
343HANDEL WEWNĘTRZNY 2018;2(373):343-356

Katarzyna Pawlak-Lemańska, Dobrosława Mruk-Tomczak
Uniwersytet Ekonomiczny - Poznań

Ocena postrzegania informacji na etykietach  
deserków jabłkowych dla dzieci

Streszczenie

Wraz z rozwojem technologii, nowe rozwiązania pomiarowe pozwalają uzyskać 
informację na temat podświadomych decyzji zakupowych konsumentów o elemen-
tach, na które zwracają uwagę w kontakcie z produktem. Uzyskane w ten sposób in-
formacje można zestawić z wcześniejszymi deklaracjami nabywców dotyczącymi 
czynników wpływających na ich decyzje zakupowe. Celem artykułu jest zaprezen-
towanie wyników badań, w których porównano deklaracje słowne na temat czynni-
ków wpływających na decyzje nabywcze z elementami etykiety produktu, na które 
w rzeczywistości respondenci zwracali uwagę. Przeprowadzono badanie ankietowe 
typu CATA (check-all-that-apply), a następnie wykorzystano oprogramowanie do 
pomiaru uwagi konsumentów Attensee.com (Berlin, Niemcy). Porównano dekla-
racje nabywców co do oczekiwań wobec produktu z elementami zauważonymi na 
etykietach i świadomie zapamiętanymi. Stwierdzono, że deklaracje zakupowe nie 
zawsze były zgodne z zachowaniem przy półce sklepowej.

Słowa kluczowe: żywność dla małych dzieci, etykieta, wybór żywności, postrze-
ganie informacji, eyetracking.

Kody JEL: M31, M39

Wstęp

Wybór produktów spożywczych wpływa na zdrowie i kondycję społeczeństwa. W XXI 
wieku obserwuje się wyraźny wzrost zachorowań na choroby cywilizacyjne, które w więk-
szości przypadków mogą stanowić choroby dietozależne (Haverstock, Forgays 2012). Aby 
działać profilaktycznie i  ograniczyć wpływ tego typu chorób na formę i  zdrowie przy-
szłych pokoleń bardzo ważne jest wprowadzenie diety dobrej jakości już we wczesnym 
dzieciństwie. Ma to wpływ na dalsze ich życie w okresie dziecięcym i młodzieżowym, jak 
i w późniejszym dorosłym życiu (Jarman i  in. 2015; McLeod, Campbell, Hesketh 2011). 
Rola matki i jej wyborów w kontekście żywienia rodziny jest bardzo ważna w kształtowaniu 
nawyków żywieniowych dzieci. Jej decyzje dotyczące produktów spożywczych dla dzieci 
mają wpływ na ich późniejszy rozwój oraz kształtowanie właściwych wzorów (Hansson i in. 
2016; Jarman i in. 2015). 

Rozpoznanie motywów wyboru żywności ma ważne znaczenie społeczne w kreowaniu 
polityki z zakresu żywności i żywienia, a znajomość kryteriów, którymi kieruje się nabywca 
w wyborze żywności może znacznie ułatwić pracę producentom w zaspokajaniu ich potrzeb. 
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Wówczas łańcuch wartości żywności staje się łańcuchem determinowanym przez kluczowe 
decyzje nabywców (Pollard i in. 1998; Sijtsema i in. 2002). 

Proces wyboru żywności jest procesem złożonym i wpływają na niego czynniki senso-
ryczne oraz niesensoryczne. Wyniki badań wskazują jednak, że w ocenie intencji zakupo-
wych rola czynników sensorycznych, w  tym bodźców wzrokowych, jest znacząca (Ares 
i in. 2010). Opakowanie oraz etykieta to pierwszy kontakt nabywcy z produktem, pełniący 
bardzo ważną rolę przez określenie atrybutów opakowanego produktu (Ankiel-Homa 2012; 
Ng i in. 2013). 

Obok czynników sensorycznych, w procesie podejmowania decyzji dotyczących wyboru 
żywności, ważne pozostają również:
-- charakterystyka fizyko-chemiczna, 
-- sytuacja socjoekonomiczna i demograficzna konsumentów (w tym ich osobowość i styl 

życia), 
-- otoczenie społeczno-gospodarcze, w tym czynniki kulturowe i środowiskowe (Brunso 

i in. 2004; Haverstock, Forgays 2012; Gutkowska i in. 2014; Milosevic i in. 2012).
Wiek XXI przyniósł jednak zmianę w postrzeganiu paradygmatu racjonalności zacho-

wań konsumentów. Eksperymenty naukowców dowodzą, że konsumenci w  procesie po-
dejmowania decyzji kierują się w znacznie większym stopniu emocjami niż przesłankami 
racjonalnymi (Ariely 2009; Damasio 2011; Kahneman 2012). Może to mieć zatem wpływ 
na różnicę między deklaracjami słownymi co do motywów wyboru konkretnego produktu, 
a reakcjami w czasie kontaktu z nim, gdy pojawiają się emocje. 

Rynek nowoczesnych technologii oferuje narzędzia łączące badania czynników fizjo-
logicznych i emocjonalnych ze stwierdzeniami deklaratywnymi (ankietowymi) w badaniu 
wyborów żywnościowych. Pomiary takie mogą obejmować określanie profilu emocjo-
nalnego konsumentów w  stosunku do badanych produktów spożywczych. Przykładem 
narzędzia pomiarowego jest EsSense Profile® (Gutjar i  in. 2014) czy Portrait Value 
Questionnaire (de Boer i in. 2007; Kitsawad, Guinard 2014). Istnieją również narzędzia 
wykorzystujące aktywność okoruchową, tzw. eyetracking, służące do badania postrzega-
nia produktów przez nabywców (Yang, Wang 2015). Badania za jego pomocą są jednak 
stosunkowo kosztowne dla producentów żywności, stąd opracowano metody tańsze, za 
pomocą których można uzyskać zbliżone wyniki do badań eyetrackingowych. Należą do 
nich mousetracking i clictracking (Jardanowski 2009; Rodden 2007; Schulte-Mecklenbeck 
i in. 2011). Na rynku dostępne są narzędzia pomiarowe określane jako prognozujące po-
miary okulograficzne, jak: Attensee.com i EyeQuant (Mifsud 2014). Należy mieć jednak 
na uwadze, że wybór tańszej metody może budzić zastrzeżenia co do dokładności otrzy-
manych wyników. 

Celem pracy było porównanie deklaracji nabywców dotyczących motywów wyboru de-
serków jabłkowych dla dzieci z zachowaniami w momencie kontaktu z produktem. Do zre-
alizowania celu wykorzystano kwestionariusz ankiety oraz narzędzie prognozujące badanie 
eyetrackingowe Attensee.com.
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Metody badawcze

Produkty 

Do badań wybrano 8 deserków jabłkowych w słoikach różnych marek. Badane produkty 
zostały zakupione w  lokalnych marketach i  sklepach drogeryjnych posiadających działy 
z produktami dla niemowląt i dzieci. Do badania wybrano zarówno marki dużych koncer-
nów spożywczych, jak i marki o mniejszym zasięgu. Etykiety z zakupionych produktów 
zostały odklejone ze słoików, profesjonalnie sfotografowane i poddane obróbce postproduk-
cyjnej w celu otrzymania wyraźnych i czytelnych zdjęć.

Grupa badawcza 

W  badaniu wzięła udział grupa 38 respondentów, w  tym 35 kobiet i  3 mężczyzn 
- rodziców dzieci w wieku do 6 lat. Większość osób biorących udział w  badaniu nie 
spotkała się wcześniej z  tego typu narzędziem badawczym, stąd wszyscy respondenci 
przechodzili do badania zasadniczego po przeczytaniu instrukcji oraz wykonaniu dzia-
łania testowego. 

Metoda

Aplikacja Attensee.com działa przez połączenie mousetrackingu i eyetrackingu. Jest to 
opracowane i  opatentowane rozwiązanie spotlight viewer zaproponowane przez Bergera 
i  współpracowników (Berger, Wagner, Schwand 2012). Narzędzie Attensee.com jest na-
rzędziem on-line i umożliwia zbadanie uwagi konsumentów wobec bodźców wizualnych 
(wybrane etykiety deserków jabłkowych) prezentowanych na ekranie komputera w oknie 
przeglądarki internetowej. Przed badaniem na wszystkich zdjęciach zostały zaznaczone ob-
szary referencyjne (uznane przez badaczy za najbardziej interesujące na etykietach). Na ich 
podstawie program obliczył ścieżkę wodzenia wzrokiem (path of engagement) oraz ścieżkę 
zaangażowania uwagi (heat-maps). W przypadku niniejszego badania, za obszary referen-
cyjne uznano: nazwę marki, znaki graficzne i piktogramy, oznaczenie wieku dziecka mogą-
cego spożywać produkt, tabele lub listy wartości odżywczych, uwagi na temat zdrowotności 
produktu: „produkt bezglutenowy” i „brak dodatku cukru”, oznaczenia produktu eko/bio/
organiczny, wielkość opakowania.

Przebieg badania

W pierwszej kolejności przeprowadzono badanie ankietowe ze wspomaganym wyborem 
typu CATA (check-all-that-apply) z  możliwością wielokrotnego wyboru. Celem badania 
było uzyskanie informacji dotyczących zwyczajów zakupowych respondentów oraz pozna-
nie deklaracji co do motywów, którymi kierują się przy wyborze deserków jabłkowych dla 
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dzieci. Tego typu kwestionariusze często stosuje się w badaniach sensorycznych (Ares i in. 
2016).

Podczas drugiego etapu respondenci zostali poddani badaniu za pomocą aplikacji 
Attensee.com. W  celu skrócenia czasu badania etykiety połączono w  pary wybierane 
przez program losowo dla kolejnych respondentów. Prezentacja każdej etykiety na ekra-
nie podczas badania trwała 20 sekund. Uczestnicy badania używali kursora myszki, 
który miał formę plamy z wyraźnym fragmentem obrazu prezentowanego obiektu (spo-
tlight). Ruch myszki powodował stopniowe odkrywanie badanego obiektu, podczas gdy 
pozostała część była zacieniona. Badani, ruchem myszki, decydowali, w które miejsce 
kierować wzrok. W tym miejscu należy zaznaczyć, że od strony metodycznej wybrane 
narzędzie nie jest pozbawione wad. Przy półce sklepowej nabywca zauważa w pierw-
szej kolejności całość opakowania (etykiety), aby następnie skierować wzrok na wy-
brane elementy. Podczas pierwszego kontaktu z produktem nabywca będzie dokładniej 
czytał informacje zawarte na jego etykiecie. Po pierwszych doświadczeniach z danym 
produktem proces decyzyjny dotyczący ponownego wyboru tego samego produktu bę-
dzie przebiegał inaczej. Warto zatem tego typu badania poszerzyć, wykorzystując bar-
dziej precyzyjne metody badawcze. 

Podczas badania za pomocą aplikacji Attensee.com system symuluje zogniskowane oraz 
obwodowe widzenie użytkowników, a następnie zapamiętuje wyniki. Po analizie wyników 
można opracować ścieżki spojrzeń oraz stworzyć mapy cieplne miejsc najbardziej przy-
kuwających uwagę. Taki sposób badania jest naturalnym oraz intuicyjnym sposobem na 
pozyskiwanie informacji na temat postrzegania obrazów na ekranie. Zauważono, że badani, 
widząc zniekształcony czy niewyraźny obiekt/obraz, aktywują swoją uwagę skupiając się 
na kolorach oraz kształtach, które są w stanie wychwycić (Ares i in. 2016; Berger, Wagner, 
Schwand 2012; Mifsud 2014).

W kolejnym kroku porównano deklaracje nabywców w odniesieniu do motywów wybo-
ru deserków jabłkowych z elementami etykiet, na które zwracali uwagę i które zapamiętali 
najlepiej. 

Wyniki

Wyniki uzyskane z pierwszego etapu badań − badania ankietowego dotyczącego zwycza-
jów oraz motywów zakupowych rodziców dzieci, przedstawiono w tabeli 1 oraz na wykresie 
1. Analiza wyników uzyskanych podczas przeprowadzonych badań pokazała, że największą 
popularnością wśród rodziców małych dzieci cieszyły się deserki jabłkowe produkowane 
przez duże koncerny spożywcze (Gerber, Hipp, Bobo Fruit i Bobo Vita). Produkty od mniej-
szych oraz mniej popularnych producentów były kupowane przez nielicznych rodziców. 
Zakupy analizowanych produktów charakteryzowały się dużą częstotliwością. W grupie ba-
danych, prawie dwie trzecie respondentów (63,2%) wskazało na zakup takich deserków raz 
lub kilka razy w tygodniu, przy czym zadeklarowana, wydawana kwota na te produkty była 
nie większa niż 50 zł miesięcznie (68,5% respondentów).
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Tabela 1
Zwyczaje zakupowe rodziców dzieci w odniesieniu do deserków jabłkowych

Wyszczególnienie Odsetek odpowiedzi (w %)

Częstotliwość zakupów deserków
Codziennie 5,3
Kilka razy w tygodniu 21,1
Jeden raz w tygodniu 42,1
Jeden raz w miesiącu 15,8
Rzadziej 13,2
Nie kupuję 2,5

Miesięczne wydatki na produkt
Do 20 PLN 31,6
21-50 PLN 36,9
51-100 PLN 21,0
Pow. 100 PLN 10,5

Rodzaj kupowanych deserków
Jednoowocowe 52,6
Wieloowocowe 55,3
Owocowo-warzywne 21,1
Owocowo-mleczne 23,7
inne 2,6

Powody zakupu deserków
Na podróż / wyjście z dzieckiem do gości 57,9
Ponieważ są wygodne 52,6
Jak mam dużo zajęć domowych / zawodowych 42,1
Na spacer 26,3
Ponieważ są zdrowe 23,7
Ponieważ są tanie 7,9
Z innych powodów 18,4

Najczęściej wybierane marki
Gerber 60,5
Bobo Vita 50,0
Bobo Fruit 47,4
Hipp 44,7
BabyDream 15,8
Humana 5,3
BioBim 2,6
Lebenswert bio 2,6
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Wyszczególnienie Odsetek odpowiedzi (w %)

Motywy zakupu deserku jabłkowego
Dostępność 52,6
Cena 47,4
Marka producenta 44,7
Walory smakowe 39,5
Wielkość opakowania 26,3
Wartości odżywcze 21,1
Przyzwyczajenie 18,4
Opinia znajomych / pediatry 13,2
Reklama 5,3
Atrakcyjna szata graficzna opakowania 5,3

Źródło: opracowanie na podstawie badań własnych.

Warto zwrócić uwagę, że wśród deklarowanych czynników wpływających na decyzje za-
kupowe dotyczące produktów dla dzieci najważniejsze okazały się dostępność produktu, cena 
i marka producenta, a także walory smakowe deserku. Tylko niespełna jedna czwarta responden-
tów zwracała uwagę podczas zakupu na wielkość opakowania i wartości odżywcze. Podobne 
wyniki uzyskano w badaniach konsumentów żywności, którzy za najważniejsze cechy kupowa-
nych towarów uznali skład ilościowy produktu i jego cenę (Salejda, Krasnowska, Buska 2016).

Wykres 1
Oczekiwania w stosunku do cech badanych deserków jabłkowych dla dzieci

Źródło: opracowanie na podstawie badań własnych.
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Na wykresie 1 zaprezentowano deklaracje respondentów w odniesieniu do ich oczeki-
wań wobec cech, jakie powinien posiadać deserek jabłkowy dla dzieci. Badani mogli zazna-
czyć więcej niż jedną odpowiedź. 

Zgodnie z danymi zaprezentowanymi na wykresie 1, respondenci oczekiwali od deser-
ków jabłkowych, aby były przede wszystkim korzystne dla zdrowia (17,3%). Może to suge-
rować, że dla rodziców ważne jest, aby wprowadzana we wczesnym dzieciństwie dieta była 
dobrej jakości, gdyż ma ona wpływ na dalszy rozwój ich dzieci. Dla porównania, w bada-
niu postrzegania informacji na opakowaniach produktów żywnościowych, informacje ży-
wieniowe i zdrowotne zawarte na etykietach były bardziej docenianie przez kobiety, które 
uznały je jako ważne i bardzo ważne niż przez badanych mężczyzn (Nieżurawski, Sobków 
2015). Kolejno najwyższy odsetek nabywców (13,6%) wskazał, że takie produkty powinny 
być naturalne, ekologiczne, o wysokich walorach smakowych. Produkty żywnościowe skie-
rowane do niemowląt i małych dzieci są zaliczane do żywności specjalnego przeznaczenia 
żywieniowego. Od tej grupy produktów wymaga się nienagannej jakości zdrowotnej oraz 
odpowiedniego składu (Cielecka, Dereń 2011). W zrealizowanym badaniu takich walorów 
oczekiwało 10% badanych. Warto zwrócić uwagę, że dla mniej niż 10% badanych deserki 
jabłkowe powinny być produktami poręcznymi. Jednak we wcześniejszych deklaracjach, 
aż 42% respondentów wskazało, że korzysta z takich łatwych w użyciu produktów, gdy ma 
dużo zajęć i obowiązków. 

W drugim etapie badania zaprezentowano zdjęcia etykiet badanych deserków za pomocą 
narzędzia Attensee.com, w celu rejestracji faktycznego postrzegania elementów na prezen-
towanych etykietach. Analizę wyników zebranych za pomocą narzędzia Attensee.com dla 
każdej z zaprezentowanych etykiet deserków jabłkowych dla dzieci określono za pomocą 
trzech parametrów: path of engagement, heatmap for time, heatmap for attention, które zde-
finiowano poniżej. W niniejszej pracy, dla zobrazowania danych, zaprezentowano wyniki 
badań postrzegania dla dwóch najczęściej kupowanych deserków. Wyniki badań przedsta-
wiono na rysunkach 1-3.

Path of engagement – ścieżka skanowania – określa pięć obszarów, na które oglądający 
najbardziej zwracali uwagę. Wizualizacja pokazuje, ile respondentów widziało poszczegól-
ne obszary oraz ile czasu koncentrowali na nich wzrok. Dane zaprezentowano w  formie 
ścieżki z zaznaczonymi kółkami w miejscach najbardziej przyciągających wzrok. Im więk-
sze kółko tym bardziej wzbudzający zainteresowanie respondentów obszar.

Zgodnie z danymi zawartymi na rysunku 1, w przypadku produktu marki Gerber, respon-
denci najczęściej zwracali uwagę na skład produktu, markę oraz wartości odżywcze. Z kolei 
na etykiecie deserku marki Bobo Vita respondenci zwracali uwagę zwłaszcza na informacje 
o produkcie (normy, bez konserwantów, barwników, cukru), składzie oraz danych kontak-
towych. 

Heatmap for time – mapa cieplna czasu – automatycznie pokazuje łączny czas, który ba-
dani spędzili nad każdym z obszarów badanej etykiety. Dane zostały zaprezentowane w po-
staci mapy cieplnej nałożonej na zdjęcie etykiety. Prostokąty to zaznaczone miejsca referen-
cyjne w badanej próbie. Po zakończeniu badania wyświetlił się średni procent całkowitego 
czasu oglądania (20 s), który respondenci poświęcili na patrzenie w dany obszar.
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Rysunek 1 
Ścieżka skanowania zarejestrowana dla etykiet deserków marki Greber i BoboVita 
(wynik jest średnią ze wszystkich pomiarów; n=38)

Źródło: opracowanie na podstawie badań własnych. 

Rysunek 2
Mapa cieplna czasu zarejestrowana dla etykiet deserków marki Greber i BoboVita, 
(wynik jest średnią ze wszystkich pomiarów; n = 38)

Źródło: jak w rysunku 1. 
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Rozkład intensywności barw zaprezentowany na rysunku 3 wyraźnie wskazuje, że ob-
szarami, które skupiały największą uwagę respondentów w przypadku obu etykiet były in-
formacje o marce produktu, smaku, wieku od którego można podawać produkt, wartościach 
odżywczych oraz informacje dotyczące przygotowywania i przechowywania.

Po prezentacji każdej z dwóch etykiet deserków jabłkowych, respondentom zadano otwar-
te pytanie: „Jakie informacje Państwo zapamiętali na zaprezentowanej etykiecie?” Wiadomo, 

Analizując schematy zaprezentowane na rysunku 2 zwrócono uwagę, że w przypadku obu 
etykiet, respondenci najwięcej czasu spędzili na czytaniu informacji o wartościach odżywczych 
produktu (10% czasu). Wydaje się to tym bardziej interesujące, gdy odniesiemy ten wynik do 
wyników ankiety deklaratywnej. Zaledwie dla nieco ponad jednej piątej badanych wartości 
odżywcze produktu wpływały na decyzje zakupowe (por. tabela 1). Zdecydowanie ważniejsze 
okazały się walory smakowe czy marka producenta. W przypadku etykiety marki Gerber nieco 
więcej czasu (15%) poświęcono składowi produktu, a nieco mniej na markę produktu i sposób 
przygotowania (8%). W odniesieniu do marki Bobo Vita równo po 7% czasu badani poświęcili 
na analizę informacji o produkcie oraz przygotowywaniu i przechowywaniu. 

Heatmap for attention – mapa cieplna uwagi – podobnie jak w przypadku mapy cieplnej 
czasu, dane zostały zaprezentowane w postaci mapy cieplnej wskazującej najczęściej śle-
dzone miejsca, nałożonej na zdjęcie etykiety. Intensywność barwy wskazuje na zaintereso-
wanie danym elementem/obszarem etykiety. Im bardziej czerwona barwa, tym dłużej była 
skupiona uwaga na danym elemencie etykiety.

Rysunek 3
Mapa cieplna uwagi zarejestrowana dla etykiet deserków marki Greber i BoboVita, 
(wynik jest średnią ze wszystkich pomiarów; n=38)

Źródło: jak w rysunku 1. 
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że w  fazie przedzakupowej opakowanie jednostkowe stanowi integralny element produktu 
i pełni kluczową rolę w decyzjach nabywczych konsumentów. Opakowanie produktu determi-
nuje postrzeganie m.in. funkcjonalności, wpływu na środowisko oraz atrybutów opakowanego 
produktu. Atrybuty opakowania mogą podkreślać wyjątkowość produktu i jego wysoką jakość 
(Ankiel-Homa 2012). Z kolei etykieta stanowi najpewniejsze źródło informacji. Pełni rolę no-
śnika informacji o produkcie, marce, przeznaczeniu czy wartościach odżywczych. Wskazuje 
także zalecenia oraz ograniczenia dotyczące stosowania danego produktu żywieniowego 
(Nieżurawski, Sobków 2015). Uzyskane odpowiedzi na temat zapamiętanych przez nabyw-
ców elementów zawartych na etykietach przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Informacje zapamiętane przez konsumentów po analizie etykiet badanych deserków 
jabłkowych 

Wyszczególnienie Odsetek odpowiedzi (w %)

Wartości odżywcze 39,5
Marka produktu 36,2
Wiek dziecka, dla którego produkt jest przeznaczony 33,6
Certyfikaty ekologiczne (w tym eko, bio, organiczny) 29,6
Smak produktu (jabłkowy) 26,3
Pojemność słoika 23,0
Elementy graficzne, zdjęcia 13,2
Sposób przygotowania / warunki przechowywania 12,5
Informacje kontaktowe z producentem, kod kreskowy, QR kod 3,3

Źródło: jak w tabeli 1. 

Analizując dane zawarte w  tabeli 2 należy podkreślić, że przeszło jedna trzecia re-
spondentów zapamiętała informacje na temat wartości odżywczych deserków jabłkowych 
(39,5%), marki produktu (36,2%) oraz wieku dziecka, od którego można podawać badany 
produkt (33,6%). Nieco mniej zachowało w pamięci umieszczone na etykietach certyfikaty/
informacje ekologiczne (29,6%) a  także smak produkt (26,3%). Niewiele ponad 10% na-
bywców zanotowało w pamięci informacje związane ze sposobem przygotowywania i wa-
runkami przechowywania produktu (12,5%) oraz zapamiętało elementy graficzne umiesz-
czone na etykietach (13,2%). Znikomy odsetek badanych zwrócił uwagę i zapamiętał dane 
kontaktowe z producentem (3,3%).

Podsumowanie

Zrozumienie motywów wyboru produktów żywnościowych przez nabywców na podsta-
wie informacji zawartych na etykietach jest znaczące z perspektywy skutecznego rozwoju 
produktów oraz dostosowania ich do potrzeb nabywców. 
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Analiza wyników przeprowadzonych badań pokazała, że w bezpośrednim kontakcie z pro-
duktem wzrok i uwaga respondentów skierowane były na inne elementy niż te, które świado-
mie wcześniej deklarowali, jako najważniejsze wartości produktu. W deklaracjach słownych 
respondenci oczekiwali od deserków jabłkowych przede wszystkim właściwości zdrowotnych, 
aby były to produkty ekologiczne oraz naturalne. Wśród najważniejszych motywów, którymi 
kierowali się podczas decyzji zakupowych znalazły się dostępność, cena i marka producenta. 
W tych zestawieniach kwestie związane z wartościami odżywczymi nie należały do tych naj-
istotniejszych. W badaniu on-line, zorientowanym na zbadanie uwagi wobec prezentowanych 
etykiet deserków jabłkowych, do głównych elementów, na które respondenci zwracali uwagę 
i je zapamiętali należały informacje o wartościach odżywczych oraz składzie produktu. 

Okazuje się zatem, że deklaracje w kontekście oczekiwań wobec produktu, choć ważne, 
mogą być niewystarczające. Zachowania przy półce sklepowej i ostateczne decyzje mogą 
różnić się od wcześniejszych oświadczeń. Ważne zatem jest, aby na etykietach produktów 
umieszczać wszelkie informacje, które są ważne dla nabywców. Zarówno te, na które wska-
zują w przekazach słownych, jak również takie, które wpływają na zachowania nabywcze 
w sklepie, aby ułatwić podjęcie ostatecznej decyzji o wyborze określonego produktu. 
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Assessment of Perception of Information on Labels of Apple Desserts 
for Children

Summary

With the development of technology, the new methods of research allow obtain-
ing information about consumers’ purchasing decisions or elements that point out 
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in contact with the product. The information obtained in this way can be combined 
with earlier declarations of customers regarding the factors influencing their pur-
chasing decisions. The aim of the article is to present the results of studies compar-
ing verbal declarations about the factors that affect the purchasing decisions with 
the elements of product labels which, in fact, respondents focused their attention. 
In the first step, there was conducted a survey of the CATA (check-all-that-apply) 
type, then there was used the software Attensee.com (Berlin, Germany) to measure 
consumers’ attention. Next, declarations as to the buyers’ expectations for the prod-
uct were compared with the elements of deficiencies found and remembered on 
the labels. It was found that the declarations were incompatible with respondents’ 
behaviour.

Key words: young children’s food, labels, food choice and information perception, 
eye-tracking.

JEL codes: M31, M39
 

Оценка восприятия информации на этикетках яблочных десертов 
для детей

Резюме

Вместе с развитием технологии новые решения в сфере измерений позво-
ляют получить информацию насчет подсознательных решений потребителей 
о покупке об элементах, на которые они обращают внимание в контакте с про-
дуктом. Полученную таким образом информацию можно сопоставить с бо-
лее ранними заявлениями покупателей о факторах, влияющих на их решения  
о покупке. Цель статьи – представить результаты изучения, в котором сравни-
ли вербальные декларации насчет факторов, влияющих на решения о покупке, 
с элементами этикетки продукта, на которые респонденты действительно об-
ращали внимание. Провели опрос типа CATA (check-all-that-apply, «отметьте 
все применимое»), затем использовали программное обеспечение для измере-
ния внимания потребителей Attensee.com (Берлин, Германия). Сравнили заяв-
ления покупателей насчет ожиданий от продукта с элементами, замеченными 
на этикетках и сознательно запомненными. Констатировали, что заявления  
о покупке не всегда соответствовали поведению при магазинной полке.

Ключевые слова: пища для маленьких детей, этикетка, выбор пищи, воспри-
ятие информации, eye-tracking (окулография, отслеживание движения глаз).

Коды JEL: M31, M39

Artykuł zaakceptowany do druku w lutym 2018 roku
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