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INNOWACYJNE OPAKOWANIA AKTYWNE
W PRZEMYSLE ZYWNOSCIOWYM

Streszczenie: Celem niniejszego opracowania jest okreslenie stosunku konsumentéw do opa-
kowan aktywnych, a takze do opinii kupujacych o zywnos$ci pakowanej w ten sposob. W ar-
tykule zaprezentowano i przedyskutowano wyniki badan ankietowych, dotyczacych preferen-
cji respondentdéw w odniesieniu do stosowania opakowan aktywnych oraz okreslenia ich
wlasnych odczu¢ wzgledem przydatnosci tego rodzaju opakowan. Wyniki badan jednoznacz-
nie wskazuja, ze zdecydowana wigkszo$¢ konsumentow deklaruje ch¢é nabywania zywnosci
w opakowaniach aktywnych, jednoczesnie akceptujac konieczno$¢ zaptacenia za nig wyzszej
ceny. Wyniki badan ankietowych wykazaty takze, ze stan wiedzy na temat opakowan aktyw-
nych wsrod Polakow jest $redni, 39% badanej populacji wezesniej styszalo bowiem o tego
rodzaju opakowaniach. W spoleczenstwie jest wyrazna potrzeba upowszechnienia zywnosci
pakowanej w opakowania aktywne. Udowodniono teze, ze opakowania aktywne juz aktualnie
sa 1 w przyszlosci beda powszechnie stosowanym opakowaniem zywnosci.
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1. Wstep

Znamienne jest, ze w literaturze krajowej coraz cz¢sciej znajdujg zastosowanie me-
tody ankietowe, jako narzgdzie umozliwiajace otrzymanie interesujacych informacji
na dany temat. Rynek konsumenta wymaga szybkiej, profesjonalnej komunikacji nie
tyko pomigdzy osrodkami naukowo-badawczymi, ale takze producentami zywnos$ci
oraz konsumentami. Badania konsumenckie stosowane sg na coraz bardziej liczaca
si¢ skale [Dysz, Krasnowska 2013; Flaczyk i in. 2013; Joachimiak, Szottysek 2013;
Kowalczuk 1 in. 2013; Niewczas 2013; Nowak i in. 2013; Salejda, Korzeniowska,
Krasnowska 2013].

Na temat opakowan aktywnych i inteligentnych publikowane sa rowniez prace
przegladowe. Nalezy je traktowac¢ jako potrzebne, poniewaz ilustrujg stan wiedzy na
temat nowoczesnego opakowalnictwa zywnos$ci. Na problem trzeba spojrzeé sze-
rzej, niz tylko informujac o rodzajach opakowan i ich potencjalnym zastosowaniu
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dla okreslonych rodzajow zywnosci [Lesiow, Xiong 2008; Sykut, Kowalik, Droz-
dziel 2013]. W tym kontekscie opublikowano liczne prace informujace czytelnika
o zasadach funkcjonowania opakowan zaréwno aktywnych, jak i inteligentnych
[Cichon, Lesiow 2013; Popowicz, Lesiow 2014; Turner 2013]. Zgodnie z powszech-
ng opinig kolejnym etapem byla koniecznos¢ propagowania tego typu opakowan
przez zwrdcenie si¢ do konsumentéw z prosba o wypetnienie tzw. ankiet edukacyj-
nych, badajacych jednoczesnie preferencje robienia zakupoéw przez respondentow,
jak rowniez ich wole 1 zainteresowanie kupowaniem zywnosci w innowacyjnych
opakowaniach. W odniesieniu do opakowan inteligentnych to zadanie zrealizowano,
wykazujac duze zainteresowanie ankietowanych tego rodzaju opakowaniami. Row-
nocze$nie wykazano, ze stan wiedzy o inteligentnym opakowalnictwie Zywnos$ci byt
niski — az 88% badanej populacji nigdy wczesniej nie styszalo o opakowaniach inte-
ligentnych [Cichon, Lesiow 2012].

Poniewaz opinia konsumentéw na temat opakowan aktywnych jest bardzo ogra-
niczona, przedmiotem zainteresowania w tych badaniach byto poszukiwanie odpo-
wiedzi na ten temat. Celem badan jest w zwigzku z tym okre$lenie stosunku konsu-
mentow do tego rodzaju opakowan, a takze ocena preferowania przez konsumentow
nabywania zywno$ci opakowanej w ten nowoczesny sposob. Zamierza si¢ ponadto
udowodni¢ teze, ze opakowania aktywne stanowig przysztosciowy kierunek rozwo-
ju w opakowalnictwie ZywnoS$ci.

2. Materialy i metody

Badanie ankietowe przeprowadzono we wrzesniu i pazdzierniku 2012 r. technikg
bezposrednich wywiadow wspomaganych komputerowo. Kwestionariusz ankieto-
wy zostal podzielony na bloki tematyczne tak, aby w jak najwigkszym stopniu ula-
twi¢ respondentom udzielanie odpowiedzi. Zawieral on pytania zamknig¢te z mozli-
woscigwyborujednej lubkilku odpowiedzi. W celuuzyskania bardziej szczegdétowych
informacji dotyczacych preferencji respondentéw na temat konkretnych zastosowan
opakowan aktywnych, w ankiecie umieszczono rowniez pytania zawierajace skale
pomiarowg. Zebrane dane opracowano za pomoca programu Microsoft Excel 2010.

W przebadanej probie byto 102 respondentow z wojewddztwa dolnoslaskiego,
obu plci, w wieku 18-77 lat. Zaktadajac 15% proporcjonalno$¢ proby i blad szacun-
ku, wynoszacy 8%, stwierdzi¢ nalezy, ze minimalna wielko$¢ proby losowej przy
95% poziomie ufnosci wynosi 97 osdb. Wartos¢ wyliczono z nastgpujacego rowna-
nia [Kaczmarczyk 2011]:

2 (p(i -P) ne 1,96°(0,2(1-0,2))

o =96.04% 97,
e 5

gdzie: n —minimalna wielko$¢ proby, Z — wielokrotno$¢ standardowego biedu sred-
niej (odczytana z tablic), p — proporcja proby, e — btad szacunku.
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Poréwnujac minimalng wielkos$¢ proby (97 osob) z wielkoscig proby przebada-
nej na potrzeby przedmiotowych badan (102 os6b), nalezy przyjac, ze zostata ona
dobrana w sposob prawidtowy.

Do opisu respondentéw w probie wykorzystano pige¢ cech: pte¢, wiek, miejsce
zamieszkania, wyksztalcenie oraz sytuacje materialng. Dokonujac analizy struktury
respondentdw, zauwaza sie, ze wickszg grupa respondentow byly kobiety (56%).
Réznica w poréwnaniu z mezczyznami (46%) nie jest jednak zbyt wielka; wynika
przede wszystkim z dostepnosci 0s6b mogacych uczestniczy¢ w badaniu.

Ze wzgledu na wiek rozktad odpowiedzi zostal zdominowany przez osoby
mieszczace si¢ w przedziale 18-25 lat. Stanowig one az 72% wszystkich ankietowa-
nych. Kolejna, najwicksza grupa, sg ankietowani w wieku 26-45 lat (18%). Do po-
zostatych 10% nalezalo 7 osob w wieku 46-65 lat oraz 3 osoby powyzej 65 roku
zycia. Badanych, ktorzy zadeklarowali wyzsze wyksztatcenie (69 oséb), byto ponad
2 razy wigcej niz osob ze srednim wyksztatceniem (31 oséb). Najmniejszg — dwu-
osobowa, grupa byly osoby z wyksztatceniem podstawowym.

Respondenci pochodzili gléwnie z miast zamieszkiwanych przez wigcej niz
50 000 mieszkancow i stanowili oni 87% wszystkich ankietowanych. Wsréd bada-
nych najwigcej 0so6b mieszka w miastach o liczbie ludnosci 50 000-200 000 oraz
> 500 000. Byto ich odpowiednio 45% i 32%. Najmniej — tylko 4% — ankietowanych
pochodzito z obszaréw wiejskich.

Ze wzgledu na sytuacj¢ materialng podziat respondentow na grupy ksztattowat
si¢ nastepujaco: 12% ankietowanych ocenito swoja sytuacje¢ jako bardzo dobra, 34%
jako dobra, 33% jako przecigtna i 1% jako zla.

W badaniu ankietowym nie ograniczono si¢ jedynie do okreslenia sklonnosci
konsumentéw do zakupu zywnosci w opakowaniach aktywnych. Ankietowanych
proszono réwniez o mozliwie jak najbardziej szczegotowe okreslenie swoich odczué
w odniesieniu do przydatno$ci stosowania tego rodzaju opakowan do réoznorodnych
produktéw. W tym celu dla kazdego z zaproponowanych rozwiagzan okreslono skale
pomiarowa, dzigki ktorej ankietowani mogli szczegoétowo okresli¢ swoje odczucia,
przyporzadkowujac kazdemu z nich wartoséci od 1 — ,,w ogole nieprzydatne”, do 5
— ,,bardzo przydatne”.

Na podstawie wynikoéw okreslono wskaznik, dzigki ktoremu dokonano oceny
przydatno$ci rodzaju opakowania aktywnego. Wspomniany wskaznik obliczono,
korzystajac z ponizszego réwnania:

. WD X+ Wy DX, Wy DXy W, DX, Wy DX W DX

X

b

gdzie:

P —wskaznik przydatnosci,

w, —waga wartosci (od 0 do 5),

2x, —suma odpowiedzi respondentéw dla danej wartosci wagi,
X - liczba respondentéw badania ankietowego (102).
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3. Wyniki i dyskusja
3.1. Prezentacja wynikéw badania ankietowego

Wyniki badania ankietowego jednoznacznie wskazuja, ze trzema gtownymi czynni-
kami, ktorymi respondenci kieruja si¢ przy wyborze produktéw zywnosciowych
podczas zakupow, sa: jako$¢ (45% ankietowanych), cena (25%) oraz sktad produktu
(19%). Za czynnik mniej znaczacy respondenci uznali przywigzanie do marki pro-
duktu — jedynie co dziesiagty ankietowany wybrat t¢ odpowiedz. Podczas wyboru
zywnosci zaledwie 1% ankietowanych kieruje si¢ wlasciwos$ciami opakowan (rys. 1).

Ml wyglad opakowania
packaging design
0%

il funkcjonalno$¢ opakowania
packaging functionality

B marka produktu
product brand

i sktad produktu
product ingredients

459
B cena produktu
product price

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

Rysunek 1. Determinanty wyboru produktow zywnosciowych przez konsumentow

Zrodto: badania wiasne.

Figure 1. Determinants of choice of food products by consumers

Source: own research.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (88%) twierdzi, ze napotkata sytuacje,
w ktorej kupiona zywno$¢, po otwarciu opakowania, mimo nieprzekroczonego ter-
minu przydatnosci do spozycia, byta niezdatna do konsumpcji. Do produktow naj-
cze¢$ciej nienadajacych si¢ do spozycia przed uptywem nominalnego terminu przy-
datnosci nalezal nabial (mleko, sery, jogurty itp.) — wskazato na niego az 61%
respondentdéw. Drugg grupg produktow, pod wzgledem podatnosci na przedwczesny
rozktad gnilny, bylo migso i przetwory migsne (20% osob). Na produkty zbozowe
oraz owoce 1 warzywa wskazato tylko po 3% osob, a na ryby wskazal jedynie 1%
badanych. W pytaniu umieszczono réwniez pozycj¢ ,inne”, ktéra umozliwiata
wskazanie produktow nieuwzglednionych w zestawie odpowiedzi. Zaznaczyto ja
12% ankietowanych, ktérzy wymienili pakowane produkty garmazeryjne, najczg-
$ciej: pierogi, krokiety i1 nalesniki, jako te, ktore ulegaja zepsuciu, pomimo deklaro-
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wanej przydatnosci do spozycia. Mimo bardzo wysokiej czestosci wystepowania
opisanej sytuacji 65% ankietowanych nadal uwaza, ze aktualnie dostgpne na rynku
opakowania w wystarczajacy stopniu chronig zywnos$c¢ (rys. 2).

Czy uwazasz, ze obecnie stosowane opakowania zywnosci
zapewniaja jej jakosé w wystarczajacym stopniu?
Do you think that the currently used food packaging provide
with the sufficient quality of food?

Nie
No
35%

Tak
Yes
65%

Rysunek 2. Zachowanie jakosci produktow przez aktualnie oferowane opakowania —
odpowiedzi respondentéw

Zrédlo: badania wlasne.

Figure 2. The keeping quality of the products by the currently available packages —
answers of respondents

Source: own research.

Seria kolejnych pytan ogniskowata si¢ na zbadaniu checi nabycia okreslonych,
znajdujacych si¢ w obrocie detalicznym, rodzajow aktywnych systemow pakowania
w innych panstwach przez zadanie pytania rozpoczynajacego si¢ od frazy: ,,Czy
kupil(a)by$ zywnos¢ w opakowaniu...”. Poszczegodlne rodzaje opakowan przedsta-
wione zostaly w sposdb opisowy. Miato to przyblizy¢ respondentom mechanizm
dzialania i mnogo$¢ zastosowan opakowan aktywnych. Odpowiedzi respondentow
na pytania znajdujace si¢ w tym bloku tematycznym przedstawiono na rys. 3.

Najwiekszym uznaniem nabywcow opakowanej zywnosci cieszyly sig: pochla-
niacze tlenu, absorbery etylenu oraz regulatory wilgotno$ci — che¢ kupowania zyw-
nosci w takim opakowaniu aktywnym wyrazito odpowiednio 84%, 74% i 83% an-
kietowanych. Wigkszos¢ ankietowanych nabylaby takze produkty pokryte folig
antybakteryjna i zapakowane w opakowania dziatajace w oparciu o aktywny system
o podwadjnej funkcji (odpowiednio 73% i 80%). Zdecydowanie mniejszym zaintere-
sowaniem cieszyly si¢ emitery i absorbery smakow i zapachow oraz antybakteryjne
systemy uwalniajgce etanol i/lub ditlenek wegla. Che¢ ich zakupu wyrazito srednio
60% pytanych osob. Taki rozktad moze wynikac¢ bezposrednio ze sposobu, w jaki
dziataja poszczegoblne systemy. Zauwaza si¢ wyrazny opor konsumentow przed sys-
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aktywne systemy o podwajnej funkcji
dual-function active systems
folie antybakteryjne
antimicrobial films
antybakteryjne systemy uwalniajgce CO,
COj-releasing antimicrobial systems
antbakteryjne syst. uwalniajgce etanol

ethanol-releasing antimicrobial systems
B Tak Yes

emitery i absorbery smakow i zapachdw
flavour/odour absorbers and releasers ™ Nie No
regulatory wilgotnosci
moisture absorbers
absorbery etylenu
ethylene absorbers
pochfaniacze tlenu
oxygen scavengers

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rysunek 3. Che¢¢ respondentow do kupowania zywnosci opakowanej w wybrane rodzaje
opakowan aktywnych

Zrodto: badania wiasne.

Figure 3. The willingness of respondents to buy food packaged in selected types of active packaging

Source: own research.

temami, ktore ,,uwalniajg” i/lub ,,emituja” jakie$ substancje. Konsumenci prawdo-
podobnie obawiajg si¢, ze wykorzystane substancje aktywne, mimo pozytywnego
wplywu na wlasciwosci zapakowanej zywnos$ci, mogg jednak negatywnie wptywac
na ich zdrowie.

Z analizy uzyskanych danych wynika, ze znajomos¢ terminu ,,opakowanie ak-
tywne” wsérdd ankietowanych byta co najwyzej $rednia, dotyczyta bowiem 39% 0sob,
przy czym byla ona zdecydowanie wigksza wsrod osob z wyzszym wyksztatceniem
(43% sposrod wszystkich 0sob z wyzszym wyksztatceniem). Respondentow legity-
mujacych sie Srednim wyksztatceniem, ktorzy spotkali si¢ wczesniej z terminem
,opakowania aktywne”, byto mniej —32%. Wsrdd respondentéw z wyksztatceniem
podstawowym nie stwierdzono osoby, ktéra znata ten rodzaj opakowan (rys. 4).

Zauwazalny jest takze wpltyw miejsca zamieszkania ankietowanego na znajo-
mo$¢ terminu ,,opakowania aktywne”. Zaledwie 25% mieszkancow obszarow wiej-
skich spotkato si¢ z nim, natomiast znacznie wigcej takich badanych byto ich
w miastach ponizej i powyzej 50 tysigcy oraz 500 tysigcy mieszkancow, odpowied-
nio: 44%, 44% i 47%.

Respondenci, ktorzy potwierdzili, ze termin ,,opakowania aktywne” jest im zna-
ny, zostali nastgpnie poproszeni o wskazanie zrodla swojej wiedzy (rys. 5). Dwiema
odpowiedziami, najczesciej wskazywanymi przez ankietowanych, byty odpowied-
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~Czy kiedykdIWiek spoikalaf(l‘eé) siez termihém e
el »opakowaniaaktywne”? :
8 _Have you evermet W|th the term actlve packagmg“?

k-

Yes
. 39%
" Nie :
~~No

1%

Rysunek 4. Znajomos¢ terminu ,,opakowania aktywne” wsrod ankietowanych

Zrodto: badania wiasne.

Figure 4. Knowledge of the term ‘active packaging’ among respondents
Source: own research.
3% M szkota, uczelnia

school, college

M |iteratura fachowa
specialist literature

E Internet

M rodzina, znajomi
relatives, acquaintance

H tv, radio

Rysunek 5. Zrodta wiedzy respondentéw o opakowaniach aktywnych

Zréddlo: badania wlasne.

Figure 5. Sources of respondents’ knowledge about active packages

Source: own research.

nio: ,,szkota, uczelnia” (40%) oraz , literatura fachowa i Internet” (22% 1 20%). Wiek
95 o0s6b, ktore zaznaczyty odpowiedz ,,szkola i uczelnia” nie przekraczat 25 lat
i kazda z nich miata wyzsze wyksztatcenie. Zaskakujacy i trudny do zinterpretowa-
nia jest bardzo maty udzial odpowiedzi wskazujacych na Internet jako zrédto infor-
macji o aktywnym opakowalnictwie zywno$ci. Zwlaszcza dlatego, ze z raportu GUS
(Spoteczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2007-
-2011) wynika, ze w 2011 r. wigcej niz 70% gospodarstw domowych posiadato przy-
najmniej jeden komputer, a ponad 65% z nich miato dostep do Internetu. Sposrod
ankietowanych 15% o0sob wskazato, iz o opakowaniach aktywnych dowiedziato si¢
od rodziny oraz znajomych. Z tej grupy wigkszos¢ osob legitymowala si¢ wyksztat-
ceniem $rednim, a ich wiek miescit si¢ w przedziale 26-65 lat. Dla pozostatych an-
kietowanych osob zrédlem informacji byty radio i telewizja (3%).



Innowacyjne opakowania aktywne w przemysle zywno$ciowym 41

Podczas ankietyzowania respondenci zostali poinformowani, ze rozwigzania
konstrukcyjno-technologiczne opakowan aktywnych, przedstawione w poprzedniej
tematycznie zintegrowanej czgsci niniejszej publikacji sa powszechnie stosowane
w aktywnym opakowalnictwie zywnosci. Ponadto przedstawiono respondentom na-
stepujaca definicje roli opakowan aktywnych: ,,gtownym celem opakowan aktyw-
nych jest przedtuzenie $wiezosci i okresu trwato$ci zZywnosci przez reagowanie
z wewngtrzng atmosferg opakowania i z samym produktem”. Nast¢pnie responden-
tow zapytano, czy po zapoznaniu si¢ z definicja i mechanizmami dziatania opako-
wan aktywnych kupowaliby zywno$¢ opakowang w opakowanie aktywne. Uzyska-
ne wyniki informuja, ze 90% ankietowanych jest sktonnych kupowaé zywnosc
zapakowang w opakowania aktywne (rys. 6). Stwierdzono wysokie zainteresowanie
opakowaniami aktywnymi wsrod kobiet (57%). Deklarowaty one wolg kupowania
zywnosci opakowanej w tego typu opakowanie. Osoby mtode, tj. do 25 roku zycia
(90%), rowniez optowaty za tego typu opakowalnictwem Zzywno$ci. Zainteresowane
opakowywaniem aktywnym byly takze osoby w przedziale wickowym 26-45 lat
(84%). Z punktu widzenia producentéw zywnosci jest to bardzo obiecujaca opinia.
W tym celu musza oni jednak sprosta¢ upodobaniom tej grupy konsumentow,
tj. kupujacych zywnos¢ o najwigkszej sile nabywczej. W zwigzku z tym producenci
zywnosci powinni w mozliwie jak najkrotszym czasie dostosowywac opakowalnic-
two swoich produktéw do ich wymagan.

Nie
No
10%

Tak
Yes
90%

Rysunek 6. Wola zakupu produktow zywnosciowych pakowanych w opakowania aktywne

Zrédlo: badania wlasne.

Figure 6. Will the purchase of food products packed in packages of active

Source: own research.

Ankietowani, ktorzy nie wyrazili zainteresowania kupowaniem zywnosci zapa-
kowanej w opakowanie aktywne, stanowigcy 10% ankietowanych, zostali zapytani
o powody swojej decyzji. Sposréd mozliwych do wyboru odpowiedzi najwigcej
0s0b tej populacji respondentéw uzasadnito swoja decyzj¢ obawg przed stosowa-
niem aktywnych substancji oraz brakiem szerszej wiedzy na temat opakowan aktyw-
nych. Stanowili oni odpowiednio 50% i 33% ankietowanych. Z kolei 17% 0s6b po-
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dato, ze powodem jest brak dostgpnosci do tego typu systemu pakowania na
krajowym detalicznym rynku. Za szczegoélnie symptomatyczne i optymistyczne
uzna¢ nalezy, ze zadna z ankietowanych osob nie wyrazita niecheci do nowoczes-
nych systemoéw pakowania.

Badanie ankietowe miato rowniez okresli¢ przydatnos¢ poszczegdlnych zastoso-
wan opakowan aktywnych dla konkretnego produktu spozywczego. Zestawienie
wynikow oceny przedstawiano w tab. 1.

Tabela 1. Ocena przydatnosci stosowania opakowan aktywnych wybranego asortymentu artykutéw
zywnos$ciowych
Table 1. Evaluation of the usefulness of packages active for selected range of food

Zastosowanie opakowania Ocena

Lp. ) L
P Packaging application Score

1 | migso zapakowane w opakowanie aktywne pochtaniajace tlen
meat in oxygen-scavenging packaging 4,93

2 | migso i ryby zapakowane w opakowanie aktywne ,,znaczaco ograniczajgce mnozenie
si¢ (proliferacje?) mikroflory”
fish and meat in antimicrobial packaging 4,27

3 | migso i ryby zapakowane w opakowanie aktywne regulujace wilgotnos¢
fish and meat in moisture-controlling packaging 4,25

4 | warzywa i owoce zapakowane w opakowanie aktywne pochtaniajace etylen
friuts and vegetables in oxygene-scavenging packaging 4,18

5 | warzywa i owoce zapakowane w opakowanie aktywne ,,znaczaco ograniczajace
mnozenie si¢ (proliferacj¢ mikroflory”
fruits and vegetables in antimicrobial packaging 4,18

6 | przyprawy zapakowane w opakowanie aktywne regulujace wilgotnosc
seasonings in moisture-controlling packaging 3,66

7 | ciasto do pizzy zapakowane w opakowanie aktywne pochtaniajace tlen
pizza dough in oxygen-scavenging packaging 3,61

8 | wyroby piekarnicze i cukiernicze zapakowane w opakowanie aktywne ,,znaczaco
ograniczajace mnozenie si¢ (proliferacje?) mikroflory”
bakery and confectionery products in antimicrobials packaging 3,48

9 | kawa zapakowana w opakowanie aktywne emitujace smak i zapach
coffee in packaging emiting taste and aromas 3,25

Zrodto: badania wlasne.
Source: own research.

Ankietowani konsumenci preferowali opakowywanie migsa w opakowanie ak-
tywne pochtaniajace tlen. Kolejnymi bardzo wysoko ocenianymi opakowaniami
byly opakowania aktywne zapobiegajace rozwojowi drobnoustrojow oraz opakowa-
nia regulujace zawarto$s¢ wody w produktach zaliczanych do grupy asortymentowe;j:
migso oraz ryby.
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Taka sama, tj. wysoce korzystng ocene, uzyskaty opakowania aktywne pochta-
niajace etylen oraz zapobiegajace proliferacji drobnoustrojow, ktore sg stosowane
w opakowalnictwie warzyw i owocow. Za bardzo przydatne uznano réwniez syste-
my: regulujace zawartos¢ wody w srodowisku zapakowanych przypraw, pochtania-
jace tlen z wewnetrznej atmosfery opakowania gotowych ciast do pizzy, a takze an-
tybakteryjne do pakowania wyrobow cukierniczych i piekarniczych. Za najmniej
przydatne rozwigzania uznano emitery smakow i zapachdéw stosowane w opakowal-
nictwie kawy. Najnizej oceniono system emitujacy smak i zapach np. kawy. Potwier-
dza to opini¢ nieakceptowania przez konsumentéw stosowania charakterystycznych
dla danego produktu dodatkéw smaku i zapachu. Prawdopodobng tego przyczyna
jest obawa przed mozliwoscig ukrywania i/lub niwelowania w ten sposdb zaawanso-
wania naturalnych reakcji, powodujacych utrate charakterystycznych wyroznikow
jakosci zywnosci.

Szacuje sie, ze zastosowanie aktywnego systemu w opakowaniu zwigksza jego
ceng jednostkowa o 50-100% [Dainelli i in. 2008], co niewatpliwie powoduje wzrost
ceny jednostkowej produktow i tym samym, oczywiscie, nie pozostanie bez nieko-
rzystnego wplywu na decyzje konsumentow dotyczace kupowania/niekupowania
nowoczesnie opakowanych produktow zywnosciowych. W zwigzku z tym respon-
denci zostali zapytani, czy byliby sktonni zaptaci¢ wigcej za produkt w opakowaniu
aktywnym, oraz o akceptowany przez nich maksymalny wzrost cen.

Czy zaptacit(a)bys wiecej za produkt
w opakowaniu aktywnym?
Would you pay more for the foodin
active packaging?

Nie
No
38%
Tak
Yes
62%

Rysunek 7. Sktonnos$¢ ankietowanych osob do zaptacenia wyzszej ceny za produkt w opakowaniu
aktywnym

Zréddlo: badania wlasne.

Figure 7. The tendency of respondents to pay a higher price for the product in the packaging active

Source: own research.

Wole zaptacenia wyzszej ceny za funkcjonalne opakowania aktywne wyrazito
ogotem 62% badanej populacji (rys. 7). Do tej grupy ankietowanych nalezaty glow-
nie osoby o przecigtnej lub dobrej sytuacji materialnej (56% i1 30%). Bardzo podob-
ny rozktad odpowiedzi, ze wzgledu na sytuacje materialng respondentow, odnoto-
wano wsrod osob, ktore za produkt w opakowaniu aktywnym nie zdecydowatyby sig¢
zaptaci¢ wigcej (51% 1 38%). Biorace pod uwage przedstawiony rozktad odpowiedzi,
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° - 8% ™ bardzo dobra
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60% - 56% - well
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20%
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0% o T ) poor
tak nie
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Rysunek 8. Predyspozycja populacji ankietowanych na zaptacenie wyzszej ceny za produkt
w opakowaniu aktywnym w zalezno$ci od sytuacji materialnej

Zrodto: badania wiasne.

Figure 8. Predisposition of the population polled to pay higher prices for the product in the active
package depending on the financial situation

Source: own research.

nie stwierdzono wyraznej zaleznosci pomiedzy analizowanym zagadnieniem a de-
klarowanym dochodem respondenta (rys. 8).

Najwiecej ankietowanych poinformowato, ze kupi produktu w opakowaniu ak-
tywnym, pod warunkiem ze jego cena wzrosnie maksymalnie o 0,50-1,00 PLN
(rys. 9). Sposrod 54% respondentdw, ktorzy zaakceptowali wspomniany wzrost
cen, najwigksza grupe stanowig osoby z dobrg i/lub przecietng sytuacjg materialng
(ok. 90%). Podwyzke cen nie wigksza niz 0,50 PLN, zaakceptowatoby 19% ankie-
towanych, z kolei wzrost cen w przedziale 1,01-1,49 PLN bylby do przyjecia przez
16% przebadanych osob. Natomiast 11% respondentéw sposrod osob, ktore wyra-
zily chg¢ zaptacenia wyzszej ceny za produkty w opakowaniach aktywnych, byto
sktonnych zaptaci¢ za taki produkt wigcej niz 1,50 PLN. Zatem wprowadzenie opa-
kowan aktywnych w handlu detalicznym zywnos$cig wydaje si¢ ekonomicznie uza-
sadnione.

Az 84% respondentow stwierdzito, ze wsrod spoteczenstwa istnieje realna po-
trzeba upowszechnienia wiedzy o opakowaniach aktywnych (rys. 10). Wedtug 83%
ankietowanych wprowadzenie przez producentéw opakowan aktywnych wptyneto-
by pozytywnie na wizerunek zaréwno przedsi¢biorstwa, jak i tak zapakowanego
produktu. Taki poglad byt bardzo popularny wsrod kobiet (ponad 84%) oraz osob
w wieku 18-25 lat (84%), czyli grup spoteczenstwa o duzej sile nabywczej.

Zdaniem 27% respondentow do sukcesu opakowan aktywnych na polskim ryn-
ku w najwickszym stopniu przyczyni si¢ ich pozytywny wptyw na jakos$¢ oferowa-
nej zywnosci (rys. 11). Podobna liczba przebadanej grupy oséb (26%) stwierdzita,
ze najlepszym sposobem popularyzacji tego typu systemoéw pakowania bylaby kam-
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1,50 zt i wiecej
1,50 zt and more

1,01zt -1,49zt

0,50 zt - 1zt

ponizej0,50 zt
less than 0,50 zt

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rysunek 9. Akceptowany wzrost cen zywnosci w opakowaniach aktywnych

Zrodto: opracowanie wiasne.

Figure 9. Acceptable increase in food prices in active packaging

Source: own research.

Czy uwazasz, ze istnieje potrzeba upowszechnienia
zywnosci pakowanej w opakowania aktywne?
Do you reckon there is a need to disseminate food
in active packaging?

Nie
No
16%

Tak
Yes
84%

Rysunek 10. Potrzeba upowszechnienia obrotu Zzywnoscia w opakowaniach aktywnych na krajowym
rynku detalicznym

Zrodto: opracowanie wlasne.

Figure 10. Need to promote circulation of food in packages active on the domestic retail market

Source: own research.

pania promocyjna prowadzona w mediach. Zdaniem 22% ankietowanych najlep-
szym sposobem rozpowszechnienia aktywnych systemoéw pakowania jest ciagte in-
formowanie konsumentow o funkcjonalnych wiasciwosciach takich opakowan.
Ponadto 15% ankietowanych osob uznalo, ze zywno$¢ pakowana w opakowania
aktywne zyska popularnos¢ ze wzgledu na zwigkszajaca si¢ Swiadomos¢ konsumen-
tow o korzysSciach kupowania produktow zywnos$ciowych nowoczesnie opakowa-
nych. Zgodnie z opinig respondentdw najmniej istotnym czynnikiem, ktory mogtby
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7%
15% ‘ 22% 26%’
10% ?

1% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

M rzeczywisty wptyw opakowan aktywnych na poprawe jakosci zywnosci
actual impact of active packaging on improving food quality

M nasilona promocja w mediach
intense media promotion

udostepnienie petnej informacji na temat sposobu ich funkcjonowania
providing comprehensive information on the usage

M rosngca swiadomosc i ciekawos¢ konsumentdéw na temat kupowanej zywnosci
increasing awareness and curiosity of consumers about the food products

M zmniejszenie strat zywnoscii odpadéw zywnosciowych i opakowaniowych
reduction of food losses and food and packaging waste

Rysunek 11. Czynniki mogace mie¢ wplyw na sukces rynkowy opakowan aktywnych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Figure 11. Factors that could have an impact on the commercial success of the active packaging

Source: own research.

si¢ przyczyni¢ do zaistnienia opakowan aktywnych na krajowym detalicznym rynku
zywnosci jest przewidywana 1 liczaca si¢ mozliwo$¢ zmniejszenia wielkoS$ci strat
zywnosci 1 odpadow zywnosciowych oraz opakowan.

4. Podsumowanie i wnioski

Wyniki badan przeprowadzonych z wykorzystaniem kwestionariuszy jednoznacznie
wskazuja, ze zdecydowana wigkszo$¢ konsumentdéw (90%, w tym 57% kobiet) de-
klaruje che¢ kupowania zywnos$ci w opakowaniach aktywnych, nawet przy uwzgled-
nieniu konieczno$ci zaplacenia wyzszej ceny. Preferowanym przez ankietowanych
typem opakowania aktywnego jest opakowanie wyposazone w pochtaniacz tlenu,
absorber etylenu oraz regulator wilgotnosci (zawarto$ci wody). W opinii konsumen-
tow najbardziej przydatnym rodzajem opakowania sg: systemy pochtaniajace tlen,
zapobiegajace rozwojowi drobnoustrojéw oraz regulujgce zawartos¢ wody, przede
wszystkim w zastosowaniu do pakowania mig¢sa i ryb. Zaobserwowano wyrazny
opor konsumentéw przed systemami, ktore ,,uwalniajg” lub ,.emituja” substancje
wzmacniajgce zapach lub smak.

Wyniki badan ankietowych wykazaly, ze stan wiedzy na temat opakowan aktyw-
nych jest relatywnie wysoki, 39% badanej populacji wiedziato bowiem wczesniej
o tego rodzaju opakowaniach. Wydaje si¢ jednak, ze jest wyrazna potrzeba upo-
wszechnienia zywno$ci pakowanej w opakowania aktywne. Dlatego wdrozenie opa-
kowan aktywnych na terenie Polski powinno by¢ wsparte wysoce aktywna promocja
marketingowa w $rodkach masowego przekazu.
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Biorac powyzsze pod uwage, nalezy potwierdzi¢ teze przedstawiong we wstepie,
a mianowicie, ze opakowania aktywne sa przysztosciowym kierunkiem rozwoju
opakowalnictwa zywnosci w Polsce. W najblizszych latach mozna si¢ spodziewac
ich duzego sukcesu komercyjnego. Wplyw na taka sytuacj¢ beda miaty stale dosko-
nalona technologia produkcji oraz rosngca §wiadomos¢ konsumentow i ksztattowa-
nie si¢ nowych nawykéw kupowania. Zatozy¢ nalezy, ze istotng rolg w upowszech-
nieniu opakowan aktywnych odegraja takze producenci. Muszg oni jednak przekonaé
konsumentéw do zaakceptowania tego nowoczesnego opakowalnictwa zywnosci.
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INNOVATIVE ACTIVE PACKAGING IN THE FOOD INDUSTRY

Summary: The aim of this study was to determine consumer attitudes, as well as their
preference for the acquisition of food packaged in active packaging. The results obtained from
questionnaire research on the preferences of the respondents about the specific applications of
the active packaging of food products and their feelings with respect to the suitability of the
use of this type of packaging in specific types of food products were discussed. The results
clearly indicate that the vast majority of consumers declare their willingness to acquire food
wrapped in active packages, even taking into account the necessity to pay higher prices. The
results of the survey also showed that knowledge about active packaging among Poles was
relatively acceptable; as much as 39% of the studied population had already heard about such
a type of packaging. In the opinion of Polish society there is a clear need to promote packaging
of food in a contemporary novel packaging technology. The thesis that the active packaging is
and will be commonly used was proven.

Keywords: active packaging, innovative packaging, consumers preferences.



