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dostrze�one. Analiza dotyczyła fotografii, na któ-
rej wszystkie trzy opakowania o ró�nych szatach
graficznych: klasycznej, wielkanocnej i bo�onaro-
dzeniowej wyąwietlono równoczeąnie. Opakowanie
o szacie graficznej wielkanocnej umieszczone zo-
stało po lewej stronie b�d� na górze, opakowanie
klasyczne na ąrodku, a opakowanie o szacie gra-
ficznej bo�onarodzeniowej po prawej stronie lub
na dole. Ocena została oparta na miarach eye-tra-
ckingowych: liczbie fiksacji oraz czasie do pierw-
szej fiksacji i czasie trwania fiksacji wyra�onym
w sekundach. Wyniki analizy zaprezentowano
w tabeli 3. 

Wyniki bada� wskazuj�, �e w ka�dej grupie ba-
danych produktów to opakowania o klasycznej
szacie graficznej były tymi, które zarówno najbar-
dziej przyci�gały uwagę badanych, jak i zostały
najszybciej dostrze�one. Liczba fiksacji dla kla-
sycznych analizowanych opakowa� kształtowała
się w przedziale od 4,23 do 5,34, a czas do pierw-
szej fiksacji wyniósł od 0,17 do 0,33 s. W drugiej
kolejnoąci uwagę badanych przyci�gały opakowa-
nia o wielkanocnej szacie graficznej. Liczba fiksa-
cji wyniosła od 3,33 do 3,92, a czas do pierwszej fik-
sacji wa hał się w przedziale od 0,82 do 0,96 s. Z kolei
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opakowania o bo�onarodzeniowej szacie graficznej
zarówno najsłabiej przyci�gały uwagę badanych,
jak i zostały najpó�niej dostrze�one. Liczba fiksa-
cji mieąciła się w przedziale od 2,72 do 3,91, a czas
do pierwszej fiksacji wyniósł od 1,50 do 1,78 s. Ry-
sunki 9, 10, 11 i 12 prezentuj� mapy cieplne dla
czterech badanych fotografii prezentuj�cych opa-
kowania razem. 

Badania kilku opakowa� wyąwietlanych na jed-
nej fotografii z wykorzystaniem metod eye-tracki-
ngowych nale�y traktoważ jako badania pilota�o-
we. Dodatkowym czynnikiem mog�cym mież
wpływ na zaprezentowane wyniki bada� jest
umiejscowienie opakowa�. Opakowania klasyczne
mieąciły się w centralnej częąci fotografii przedsta-
wionych badanym, opakowania o wielkanocnej
szacie graficznej po lewej stronie lub na górze,
a opakowania o bo�onarodzeniowej szacie graficz-
nej po prawej stronie lub na dole. Otrzymane wy-
niki bada� stanowi� punkt wyjącia do kolejnych
bada�, w których umiejscowienie opakowa� o da-
nej szacie graficznej powinno zostaż zmienione. 

Podsumowanie

Opakowanie pełni kluczow� rolę w komunikacji
z konsumentem, poniewa� jako noąnik komunika-
tów jest w stanie dostarczaż konkretne informacje,
które producent ma zamiar przekazaż. Ka�dy
z elementów opakowania, nazywany znakiem war-
stwy wizualnej opakowania, przekazuje konsu-
mentowi okreąlon� informację. Design opakowa-
nia, rozumiany tak�e jako interakcja symboliki
i struktury, dostarcza prze�yż sensorycznych oraz
wra�e� aktywizuj�cych emocje konsumentów. Do-
datkowo prezentacja produktu w postaci opakowa-
nia oddziałuje na zmysły oraz emocje konsumenta,
który kieruj�c się pozytywnym wra�eniem o pro-
dukcie, jest gotów dokonaż zakupu. 
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Analizowane Rodzaj szaty
grupy produktów graficznej opakowania

Parametry miar eye-trackingowych

liczba fiksacji czas trwania fiksacji [s] czas do pierwszej fiksacji [s]

Czekolada E. Wedel klasyczna 4,97 1,17 0,24

wielkanocna 3,92 1,08 0,82

bo�onarodzeniowa 3,08 0,79 1,78

Toffifee klasyczna 4,23 1,02 0,33

wielkanocna 3,64 0,94 0,83

bo�onarodzeniowa 3,91 0,92 1,50

Torcik Wedlowski klasyczna 4,51 1,17 0,19

wielkanocna 3,33 0,85 0,94

bo�onarodzeniowa 3,29 0,83 1,68

Kinder Chocolate klasyczna 5,34 1,34 0,17

wielkanocna 3,63 1,01 0,96

bo�onarodzeniowa 2,72 0,72 1,77
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Analiza przeprowadzonych bada� pozwoliła,
przy wykorzystaniu miar eye-trackingowych, na
zidentyfikowanie obszarów opakowa� oraz wska-
zanie rodzajów szat graficznych w ka�dej grupie
badanych opakowa�, które maj� zdolnoąci do przy-
ci�gania i koncentracji uwagi. Dodatkowo mo�liwa
była równie� identyfikacja elementów warstwy wi-
zualnej opakowa�, które wzbudzaj� największe za-
interesowanie. 

Wyniki bada� sugeruj�, �e uwagi konsumenta
nie przyci�ga samo występowanie ąwi�tecznej sza-
ty graficznej, ale sposób i forma wykonania desi-
gnu opakowania, zatem jedna z postawionych hi-
potez została zweryfikowana pozytywnie. Niekie-
dy designem, który wzbudza największe zaintere-

sowanie i jest szybko dostrzegany, jest design kla-
syczny (czekolada E. Wedel, Kinder Chocolate),
lecz zdarza się równie�, �e design klasyczny osi�ga
najsłabsze wyniki przyci�gania i skupiania uwagi
(Toffifee), a opakowania o ąwi�tecznych szatach
graficznych osi�gaj� znacznie lepsze wyniki wyko-
rzystywanych parametrów. W przypadku niektó-
rych opakowa� ąwi�tecznych zdecydowanie naj-
szybciej mo�e byż dostrze�one opakowanie zarów-
no o bo�onarodzeniowej (Torcik Wedlowski), jak
i wielkanocnej szacie graficznej (Toffifee). Zatem
występowanie ąwi�tecznej/okazjonalnej szaty gra-
ficznej opakowania nie sprawia, �e konsument
zwraca na nie uwagę chętniej ani�eli na inne opa-
kowania. Przyczyn� takiego zjawiska mo�e byż za-
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stosowana przez producenta odpowiednia grafika
i kolorystyka opakowa� �nieąwi�tecznych�, które
maj� wysok� zdolnoąż przyci�gania uwagi. Dodat-
kowo mnogoąż opakowa� o ąwi�tecznej szacie gra-
ficznej występuj�cych na rynku w okresach przed-
ąwi�tecznych sprawia, �e konsumenci przyzwycza-
ili się, �e opakowania tego typu na rynku występuj�
i nie wywołuj� u konsumenta ponadprzeciętnych
emocji. 

Elementami opakowa� najbardziej skupiaj�cy-
mi uwagę konsumentów s� obszary zawieraj�ce
elementy graficzne w postaci prezentacji produk-
tu (co zostało wykazane we wszystkich analizowa-
nych grupach produktów) oraz nazwa handlowa
produktu (Torcik Wedlowski, Kinder Chocolate).
Potwierdza to pozytywne zweryfikowanie drugiej
hipotezy badawczej. Wysokie wska�niki okulogra-
ficznych miar eye-trackingowych w przypadku
nazwy handlowej produktu mo�e byż tłumaczone
m.in. poszukiwaniem przez konsumenta informa-
cji dotycz�cych produktu, a tak�e względnie du-

�ym rozmiarem nazwy handlowej produktu, co
sprawia �e ludzki wzrok mimowolnie koncentruje
się na tym, co zajmuje największy obszar opako-
wania. 

Wzbudzanie pozytywnych emocji i tworzenie
wyobra�enia klienta na temat produktu jest bar-
dzo istotnym, wręcz kluczowym, elementem opako-
wania w przypadku czekolad i wyrobów czekola-
dowych, a jest to dokonywane m.in. poprzez za-
stosowanie du�ych ilustracji, np. twarzy dziecka.
Wyniki bada� sugeruj�ce, �e ilustracje oraz ob-
razki występuj�ce na szacie graficznej opakowa-
nia przyci�gaj� uwagę najbardziej, mog� byż
wskazówk� dla projektantów designu opakowa-
nia, którym zale�y na wyró�nieniu się na półce
sklepowej. Dodatkowymi elementami przyci�ga-
j�cym uwagę s� logo marki (E. Wedel) oraz infor-
macje tekstowe na opakowaniu (Toffifee), a za-
tem w dalszej kolejnoąci konsumenci poszukuj�
krótkich i precyzyjnych informacji dotycz�cych
danego produktu. Wyniki bada� jakoąciowych
w postaci otrzymanych map cieplnych opakowa�
czekolad i wyrobów czekoladowych mog� byż
punktem wyjącia do bada� deklaratywnych kon-
sumentów i do zweryfikowania, czy konsument
ma ąwiadomoąż tego, na jakie obszary poszczegól-
nych opakowa� spogl�da. 

Przeprowadzone badanie pilota�owe dotycz�ce
przyci�gania i koncentracji uwagi przez opakowa-
nia, w którym opakowania ąwi�teczne oraz opako-
wanie klasyczne umieszczono obok siebie, pozwoli-
ło na sformułowanie wniosku, �e najbardziej uwa-
gę przykuwaj� opakowania klasyczne umieszczone
w centralnej częąci fotografii. Badanie to jednak
jest wstępem do kolejnych, powtórnych bada�,
w których rozmieszczenie opakowa� o szatach gra-
ficznych ąwi�tecznych oraz opakowania klasyczne-
go będzie inne. 

Reasumuj�c, przyci�ganie i skupianie uwagi
przez opakowania ąwi�teczne w przypadku wyro-
bów czekoladowych i czekolad jest zale�ne od wie-
lu czynników, m.in. zastosowanej graficznej pre-
zentacji produktu, wzbogacenia opakowania
o elementy ilustracyjne oraz występowania i pre-
zentacji logo marki. Opakowanie danego produk-
tu o ąwi�tecznej szacie graficznej nie przyci�ga
uwagi bardziej ni� opakowanie o klasycznej sza-
cie graficznej. Konieczny jest odpowiedni dobór
i kompozycja elementów ich designu, w tym
przede wszystkim występowanie elementów gra-
ficznych.
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Przypisy/Notes
1 Projekt został sfinansowany ze ąrodków subwencji przyznanej Uniwersytetowi Ekonomicznemu w Krakowie � Projekt nr 033/ZJO/2022/P RO.

2 Po zamianie kolorów na odcienie szaroąci, co było konieczne ze względu na sposób publikacji, czerwony widaż jako ciemnoszary, � ółty � jasnoszary,

a zielony � szary.
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