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Ocena percepcji opakowan aktywnych przez konsumentow
nabywajacych mi¢so

Streszczenie

Przedmiotem pracy jest percepcja opakowan aktywnych przez konsumenta.
Przeprowadzone badania dotyczyty opakowania aktywnego zastosowanego do
mig¢sa mielonego. Stuzy ono przedtuzeniu jego terminu przydatnosci do spozycia.
Jednak badanie jakosciowe w formie dyskusji grupowej wskazato, ze wiedza ba-
danych konsumentow na temat aktywnych opakowan zywno$ci jest ograniczona.
Opakowanie aktywne migsa, mimo ze wyglada atrakcyjnie i spetnia swoja rolg,
nie jest obiektem zainteresowania badanych w momencie zakupu produktow mig-
snych.

Wyniki badan pozwalaja stwierdzi¢, ze opakowania aktywne odgrywaja zde-
cydowanie mniejsza role w gospodarstwach domowych i decyzjach nabywczych
migsa réznego rodzaju, szczegolnie w sklepach samoobstugowych niz w tancuchu
dystrybucji. W drugim przypadku ich wykorzystanie jest niemal niezb¢dne dla za-
pewnienia dostepnosci.

Stowa kluczowe: opakowania aktywne, decyzje nabywcze, opakowania aktywne
miesa.

Kody JEL: D01, D12, 032

Wstep

Opakowania, jako element zintegrowany z produktem, czesto niezb¢dny, dajacy mozli-
wo$¢ dostarczenia wyrobu do finalnego nabywcy, sa bardzo istotnym ogniwem w transporcie,
magazynowaniu, dystrybucji i marketingu. Wraz z rozwojem handlu samoobstugowego
konieczne stalo si¢ poszukiwanie nowych rozwigzan pozwalajacych na wydhuzenie okresu
trwalo$ci produktow $wiezych. Naleza do nich migdzy innymi opakowania aktywne i inte-
ligentne.

Konsumenci XXI wieku sa coraz bardziej swiadomi i wymagajacy. Oczekuja zywnosci
$wiezej, wysokiej jakosci, bez dodatku konserwantow o atrakcyjnym wygladzie i w jak naj-
nizszym stopniu przetworzenia (Kozak, Bieganska 2012). Tradycyjne opakowania majg za-
pewni¢ produktom pasywng ochrong¢ przed uszkodzeniem i zagwarantowaé mozliwie dtuga
trwalos$¢. Opakowania aktywne pozwalaja podtrzymac¢ maksymalnie dtugo $wiezos¢, zacho-
wac niezmienne walory jako$ciowe, zagwarantowaé bezpieczenstwo produktu i niezmienng
wartos¢ odzywcza (Popowicz, Lesiow 2014; Ostrowska 2013), a opakowania inteligentne
monitorujg i komunikujg o jakosci zapakowanego produktu spozywczego.
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Wplyw opakowan na decyzje nabywcze konsumentow

Opakowanie jest, zdaniem Halesa (1999), elementem zintegrowanym z produktem, za-
bezpieczajacym jego wartos¢ uzytkowa przed zepsuciem, promujagcym wyrob, umozliwia-
jacym identyfikowanie i odréznianie produktow, ich przemieszczanie i sktadowanie oraz
uzytkowanie.

Biorac pod uwage dynamiczny rozwdj samoobstugowych sklepow spozywczych, w kto-
rych nie ma kontaktu dostawcy Iub jego przedstawiciela z konsumentem, opakowania
produktéw zywnosciowych zaczety odgrywac duzo wigksza rolg niz jedynie ochrona pro-
duktu przed zniszczeniem i dziataniem czynnikow zewngtrznych. Sa one bardzo waznym
narz¢dziem stuzacym do kontaktu na linii konsument-producent, poniewaz szacuje si¢, ze
okoto 70% decyzji zakupowych w branzy FMCG jest dokonywanych w miejscu sprzedazy
(Ryynédnen, Rusko 2015). Wsréd sklepowych potek, na ktorych mozna znalez¢ kilka pro-
duktow tego samego rodzaju toczy si¢ ,,walka” wytworcow o zainteresowanie swoim pro-
duktem potencjalnego nabywcy. Dlatego zasadne jest zwrocenie uwagi na istot¢ opakowan
w handlu detalicznym i ich wptywu na ostateczny wybor odbiorcy.

Z badan ankietowych przeprowadzonych przez Krzepicka w 2012 roku, wynika, ze pol-
scy konsumenci w trakcie podejmowania decyzji o zakupie, zdecydowanie zwracajg uwagg
na opakowanie (67% kobiet i 43% mezczyzn). Jedng z najwazniejszych cech dla responden-
tow byta ochrona zawartosci (65%) oraz identyfikacja produktu (55%).

Jak wskazuja Orth i in. (2010), Osuch i in. (2011) i Nowogrddzka i in. (2014), jest kilka
szczegoblnie istotnych cech opakowan, ktore majg znaczacy wptyw na decyzje nabywcze
konsumentow. Nalezg do nich: kolor, ksztalt i wielkos$¢, szata graficzna, materiat opakowa-
nia, wygoda uzytkowania, czytelnos¢ i kompletnos¢ informacji.

W badaniach przeprowadzonych przez Osuch i in. (2011) udowodniono, ze ponad po-
towa konsumentow, niezaleznie od wieku, zwraca uwage na takie parametry opakowania,
jak materiat (przyjazny srodowisku), szata graficzna i rodzaj zamknigcia. W opakowaniach
plastikowych konsumenci doceniaja szczeg6lnie tatwos$¢ uzycia i nieduza mase wtasna,
ale maja $wiadomos¢ problemu rosngcego stopnia zanieczyszczenia srodowiska odpadami
opakowaniowymi (Aday, Yener 2014). Roéwnie waznym czynnikiem warunkujacym wybor
produktu przez uzytkownikow jest wygoda uzytkowania (mozliwos¢ wielokrotnego zamy-
kania, sposob dozowania oraz sposob otwierania i zamykania) oraz mozliwo$¢ spozycia
produktu w dogodnym dla konsumenta miejscu i czasie, np. podczas podroézy autem, za co
nabywca deklaruje gotowos¢ zaptacenia wyzszej ceny (Ucherek 2010).

Material i metodyka badan
Do zrealizowania celu badan wykorzystano technike¢ zogniskowanego wywiadu grupo-
wego bezposredniego (Focus Group Interviews — FGI), w ktorym wzigto udziat 10 respon-

dentéw. Podstawowym kryterium doboru uczestnikow bylo spozywanie przez nich miesa
mielonego wieprzowego. Badanie polegato na przeprowadzeniu dyskusji wsrod zgroma-
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dzonej w jednym miejscu grupy ankietowanych wedlug ustalonego scenariusza. Dyskusja
odbyta si¢ pod przewodnictwem moderatora i miata miejsce w zamknigtym pomieszcze-
niu z o$wietleniem centralnym, zapewniajagcym jednakowa intensywno$¢ $wiatta dla kaz-
dego z respondentow — szczegolnie istotny czynnik dla wyeliminowania réznych warun-
kow w trakcie oceny zaprezentowanego opakowania. Pytania dotyczyly znajomosci pojecia
»opakowania aktywnego”, mozliwosci wykorzystania tych opakowan, okreslenia bezpie-
czenstwa dla zdrowia oraz dokonano oceny opakowania aktywnego stosowanego do migsa
mielonego.

Do badan wybrano opakowanie aktywne migsa mielonego wieprzowego-wolowego. Jest
to produkt pakowany w atmosferze ochronnej, ktora pozwala wydhizy¢ okres przydatnosci
do spozycia przy zachowaniu ciggu chtodniczego oraz szczelnosci opakowania. Tego typu
opakowania sa stosowane niemal do wszystkich rodzajow migs. Podstawowa réznica jest
sktad zastosowanej atmosfery, ktory dostosowany jest do gatunku miesa, aby w sposob opty-
malny wydhuzy¢ okres trwatosci i zachowac naturalng barwe oraz §wiezos¢. Ponadto, na
dnie tacki umieszczona jest wktadka absorpcyjna, ktorej zadaniem jest pochtanianie wszel-
kich wyciekow soku komoérkowego i wody. Pozawala to na lepsza prezentacje produktu
oraz utrzymanie wnetrza opakowania w stanie czystosci. Wybor opakowania nie byt przy-
padkowy. Jednym z celow badan byto sprawdzenie, jak kolor oraz grafika opakowan migsa
wplywaja na preferencje konsumentow, dlatego uzyto opakowania z czarng tackg oraz folig
wierzchnig z grafika z nieduzym oknem ekspozycyjnym.

Wyniki badan wlasnych

W badanej grupie przewazali m¢zczyzni (60%), 90% badanych posiadato wyzsze wy-
ksztatcenie, z czego 50% wyksztalcenie zwigzane z rynkiem zywnos$ci. Uczestnicy repre-
zentowali dwie grupy wieckowe: 19-24 lata (50%) oraz 25-35 lat (50%).

Wsrod uczestnikow badania 4 osoby zadeklarowaty, ze zna pojecie ,,opakowanie ak-
tywne”. Nalezy zaznaczy¢, ze byly to osoby z wyksztatceniem w dziedzinie nauk o zyw-
nosci, a wigc wiedze na ten temat zdobyli w toku studiow. Gdy wszyscy odpowiedzieli na
pytanie, poproszono osoby, ktore odpowiedziaty twierdzaco o wytlumaczenie tego pojecia.
Brzmiato ono: ,,Opakowanie aktywne, to takie opakowanie, ktore przedtuza trwatos¢ zyw-
nosci i utrzymuje wyjsciowa jakos¢, np. opakowania z modyfikowana atmosfera stosowane
do owocow i warzyw”.

Wiedza przecietnych konsumentow na temat opakowan aktywnych jest niewielka. W ba-
daniach przeprowadzonych w 2012 roku na grupie 100 respondentéw wykazano, ze z termi-
nem ,,opakowanie aktywne” nie spotkato si¢ 62% konsumentow (Patkowska, Steinka 2013).
Niemal identyczne wyniki znajomo$ci omawianych opakowan wsrod konsumentow daty
inne badania przeprowadzone w 2012 roku, podczas ktorych 61% respondentéw stwier-
dzilo, ze nigdy nie spotkato si¢ z terminem ,,opakowanie aktywne”. Co wigcej, w toku tych
samych badan wykazano, ze 40% ankietowanych wiedz¢ o innowacyjnych opakowaniach
zaczerpngto ze studiéw lub szkoly (Popowicz, Lesiow 2014).
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Sposrod badanych 9 osob twierdzilo, ze opakowania aktywne nie zagrazaja zdrowiu
konsumentow, a tylko 1 osoba miata watpliwosci, co do obojetnosci tego typu opakowan
dla zdrowia konsumentow. Uwazaja rowniez, ze zastosowane techniki przedluzania okresu
trwato$ci nie wptywaja niekorzystnie na jako$¢ samego produktu, nie czynigc go jednocze-
$nie zagrozeniem dla zdrowia. ,,Stosowane techniki przediuzania okresu trwatosci sg tak
dobierane, aby nie ingerowa¢ w sam produkt, pogarszajac tym samym jego jakos¢, a takze
stosowane np. gazy nie stanowig zagrozenia dla naszego zdrowia”. Wydaje si¢, ze opinia
konsumentéw o bezpieczenstwie produktow spozywczych pakowanych z wykorzystaniem
opakowan aktywnych jest silnie uzalezniona od wyksztatcenia i doswiadczen zawodowych.
Okazuje sig, ze w badaniach przeprowadzonych wsrod losowo dobranych respondentéw
z wojewodztwa pomorskiego w 2012 roku zaledwie 24% ankietowanych uznato opakowa-
nia aktywne za bezpieczne dla zdrowia (Patkowska, Steinka 2013). Bardziej zblizone do
badania autorskiego wyniki uzyskata Lisinska-Kusnierz (2012). W tym przypadku grupa
ankietowanych sktadata si¢ z 48 przedstawicieli podmiotow zwigzanych z branzg opako-
wan. Jedynie 12% respondentéw uznato aktywne systemy pakowania za niebezpieczne dla
zdrowia.

Szacuje si¢, ze zastosowanie aktywnego systemu pakowania zwigksza cen¢ opakowania
nawet o 100% (Popowicz, Lesiow 2014). Opinie respondentéw, zapytanych o chg¢é zakupu
migsa w opakowaniu aktywnym, ale po wyzszej cenie, sugeruja, ze w przypadku punktow
sprzedazy, w ktorych produkt mozna naby¢ zaréwno ,,na wagg”, jak i paczkowany, praw-
dopodobnie jego sprzedaz w opakowaniach bytaby niewysoka. Potowa badanych twierdzi,
iz nie zamierza placi¢ wyzszej ceny za produkt jedynie ze wzgledu na dluzszy termin przy-
datnosdci. W uzasadnieniu podajag mozliwo$¢ zamrozenia produktu. Nalezy zauwazy¢, ze
zamrozenie mig¢sa nie wptywa znacznie na jego smak po obrobce termicznej, a co najwaz-
niejsze pozwala zatrzymac rozwoj mikroflory. Oczywiscie, w przypadku mrozenia mozliwe
jest wydhluzenie okresu trwatosci o znacznie dtuzszy czas niz kilka dni. ,,... gdy kupuje mie-
so mielone, od razu je wykorzystuje. Ewentualnie pozostala czes¢ zamrazam, aby unikna¢
zepsucia”. ,,Moim zdaniem wyzsza oplata za dtuzszy czas przydatnosci jest nie do zaakcep-
towania. Jest na tyle duzo sklepow, ze kiedy potrzebuj¢ mieso moge w kazdej chwili kupié¢
swieze, nie musze go kupowac na zapas”. ,,Przy zalozeniu, Ze wizualnie oceniajac jakos¢
migsa pakowanego i na wage, bedzie ona podobna, na pewno nie zaplace wyzszej ceny za
takie opakowanie, bo nie przechowuje migsa, zuzywam po zakupie albo mrozg. Nie widze
réznicy w smaku migsa mrozonego w poréwnaniu do niemrozonego”.

Niektorzy, bez komentarzy, zgodzili si¢, ze s3 w stanie zaptaci¢ wigcej za opakowanie
aktywne wiedzac, ze wydtuzy ono okres przydatnosci do spozycia, ale deklarujac jedno-
czesnie, ze nie moglaby by¢ to duzo wyzsza cena. Zaledwie jedna osoba zwrocita uwage,
ze takie opakowanie daje pewno$¢ wysokiej jakosci. Nalezy w tym miejscu zauwazy¢, ze
w przypadku migsa mielonego zapakowanego u producenta w ochronnej atmosferze konsu-
ment ma pewnos¢, ze produkt az do momentu zakupu i otwarcia opakowania znajduje si¢
w kontrolowanych warunkach, oczywiscie przy zachowaniu odpowiednich zalecen, tj. utrzy-
mania tancucha chtodniczego i szczelnoSci opakowan. Szczelno$é opakowania konsument
moze oceni¢ w momencie zakupu, natomiast co do zachowania warunkéw chtodniczych
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moze jedynie bazowaé na zaufaniu do dystrybutora zywnosci. ,,Bytabym w stanie zaptaci¢
wiecej. Zwigkszyloby to pewnos$¢ wysokiej jakosci produktu. Nigdy nie mam pewnosci,
jak dhugo takie migso mielone na wagg lezy w lodowce bez zadnej ostony na powietrzu”.
Respondenci zapytani, jakie informacje, sg dla nich najwazniejsze w przypadku zakupu
migsa paczkowanego zgodnie wymienili datg pakowania lub przydatnosci do spozycia oraz
zawarto$¢ substancji konserwujacych. Doktadnie te dwie informacje powtarzaja si¢ w wy-
powiedziach kazdego z uczestnikow badania. Podobnie w innych badaniach Krasnowskiej
i Salejdy (2011) oraz Niewczas (2013) najwazniejszymi dla konsumentow informacjami
byly data minimalnej trwatosci lub przydatnosci do spozycia oraz sktad produktu.

W ostatnim etapie badania zadaniem uczestnikow dyskusji byta jak najbardziej wnikliwa
ocena zaprezentowanego opakowania aktywnego mig¢sa mielonego wieprzowo-wolowego.
Poproszono, aby kazdy z oceniajacych zwrécit szczegdlng uwage na parametry i informacje,
ktore s3 w jego opinii najwazniejsze w momencie podejmowania decyzji o zakupie. Kazdy
z respondentéw ocenial to samo opakowanie w kolejnosci ustalonej wedlug zajmowanego
migjsca.

Zdania respondentéw co do wielkosci okna ekspozycyjnego sg podzielone. Czes$¢ bada-
nych twierdzi, ze wielko$¢ okna ekspozycyjnego jest odpowiednia. Zwracaja uwage, ze sa
w stanie oceni¢ jakos$¢ 1 $wiezo§¢ na podstawie wyeksponowanego kawatka. ,,Bardzo po-
doba mi si¢ to przezroczyste okienko, moge zobaczy¢ migso i oceni¢ czy wyglada dobrze”.
,»Wielko$¢ przezroczystej czesci folii w przypadku migsa mielonego moim zdaniem jest
wystarczajaca. Zaktadam, ze catos¢ produktu wyglgda jednakowo”. Pozostali maja jednak
zastrzezenia co do wielkoséci okna. Zauwazaja, ze ciemne plamy, ktéore moga pojawiac si¢
w trakcie przechowywania, moga wystgpowac wilasnie na czgsci, ktora ukryta jest pod na-
niesiong na foli¢ grafika. ,,Okienko w pewnym stopniu pozwala na ocen¢ §wiezosci miesa,
ale na pewno lepiej bytoby widzie¢ caty kawalek™. ,,Zgadzam sie, przeniostbym calg etykie-
t¢ na tyt opakowania, a foli¢ pozostawit przezroczysta aby klient mégt zobaczy¢ co kupuje,
czy migso jest Swieze, czy nie ma takich ciemnych plam”. ,,Wielko$¢ okienka ekspozycyj-
nego jest za mata gdyz kupujacy nie ma pewnosci co znajduje sie pod zadrukowang czescia
opakowania, nie mozna zweryfikowa¢ wygladu”.

Wigkszos¢ 0sob biorgcych udziat w badaniu bardzo pozytywnie wypowiedziato si¢ na
temat kolorystyki catego opakowania. Uwazajg oni bowiem, ze czarny kolor tacki i ciemne
barwy na froncie opakowania sprawiajg wrazenie, ze jest to produkt Premium. Zwracaja
réwniez uwagg, ze ciemnoczerwone barwy folii przypominaja kolor migsa i sprawiaja, ze
produkt wyglada lepiej. ,,Kolorystyka gormej czgsci opakowania sprawia, ze migso wyglada
bardziej swiezo”. ,,Kolor czerwony zastosowany na froncie kojarzy mi si¢ z migsem, wiec
uwazam, ze jest bardzo dobrze dobrany. Czarna tacka powoduje, ze mysle, ze jest to produkt
drogi, wyzszej jakosci”. Niektorzy uczestnicy badania nie do konca zgadzali si¢ z czarnym
kolorem tacki, podkreslajac rol¢ wkladki absorpcyjnej, ktorej zadaniem jest wchtanianie
wilgoci i ptynow, ktore w czasie przechowywania moga z migsa wycieka¢. Warto jednak
podkresli¢, ze uzycie tacki w catosci zabarwionej, nieprzezroczystej ma bardzo duzy wptyw
na poprawe prezentacji produktu. W trakcie transportu, kompletacji i wyktadania towaru
do lodowek migso dotyka zarowno foliowego wieczka, jak i §cian tacki, poniewaz nigdy
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produkt nie wypetnia catego opakowania. W takim wypadku na przezroczystych elementach
opakowan pozostajg $lady thuszczu, co w znaczny sposob obniza prezencj¢ i sprawia, ze
konsument moze stwierdzi¢ nizsza jakosc. ,,Nie pasuje mi ten czarny kolor tacki. Nie widaé
takiej wktadki bialej, ktora jest na dnie i nie mozna zobaczy¢, czy nie jest zabrudzona krwig.
Ja takiego migsa raczej nie kupuje, ktore ma bardzo zabrudzong wkiadke”. ,,Zgadzam sie,
tez lubie widzie¢ cate migso jak je kupuje”.

Niemal wszyscy uczestnicy badania pozytywnie oceniajg grafike na froncie opakowa-
nia. Szczegolng uwage zwracajg obrazy, ktore przedstawiaja, z jakiej doktadnie czesci ciata
zwierzat moze pochodzi¢ migso. Sktad migsa zadeklarowany na etykiecie to 80% miesa
wieprzowego i 20% migsa wotowego. Niektorzy uczestnicy zwrocili uwage, ze lepiej by-
toby gdyby gatunek, z ktorego pochodzi wigksza czgs¢ migsa, byt wickszy. Podkreslaja
jednak, ze wielkos¢ ikon nie ma wptywu na ich pozytywng oceng, a jedynie sugeruje, ze
mimo nazwy produktu udziat migsa wolowego moze by¢ wigkszy niz migsa wieprzowego.

,,Podoba mi si¢ graficzne przedstawienie, z jakiej czg$ci zwierzat pochodzi migso”. ,,Bardzo
podobajg mi si¢ te ikony zwierzat, na ktorych zaznaczono, z jakiej czesci pochodzi migso. Co
prawda, patrzac na sktad, gdzie pisza, ze migsa wieprzowego jest 80% to $winia moglaby by¢
wieksza od krowy, ale nie ma to wlasciwie znaczenia. Dobrze, ze takie ikony s3”.

Dwie osoby wypowiadajac si¢ na temat szaty graficznej naniesionej na foliowe wie-
ko zwrocity uwage na znak jakosci znajdujacy si¢ w prawym gornym rogu opakowania.
Zauwazaja, ze wszelkiego rodzaju znaki gwarantujace wysoka jakos¢ sa dla konsumentow
wazne 1 mogg by¢ czynnikiem decydujagcym o wyborze danego produktu. Oficjalna strona
wlasciciela sieci thumaczy, ze gwarancjg jakosci sg sprawdzeni dostawy, szczegotowa ocena
produktu, monitoring produktu i dostawcy oraz procedury reklamacji. Podobng informacje
mozna znalez¢ na odwrocie opakowania. ,,Uwazam, ze wazne jest aby na opakowaniu byt
jaki$ znak gwarantujacy jako$¢. Ma to wptyw na moja decyzje o zakupie produktu. Wierze,
ze jest on wyzszej jakoSci niz taki bez znaku, bo mysle, ze jest wytwarzany wedtug jakich$
konkretnych wymagan, norm”.

Podsumowanie

Opakowania jako element zintegrowany z produktem, czesto niezbedny, dajacy mozli-
wo$¢ dostarczenia wyrobu do finalnego nabywcy, sa bardzo istotnym ogniwem w transporcie,
magazynowaniu, dystrybucji i marketingu. Wraz z rozwojem handlu samoobstugowego
konieczne stato si¢ poszukiwanie nowych rozwigzan pozwalajacych na wydluzenie
okresu trwatosci produktow $wiezych. Odpowiedzia przemystu opakowaniowego byto
wprowadzenie opakowan aktywnych i inteligentnych, ktére przez swoje specyficzne
wlasciwosci sprawiaja, ze termin przydatnosci do spozycia wydtuza si¢ znacznie lub daja
mozliwo$¢ monitorowania warunkow, w ktorych produkt znajdowat si¢ zanim trafit na pot-
ke. Dzigki temu mozliwe staje si¢ okreslenie czy nie stanowi on zagrozenia dla zdrowia
konsumenta, np. ze wzglgdu na mozliwy rozwoj patogennej mikroflory w wyzszych niz
zalecane temperaturach.
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Przeprowadzane badania wskazuja, ze wiedza przecigtnego konsumenta na temat aktyw-
nych opakowan zywnosci jest ograniczona. Ponadto, potwierdzaja dostgpne w literaturze
opinie na temat czynnikow ksztattujacych decyzje nabywcze w odniesieniu do opakowan.
Badani wymieniajg wsrdd parametrow istotnie wptywajacych na ich decyzje nabywcze
produktéw spozywczych szczegolnie mozliwosci wielokrotnego otwierania i zamykania,
funkcjonalnos$¢, kolor oraz grafike. Z przeprowadzonego wywiadu wynika, ze opakowanie
aktywne migsa, mimo ze wyglada atrakcyjnie i spetnia swoja rolg, nie jest obiektem zainte-
resowania respondentow w momencie zakupu produktow miesnych.

Wiekszo$¢ uczestnikow badania nie zdecydowataby sie na zakup miesa w opakowaniu
z modyfikowang atmosfera, jesli byloby ono znacznie drozsze niz mig¢so sprzedawane na
wage. Nawyki zwigzane z przechowywaniem tego typu produktow sprowadzaja si¢ do mro-
zenia, ktore zapewnia najdtuzszy okres przechowywania. Ponadto, przy obecnej dostgpnosci
sklepow spozywczych, szczegdlnie w wigkszych miastach, nie zauwazaja oni potrzeby dhuz-
szego przechowywania migsa.

Przedstawione powyzej czynniki pozwalaja stwierdzi¢, ze opakowania aktywne odgry-
waja zdecydowanie mniejszg rolg w gospodarstwach domowych i decyzjach nabywczych
niz w fancuchu dystrybucji. W drugim przypadku ich wykorzystanie jest niemal niezbedne
dla zachowania dostepnosci migsa roznego rodzaju, szczegdlnie w sklepach samoobstugo-
wych. Ponadto, na co rowniez zwrdcili uwage respondenci, stosowanie tych opakowan przy
obecnych trendach w handlu detalicznym moze w znaczny sposob ogranicza¢ straty zywno-
$ci wynikajace z krotkiego terminu przydatnosci, szczeg6lnie produktéw §wiezych.
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Evaluation of the Perception of Active Packaging by Consumers
Acquiring Meat

Summary

The subject of the work was perception of active packaging by the consumer.
The study involved the active packaging used for minced meat. It is used to extend
its expiry date. However, a qualitative study conducted in the form of a group dis-
cussion indicated that the knowledge of consumers surveyed on active food pack-
aging was limited. Active meat packaging, despite its attractive appearance and
performance, is not the subject of interest at the time of purchase of meat products.
The test results allow concluding that the active packaging plays a far smaller role
in the household and purchasing decisions than in the distribution chain. In the lat-
ter case, its use is almost essential for the preservation of the availability of various
types of meat, especially in self-service stores.

Key words: active packaging, purchasing decisions, meat active packaging.

JEL codes: D01, D12, 032

Ouenka BOCHIPpUATHUSA AKTUBHOI YIIaKOBKH l'lOTpeﬁl/lTeJ'lflMl/I,
NOKyNAarnImuMHu MACO

Pe3iome

[Tpeamer paboThI — BOCHpHATHE MOTPeOUTENEM aKTUBHON ymakoBku. [IpoBe-
JICHHOE M3y4eHHUE KacaJloCh aKTUBHOI YIIAaKOBKH, IPUMEHEHHOM JJIs MSICHOTO (hap-
ma. OHa CIy’XKUT HPOUICHUIO €ro cpoka rogHoctd. Ho kauecTBeHHOE nM3yueHUe
B (opMe rpynmoBoil JUCKyCCHH YKa3allo, YTO 3HAHMS 00CIeayeMbIX MoTpeduTe-
Jiell HacueT aKTHBHOM YMAKOBKH IHUIIH MMEIOT OTPaHHYEHHBIN XapakTep. AKTHB-
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Hasl yIIakoBKa MsIca, HECMOTPSI Ha TO, YTO OHA IPUBJIEKATENbHA U BBIITOIHSET CBOIO
(yHKIHIO, HE SIBIsETCS 0OBEKTOM 3aMHTEPECOBAHHOCTH B MOMEHT HOKYIIKH MSICO-
HPOIYKTOB.

Pesynbrarel M3yueHHs! MO3BOJIAIOT KOHCTATHPOBAaTh, YTO AKTHBHAS yIAKOBKa
UrpaeT PelINTENIbHO MEHBIIYIO POJIb B IOMOXO3SIHCTBAX U B PELICHUSIX O MOKYIIKE
MsICa Pa3HbIX BUJIOB, B OCOOCHHOCTH B Mara3iHax caMOOOCTyKUBaHHS, YeM B LISTIH
pacnpeneneHus. B mocienaeM ciydae ee UCIONB30BaHUE OYTH HEOOXOIUMO JUIS
00€eCTeueHHs JOCTYITHOCTH.

KiroueBble cjioBa: akTHBHAS YIIakOBKa, pCIICHUS O MOKYIIKC, dAKTUBHA YIIAKOBKaA
Mmsca.
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