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abstrakt

Znaczenie funkcji opakowań wciąż rośnie, a w konsekwencji podejście do 
opakowań jest bardziej innowacyjne i kreatywne, co skutkuje tworzeniem opa-
kowań o innowacyjnych cechach, takich jak opakowania aktywne i inteligent-
ne. Niniejsze opracowanie bada funkcje preferencyjne opakowań i preferencje 
klientów w odniesieniu do inteligentnych i aktywnych opakowań. Badanie an-
kietowe przeprowadzono z udziałem 200 respondentów, których można określić 
jako milenialsów (osoby urodzone w latach 1980-2000). Ta grupa wiekowa zo-
stała wybrana ze względu na poprzednie wyniki badań, co potwierdziło, że in-
teligentne i aktywne opakowania są najbardziej atrakcyjne dla respondentów 
w tym wieku. Funkcja ochrony jest nadal postrzegana jako podstawowa i, co 
najważniejsze, zapewniająca świeżość i trwałość produktów. Zainteresowanie 
respondentów jest nieco wyższe w przypadku opakowań aktywnych, ponieważ 
podnoszą one poziom ochrony produktu, a przez to przedłużają jego żywotność, 
ale również zwiększają bezpieczeństwo. Analiza zezwala na bardziej szczegóło-
we sugestie dotyczące marketingu aktywnych i inteligentnych opakowań w od-
niesieniu do wymogów klientów.
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wstęp

Przez innowację rozumiemy proces twórczy, w którym dwa lub więcej elemen-
tów łączy się w nowy sposób w celu stworzenia unikalnego nowego artykułu (Kol-
lár, 1999). Rosnące znaczenie innowacji jest związane zwłaszcza z czynnikami ta-
kimi jak nasycenie rynku, działanie na rzecz opłacalności lub wszelkie aspekty 
ekologiczne (Jakubíková, 2005). Z punktu widzenia opakowań wyróżniamy kilka 
rodzajów innowacji różnicowanych ze względu na zmiany wielkości opakowania, 
zmiany formy i budowy opakowania lub innowacje oparte na nowych dodatkach 
(Kotler i Trias De Bes, 2005).

Efektem innowacyjnego podejścia jest stworzenie opakowań z interaktywnymi 
funkcjami. Nieustanne wysiłki na rzecz innowacji w zakresie opakowań żywności 
i napojów wynikają w dużej mierze z potrzeb i wymogów konsumentów, na które 
wpływają zmiany globalnych trendów, takie jak oczekiwana wyższa średnia trwałość 
produktów (Lord, 2008; za: Brody, Bugusu, Han, Koelsch Sand i Mchugh, 2008). 
Tradycyjne opakowania żywności to pasywne bariery mające na celu opóźnienie nie-
korzystnego wpływu środowiska na produkt spożywczy (Brody i in., 2008). Jednak-
że innowacyjne systemy inteligentnych opakowań mogą ulepszać produkt przy uży-
ciu nietradycyjnych funkcji opakowań, zapewniając bezpieczniejsze, pożywne lub 
bardziej atrakcyjne produkty spożywcze, a jednocześnie będąc przyjaznymi dla śro-
dowiska. Ponadto technologie inteligentnych opakowań mogą zostać zoptymalizo-
wane poprzez wprowadzenie nanotechnologii, które mogą być aktywnie lub inteli-
gentnie wykorzystywane do ulepszania lub rozszerzania funkcji opakowań (O’Cal-
laghan i Kerry, 2016; Sokolović, 2018). Przemysł spożywczy również w dużej mie-
rze przechodzi z opakowań pasywnych na opakowania innowacyjne, aby sprostać 
globalnym trendom, zmianom technologicznym i preferencjom konsumentów (Mla-
lila, Kadam, Swai i Hilonga, 2016; Dainelli, Gontard, Spyropoulos, Zondervan-Van 
Den Beuken i Tobback, 2008). Przyjęcie odpowiednich technologii opakowań przez 
przemysł spożywczy może być przydatne dla przedłużenia trwałości, poprawy jako-
ści, bezpieczeństwa i dostarczenia informacji o produkcie (Biji, Ravishankar, Mohan 
i Srinivasa Gopal, 2015). Systemy innowacji mogą dodatkowo poprawić jakość ży-
cia konsumentów, jakość produktu, a tym samym zmniejszyć liczbę skarg ze strony 
sprzedawców i konsumentów (Dobrucka i Cierpiszewski, 2014).

Tradycyjne postrzeganie opakowań klasyfikuje główne funkcje opakowa-
nia w ramach czterech podstawowych kategorii: ochrona, komunikacja, wygoda 
i szczelność (Paine, 1991; Robertson, 1993; za: Yam, Takhistov i Miltz, 2005; Gor-
don, 2012), niemniej jednak funkcje te nie są całkowicie wyłączne – na przykład 
funkcja komunikacyjna opakowania może również przyczynić się do zwiększenia 
ochrony żywności oraz do wygody konsumenta. Opakowanie stosowane jest, aby 
(Yam i in., 2005; Yam i Sun Lee, 2012):
• chronić produkt przed niszczącym wpływem środowiska zewnętrznego, 
• komunikować się z konsumentem jako narzędzie marketingowe, 
• zapewnić konsumentowi większą łatwość obsługi i oszczędność czasu, 
• zawierać produkty o różnych rozmiarach i kształtach. 
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Innowacyjne opakowanie stanowi wynik twórczego, niekonwencjonalnego myśle-
nia wykraczającego poza zwykłe ramy myślowe (Yam i in., 2005). Wynikiem innowa-
cyjnego podejścia do opakowań jest stworzenie opakowań z funkcjami interaktywny-
mi. W rzeczywistości wyróżniamy dwie grupy takich opakowań: opakowania inteli-
gentne i aktywne. Ich zadaniem jest poprawa funkcji opakowań w celu zaspokojenia 
obecnych wymogów konsumentów. Aktywne opakowanie odzwierciedla przesunię-
cie w postrzeganiu funkcji opakowań, a mianowicie funkcja ochronna została przesu-
nięta z pasywnej na aktywną. W tradycyjnym postrzeganiu funkcja ochronna opako-
wania oznaczała pasywną barierę między produktem a jego otoczeniem. W odniesie-
niu do opakowań aktywnych celem funkcji ochronnej jest aktywna ochrona produktu 
(Yam i in., 2005). Opakowanie aktywne umożliwia aktywną zmianę warunków w opa-
kowaniu w celu przedłużenia okresu trwałości lub poprawy bezpieczeństwa żywności 
przy jednoczesnym zachowaniu jakości żywności (Kačeňák, 2011). Zgodnie z defini-
cją aktywnych materiałów opakowaniowych można je pogrupować według sposobu, 
w jaki wpływają na charakterystykę produktu: absorbery – systemy aktywnych opa-
kowań oparte na pochłanianiu oraz emitery – systemy aktywnych opakowań oparte na 
uwalnianiu substancji (Sosnovcová, 2008; Robertson, 2012).

Inteligentne opakowanie to system pakowania, który jest w stanie pełnić inteli-
gentne funkcje, takie jak wykrywanie, wyczuwanie, rejestrowanie, śledzenie, komu-
nikowanie i stosowanie logiki naukowej, aby ułatwić podejmowanie decyzji w celu 
przedłużenia okresu trwałości, zwiększenia bezpieczeństwa, poprawy jakości, dostar-
czenia informacji i ostrzegania o możliwych problemach (Yam i in., 2005). Według 
Kačeňáka (2011) inteligentne opakowanie to określenie systemów, które monitoru-
ją warunki wokół produktu, a tym samym dostarczają informacji o jakości żywno-
ści podczas transportu i przechowywania. Wyróżniamy wskaźniki czasu i temperatu-
ry, wskaźniki tlenu i dwutlenku węgla, wskaźniki temperatury, wskaźniki patogenów 
i wskaźniki uszkodzenia (Sosnovcová, 2008). Znaczenie opakowań aktywnych i inte-
ligentnych oznacza głównie znaczące rozszerzenie dwóch funkcji opakowania: funk-
cja ochronna – zwłaszcza w przypadku przejścia aktywnego opakowania z ochrony 
pasywnej na aktywną i funkcje informacyjne – zwłaszcza gdy inteligentne opakowania 
dostarczają informacji na temat monitorowania warunków pakowania (Loučanová, 
Kalamárová and Parobek, 2017a; Šajtroch and Nosáľová, 2018).

Opakowanie jest jedną z najważniejszych cech produktu, które wpływają na pre-
ferencje zakupowe konsumentów. Postawy konsumentów wobec aktywnych i inteli-
gentnych opakowań różnią się w zależności od kraju. Według Brennana i Crandisona 
(2011) aktywne materiały opakowaniowe zostały zaakceptowane w USA, Australii, 
Japonii, a w znacznie mniejszym stopniu w krajach europejskich. Jednakże niektóre 
inteligentne materiały opakowaniowe są szerzej stosowane w krajach europejskich. 
Przyczyny tych różnych postaw nie są jasne, ale może to wynikać z różnic kulturo-
wych i niezrozumienia funkcji oraz korzyści takich opakowań. Konsumenci muszą 
być lepiej poinformowani o celu i zastosowaniu aktywnego oraz inteligentnego sys-
temu pakowania, aby opakowania te mogły być stosowane i akceptowane na szer-
szą skalę. Według raportu dotyczącego europejskiego rynku aktywnych i inteligent-
nych opakowań (Europe Active and Intelligent Packaging Market – Forecasts, 2016)  
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rynek ten odnotowuje niezwykły wzrost, który szacuje się, że do końca 2020 roku bę-
dzie dalej szybko się rozwijał. Wzrost ten jest napędzany przez rosnące zapotrzebo-
wanie na produkty opakowaniowe ze względu na zmieniający się styl życia i popyt 
ze strony producentów na dłuższy okres trwałości poduktu. 

Jak wspomnieli Prasad i Kochhar (2014), opakowania inteligentne i aktywne 
mają duży potencjał jako narzędzie marketingowe. Jednak stworzenie i wdrożenie 
tego rodzaju opakowań będzie zależało od ich opłacalności i akceptacji przez bran-
żę i konsumentów. 

Stąd świadomość postaw konsumentów wobec nowej generacji opakowań sta-
nowi cenne źródło informacji dla producentów przy opracowywaniu strategii mar-
ketingowych związanych z projektowaniem i umieszczaniem na rynku nowych to-
warów (Barska i Wyrwa, 2016).

Celem artykułu jest identyfikacja preferencyjnych funkcji opakowania i prefe-
rencji klientów należących do pokolenia Millenium na Słowacji według produk-
tu w konkretnym inteligentnym lub aktywnym opakowaniu, które odzwierciedla 
funkcję pakowania.

Metodyka
Do określenia preferencji konsumentów w odniesieniu do inteligentnych i ak-

tywnych opakowań na Słowacji wykorzystano wywiad kwestionariuszowy. Zba-
dano preferencyjne funkcje opakowań i preferencje klientów względem produk-
tu w określonym opakowaniu inteligentnym lub aktywnym, które odzwierciedla 
funkcję opakowania. Jako przykłady wykorzystano określone produkty spożyw-
cze w tego rodzaju opakowaniach, co umożliwia lepszą prezentację i głębsze zro-
zumienie innowacyjnych funkcji opakowania przez respondentów.

Według poprzednich badań autorów pracy (Loučanová, Parobek i Kalamárová, 
2016; 2017a; Loučanová, Nosáľová, Parobek i Dopico, 2018) opakowania inteligent-
ne i aktywne mają różny wpływ na klientów w różnych kategoriach wiekowych. Ba-
dania potwierdziły zainteresowanie zwłaszcza młodszego pokolenia (15-26 lat), dla 
którego ten rodzaj opakowania jest najbardziej atrakcyjny (Loučanová i in., 2018). 
Wyniki te są zgodne z badaniem O’Callaghana i Kerry’ego (2016), według których 
ludzie starsi i kobiety bardziej się przejmują, są mniej pozytywnie nastawieni i chęt-
niej odrzucają korzyści związane z technologiami inteligentnego pakowania.

Ze względu na powyższe autorzy badania skupiają się na respondentach w tym 
wieku, gdyż w ich przypadku istnieje największa możliwość, że określone produk-
ty w opakowaniach aktywnych lub inteligentnych wzbudzą ich zainteresowanie. 
Próbę dla tego badania stanowili respondenci określani jako milenialsi. Według 
słownika Merriam-Webster (2018) milenialsi to pokolenie ludzi urodzonych mię-
dzy początkiem lat 80. i 90.

Kwestionariusz został zaproponowany i sformułowany przez członków projek-
tu jako wynik akcji COST FP1405 „Aktywne i inteligentne opakowania oparte na 
włóknach – innowacje i wprowadzenie na rynek (Active and Intelligent Fibre-Ba-
sed Packaging – Innovation and Market Introduction, ACTINPAK)”. Kwestiona-
riusz przeszedł przez badanie pilotażowe jego poprawności i zrozumiałości wśród 
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członków tego międzynarodowego projektu. Następnie dokonano korekt języko-
wych, tak aby był zrozumiały w języku słowackim. 

Ważność badania została określona na podstawie metodologii wyliczenia próby 
respondentów (Richterová, Labská, Vokounová, Klepochová i Žák, 1999):

gdzie:
 – wymagany poziom ufności, 
H – margines błędu,
s – odchylenie standardowe.

Próbę respondentów określono na poziomie ufności 95% z marginesem błędu 
równym +/-7% i odchyleniem standardowym na poziomie 0,5, co przy tych danych 
reprezentuje wartość 196 respondentów w próbie reprezentatywnej. 

Ankieta została przeprowadzona online przy użyciu formularza Google w okre-
sie od stycznia do marca 2018 roku. W tym czasie otrzymano odpowiedzi od łącznie 
200 respondentów należących do kategorii pokolenia milenialsów. Średnia wieku re-
spondentów wynosiła 24 lata. Pod względem płci kobiety i mężczyźni byli reprezen-
towani jednakowo. Biorąc pod uwagę sytuację ekonomiczną badanych ze względu 
na kategorie wiekowe, byli to głównie studenci i pracujący studenci (73%). 

Opracowano kwestionariusz ustrukturyzowany składający się z pytań zamknię-
tych. Opcje odpowiedzi wyrażono za pomocą skali Likerta w przedziale zgody 1-7. 
Waga zgody 1 oznacza, że stwierdzenie nie jest ważne lub respondent nie zgadza 
się w pełni ze stwierdzeniem. Waga zgody 7 oznacza, że stwierdzenie jest bardzo 
ważne lub respondent w pełni zgadza się ze stwierdzeniem. Za pomocą tej skali nie 
tylko możliwe jest określenie postawy względem funkcji opakowania, ale również 
jego znaczenia dla respondenta. Wyniki ankiety zostały przetworzone w bazie da-
nych i ocenione ilościowo.

Postawa respondentów względem funkcji opakowania

W wyniku globalnych zmian i postępu widoczne są znaczne zmiany w podej-
ściu do materiałów opakowaniowych, technik, jak również w podejściu konsumen-
tów do opakowania produktu i preferowanych funkcji. Istotne funkcje to ochro-
na, obsługa, informacja i promocja, aspekty środowiskowe i ekonomiczne. Obec-
nie różni autorzy zajmują się różnymi sposobami klasyfikacji funkcji opakowa-
nia. Główne funkcje opakowania klasyfikowane są w ramach czterech podstawo-
wych kategorii: ochrona, komunikacja, wygoda i szczelność. Znaczenie opakowań 
aktywnych i inteligentnych oznacza głównie znaczne rozszerzenie dwóch funkcji 
opakowania: funkcji ochronnych i informacyjnych.

Według wyników badania ankietowego respondenci za najważniejszą funkcję 
opakowania uważają funkcję ochronną. Jest ona uważana za podstawową funk-
cję opakowania, ponieważ respondenci przypisali ją do przedziału ważności 5,32. 

n =
!!!  !/!
! ∗!!

!!
    [1]    

 n =
!!!  !/!
! ∗!!

!!
    [1]    
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W istocie 24,1% respondentów przypisało funkcji ochronnej przedział ważności 
wynoszący 6, a ogółem 53,4% respondentów uważa, że funkcja ochronna jest bar-
dzo ważna lub najważniejsza (rys. 1). Dla respondentów najważniejszym elemen-
tem funkcji ochronnej opakowania była ochrona przed cieczami, parami i gazami, 
która zdobyła 5,6 na 7 punktów, a 33,3% respondentów przypisało jej największe 
znaczenie na poziomie 7. Cechy takie jak właściwości antybakteryjne, zapewnie-
nie higieny, zapewnienie i zachowanie smaku uzyskały ważność powyżej 5, mo-
żemy więc założyć, że te właściwości będą doceniane przez konsumentów nawet 
w przypadku konkretnych opakowań. 

Jako znaczące postrzegane są również funkcje ekonomiczne (5,08) i ekologicz-
ne (4,89). W zakresie funkcji ekonomicznej konsumenci oczekują ekonomicznego 
opakowania – racjonalnego wykorzystania zasobów do opakowania i odpowied-
niej wartości bez znacznego wzrostu cen. Konsumenci oczekują produktów, które 
pasują do ich stylu życia, a przemysł opakowaniowy musi spełniać te oczekiwania. 
Ponieważ konsumenci coraz częściej prowadzą zrównoważony styl życia, znacze-
nie funkcji ekologicznej także wciąż rośnie. Również według naszych poprzednich 
ustaleń (Loučanová i in., 2017a; Parobek, Loučanová, Kalamárová, Šupín i Repko-
vá Štofková, 2015; Kaputa, Paluš i Dzian, 2017) konsumenci na Słowacji postrze-
gają ekologiczną funkcję opakowań jako atrakcyjną i wolą materiał nadający się do 
recyklingu niż materiał jednorazowego użytku. Te ustalenia potwierdzają badania 
Dopico (2017), który badał sposób postrzegania funkcji opakowań wśród milenial-
sów w Hiszpanii, a funkcja ochrony została przez nich uznana za jedną z najważ-
niejszych (z poziomem ważności 6,03).

Rys. 1. Znaczenie funkcji opakowania według podejścia respondentów.
Źródło: opracowanie własne.

W następnym kroku autorzy skupili się na określeniu zainteresowania respon-
dentów innowacyjnymi opakowaniami. Poszczególne cechy i funkcje opakowania 
zostały przedstawione przez określone produkty w przykładowych innowacyjnych 
opakowaniach, co umożliwiło lepsze zrozumienie inteligentnych i aktywnych opa-
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kowań. Zostało to odzwierciedlone, na przykład, w fakcie, że pomimo niskiej świa-
domości samych terminów inteligentne i aktywne (Loučanová i in., 2016, 2017a, 
2018; O’Callaghan i Kerry, 2016; Dopico, 2017), respondenci rozpoznają poszcze-
gólne rodzaje produktów spożywczych w inteligentnych i aktywnych opakowa-
niach, i wykazują zainteresowanie nimi.

Według badań największe znaczenie miała funkcja ochronna, co znalazło od-
zwierciedlenie w zainteresowaniu aktywnym opakowaniem, które charakteryzuje 
się rozszerzeniem funkcji ochronnej. Średnie zainteresowanie aktywnym opakowa-
niem zostało ustalone na poziomie 4,52, co uznano za umiarkowane zainteresowa-
nie. Ogólnie rzecz biorąc, respondenci byli zainteresowani głównie takimi rodzajami 
aktywnych opakowań, które przedłużają lub gwarantują świeżość produktu (rys. 2), 
co potwierdza zainteresowanie konsumentów opakowaniami żywności, które zapo-
biegają psuciu się żywności przez działanie drobnoustrojów (Aday i Yener, 2015).

Rys. 2. Zainteresowanie funkcjami opakowania aktywnego według podejścia respondentów.
Źródło: opracowanie własne.

Średnie zainteresowanie inteligentnymi opakowaniami zostało ustalone na po-
ziomie 4,52, co jest wartością nieco niższą niż w przypadku opakowań aktywnych, 
te same preferencje są widoczne w odniesieniu do hiszpańskich milenialsów (Do-
pico, 2017). Najbardziej atrakcyjne opakowanie dla respondentów to opakowanie, 
które informuje o warunkach wewnątrz opakowania lub o postępowaniu z opako-
waniem, a respondenci uważają je za gwarancję jakości (rys. 3), co potwierdzają 
Aday i Yener (2015). Ustalenia autorów odnoszą się również do identyfikacji lide-
rów branży w zakresie wskaźników świeżości jako najważniejszej innowacji w tej 
dziedzinie w ciągu najbliższych pięciu lat. Wyniki ankiety potwierdzają również 
identyfikację wskaźników świeżości przez liderów branży jako najważniejszą in-
nowację w tej dziedzinie w ciągu najbliższych pięciu lat (Report The Future of 
Active and Intelligent Packaging in Food and Drinks, za: Harrington, 2010). Naj-
mniejsze zainteresowanie wykazano względem interaktywnych opakowań posia-
dających efekty świetlne, dźwiękowe lub zapachowe. 
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Rys. 3. Zainteresowanie funkcjami opakowania inteligentnego według podejścia respondentów.
Źródło: opracowanie własne.

Faktyczne zainteresowanie opakowaniami aktywnymi i inteligentnymi znalazło 
również odzwierciedlenie w gotowości do dodatkowej zapłaty za produkty w tych 
rodzajach opakowań. W sumie 80,1% respondentów było skłonnych zapłacić więcej 
za produkty w opakowaniach inteligentnych lub aktywnych. Większość z ich akcep-
tuje maksymalny wzrost do 10% w porównaniu z ceną produktu w tradycyjnym opa-
kowaniu, co odpowiada ustaleniom Dopico (2017) oraz Aday i Yenera (2015).

Pozytywnym ustaleniem z badania jest fakt, że respondenci wyrażają zaintere-
sowanie koncepcją inteligentnego i aktywnego opakowania, nawet w przypadkach, 
gdy nie spotkali jeszcze określonych produktów w takich opakowaniach. Sam ter-
min jest dla nich atrakcyjny i budzi ciekawość i zainteresowanie, co może zostać 
wykorzystane w tworzeniu strategii marketingowej dla produktów w opakowa-
niach aktywnych lub inteligentnych.

wniosek

Sukces każdej innowacji, czyli również również inteligentnych i aktywnych 
opakowań, zdecydowanie zależy od ich zrozumienia, wiedzy na ich temat oraz 
rozpoznania przyszłych korzyści płynących z tych innowacji przez konsumen-
tów. Należy zauważyć, że mimo zauważenia produktów w aktywnych i inteligent-
nych opakowaniach na rynku słowackim, wiedza klientów na temat tych innowa-
cyjnych form opakowania nadal jest na bardzo niskim poziomie (Loučanová i in., 
2016; Loučanová, Kalamárová i Parobek, 2017b). 

Określone znaczenie funkcji ochronnej opakowania dla respondentów zostało 
odzwierciedlone w zainteresowaniu aktywnym opakowaniem, które charakteryzu-
je się rozszerzeniem funkcji ochronnej. Funkcja ochronna jest wciąż postrzegana 
jako podstawowa i, co najważniejsze, zapewniająca świeżość i trwałość produk-
tów. Zainteresowanie respondentów jest nieco wyższe w przypadku opakowań ak-
tywnych, ponieważ podnoszą one poziom ochrony produktu, a przez to przedłużają 
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jego trwałość, ale również zwiększają jego bezpieczeństwo. Biorąc pod uwagę kon-
kretne przykłady produktów w określonych inteligentnych lub aktywnych opako-
waniach, które odzwierciedlają funkcję opakowania, respondenci wyrazili zaintere-
sowanie zwróceniem uwagi na takie formy opakowań podczas zakupów. 

Podsumowując, inteligentne i aktywne opakowania mają możliwość zdobycia 
przewagi konkurencyjnej w dążeniu do zaspokojenia potrzeb konsumentów oraz 
podniesienia poziomu ich satysfakcji. Zdecydowanie rozpowszechnianie i zarzą-
dzanie innowacjami nie może istnieć bez badania rynku, ponieważ akceptacja in-
nowacji jest ostatecznie ważnym czynnikiem ich sukcesu (Loučanová, Nosáľová 
i Parobek 2017c, 2018) nie tylko na krajowym, ale również na światowym 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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