 2005). Z punktu widzenia opakowan wyrdzniamy kilka
rodzajow innowacji roznicowanych ze wzgledu na zmiany wielkoSci opakowania,
zmiany formy i budowy opakowania lub innowacje oparte na nowych dodatkach
(Kotler i Trias De Bes, 2005).

Efektem innowacyjnego podejscia jest stworzenie opakowan z interaktywnymi
funkcjami. Nieustanne wysitki na rzecz innowacji w zakresie opakowan zywnoSci
1 napojow wynikaja w duzej mierze z potrzeb 1 wymogéw konsumentow, na ktdre
wplywaja zmiany globalnych trend6w, takie jak oczekiwana wyzsza Srednia trwatoS¢
produktéow (Lord, 2008; za: Brody, Bugusu, Han, Koelsch Sand i Mchugh, 2008).
Tradycyjne opakowania zywnoSci to pasywne bariery majace na celu opdZnienie nie-
korzystnego wplywu Srodowiska na produkt spozywczy (Brody i in., 2008). Jednak-
ze innowacyjne systemy inteligentnych opakowan mogg ulepsza¢ produkt przy uzy-
ciu nietradycyjnych funkcji opakowan, zapewniajac bezpieczniejsze, pozywne lub
bardziej atrakcyjne produkty spozywcze, a jednoczeSnie bedac przyjaznymi dla Sro-
dowiska. Ponadto technologie inteligentnych opakowan moga zosta¢ zoptymalizo-
wane poprzez wprowadzenie nanotechnologii, ktére moga by¢ aktywnie lub inteli-
gentnie wykorzystywane do ulepszania lub rozszerzania funkcji opakowaf (O’Cal-
laghan i Kerry, 2016; Sokolovi¢, 2018). Przemyst spozywczy réwniez w duzej mie-
rze przechodzi z opakowaf pasywnych na opakowania innowacyjne, aby sprostaé
globalnym trendom, zmianom technologicznym i preferencjom konsumentéw (Mla-
lila, Kadam, Swai i Hilonga, 2016; Dainelli, Gontard, Spyropoulos, Zondervan-Van
Den Beuken i Tobback, 2008). Przyjecie odpowiednich technologii opakowan przez
przemyst spozywczy moze by¢ przydatne dla przedtuzenia trwatosci, poprawy jako-
Sci, bezpieczenstwa i dostarczenia informacji o produkcie (Biji, Ravishankar, Mohan
1 Srinivasa Gopal, 2015). Systemy innowacji mogg dodatkowo poprawic jakoS¢ zy-
cia konsumentéw, jakoS¢ produktu, a tym samym zmniejszy¢ liczbe skarg ze strony
sprzedawcow 1 konsumentéw (Dobrucka 1 Cierpiszewski, 2014).

Tradycyjne postrzeganie opakowaf klasyfikuje giéwne funkcje opakowa-
nia w ramach czterech podstawowych kategorii: ochrona, komunikacja, wygoda
1 szczelnos¢ (Paine, 1991; Robertson, 1993; za: Yam, Takhistov 1 Miltz, 2005; Gor-
don, 2012), niemniej jednak funkcje te nie sa catkowicie wytaczne — na przyktad
funkcja komunikacyjna opakowania moze réwniez przyczynic si¢ do zwigkszenia
ochrony zywnoSci oraz do wygody konsumenta. Opakowanie stosowane jest, aby
(Yam i in., 2005; Yam i Sun Lee, 2012):

e chroni¢ produkt przed niszczacym wptywem Srodowiska zewnetrznego,
* komunikowac si¢ z konsumentem jako narze¢dzie marketingowe,

* zapewni¢ konsumentowi wiekszg fatwoS¢ obstugi 1 0szczednoS¢ czasu,
» zawiera¢ produkty o roznych rozmiarach i ksztaltach.
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Innowacyjne opakowanie stanowi wynik tworczego, nieckonwencjonalnego mysle-
nia wykraczajacego poza zwykle ramy myslowe (Yam i in., 2005). Wynikiem innowa-
cyjnego podejscia do opakowan jest stworzenie opakowan z funkcjami interaktywny-
mi. W rzeczywistoSci wyr6zniamy dwie grupy takich opakowan: opakowania inteli-
gentne i aktywne. Ich zadaniem jest poprawa funkcji opakowan w celu zaspokojenia
obecnych wymogéw konsumentéw. Aktywne opakowanie odzwierciedla przesunie-
cie w postrzeganiu funkcji opakowan, a mianowicie funkcja ochronna zostata przesu-
ni¢ta z pasywnej na aktywng. W tradycyjnym postrzeganiu funkcja ochronna opako-
wania oznaczata pasywng barier¢ mi¢dzy produktem a jego otoczeniem. W odniesie-
niu do opakowan aktywnych celem funkcji ochronnej jest aktywna ochrona produktu
(Yamiin., 2005). Opakowanie aktywne umozliwia aktywng zmiang¢ warunkéw w opa-
kowaniu w celu przedtuzenia okresu trwatosci lub poprawy bezpieczenstwa zywnosci
przy jednoczesnym zachowaniu jakosci zywnosci (Kacendk, 2011). Zgodnie z defini-
cja aktywnych materialéw opakowaniowych mozna je pogrupowaé wedtug sposobu,
w jaki wplywaja na charakterystyke produktu: absorbery — systemy aktywnych opa-
kowan oparte na pochfanianiu oraz emitery — systemy aktywnych opakowan oparte na
uwalnianiu substancji (Sosnovcové, 2008; Robertson, 2012).

Inteligentne opakowanie to system pakowania, ktéry jest w stanie petni¢ inteli-
gentne funkcje, takie jak wykrywanie, wyczuwanie, rejestrowanie, §ledzenie, komu-
nikowanie i stosowanie logiki naukowej, aby ufatwi¢ podejmowanie decyzji w celu
przedtuzenia okresu trwatoSci, zwigkszenia bezpieczefistwa, poprawy jakoSci, dostar-
czenia informacji i ostrzegania o mozliwych problemach (Yam i in., 2005). Wedtug
Kacendka (2011) inteligentne opakowanie to okrelenie systeméw, ktére monitoru-
ja warunki wokot produktu, a tym samym dostarczajg informacji o jakoSci zywno-
Sci podczas transportu i przechowywania. Wyrézniamy wskazniki czasu i temperatu-
ry, wskazniki tlenu 1 dwutlenku wegla, wskazniki temperatury, wskazniki patogenow
1 wskazniki uszkodzenia (Sosnovcovd, 2008). Znaczenie opakowan aktywnych 1 inte-
ligentnych oznacza gtéwnie znaczace rozszerzenie dwoch funkcji opakowania: funk-
cja ochronna — zwlaszcza w przypadku przejScia aktywnego opakowania z ochrony
pasywnej na aktywna i funkcje informacyjne — zwtaszcza gdy inteligentne opakowania
dostarczajg informacji na temat monitorowania warunkow pakowania (Loucanovd,
Kalamarova and Parobek, 2017a; Sajtroch and Nosal'ov4, 2018).

Opakowanie jest jedng z najwazniejszych cech produktu, ktére wptywaja na pre-
ferencje zakupowe konsumentéw. Postawy konsumentéw wobec aktywnych i inteli-
gentnych opakowaf r6znig si¢ w zaleznoSci od kraju. Wedtug Brennana i Crandisona
(2011) aktywne materiaty opakowaniowe zostaty zaakceptowane w USA, Australii,
Japonii, a w znacznie mniejszym stopniu w krajach europejskich. Jednakze niektére
inteligentne materiaty opakowaniowe sg szerzej stosowane w krajach europejskich.
Przyczyny tych réznych postaw nie s jasne, ale moze to wynika¢ z réznic kulturo-
wych i niezrozumienia funkcji oraz korzysci takich opakowaf. Konsumenci musza
by¢ lepiej poinformowani o celu i zastosowaniu aktywnego oraz inteligentnego sys-
temu pakowania, aby opakowania te moglty by¢ stosowane i akceptowane na szer-
szg skale. Wedtug raportu dotyczacego europejskiego rynku aktywnych i inteligent-
nych opakowan (Europe Active and Intelligent Packaging Market — Forecasts,2016)
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rynek ten odnotowuje niezwykty wzrost, ktdry szacuje si¢, ze do konca 2020 roku be-
dzie dalej szybko si¢ rozwijat. Wzrost ten jest napedzany przez rosngce zapotrzebo-
wanie na produkty opakowaniowe ze wzgledu na zmieniajacy si¢ styl zycia i popyt
ze strony producentéw na dtuzszy okres trwatoSci poduktu.

Jak wspomnieli Prasad i Kochhar (2014), opakowania inteligentne i1 aktywne
maja duzy potencjat jako narzedzie marketingowe. Jednak stworzenie 1 wdrozenie
tego rodzaju opakowan bedzie zalezato od ich optacalnoSci 1 akceptacji przez bran-
z¢ 1 konsumentow.

Stad SwiadomoS§¢ postaw konsumentéw wobec nowej generacji opakowan sta-
nowi cenne Zrddto informacji dla producentéw przy opracowywaniu strategii mar-
ketingowych zwigzanych z projektowaniem i umieszczaniem na rynku nowych to-
warow (Barska i Wyrwa, 2016).

Celem artykutu jest identyfikacja preferencyjnych funkcji opakowania i prefe-
rencji klientéw nalezacych do pokolenia Millenium na Stowacji wedtug produk-
tu w konkretnym inteligentnym lub aktywnym opakowaniu, ktére odzwierciedla
funkcje pakowania.

Metodyka

Do okreSlenia preferencji konsumentow w odniesieniu do inteligentnych 1 ak-
tywnych opakowan na Stowacji wykorzystano wywiad kwestionariuszowy. Zba-
dano preferencyjne funkcje opakowan i preferencje klientow wzgledem produk-
tu w okreSlonym opakowaniu inteligentnym lub aktywnym, ktére odzwierciedla
funkcje opakowania. Jako przyktady wykorzystano okreSlone produkty spozyw-
cze w tego rodzaju opakowaniach, co umozliwia lepsza prezentacje i glebsze zro-
zumienie innowacyjnych funkcji opakowania przez respondentéw.

Wedlug poprzednich badan autoréw pracy (Loucanovd, Parobek i Kalamarov4,
2016;2017a; Loucanov4, Nosédl'ova, Parobek 1 Dopico, 2018) opakowania inteligent-
ne 1 aktywne majg rozny wptyw na klientow w réznych kategoriach wiekowych. Ba-
dania potwierdzity zainteresowanie zwlaszcza mlodszego pokolenia (15-26 lat), dla
ktérego ten rodzaj opakowania jest najbardziej atrakcyjny (Loucanova i in., 2018).
Wyniki te s zgodne z badaniem O’Callaghana i Kerry’ego (2016), wedtug ktérych
ludzie starsi i kobiety bardziej si¢ przejmuja, s3 mniej pozytywnie nastawieni i chet-
niej odrzucaja korzySci zwigzane z technologiami 1ntehgentneg0 pakowania.

Ze wzgledu na powyzsze autorzy badania skupiajg si¢ na respondentach w tym
wieku, gdyz w ich przypadku istnieje najwigksza mozliwos¢, ze okreSlone produk-
ty w opakowaniach aktywnych lub inteligentnych wzbudzg ich zainteresowanie.
Probe dla tego badania stanowili respondenci okreSlani jako milenialsi. Wedtug
stownika Merriam-Webster (2018) milenialsi to pokolenie ludzi urodzonych mie-
dzy poczatkiem lat 80.1 90.

Kwestionariusz zostat zaproponowany i sformutowany przez cztonkéw projek-
tu jako wynik akcji COST FP1405 ,,Aktywne i inteligentne opakowania oparte na
widknach — innowacje i wprowadzenie na rynek (Active and Intelligent Fibre-Ba-
sed Packaging — Innovation and Market Introduction, ACTINPAK)”. Kwestiona-
riusz przeszedl przez badanie pilotazowe jego poprawnosci 1 zrozumiatoSci wsrod
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cztonkéw tego migdzynarodowego projektu. Nastgpnie dokonano korekt jezyko-
wych, tak aby byt zrozumialy w jezyku stowackim.

Wazno$¢ badania zostata okreslona na podstawie metodologii wyliczenia proby
respondentéw (Richterovd, Labsk4, Vokounové, Klepochovi i Zak, 1999):

N Zi— 0(/2*Sz

n T e
H2Z

gdzie:

Z3_ o — wymagany poziom ufnosci,

H —margines btedu,

S — odchylenie standardowe.

Probe respondentéw okreSlono na poziomie ufnosci 95% z marginesem btedu
rownym +/-7% 1 odchyleniem standardowym na poziomie 0,5, co przy tych danych
reprezentuje wartoS¢ 196 respondentow w probie reprezentatywnej.

Ankieta zostata przeprowadzona online przy uzyciu formularza Google w okre-
sie od stycznia do marca 2018 roku. W tym czasie otrzymano odpowiedzi od tgcznie
200 respondentéw nalezacych do kategorii pokolenia milenialséw. Srednia wieku re-
spondentéw wynosita 24 lata. Pod wzgledem pfci kobiety i m¢zczyZni byli reprezen-
towani jednakowo. Biorac pod uwage sytuacje ekonomiczng badanych ze wzgledu
na kategorie wiekowe, byli to gtéwnie studenci i pracujacy studenci (73%).

Opracowano kwestionariusz ustrukturyzowany sktadajacy si¢ z pytan zamknig-
tych. Opcje odpowiedzi wyrazono za pomocg skali Likerta w przedziale zgody 1-7.
Waga zgody 1 oznacza, ze stwierdzenie nie jest wazne lub respondent nie zgadza
si¢ w pelni ze stwierdzeniem. Waga zgody 7 oznacza, ze stwierdzenie jest bardzo
wazne lub respondent w petni zgadza si¢ ze stwierdzeniem. Za pomocq tej skali nie
tylko mozliwe jest okreSlenie postawy wzgledem funkcji opakowania, ale rowniez
jego znaczenia dla respondenta. Wyniki ankiety zostaty przetworzone w bazie da-
nych i ocenione iloSciowo.

Postawa respondentéw wzgledem funkcji opakowania

W wyniku globalnych zmian i postgpu widoczne s3 znaczne zmiany w podej-
Sciu do materiatéw opakowaniowych, technik, jak réwniez w podejSciu konsumen-
tow do opakowania produktu i preferowanych funkcji. Istotne funkcje to ochro-
na, obstuga, informacja i promocja, aspekty Srodowiskowe i ekonomiczne. Obec-
nie rézni autorzy zajmuja si¢ roznymi sposobami klasyfikacji funkcji opakowa-
nia. Gtéwne funkcje opakowania klasyfikowane sa w ramach czterech podstawo-
wych kategorii: ochrona, komunikacja, wygoda i szczelno$§¢. Znaczenie opakowan
aktywnych i inteligentnych oznacza gtdéwnie znaczne rozszerzenie dwdéch funkcji
opakowania: funkcji ochronnych i informacyjnych.

Wedtug wynikéw badania ankietowego respondenci za najwazniejsza funkcje
opakowania uwazaja funkcje ochronng. Jest ona uwazana za podstawowg funk-
cje opakowania, poniewaz respondenci przypisali ja do przedziatu waznosci 5,32.

Zagadnienia Ekonomiki Rolnej / Problems of Agricultural Economics
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W istocie 24,1% respondentéw przypisato funkcji ochronnej przedzial waznosci
wynoszacy 6, a ogétem 53,4% respondentéw uwaza, ze funkcja ochronna jest bar-
dzo wazna lub najwazniejsza (rys. 1). Dla respondentéw najwazniejszym elemen-
tem funkcji ochronnej opakowania byta ochrona przed cieczami, parami i gazami,
ktora zdobyta 5,6 na 7 punktéw, a 33,3% respondentow przypisalo jej najwigksze
znaczenie na poziomie 7. Cechy takie jak wtaSciwosci antybakteryjne, zapewnie-
nie higieny, zapewnienie i zachowanie smaku uzyskaty wazno$¢ powyzej 5, mo-
zemy wiec zalozyC, ze te wtaSciwoSci bedg doceniane przez konsumentéw nawet
w przypadku konkretnych opakowan.

Jako znaczace postrzegane sg rowniez funkcje ekonomiczne (5,08) i ekologicz-
ne (4,89). W zakresie funkcji ekonomicznej konsumenci oczekujg ekonomicznego
opakowania — racjonalnego wykorzystania zasobéw do opakowania i odpowied-
niej wartoSci bez znacznego wzrostu cen. Konsumenci oczekujg produktow, ktére
pasujg do ich stylu zycia, a przemyst opakowaniowy musi spetniac te oczekiwania.
Poniewaz konsumenci coraz cze;éciej prowadzq zrownowazony styl zycia, znacze-
nie funkcji ekologlcznej takze wcigz roSnie. Rowniez wedtug naszych poprzednich
ustalefi (Loucanovd i in., 2017a; Parobek, Loucanovd, Kalamérova, Supin i Repko-
vé Stofkovi, 2015; Kaputa Palus§ i Dzian, 2017) konsumenci na Stowacji postrze-
gaja ekologiczng funkcje opakowan jako atrakcyjng i wolg materiat nadajacy si¢ do
recyklingu niz material jednorazowego uzytku. Te ustalenia potwierdzaja badania
Dopico (2017), ktéry badat sposéb postrzegania funkcji opakowan wsrdd milenial-
sow w Hiszpanii, a funkcja ochrony zostata przez nich uznana za jedng z najwaz-
niejszych (z poziomem waznosci 6,03).

funkcja komunikacyjna 3,89
funkcja transportowa i przechowywania 4,32
funkcja informacyjna 4,37
funkcja wygody 4,72
funkcja ekologiczna 4,89

funkcja ekonomiczna 5,08
funkcja ochronna 5,32

0 1 2 3 4 5 6

Rys. 1.Znaczenie funkcji opakowania wedtug podejscia respondentdw.

Zrédio: opracowanie wilasne.

W nastgpnym kroku autorzy skupili si¢ na okre§leniu zainteresowania respon-
dentéw innowacyjnymi opakowaniami. Poszczegélne cechy i funkcje opakowania
zostaly przedstawione przez okre§lone produkty w przyktadowych innowacyjnych
opakowaniach, co umozliwito lepsze zrozumienie inteligentnych i aktywnych opa-
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kowan. Zostato to odzwierciedlone, na przyktad, w fakcie, Ze pomimo niskiej $wia-
domosci samych terminéw inteligentne i aktywne (Loucanové i in., 2016, 2017a,
2018; O’Callaghan i Kerry, 2016; Dopico, 2017), respondenci rozpoznajg poszcze-
g6lne rodzaje produktéw spozywczych w inteligentnych i aktywnych opakowa-
niach, i wykazujg zainteresowanie nimi.

Wedtug badan najwigksze znaczenie miata funkcja ochronna, co znalazto od-
zwierciedlenie w zainteresowaniu aktywnym opakowaniem, ktére charakteryzuje
sie rozszerzeniem funkcji ochronnej. Srednie zainteresowanie aktywnym opakowa-
niem zostalo ustalone na poziomie 4,52, co uznano za umiarkowane zainteresowa-
nie. Ogdlnie rzecz biorac, respondenci byli zainteresowani gtéwnie takimi rodzajami
aktywnych opakowan, ktére przedtuzaja lub gwarantuja SwiezoS¢ produktu (rys. 2),
co potwierdza zainteresowanie konsumentéw opakowaniami zywnoSci, ktére zapo-
biegaja psuciu si¢ zywnoSci przez dziatanie drobnoustrojéw (Aday i Yener, 2015).

opakowanie produktu gotowego do picia §
opakowanie, w ktérym papier lub folia -
ma wlasciwo$ci antyoksydacyjne /zawiera s -
$rodki bakteriobdjcze _

opakowanie, ktére zawiera naturalne
dodatki zmniejszajace ilo$¢ tlenu i emisje
gazow i przedtuzajace trwato$¢ produktu

opakowanie, ktére zawiera wktadki
absorbujace ptynne odpady i uwalniajace
substancje zwiekszajace ochrone

Rys. 2. Zainteresowanie funkcjami opakowania aktywnego wedlug podejScia respondentdw.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Srednie zainteresowanie inteligentnymi opakowaniami zostato ustalone na po-
ziomie 4,52, co jest wartoScig nieco nizsza niz w przypadku opakowan aktywnych,
te same preferencje s3 widoczne w odniesieniu do hiszpafiskich milenialséw (Do-
pico, 2017). Najbardziej atrakcyjne opakowanie dla respondentéw to opakowanie,
ktore informuje o warunkach wewnatrz opakowania lub o postgpowaniu z opako-
waniem, a respondenci uwazaja je za gwarancje jakoSci (rys. 3), co potwierdzaja
Aday 1 Yener (2015). Ustalenia autoréw odnoszg si¢ rowniez do identyfikacji lide-
row branzy w zakresie wskaznikéw SwiezoSci jako najwazniejszej innowacji w tej
dziedzinie w ciagu najblizszych pigciu lat. Wyniki ankiety potwierdzajg rowniez
identyfikacj¢ wskaznikow §wiezoSci przez lideréw branzy jako najwazniejsza in-
nowacj¢ w tej dziedzinie w ciggu najblizszych pieciu lat (Report The Future of
Active and Intelligent Packaging in Food and Drinks, za: Harrington, 2010). Naj-
mniejsze zainteresowanie wykazano wzgledem interaktywnych opakowan posia-
dajacych efekty Swietlne, dZwigkowe lub zapachowe.
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opakowanie posiadajace efekty Swietlne
lub dzwiekowe

opakowanie emitujace zapachy

opakowanie, ktore przez zastosowanie
nowych technologii poprawia doswiadczenia
z produktem
opakowanie, ktore zapewnia wigeksza
interakcje z marka i produktem

opakowanie ze wskaznikiem idealnej
temperatury spozycia

opakowanie ze wskaznikami dotyczacymi
tancucha chtodniczego

T T

0 1 2 3 4 5

Rys. 3. Zainteresowanie funkcjami opakowania inteligentnego wedtug podejScia respondentow.

Zrédio: opracowanie wilasne.

Faktyczne zainteresowanie opakowaniami aktywnymi i inteligentnymi znalazto
réwniez odzwierciedlenie w gotowosci do dodatkowej zaptaty za produkty w tych
rodzajach opakowan. W sumie 80,1 % respondentéw byto sktonnych zaptaci¢ wigcej
za produkty w opakowaniach inteligentnych lub aktywnych. WigkszoS¢ z ich akcep-
tuje maksymalny wzrost do 10% w poréwnaniu z ceng produktu w tradycyjnym opa-
kowaniu, co odpowiada ustaleniom Dopico (2017) oraz Aday i Yenera (2015).

Pozytywnym ustaleniem z badania jest fakt, ze respondenci wyrazajg zaintere-
sowanie koncepcja inteligentnego 1 aktywnego opakowania, nawet w przypadkach,
gdy nie spotkali jeszcze okreSlonych produktow w takich opakowaniach. Sam ter-
min jest dla nich atrakcyjny 1 budzi ciekawoS¢ 1 zainteresowanie, co moze zostaé
wykorzystane w tworzeniu strategii marketingowej dla produktéw w opakowa-
niach aktywnych lub inteligentnych.

Whiosek

Sukces kazdej innowacji, czyli réwniez réwniez inteligentnych i aktywnych
opakowan, zdecydowanie zalezy od ich zrozumienia, wiedzy na ich temat oraz
rozpoznania przysztych korzysci ptynacych z tych innowacji przez konsumen-
téw. Nalezy zauwazy¢, ze mimo zauwazenia produktéw w aktywnych i inteligent-
nych opakowaniach na rynku stfowackim, wiedza klientéw na temat tych innowa-
cyjnych form opakowania nadal jest na bardzo niskim poziomie (Louc¢anové i in.,
2016; Loucanova, Kalamarova i Parobek, 2017b).

Okreslone znaczenie funkcji ochronnej opakowania dla respondentéw zostato
odzwierciedlone w zainteresowaniu aktywnym opakowaniem, ktére charakteryzu-
je sie rozszerzeniem funkcji ochronnej. Funkcja ochronna jest wcigz postrzegana
jako podstawowa i, co najwazniejsze, zapewniajaca SwiezoSC i trwato$¢ produk-
tow. Zainteresowanie respondentéw jest nieco wyzsze w przypadku opakowan ak-
tywnych, poniewaz podnosza one poziom ochrony produktu, a przez to przedtuzaja
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jego trwatosc, ale rowniez zwigkszaja jego bezpieczenstwo. Biorac pod uwage kon-
kretne przyktady produktéw w okreSlonych inteligentnych lub aktywnych opako-
waniach, ktére odzwierciedlaja funkcje¢ opakowania, respondenci wyrazili zaintere-
sowanie zwrdéceniem uwagi na takie formy opakowan podczas zakupow.
Podsumowujac, inteligentne i1 aktywne opakowania maja mozliwoS¢ zdobycia
przewagi konkurencyjnej w dazeniu do zaspokojenia potrzeb konsumentéw oraz
podniesienia poziomu ich satysfakcji. Zdecydowanie rozpowszechnianie 1 zarza-
dzanie innowacjami nie moze istnie¢ bez badania rynku, poniewaz akceptacja in-
nowacji jest ostatecznie waznym czynnikiem ich sukcesu (Loucanova, Nosdl'ova
i Parobek 2017¢, 2018) nie tylko na krajowym, ale rowniez na Swiatowym rynku.
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PERCEPTION OF PACKAGING FUNCTIONS
AND THE INTEREST IN INTELLIGENT
AND ACTIVE PACKAGING

Abstract

The importance of packaging functions is still growing and, consequently,
the approach to packaging is more innovative and creative, resulting in the cre-
ation of packaging with innovative features in the form of active and intelligent
packaging. This paper explores preferential packaging functions and prefer-
ences of customers according to intelligent and active packaging. The survey
was conducted with 200 respondents, who can be defined as the millennials
(people born in 1980-2000). This age group was chosen due to previous re-
search results, which confirmed that intelligent and active packaging are most
attractive for respondents of this age. Protection function is still perceived as
the primary one and most importantly ensuring the freshness and shelf life of
products. Respondents’ interest is slightly higher on active packaging as they
extend the protection of the product and thus extend shelf life of the product, but
also its safety. The analysis allows for more specific suggestions for active and
intelligent packaging marketing with respect to the customers’ requirements.

Keywords: innovative packaging functions, active, intelligent, millennials’ preferences.
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