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Postrzeganie opakowan swigtecznych
| wybranych elementow ich designu
przez konsumentow na przykiadzie

opakowan czekolad

| wyrobow czekoladowych'’

Consumers' perception of holiday packaging and selected elements of their
design based on the example of chocolate and chocolate product packaging

Streszczenie

Opakowanie jest narzedziem skutecznej komunikacji
z konsumentem i sposobem na oddzialywanie na decyzje
zakupowe konsumentow. Koherentno§é¢ elementéw wizu-
alnych opakowania, stanowigca istotny czynnik warunku-
jacy wybor danego produktu, sprawia, ze szansa na doko-
nanie zakupu przez konsumentow wzrasta. Dodatkowo
kazdy z elementéw opakowania przekazuje konsumentowi
okreslong informacje, totez opakowanie traktowane jest
jako istotny noénik zakodowanych komunikatéw rynko-
wych. Opakowanie jest takze narzedziem zintegrowanego
marketingu, a jego zadaniem jest stworzenie pozadanego
wizerunku produktu, ktéry sprawi, ze konsument zdecy-
duje sie na jego zakup. Szczegblnymi przyktadami opako-
wan, ktore odgrywajg duza role w komunikacji rynkowe;j,
sa opakowania o §wiagtecznej szacie graficznej: wielkanoc-
nej i bozonarodzeniowej. Celem artykulu jest analiza wy-
branych elementéw warstwy wizualnej opakowan z wyko-
rzystaniem metod okulograficznych, dokonana na podsta-
wie weryfikacji poziomu skupienia uwagi konsumenckiej
na opakowaniach o klasycznej oraz §wiatecznych szacie
graficznej. Metoda eye-trackingu umozliwia wskazanie,
ktore z opakowan wzbudza najwieksze zainteresowanie
i jest najszybciej dostrzegane przez konsumenta, oraz
pozwala na identyfikacje obszarow, na ktore patrzy ba-
dana osoba. WartoScig dodang metody jest mozliwosé
weryfikacji otrzymanych wynikéw badan z deklaracjami
badanych.

Stowa kluczowe

opakowanie, warstwa wizualna opakowania, komunikacja
wizualna opakowan, zachowania konsumenckie, metoda
eye-tracking

Abstract

Packaging is a tool for effective communication with
consumers and a way to influence consumer purchasing
decisions. The coherence of the visual elements of the
packaging, which is an important factor determining the
choice of a given product, increases the chance of consumers
making a purchase. Additionally, each element of the
packaging, also called the mark of the visual layer of the
packaging, provides the consumer with specific information,
so the packaging is treated as an important carrier of
encoded market messages. As a result, packaging that
supports communication could significantly influence the
consumer's choice of product. Packaging is also a tool of
integrated marketing, and its task is to create the desired
image of the product that will make the consumer decide to
purchase it. Special examples of packaging that play an
important role in market communication are packaging with
holiday graphics: Easter and Christmas. The aim of the work
is to analyse selected elements of the visual layer of
packaging using eye-tracking methods, based on the
verification of the level of consumer attention on packaging
with classic and holiday graphics. The eye-tracking method
allows to indicate which packaging arouses the greatest
interest and is noticed most quickly by the consumer and
allows to identify the areas that the examined person looks
at. The added value of the method is the ability to verify the
obtained test results with the declarations of the
respondents.

Keywords
packaging, packaging visual layer, visual communication
of packaging, customer behaviour, eye-tracking method
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Wprowadzenie

Opakowanie produktu jest skutecznym narze-
dziem komunikacji marketingowej. Marketingowa
funkcja opakowania jednostkowego jest wyréznia-
na jako jedna z funkcji podstawowych. Opakowa-
nie bedace ,,pieciosekundowa reklama produktu”
(Kotler & Keller 2013) ma za zadanie wywolac
u konsumenta pozytywne skojarzenia, przycia-
gnaé uwage oraz zacheci¢ do zakupu. Dzieki kom-
pozycji elementéw i cech opakowania produkt mo-
ze zakomunikowa¢ poziom jakoSci, wielko§¢ i za-
warto§¢, wplynaé na zauwazenie i zasugerowac
okreslone korzyéci (Jerzyk, 2014). Opakowania,
ktérych jednym z zadan jest wyrdznienie produk-
tu, sg bardzo mocno zréznicowane pod katem desi-
gnu. Unikalne polaczenie elementéw warstwy wi-
zualnej opakowania, w tym dobér odpowiedniej
kolorystyki, ilustracji i ich odpowiednie rozmiesz-
czenie na opakowaniu, sprawia, ze produkt wyroz-
nia sie na pélce sklepowej. Dodatkowo w okresach
§wiatecznych producenci wypuszczajag na rynek
opakowania o specjalnych szatach graficznych,
ktorych zadaniem jest wywolanie pozytywnego od-
czucia u konsumentéw, wzbudzenie zaufania
i skuteczne przyciagniecie ich uwagi.

W handlu opakowania sg waznym zrédlem in-
formacji o produkcie, a za pomoca odpowiedniej
kompozycji elementéw i znakéw wplywaja na za-
miary i decyzje zakupowe konsumentéw. Opako-
wanie jako narzedzie marketingu, na ktore patrza
konsumenci, doskonale nadaje sie do zbadania za
pomocg metod okulograficznych. W latach
2019-2021 w obszarze marketingu i promocji
sprzedazy przeprowadzono 23 badania warstwy
wizualnej opakowan z wykorzystaniem metody
eye-trackingu, ktérych wyniki zostaty opublikowa-
ne w indeksowanych czasopismach (Kabaja, 2021;
Kabaja & Kozik, 2021). Na podstawie przeprowa-
dzonej analizy mozna stwierdzié, ze zastosowanie
metody eye-trackingu w badaniach warstwy wizu-
alnej opakowan stuzy producentom do jak najefek-
tywniejszego rozmieszczenia znakow warstwy wi-
zualnej opakowania, przyciggniecia uwagi konsu-
mentow i osiggniecia przewagi konkurencyjnej.

Celem tego opracowania jest weryfikacja pozio-
mu skupienia uwagi konsumentéw na trzech ba-
danych rodzajach opakowan: opakowaniu klasycz-
nym oferowanym przez producenta, opakowaniu
o szacie graficznej bozonarodzeniowej oraz opako-
waniu o szacie graficznej wielkanocnej i wskazanie
elementéw opakowan, ktore najbardziej skupiaja
uwage konsumentéw. Celem dodatkowym jest
wskazanie szaty graficznej opakowania, ktére naj-
bardziej przyciaga uwage w przypadku, gdy opako-
wania o trzech réznych szatach graficznych znaj-
duja sie obok siebie.

W odniesieniu do niniejszego opracowania po-
stawiono dwie hipotezy badawcze: pierwsza z nich
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glosi, ze samo zastosowanie §wiatecznej szaty gra-
ficznej opakowania nie sprawia, ze uwaga bada-
nych najczesciej skupiona jest na jednej konkret-
nej szacie graficznej opakowania (np. bozonaro-
dzeniowej). Druga z postawionych hipotez brzmi:
selementem warstwy wizualnej przyciagajacym
najwieksza uwage, niezaleznie od utrzymania
badZ nie, $wigtecznego charakteru opakowania,
jest grafika”. W niniejszym artykule podjeto préobe
zweryfikowania obu postawionych hipotez.

Design opakowania jednostkowego
w komunikacji marketingowej

Komunikacja wizualna w marketingu definio-
wana jest jako komunikacja za pomoca form ob-
razkowych. Forma wizualna przekazuje informa-
cje pomiedzy nadawca a potencjalnym odbiorca ko-
munikatu, a wérdd elementéw wyrazu, na ktérych
bazuje komunikacja wizualna, badacze wyrdzniaja
takie elementy jak: fotografia, ilustracja, infografi-
ka, typografia czy animacja (Cholewa-Wojcik,
2016). Badania przeprowadzone m.in. przez Geli-
ci-Zekoi in. (2012) oraz Cholewe-Wojcik i Swide
(2015) dowodza, ze za pomoca obrazu popartego
tekstem mozna skuteczniej oddziatywacé na odbior-
ce komunikatu.

Komunikacja wizualna zostala zastosowana
m.in. w opakowaniu, ktore jest nowoczesnym na-
rzedziem zintegrowanego marketingu, a takze no-
$nikiem zakodowanych komunikatéw rynkowych
(Cholewa-Wojcik, 2016; Smolen, 2023). Spéjny
system wizualny opakowania stanowi jeden z waz-
niejszych elementow identyfikacji w oczach konsu-
menta, co przeklada sie na sposob postrzegania nie
tylko opakowania, a takze produktu. W konse-
kwencji opakowanie moze mie¢ decydujacy wplyw
na wybor danego produktu przez konsumenta. Do-
datkowo oryginalno§é¢ formy i tre§¢ przekazu mo-
ga skutecznie oddzialywaé na potencjalnego od-
biorce (Lisinska-Kuénierz & Ucherek, 2011).

Kreowanie pozytywnych wrazen dotyczacych
produktu dokonywane jest poprzez design opako-
wania jednostkowego, nazywany takze ,jezykiem
produktu” (Ankiel-Homa, 2012). Design opakowa-
nia jest przedmiotem wielu badan i opracowan na-
ukowych. Elementami designu opakowania sa za-
réwno te wystepujace bezposrednio na wizualnej
czeéci opakowania, jak i te charakteryzujace war-
stwe wizualna, takie jak ksztalt czy wielkosé (An-
kiel-Homa, 2012; Vilnai-Yavetz & Koren, 2013).
Tematyce designu opakowania po$wiecono wiele
publikacji. Labreckue i Milne (2012) zajmowali sie
wplywem i znaczeniem barwy opakowania na per-
cepcje konsumentow, Kuvykaite i in. (2009) pod-
dawali ocenie elementy wizualne oraz werbalne
opakowania, z kolei Chandon i Ordabayeva (2009)
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starali sie umie$ci¢ opakowanie w przestrzeni
i zbada¢ percepcje wielkoSci opakowania pod wply-
wem zmian elementéw przestrzennych.

Design jest pojeciem interdyscyplinarnym,
w ktorym przejawia sie interakcja pomiedzy uwa-
runkowaniami: spoteczno-kulturowymi (moda na
design, zainteresowanie produktami designerski-
mi), rynkowymi (uzyteczno$é, warto§é dla konsu-
menta) oraz technologicznymi (techniczne i pro-
dukcyjne mozliwo$ci realizacji). Pitat-Borcuch
(2014) podkre§la coraz mocniejsze usytuowanie
designu w kontekscie socjologii, miejsca w spotecz-
nej $§wiadomoéci, wplywu designu na spoleczen-
stwo oraz funkcjonowania designu masowego
i elitarnego, ale design odnosi si¢ réwniez do pro-
jektowania oraz uzyteczno$ci i funkcjonalnoS§ci
produktow (Jerzyk, 2014). W kontekécie opako-
wan design dotyczy cato$ciowej kompozycji opa-
kowania, ktora dostarcza mozliwie najwiecej ko-
rzyéci uzytkowych, hedonistycznych i semiotycz-
nych dla konsumenta (Bloch, 2011). Korzys¢
uzytkowa rozumiana jest bardzo szeroko — zaréw-
no w odniesieniu do funkcjonalnoéci opakowania,
a zatem wartoSci ustugowej w stosunku do od-
biorcy, jak i ogélnie rozumianego utatwiania za-
dan stojacych przed odbiorca, zwigzanych z naby-
ciem, konsumpcja zawartosci i pozbyciem sie opa-
kowania. Funkcjonalnoé¢ przejawia sie w wygodzie
uzytkowania, niezawodnoéci, ergonomicznoSci
i bezpieczenstwie. Natomiast hedonistyczne ele-
menty designu odnoszg sie do wartosci estetycz-
nej opakowania (m.in. zdolno§ci do przyciagania
uwagi), doznan dotykowych i zapachowych oraz
nowych form i materialéw opakowaniowych. He-
donistyczne elementy designu stanowia zrédlo au-
toekspresji uzytkownika, a estetyczna warto$¢ desi-
gnu opakowania to piekno odczuwane w procesie
nabywania i uzytkowania, podczas interakcji opa-
kowanie-konsument. Opakowanie ma takze war-
to$¢ semiotyczng dotyczaca komunikacji. Zada-
niem opakowania jest dostarczanie informacji
o producencie, zawartosci, zaletach plynacych

Artykuty @

z posiadania produktu oraz sprawienie, aby inter-
pretacja komunikatéw przez konsumenta byla
jak najbardziej zbiezna z intencjami projektan-
tow opakowania oraz producenta. Zamkniecie de-
signu w ramy optymalizacji funkcji opakowania
wigze sie z powstaniem ograniczenia mozliwo$ci
wykorzystania tego narzedzia do kreowania wra-
zen i wartoéci, ktérych wspoélczesny konsument
oczekuje (Jerzyk, 2014).

Design opakowania bywa rozumiany takze jako
interakcja symboliki i struktury. Opakowanie do-
starcza przezy¢ sensorycznych oraz wrazen akty-
wizujacych emocje konsumentéw (Jerzyk, 2014;
Dziadkiewicz, 2019). Wéréd podstawowych ele-
mentéw designu opakowania, réwniez w odniesie-
niu do komunikacji wizualnej, Jerzyk (2014) wy-
réznia elementy niewerbalne, werbalne oraz po-
strzeganie opakowania (tabela 1).

Badacze sugeruja takze, ze wérdd elementow
wizualnych opakowan stanowiacych czeé¢ systemu
identyfikacji wizualnej wyréznia sie: ksztalt opa-
kowania, wzornictwo, typografie, kolorystyke opa-
kowania oraz logotyp. Z kolei fundamentem wer-
balnym designu opakowania sa znaki warstwy wi-
zualnej: ideograficzne, takie jak cyfry, kombinacje
cyfr i liter oraz fenomowo-wyrazowe, jak np. sto-
wa, wyrazenia i zdania (Ankiel-Homa, 2012; Wei
i in., 2014; Cholewa-Wojcik, 2016; Smolen, 2023).
Postrzeganie opakowania polega na percypowaniu
elementow skladowych i ich interpretacji oraz
nadaniu im odpowiedniego znaczenia (Wei i in.,
2014; Cholewa-Wajcik, 2016).

Rozpatrujac znaczenie designu opakowania
w marketingu, nalezy uwzglednié¢: rodzaj produk-
tu oraz jego znaczenie dla konsumenta, czas obec-
noéci na rynku, wrazliwo§¢ konsumenta na czyn-
niki sensoryczne oraz elementy designu wykorzy-
stywane w dialogu z konsumentem (np. barwa,
grafika). Kompleksowe rozwazanie designu opako-
wania bedzie wplywalo na konkurencyjnosé pro-
duktu i wzrost preferencji rynku docelowego (Je-
rzyk, 2014).

Tabela 1. Elementy designu opakowania

Elementy niewerbalne

Elementy werbalne

Postrzeganie opakowania (cechy designu)

Kolor Nazwa

Ksztalt Marka

Wielkosé Producent
Zdjecia Kraj pochodzenia
Grafika Informacje
Materiat Specjalne oferty
Zapach Instrukeje

Prostota
Ekologicznosc
Ergonomiczno$é
Innowacyjnosé
Nowoczesno$¢

Moda

Znany tworca projektu

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Jerzyk, 2014.
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Artykuty
Przedmiot badan i metodyka

Przedmiotem badan byl design 12 opakowan
czekolad i wyrobow czekoladowych. Badano opako-
wania nastepujacych produktow: czekolady E. We-
del, Toffifee, Torcika Wedlowskiego oraz Kinder
Chocolate, zréznicowane pod wzgledem szaty gra-
ficznej. Wybrane do badan opakowania pochodzity
od trzech producentéow: Ferrero, Lotte Wedel oraz
Storck. Jedno opakowanie kazdego z czterech pro-
duktéw bylo klasycznym opakowaniem propono-
wanym przez producenta, drugie mialo wielkanoc-
ng szate graficzna, a trzecie — bozonarodzeniowsg
szate graficzng. Opakowania stanowiace przedmiot
badan zaprezentowano na rysunkach 1, 2, 31i 4.

W celu przeprowadzenia badania postrzegania
elementéw warstwy wizualnej opakowan czekolad
1 wyrobéw czekoladowych wykorzystano metode
eye-trackingu, polegajaca na §ledzeniu ruchéw ga-
tek ocznych uczestnikow badania. Wyniki badan

Rysunek 1. Opakowania czekolad E. Wedel
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Zrédlo: fotografie wlasne.
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umozliwiaja analize sakad definiowanych jako ,,in-
tensywne ruchy galki ocznej, polegajace na bardzo
szybkim przemieszczaniu punktu koncentracji
wzroku z jednego miejsca na inne” oraz fiksacji,
oznaczajacej ,relatywnie stalg pozycje gatki
ocznej, w trakcie ktérej nastepuja niewielkie drga-
nia” (Duchowski, 2007; Cholewa-Wgjcik, 2016).
W niniejszej pracy w celu przeprowadzenia analizy
wykorzystano fiksacje. Wykonane badanie pozwo-
lito na otrzymanie danych iloSciowych oraz jako-
§ciowych. Metoda eye-trackingu umozliwia okre-
§lenie sposobu postrzegania przez konsumentéw
poszezegblnych elementéw warstwy wizualnej
opakowania oraz pozwala uzyskaé¢ informacje do-
tyczace elementéw opakowania, ktore przyciagaja
wzrok konsumenta najbardziej (Bergstromm
& Schall 2014).

W celu prze§ledzenia ruchu gatek ocznych bada-
nych wykorzystano eye-tracker Tobii X2-20
z oprogramowaniem Tobii Pro Lab Version
1.152.30002, charakteryzujacy sie wysoka wydaj-
noScia. Badanie zostalo przeprowadzone tuz przed
§wietami wielkanocnymi na przelomie marca
i kwietnia 2023 r. na grupie 40 mtodych respon-
dentéw — 20 kobiet i 20 mezczyzn w wieku 19-25
lat. Warunkiem wziecia udzialu w badaniu byta
deklaracja koncentracji na badaniu oraz stowne
potwierdzenie, ze badany tuz przed rozpoczeciem
badania nie odczuwa zaburzen widzenia. Badani
byli studentami Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie kierunkéw: logistyka miedzynarodo-
wa oraz towaroznawstwo, a dobér préby byt dobo-
rem wygodnym. Przy doborze préoby badawczej
kierowano sie dostepnoécig badanych, a takze ni-
skim kosztem realizacji badania. Przed kazdym
badaniem dokonywana byla kalibracja, polegajaca
na wodzeniu wzrokiem przez badanych za przesu-
wajacg sie kropka. Respondenci w kazdej grupie
produktow najpierw spogladali na trzy fotografie
przedstawione pojedynczo. Byly to opakowania
o szacie graficznej klasycznej, bozonarodzeniowej
oraz wielkanocnej wy$wietlane w losowej kolejno-
§ci. Nastepnie wszystkie opakowania zamieszczo-
no razem na jednej fotografii. Czas patrzenia wy-
nosil 4 sekundy na kazda fotografie i zostal ustalo-
ny po pierwotnych badaniach pilotazowych. Czas

Rysunek 2. Opakowania Toffifee

Zrédto: fotografie wlasne.
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Rysunek 3. Opakowania Torcika Wedlowskiego

Zrédlo: fotografie wlasne.

Rysunek 4. Opakowania Kinder Chocolate
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Zrédto: fotografie wlasne.

krotszy niz 4 sekundy moéglby nie pozwolié na
objecie wzrokiem wszystkich trzech opakowan,
natomiast wydluzenie czasu mogloby wywotaé
fiksacje, ktore nie bylyby tymi dokonywanymi
przez konsumentéw w pierwszym momencie po
dostrzezeniu opakowania. Cze$¢ badanych wska-
zala, ze ma wade wzroku, jednak do badania
przystapili w okularach badz soczewkach kory-
gujacych. Nikt z badanych nie zaznaczyt, ze cier-
pi na daltonizm lub ma zeza.

Zakres przeprowadzonych badan dotyczy!: iden-
tyfikacji opakowania w kazdej badanej grupie pro-
duktéw, na ktére badani kierowali wzrok najcze-
§ciej, okreslenia obszaréw warstwy wizualnej ana-
lizowanych opakowan czekolad i wyrobow czekola-
dowych, na ktérych wzrok konsumentéw skupiat
sie najbardziej oraz identyfikacji opakowania, kto-

re najbardziej przyciagalo uwage badanych w sytu-
acji, gdy zostaly zaprezentowane razem. Wyniki
badan ilociowych zostaly przedstawione w formie
tabelarycznej, natomiast badania jakoSciowe za-
prezentowano w postaci map cieplnych, bedacych
rozkladem uwagi kierowanej na badany obszar za-
interesowania, z mozliwo$cia wyodrebnienia ele-
mentoéw zauwazonych oraz pominietych podczas
skanowania wzroku. Mapy cieplne w formie barw-
nych plam pokazuja u§redniony obraz obszaréw
kazdego z opakowan, na ktorych badani skupiali
wzrok. Miejsca, na ktérych wzrok skupial si¢ naj-
cze$ciej, zostaly oznaczone barwag czerwona, miej-
sca o mniejszej czestotliwoci — barwa z6lta,
a miejsca, gdzie wzrok badanych skupial si¢ naj-
rzadziej — barwg zielong2. Powierzchnie, na kté-
rych nie wystepuje zaden z koloréw, to miejsca, na
ktore wzrok konsumentow nie padat.

Analiza wynikow badan

Analiza wynik6w opiera si¢ na trzech wybra-
nych miarach eye-trackingowych: liczbie fiksacji
oraz czasie do pierwszej fiksacji i czasie trwania
fiksacji (Srednia dtugoéc fiksacji) wyrazonych w se-
kundach.

Pierwszy etap badan, w ktérym opakowania by-
ly wySwietlane badanym pojedynczo, dostarczyt
informacji dotyczacych zdolnoéci kazdego z opako-
wan do przyciggania i skupiania uwagi. W celu
przeprowadzenia analizy danych ilo§ciowych wzie-
to pod uwage nastepujace miary eye-trackingowe:
taczny czas trwania fiksacji, liczbe fiksacji oraz
czas do pierwszej fiksacji. Wyniki dla kazdej z ba-
danych grup produktéw przedstawiono w tabeli 2.

Wyniki przeprowadzonych badan sg zréznico-
wane i zalezg od grupy produktéw, ktérych opako-
wania badano. W przypadku czekolady E. Wedel
opakowanie o wielkanocnej szacie graficznej wzbu-
dzito najwieksze zainteresowanie, gdyz zaréwno
czas trwania fiksacji, jak i liczba fiksacji byly naj-
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Tabela 2. Wyniki analizy percepcji wzrokowej opakowan wyswietlanych pojedynczo
z wykorzystaniem wybranych miar eye-trackingowych

Analizowane Rodzaj szaty Parametry miar eye-trackingowych
dukto fi j opak i
grupy produkiow graficzne) opakowania liczba fiksacji |czas trwania fiksacji [s] |czas do pierwszej fiksacji [s]
Czekolada E. Wedel klasyczna 11,10 3,05 0,03
wielkanocna 11,15 3,10 0,12
bozonarodzeniowa 10,41 3,04 0,04
Toffifee klasyczna 10,10 2,83 0,14
wielkanocna 10,45 2,92 0,02
bozonarodzeniowa 11,50 2,88 0,11
Torcik Wedlowski klasyczna 12,56 2,99 0,13
wielkanocna 11,97 2,88 0,15
bozonarodzeniowa 12,28 3,04 0,01
Kinder Chocolate klasyczna 11,51 2,85 0,05
wielkanocna 10,44 2,79 0,12
bozonarodzeniowa 10,82 2,78 0,02

Zrédlo: opracowanie wlasne.

wyzsze (3,05 s oraz 11,15) Z drugiej strony, czas do
pierwszej fiksacji w przypadku tego opakowania
okazal sie by¢ najdluzszy (0,12 s), dlatego mozna
stwierdzié, ze opakowanie nie sktania konsumenta
do jak najszybszego jego zauwazenia. Wyniki ba-
dan opakowan Toffifee jednoznacznie wskazuja, ze
klasyczne opakowanie koncentruje uwage konsu-
mentéw najstabiej spoéréd badanych opakowan.
W kazdej z trzech analizowanych miar eye-trackin-
gowych opakowanie to osiggneto najstabsze para-
metry. Na opakowaniu o szacie graficznej bozona-
rodzeniowej odnotowano najwieksza liczbe fiksacji
(11,50), jednakze na opakowaniu o szacie graficz-
nej wielkanocnej wskazano najdluzszy czas trwa-
nia fiksacji (2,92 s) oraz najkrétszy czas do pierw-
szej fiksacji wynoszacy 0,02 s, co §wiadczy o bardzo
duzych zdolnoéciach tego opakowania do przycia-
gania uwagi. Analiza opakowan Torcika Wedlow-
skiego wykazala, ze opakowanie o wielkanocnej
szacie graficznej uzyskalo najstabsze wyniki. Spo-
§rod trzech badanych opakowan tego produktu to
opakowanie o wielkanocnej szacie graficznej przy-
ciaga i skupia uwage konsumentéw najstabiej.
Z kolei parametr czasu do pierwszej fiksacji, cha-
rakteryzujacy najszybsze zauwazenie opakowania,
w tej grupie badanych opakowan produktéw miat
zdecydowanie najnizsza warto$é dla opakowania
o bozonarodzeniowej szacie graficznej — zaledwie
0,01 s. Takze czas trwania fiksacji wynoszacy
3,04 s okazal sie by¢ najdluzszym w badanej gru-
pie. Ostatnig grupa badanych produktéw byly opa-

kowania Kinder Chocolate. Analiza miar wykaza-
ta, ze klasyczne opakowanie najbardziej przyciaga
uwage. Czas trwania fiksacji i liczba fiksacji okaza-
ty sie by¢ najwyzsze (2,85 s oraz 11,51). Tylko czas
do pierwszej fiksacji dla opakowania o bozonaro-
dzeniowej szacie graficznej wykazano krotszy niz
dla opakowania klasycznego, co oznacza, ze pierw-
sze ze wspomnianych opakowan jest w najszyb-
szym tempie w tej grupie zauwazane (0,02 s). Opa-
kowanie o wielkanocnej szacie graficznej uzyskato
najstabsze wyniki w badanej grupie.

Czynnikiem poddanym analizie, mogacym mie¢
wplyw na zaprezentowane wyniki badan, byta ko-
lejnoé¢ wyswietlanych opakowan. Przypuszczal-
nie z kazdym kolejnym wyéwietlanym opakowa-
niem zdolno$¢ koncentracji respondentéw moze
spadaé, co moze bezposrednio oddziatywaé na pa-
rametry miar eye-trackingowych, jednakze po do-
konanej analizie wlasnej nie wykazano korelacji
miedzy kolejnoScig wysSwietlanych opakowan
a wartoSciami miar. Przykladowo opakowanie
o bozonarodzeniowej szacie graficznej Torcika
Wedlowskiego wySwietlane bylo jako trzecie,
a opakowanie klasyczne Kinder Chocolate jako
drugie, a oba opakowania osiagnely najwyzsze
wskazniki miar eye-trackingowych w swoich gru-
pach. Szczegdlowa analiza dotyczaca mozliwej ko-
relacji miedzy kolejnoscig wySwietlania fotografii
a wynikami miar eye-trackingowych powinna zo-
sta¢ przeprowadzona z wykorzystaniem narzedzi
statystycznych.
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Drugi etap badan dotyczy! wskazania elemen-
tow warstwy wizualnej opakowan, ktére najbar-
dziej przyciagaly uwage badanych. W celu wyod-
rebnienia obszaréw o najwiekszej zdolnoéci do
koncentracji uwagi, dokonano analizy map ciepl-
nych, ktére powstaly w wyniku prezentacji bada-
nym kazdego opakowania pojedynczo. Najwieksze
skupienie uwagi badanych oznaczone zostalo na
opakowaniach kolorem czerwonym (na rysunkach
odcieh ciemnoszary), §rednie - kolorem z6ltym
(odcien jasnoszary), a male — kolorem zielonym
(odcien szary). Analiza usrednionego obrazu ob-
szarow opakowania wykazala, ze badani skupiajg
wzrok przede wszystkim na elementach majacych
wysoce perswazyjny charakter. Wnioski te sa
zbiezne z wynikami badan opakowan zeli pod
prysznic Cholewy-Wajcik (2016) oraz opakowan
napojéw energetycznych Cholewy Wojcik i Kawec-
kiej (2015).

Mapy cieplne dla opakowan czekolady E. Wedel
przedstawia rysunek 5. Elementy warstwy wizual-
nej opakowan czekolady E. Wedel, ktore przyku-
waly najwieksza uwage to: znak ideograficzny
w postaci napisu, zawierajacy informacje o smaku
czekolady, oraz elementy graficzne takie jak kost-
ki czekolady, a takze ilustracje zajaczka na opako-
waniu czekolady o szacie graficznej wielkanocnej
i balwana na opakowaniu czekolady o szacie gra-
ficznej bozonarodzeniowej. Innym elementem opa-
kowania, na ktérym koncentrowali sie badani, by-
to logo marki E. Wedel.

Na rysunku 6 zaprezentowano mapy cieplne dla
opakowan Toffifee. W kazdym z badanych opako-
wan wyrobu czekoladowego Toffifee zdecydowanie

Rysunek 5. Mapy cieplne analizowanych opakowan
czekolady E. Wedel wyswietlanych pojedynczo

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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najbardziej uwage przyciagata grafika przedsta-
wiajaca produkt. Fotografie, ktore kreuja wyobra-
zenia konsumenta, zdawaly sie w tym przypadku
w duzym stopniu oddzialywa¢ na badanych. W wy-
sokim stopniu badani skupiali sie réwniez na krot-
kim opisie produktu umieszczonym tuz nad gra-
ficzng prezentacjg produktu. W przypadku opako-
wania o szacie graficznej wielkanocnej innymi ele-
mentami koncentrujacymi uwage byly ilustracje
zajaca z prawej strony opakowania oraz jajek z le-
wej strony opakowania. Co ciekawe, badani nie
zwrocili wiekszej uwagi na kwiaty wystepujace na
gérze opakowania o szacie graficznej wielkanocnej
ani na prezenty w dolnej czeéci opakowania o sza-
cie graficznej bozonarodzeniowe;.

Mapy cieplne opakowan trzeciej grupy produk-
tow, czyli Torcika Wedlowskiego, przedstawiono
na rysunku 7. W przypadku opakowan Torcika
Wedlowskiego znak ideograficzny w postaci napi-
su z nazwa handlowa produktu byt obszarem, kté-
ry wzbudzil najwieksze zainteresowanie i w przy-
padku kazdego opakowania w obrebie napisu wy-
stepuja czerwone plamy cieplne. Zasadniczym
wnioskiem plyngcym z analizy map cieplnych
Torcika Wedlowskiego jest duzy wplyw zastoso-
wania powtarzalnych wzorow (pattern) w projek-
cie opakowania na rozproszenie uwagi konsumen-
tow, co wykazala mapa cieplna opakowania Torcika
Wedlowskiego o bozonarodzeniowej szacie graficz-
nej. W zwigzku z tym plam ciepla na opakowaniu
o0 bozonarodzeniowej szacie graficznej jest bardzo
duzo. Zupelnie inaczej mapa wyglada na opakowa-
niu klasycznym, gdzie dominujacym elementem
jest bardzo duze logo marki E. Wedel widoczne
w centralnej czeSci opakowania. Relatywnie nie-
wielki obszar plam ciepla pokrywa graficzng pre-
zentacje produktu pod napisem z nazwg handlo-
wa, jednakze niski stopien przyciggniecia uwagi
tych elementéw zdaje sie tlumaczyé mozliwosé
bezposredniego zobaczenia produktu w centralnej
czeéci opakowania.

Mapy cieplne dla ostatniej grupy produktéw —
Kinder Chocolate - zostaly zaprezentowane na ry-
sunku 8. Ponownie sugeruja one, ze elementy gra-
ficzne, takie jak fotografia kurczaka na opakowa-
niu o szacie graficznej wielkanocnej oraz fotografie
chtopcéw na opakowaniu o szacie graficznej bozo-
narodzeniowej oraz klasycznym, wzbudzajg naj-
wigksze zainteresowanie. Ponadto innym istot-
nym elementem przykuwajacym uwage jest logo
(napis) nazwy handlowej produktu oraz graficzna
prezentacja samego produktu.

Trzeci etap analizy polegal na wskazaniu szaty
graficznej opakowania kazdej z grupy produktéw
(czekolada E. Wedel, Toffifee, Torcik Wedlowski
oraz Kinder Chocolate), ktére wzbudzato najwiek-
sze zainteresowanie oraz ktore zostalo najszybciej
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Rysunek 6. Mapy cieplne analizowanych opakowan Toffifee wyswietlanych pojedynczo

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 7. Mapy cieplne analizowanych opakowan Torcika Wedlowskiego wyswietlanych pojedynczo

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 8. Mapy cieplne analizowanych
opakowan Kinder Chocolate
wyswietlanych pojedynczo

P&"‘"‘ I""ésr‘_‘" " ;
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

dostrzezone. Analiza dotyczyla fotografii, na kto-
rej wszystkie trzy opakowania o réznych szatach
graficznych: klasycznej, wielkanocnej i bozonaro-
dzeniowej wy$wietlono réwnoczes$nie. Opakowanie
o szacie graficznej wielkanocnej umieszczone zo-
stalo po lewej stronie badz na gérze, opakowanie
klasyczne na §rodku, a opakowanie o szacie gra-
ficznej bozonarodzeniowej po prawej stronie lub
na dole. Ocena zostala oparta na miarach eye-tra-
ckingowych: liczbie fiksacji oraz czasie do pierw-
szej fiksacji i czasie trwania fiksacji wyrazonym
w sekundach. Wyniki analizy zaprezentowano
w tabeli 3.

Wyniki badan wskazuja, ze w kazdej grupie ba-
danych produktéw to opakowania o klasycznej
szacie graficznej byly tymi, ktore zar6wno najbar-
dziej przyciagaly uwage badanych, jak i zostaly
najszybciej dostrzezone. Liczba fiksacji dla kla-
sycznych analizowanych opakowan ksztaltowala
sie¢ w przedziale od 4,23 do 5,34, a czas do pierw-
szej fiksacji wyniost od 0,17 do 0,33 s. W drugiej
kolejno$ci uwage badanych przyciagaly opakowa-
nia o wielkanocnej szacie graficznej. Liczba fiksa-
¢ji wyniosta od 3,33 do 3,92, a czas do pierwszej fik-
sacji wahat sie w przedziale od 0,82 do 0,96 s. Z kolei
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Tabela 3. Wyniki analizy percepcji wzrokowej opakowan wyswietlanych razem na jednej fotografii z wykorzysta-
niem wybranych miar eye-trackingowych

Analizowane Rodzaj szaty Parametry miar eye-trackingowych
dukté fi j opak i
grupy produktow | gralicznej opakowania | . 7ba fiksacji |czas trwania fiksacji [s] |czas do pierwszej fiksacji [s]
Czekolada E. Wedel klasyczna 497 1,17 0,24
wielkanocna 3,92 1,08 0,82
bozonarodzeniowa 3,08 0,79 1,78
Toffifee klasyczna 4,23 1,02 0,33
wielkanocna 3,64 0,94 0,83
bozonarodzeniowa 3,91 0,92 1,50
Torcik Wedlowski klasyczna 451 1,17 0,19
wielkanocna 3,33 0,85 0,94
bozonarodzeniowa 3,29 0,83 1,68
Kinder Chocolate klasyczna 5,34 1,34 0,17
wielkanocna 3,63 1,01 0,96
bozonarodzeniowa 2,72 0,72 1,77

Zrodlo: opracowanie wilasne.

opakowania o bozonarodzeniowej szacie graficznej
zaréwno najslabiej przyciagaly uwage badanych,
jak i zostaly najpézniej dostrzezone. Liczba fiksa-
cji miescila sie w przedziale od 2,72 do 3,91, a czas
do pierwszej fiksacji wyni6st od 1,50 do 1,78 s. Ry-
sunki 9, 10, 11 i 12 prezentujg mapy cieplne dla
czterech badanych fotografii prezentujacych opa-
kowania razem.

Rysunek 9. Mapy cieplne analizowanych
opakowan czekolad E. Wedel
wyswietlanych na jednej fotografii

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Badania kilku opakowan wySwietlanych na jed-
nej fotografii z wykorzystaniem metod eye-tracki-
ngowych nalezy traktowaé jako badania pilotazo-
we. Dodatkowym czynnikiem mogacym mieé
wplyw na zaprezentowane wyniki badan jest
umiejscowienie opakowan. Opakowania klasyczne
mie§cily sie w centralnej czesci fotografii przedsta-
wionych badanym, opakowania o wielkanocnej
szacie graficznej po lewej stronie lub na gorze,
a opakowania o bozonarodzeniowej szacie graficz-
nej po prawej stronie lub na dole. Otrzymane wy-
niki badah stanowia punkt wyjécia do kolejnych
badan, w ktérych umiejscowienie opakowan o da-
nej szacie graficznej powinno zosta¢ zmienione.

Podsumowanie

Opakowanie petni kluczowa role w komunikacji
z konsumentem, poniewaz jako no$nik komunika-
tow jest w stanie dostarczaé¢ konkretne informacje,
ktore producent ma zamiar przekazaé. Kazdy
z elementow opakowania, nazywany znakiem war-
stwy wizualnej opakowania, przekazuje konsu-
mentowi okre$long informacje. Design opakowa-
nia, rozumiany takze jako interakcja symboliki
i struktury, dostarcza przezy¢ sensorycznych oraz
wrazen aktywizujacych emocje konsumentéw. Do-
datkowo prezentacja produktu w postaci opakowa-
nia oddziatuje na zmysly oraz emocje konsumenta,
ktory kierujac sie pozytywnym wrazeniem o pro-
dukcie, jest gotow dokonaé zakupu.
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 11. Mapy cieplne analizowanych opakowan Torcika Wedlowskiego wyswietlanych na jednej fotografii

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Analiza przeprowadzonych badan pozwolila,
przy wykorzystaniu miar eye-trackingowych, na
zidentyfikowanie obszaréw opakowan oraz wska-
zanie rodzajow szat graficznych w kazdej grupie
badanych opakowan, ktére maja zdolnosci do przy-
ciggania i koncentracji uwagi. Dodatkowo mozliwa
byta réwniez identyfikacja elementéw warstwy wi-
zualnej opakowan, ktére wzbudzaja najwieksze za-
interesowanie.

Wyniki badan sugeruja, ze uwagi konsumenta
nie przyciaga samo wystepowanie §wiatecznej sza-
ty graficznej, ale sposéb i forma wykonania desi-
gnu opakowania, zatem jedna z postawionych hi-
potez zostala zweryfikowana pozytywnie. Niekie-
dy designem, ktory wzbudza najwieksze zaintere-

sowanie i jest szybko dostrzegany, jest design kla-
syczny (czekolada E. Wedel, Kinder Chocolate),
lecz zdarza sie rowniez, ze design klasyczny osigga
najstabsze wyniki przyciagania i skupiania uwagi
(Toffifee), a opakowania o §wiatecznych szatach
graficznych osiggajg znacznie lepsze wyniki wyko-
rzystywanych parametréw. W przypadku niekté-
rych opakowan §wiatecznych zdecydowanie naj-
szybciej moze by¢ dostrzezone opakowanie zarow-
no o bozonarodzeniowej (Torcik Wedlowski), jak
i wielkanocnej szacie graficznej (Toffifee). Zatem
wystepowanie $wiatecznej/okazjonalnej szaty gra-
ficzne] opakowania nie sprawia, ze konsument
zwraca na nie uwage chetniej anizeli na inne opa-
kowania. Przyczyng takiego zjawiska moze by¢ za-
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Rysunek 12. Mapy cieplne analizowanych opakowar
Kinder Chocolate wyswietlanych na jednej fotografii
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

stosowana przez producenta odpowiednia grafika
i kolorystyka opakowan ,nieS§wiatecznych”, ktore
maja wysoka zdolno§¢ przyciagania uwagi. Dodat-
kowo mnogo$é opakowan o $§wigtecznej szacie gra-
ficznej wystepujacych na rynku w okresach przed-
$wigtecznych sprawia, ze konsumenci przyzwycza-
ili sie, ze opakowania tego typu na rynku wystepuja
i nie wywoluja u konsumenta ponadprzecietnych
emocji.

Elementami opakowan najbardziej skupiajacy-
mi uwage konsumentéw sg obszary zawierajace
elementy graficzne w postaci prezentacji produk-
tu (co zostalo wykazane we wszystkich analizowa-
nych grupach produktow) oraz nazwa handlowa
produktu (Torcik Wedlowski, Kinder Chocolate).
Potwierdza to pozytywne zweryfikowanie drugiej
hipotezy badawczej. Wysokie wskazniki okulogra-
ficznych miar eye-trackingowych w przypadku
nazwy handlowej produktu moze byé ttumaczone
m.in. poszukiwaniem przez konsumenta informa-
cji dotyczacych produktu, a takze wzglednie du-

Przypisy/Notes
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zym rozmiarem nazwy handlowej produktu, co
sprawia ze ludzki wzrok mimowolnie koncentruje
sie na tym, co zajmuje najwiekszy obszar opako-
wania.

Wzbudzanie pozytywnych emocji i tworzenie
wyobrazenia klienta na temat produktu jest bar-
dzo istotnym, wrecz kluczowym, elementem opako-
wania w przypadku czekolad i wyrobdéw czekola-
dowych, a jest to dokonywane m.in. poprzez za-
stosowanie duzych ilustracji, np. twarzy dziecka.
Wyniki badan sugerujace, ze ilustracje oraz ob-
razki wystepujace na szacie graficznej opakowa-
nia przyciagaja uwage najbardziej, moga byé
wskazowka dla projektantéw designu opakowa-
nia, ktérym zalezy na wyrdznieniu si¢ na pélce
sklepowej. Dodatkowymi elementami przycigga-
jacym uwage sa logo marki (E. Wedel) oraz infor-
macje tekstowe na opakowaniu (Toffifee), a za-
tem w dalszej kolejnoéci konsumenci poszukuja
krétkich i precyzyjnych informacji dotyczacych
danego produktu. Wyniki badan jako§ciowych
w postaci otrzymanych map cieplnych opakowan
czekolad i wyrobéw czekoladowych moga byé
punktem wyjécia do badan deklaratywnych kon-
sumentow i do zweryfikowania, czy konsument
ma §wiadomo$é tego, na jakie obszary poszczegél-
nych opakowan spoglada.

Przeprowadzone badanie pilotazowe dotyczace
przyciagania i koncentracji uwagi przez opakowa-
nia, w ktérym opakowania §wiateczne oraz opako-
wanie klasyczne umieszezono obok siebie, pozwoli-
to na sformulowanie wniosku, ze najbardziej uwa-
ge przykuwaja opakowania klasyczne umieszczone
w centralnej czeSci fotografii. Badanie to jednak
jest wstepem do kolejnych, powtérnych badan,
w ktorych rozmieszczenie opakowan o szatach gra-
ficznych §wigtecznych oraz opakowania klasyczne-
go bedzie inne.

Reasumujac, przyciaganie i skupianie uwagi
przez opakowania §wiateczne w przypadku wyro-
bow czekoladowych i czekolad jest zalezne od wie-
lu czynnikéw, m.in. zastosowanej graficznej pre-
zentacji produktu, wzbogacenia opakowania
o elementy ilustracyjne oraz wystepowania i pre-
zentacji logo marki. Opakowanie danego produk-
tu o $wigtecznej szacie graficznej nie przyciaga
uwagi bardziej niz opakowanie o klasycznej sza-
cie graficznej. Konieczny jest odpowiedni dobér
i kompozycja elementéow ich designu, w tym
przede wszystkim wystepowanie elementéw gra-
ficznych.

1 Projekt zostat sfinansowany ze érodkéw subwencji przyznanej Uniwersytetowi Ekonomicznemu w Krakowie - Projekt nr 033/ZJ0/2022/PRO.

2 Po zamianie koloréw na odcienie szaroéci, co byto konieczne ze wzgledu na sposob publikacji, czerwony widaé jako ciemnoszary, z6olty — jasnoszary,

a zielony - szary.
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