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Ocena postrzegania informacji na etykietach
deserkow jablkowych dla dzieci

Streszczenie

Wraz z rozwojem technologii, nowe rozwigzania pomiarowe pozwalaja uzyskaé
informacje na temat pod$wiadomych decyzji zakupowych konsumentow o elemen-
tach, na ktore zwracaja uwage w kontakcie z produktem. Uzyskane w ten sposob in-
formacje mozna zestawi¢ z wezesniejszymi deklaracjami nabywcow dotyczacymi
czynnikéw wplywajacych na ich decyzje zakupowe. Celem artykutu jest zaprezen-
towanie wynikow badan, w ktorych porownano deklaracje stowne na temat czynni-
kow wptywajacych na decyzje nabywcze z elementami etykiety produktu, na ktore
w rzeczywistosci respondenci zwracali uwage. Przeprowadzono badanie ankietowe
typu CATA (check-all-that-apply), a nastepnie wykorzystano oprogramowanie do
pomiaru uwagi konsumentow Attensee.com (Berlin, Niemcy). Porownano dekla-
racje nabywcow co do oczekiwan wobec produktu z elementami zauwazonymi na
etykietach i $wiadomie zapamigtanymi. Stwierdzono, ze deklaracje zakupowe nie
zawsze byly zgodne z zachowaniem przy poétce sklepowe;.

Stowa kluczowe: zywno$¢ dla matych dzieci, etykieta, wybor zywnosci, postrze-
ganie informacji, eyetracking.

Kody JEL: M31, M39

Wstep

Wybor produktow spozywezych wptywa na zdrowie i kondycj¢ spoteczenstwa. W XXI
wieku obserwuje si¢ wyrazny wzrost zachorowan na choroby cywilizacyjne, ktore w wiek-
szo$ci przypadkéw mogg stanowi¢ choroby dietozalezne (Haverstock, Forgays 2012). Aby
dziata¢ profilaktycznie i ograniczy¢ wptyw tego typu choréb na forme¢ i zdrowie przy-
sztych pokolen bardzo wazne jest wprowadzenie diety dobrej jakosci juz we wczesnym
dziecinstwie. Ma to wplyw na dalsze ich zycie w okresie dziecigcym i mtodziezowym, jak
i w p6zniejszym dorostym zyciu (Jarman i in. 2015; McLeod, Campbell, Hesketh 2011).
Rola matki i jej wyboréw w kontekscie zywienia rodziny jest bardzo wazna w ksztaltowaniu
nawykow zywieniowych dzieci. Jej decyzje dotyczace produktow spozywezych dla dzieci
maja wplyw na ich pézniejszy rozwoj oraz ksztattowanie whasciwych wzorow (Hansson i in.
2016; Jarman i in. 2015).

Rozpoznanie motywoéw wyboru zywnosci ma wazne znaczenie spolteczne w kreowaniu
polityki z zakresu zywno$ci 1 Zywienia, a znajomo$¢ kryteriow, ktorymi kieruje si¢ nabywca
w wyborze zywnosci moze znacznie utatwic prace producentom w zaspokajaniu ich potrzeb.
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Wowczas fancuch warto$ci zywnosci staje si¢ fancuchem determinowanym przez kluczowe
decyzje nabywcow (Pollard i in. 1998; Sijtsema i in. 2002).

Proces wyboru zywnosci jest procesem ztozonym i wplywajg na niego czynniki senso-
ryczne oraz niesensoryczne. Wyniki badan wskazuja jednak, ze w ocenie intencji zakupo-
wych rola czynnikow sensorycznych, w tym bodzcéw wzrokowych, jest znaczaca (Ares
iin. 2010). Opakowanie oraz etykieta to pierwszy kontakt nabywcy z produktem, petnigcy
bardzo wazng role przez okreslenie atrybutéw opakowanego produktu (Ankiel-Homa 2012;
Ngiin. 2013).

Obok czynnikow sensorycznych, w procesie podejmowania decyzji dotyczacych wyboru
Zywnosci, wazne pozostaja rowniez:

- charakterystyka fizyko-chemiczna,

- sytuacja socjoekonomiczna i demograficzna konsumentéw (w tym ich osobowos¢ i styl
zycia),

- otoczenie spoteczno-gospodarcze, w tym czynniki kulturowe i §rodowiskowe (Brunso

i1in. 2004; Haverstock, Forgays 2012; Gutkowska i in. 2014; Milosevic i in. 2012).

Wiek XXI przyniost jednak zmiane w postrzeganiu paradygmatu racjonalnosci zacho-
wan konsumentow. Eksperymenty naukowcoéw dowodza, Zze konsumenci w procesie po-
dejmowania decyzji kierujg si¢ w znacznie wigkszym stopniu emocjami niz przestankami
racjonalnymi (Ariely 2009; Damasio 2011; Kahneman 2012). Moze to mie¢ zatem wpltyw
na réznicg migdzy deklaracjami stownymi co do motywow wyboru konkretnego produktu,
a reakcjami w czasie kontaktu z nim, gdy pojawiaja si¢ emocje.

Rynek nowoczesnych technologii oferuje narzedzia taczace badania czynnikow fizjo-
logicznych i emocjonalnych ze stwierdzeniami deklaratywnymi (ankietowymi) w badaniu
wyborow zywnosciowych. Pomiary takie moga obejmowac¢ okreslanie profilu emocjo-
nalnego konsumentow w stosunku do badanych produktow spozywczych. Przyktadem
narzedzia pomiarowego jest EsSense Profile® (Gutjar i in. 2014) czy Portrait Value
Questionnaire (de Boer i in. 2007; Kitsawad, Guinard 2014). Istnieja rowniez narzedzia
wykorzystujace aktywno$¢ okoruchows, tzw. eyetracking, shuzace do badania postrzega-
nia produktéw przez nabywcow (Yang, Wang 2015). Badania za jego pomocg sg jednak
stosunkowo kosztowne dla producentéw zywnosci, stad opracowano metody tansze, za
pomoca ktorych mozna uzyskaé zblizone wyniki do badan eyetrackingowych. Naleza do
nich mousetracking i clictracking (Jardanowski 2009; Rodden 2007; Schulte-Mecklenbeck
iin. 2011). Na rynku dostepne sg narzgdzia pomiarowe okreslane jako prognozujace po-
miary okulograficzne, jak: Attensee.com i EyeQuant (Mifsud 2014). Nalezy mie¢ jednak
na uwadze, ze wybor tanszej metody moze budzi¢ zastrzezenia co do doktadno$ci otrzy-
manych wynikow.

Celem pracy bylo poréwnanie deklaracji nabywcow dotyczacych motywow wyboru de-
serkéw jabtkowych dla dzieci z zachowaniami w momencie kontaktu z produktem. Do zre-
alizowania celu wykorzystano kwestionariusz ankiety oraz narz¢dzie prognozujace badanie
eyetrackingowe Attensee.com.
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Metody badawcze

Produkty

Do badan wybrano 8 deserkow jabtkowych w stoikach réznych marek. Badane produkty
zostaty zakupione w lokalnych marketach i sklepach drogeryjnych posiadajacych dziaty
z produktami dla niemowlat i dzieci. Do badania wybrano zaréwno marki duzych koncer-
now spozywczych, jak i marki o mniejszym zasiggu. Etykiety z zakupionych produktow
zostaty odklejone ze stoikdw, profesjonalnie sfotografowane i poddane obrébee postproduk-
cyjnej w celu otrzymania wyraznych i czytelnych zdjec.

Grupa badawcza

W badaniu wzigta udziat grupa 38 respondentéow, w tym 35 kobiet i 3 mezczyzn
- rodzicow dzieci w wieku do 6 lat. Wigkszo$¢ osob bioracych udziat w badaniu nie
spotkata si¢ wczesniej z tego typu narzgdziem badawczym, stad wszyscy respondenci
przechodzili do badania zasadniczego po przeczytaniu instrukcji oraz wykonaniu dzia-
tania testowego.

Metoda

Aplikacja Attensee.com dziala przez polaczenie mousetrackingu 1 eyetrackingu. Jest to
opracowane 1 opatentowane rozwigzanie spotlight viewer zaproponowane przez Bergera
1 wspolpracownikow (Berger, Wagner, Schwand 2012). Narzedzie Attensee.com jest na-
rzedziem on-line 1 umozliwia zbadanie uwagi konsumentéw wobec bodzcow wizualnych
(wybrane etykiety deserkow jabtkowych) prezentowanych na ekranie komputera w oknie
przegladarki internetowej. Przed badaniem na wszystkich zdjeciach zostaty zaznaczone ob-
szary referencyjne (uznane przez badaczy za najbardziej interesujace na etykietach). Na ich
podstawie program obliczyt ciezke wodzenia wzrokiem (path of engagement) oraz $ciezke
zaangazowania uwagi (heat-maps). W przypadku niniejszego badania, za obszary referen-
cyjne uznano: nazwe¢ marki, znaki graficzne i piktogramy, oznaczenie wieku dziecka moga-
cego spozywac produkt, tabele lub listy wartosci odzywczych, uwagi na temat zdrowotnosci
produktu: ,,produkt bezglutenowy” i ,,brak dodatku cukru”, oznaczenia produktu eko/bio/
organiczny, wielko$¢ opakowania.

Przebieg badania
W pierwszej kolejnosci przeprowadzono badanie ankietowe ze wspomaganym wyborem
typu CATA (check-all-that-apply) z mozliwoscig wielokrotnego wyboru. Celem badania

byto uzyskanie informacji dotyczacych zwyczajow zakupowych respondentow oraz pozna-
nie deklaracji co do motywow, ktorymi kierujg si¢ przy wyborze deserkow jabtkowych dla

handel_wew_2-2018.indd 345 @ 29.05.2018 15:11:54



346 OCENA POSTRZEGANIA INFORMACJI NA ETYKIETACH DESERKOW JABLKOWYCH...

dzieci. Tego typu kwestionariusze czesto stosuje si¢ w badaniach sensorycznych (Ares i in.
2016).

Podczas drugiego etapu respondenci zostali poddani badaniu za pomoca aplikacji
Attensee.com. W celu skrocenia czasu badania etykiety polaczono w pary wybierane
przez program losowo dla kolejnych respondentéw. Prezentacja kazdej etykiety na ekra-
nie podczas badania trwata 20 sekund. Uczestnicy badania uzywali kursora myszki,
ktory mial forme¢ plamy z wyraznym fragmentem obrazu prezentowanego obiektu (spo-
tlight). Ruch myszki powodowat stopniowe odkrywanie badanego obiektu, podczas gdy
pozostata cze$¢ byta zacieniona. Badani, ruchem myszki, decydowali, w ktore miejsce
kierowa¢ wzrok. W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze od strony metodycznej wybrane
narzgdzie nie jest pozbawione wad. Przy potce sklepowej nabywca zauwaza w pierw-
szej kolejnosci cato$¢ opakowania (etykiety), aby nastepnie skierowa¢ wzrok na wy-
brane elementy. Podczas pierwszego kontaktu z produktem nabywca bgdzie doktadniej
czytal informacje zawarte na jego etykiecie. Po pierwszych doswiadczeniach z danym
produktem proces decyzyjny dotyczacy ponownego wyboru tego samego produktu be-
dzie przebiegal inaczej. Warto zatem tego typu badania poszerzy¢, wykorzystujac bar-
dziej precyzyjne metody badawcze.

Podczas badania za pomocg aplikacji Attensee.com system symuluje zogniskowane oraz
obwodowe widzenie uzytkownikdw, a nastepnie zapamietuje wyniki. Po analizie wynikow
mozna opracowac $ciezki spojrzen oraz stworzy¢ mapy cieplne miejsc najbardziej przy-
kuwajacych uwage. Taki sposob badania jest naturalnym oraz intuicyjnym sposobem na
pozyskiwanie informacji na temat postrzegania obrazéw na ekranie. Zauwazono, ze badani,
widzac znieksztatlcony czy niewyrazny obiekt/obraz, aktywuja swoja uwage skupiajac si¢
na kolorach oraz ksztaltach, ktore sa w stanie wychwyci¢ (Ares i in. 2016; Berger, Wagner,
Schwand 2012; Mifsud 2014).

W kolejnym kroku poréownano deklaracje nabywcoéw w odniesieniu do motywow wybo-
ru deserkow jabtkowych z elementami etykiet, na ktore zwracali uwage i ktore zapamietali
najlepiej.

Wyniki

Wyniki uzyskane z pierwszego etapu badan — badania ankietowego dotyczacego zwycza-
jOw oraz motywow zakupowych rodzicow dzieci, przedstawiono w tabeli 1 oraz na wykresie
1. Analiza wynikow uzyskanych podczas przeprowadzonych badan pokazata, Ze najwicksza
popularnosécig wsrdd rodzicow matych dzieci cieszyly si¢ deserki jabtkowe produkowane
przez duze koncerny spozywcze (Gerber, Hipp, Bobo Fruit i Bobo Vita). Produkty od mniej-
szych oraz mniej popularnych producentow byly kupowane przez nielicznych rodzicow.
Zakupy analizowanych produktow charakteryzowaty si¢ duza czgstotliwoscia. W grupie ba-
danych, prawie dwie trzecie respondentow (63,2%) wskazato na zakup takich deserkow raz
lub kilka razy w tygodniu, przy czym zadeklarowana, wydawana kwota na te produkty byta
nie wicksza niz 50 zt miesiecznie (68,5% respondentéw).
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Tabela 1

Zwyczaje zakupowe rodzicéw dzieci w odniesieniu do deserkéw jablkowych

Wyszczegdlnienie

Odsetek odpowiedzi (w %)

Czestotliwosé zakupow deserkéow

Codziennie 5,3
Kilka razy w tygodniu 21,1
Jeden raz w tygodniu 42,1
Jeden raz w miesigcu 15,8
Rzadziej 13,2
Nie kupuje 2,5
Miesi¢czne 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 deserkow
Jednoowocowe 52,6
Wieloowocowe 553
Owocowo-warzywne 21,1
Owocowo-mleczne 23,7
inne 2,6
Powody zakupu deserkow
Na podroz / wyjscie z dzieckiem do gosci 57,9
Poniewaz sa wygodne 52,6
Jak mam duzo zaje¢ domowych / zawodowych 42,1
Na spacer 26,3
Poniewaz sg zdrowe 23,7
Poniewaz sg tanie 7,9
Z innych powodow 18,4
Najczesciej 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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Wyszczegodlnienie

Odsetek odpowiedzi (w %)

Motywy zakupu deserku jabtkowego

Dostepnosc 52,6
Cena 47,4
Marka producenta 44,7
Walory smakowe 39,5
Wielkos¢ opakowania 26,3
Warto$ci odzywceze 21,1
Przyzwyczajenie 18,4
Opinia znajomych / pediatry 13,2
Reklama 5,3
Atrakcyjna szata graficzna opakowania 53

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Warto zwroci¢ uwagg, ze wsrod deklarowanych czynnikow wplywajacych na decyzje za-
kupowe dotyczace produktow dla dzieci najwazniejsze okazaty si¢ dostepnos¢ produktu, cena
i marka producenta, a takze walory smakowe deserku. Tylko niespelna jedna czwarta responden-
tow zwracata uwage podczas zakupu na wielko$¢ opakowania 1 wartosci odzywcze. Podobne
wyniki uzyskano w badaniach konsumentow zywnosci, ktorzy za najwazniejsze cechy kupowa-
nych towaréw uznali skfad ilosciowy produktu i jego cene (Salejda, Krasnowska, Buska 2016).

Wykres 1

Oczekiwania w stosunku do cech badanych deserkow jablkowych dla dzieci

Produkt prozdrowotny

Produkt naturalny

Produkt ekologiczny

Produkt smaczny

Produkt specjalnego przeznaczenia

Produkt porgczny

Produkt z dodatkiem witamin 6,4%

Produkt godny polecenia 3,6%
Produkt innowacyjny 1,8%
Produkt modny [ 0,9%

Produkt z reklamy [T 0,9%

] 17,3%

] 13,6%

] 13,6%

] 13,6%

10,0%
] 7.3%
Produkt markowy 5,5%
Produkt tani 5,5%
0% 5% 10% 15% 20%

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Na wykresie 1 zaprezentowano deklaracje respondentow w odniesieniu do ich oczeki-
wan wobec cech, jakie powinien posiada¢ deserek jablkowy dla dzieci. Badani mogli zazna-
czy¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zgodnie z danymi zaprezentowanymi na wykresie 1, respondenci oczekiwali od deser-
kow jabtkowych, aby byly przede wszystkim korzystne dla zdrowia (17,3%). Moze to suge-
rowac, ze dla rodzicow wazne jest, aby wprowadzana we wezesnym dziecinstwie dieta byta
dobrej jakosci, gdyz ma ona wplyw na dalszy rozwdj ich dzieci. Dla poréwnania, w bada-
niu postrzegania informacji na opakowaniach produktéw zywnosciowych, informacje zy-
wieniowe i zdrowotne zawarte na etykietach byly bardziej docenianie przez kobiety, ktore
uznaty je jako wazne i bardzo wazne niz przez badanych mezczyzn (Niezurawski, Sobkow
2015). Kolejno najwyzszy odsetek nabywcow (13,6%) wskazat, ze takie produkty powinny
by¢ naturalne, ekologiczne, o wysokich walorach smakowych. Produkty zywnosciowe skie-
rowane do niemowlat i matych dzieci sa zaliczane do zywnosci specjalnego przeznaczenia
zywieniowego. Od tej grupy produktow wymaga si¢ nienagannej jakosci zdrowotnej oraz
odpowiedniego sktadu (Cielecka, Deren 2011). W zrealizowanym badaniu takich walorow
oczekiwato 10% badanych. Warto zwroci¢ uwage, ze dla mniej niz 10% badanych deserki
jabtkowe powinny by¢ produktami porgcznymi. Jednak we wczesniejszych deklaracjach,
az 42% respondentow wskazalo, ze korzysta z takich tatwych w uzyciu produktow, gdy ma
duzo zaje¢ i obowiazkow.

W drugim etapie badania zaprezentowano zdjecia etykiet badanych deserkow za pomoca
narzedzia Attensee.com, w celu rejestracji faktycznego postrzegania elementow na prezen-
towanych etykietach. Analiz¢ wynikéw zebranych za pomocg narzedzia Attensee.com dla
kazdej z zaprezentowanych etykiet deserkéw jabtkowych dla dzieci okreslono za pomoca
trzech parametrow: path of engagement, heatmap for time, heatmap for attention, ktore zde-
finiowano ponizej. W niniejszej pracy, dla zobrazowania danych, zaprezentowano wyniki
badan postrzegania dla dwoch najczesciej kupowanych deserkow. Wyniki badan przedsta-
wiono na rysunkach 1-3.

Path of engagement — Sciezka skanowania — okresla pig¢ obszarow, na ktore ogladajacy
najbardziej zwracali uwagg. Wizualizacja pokazuje, ile respondentow widziato poszczegol-
ne obszary oraz ile czasu koncentrowali na nich wzrok. Dane zaprezentowano w formie
$ciezki z zaznaczonymi kotkami w miejscach najbardziej przyciagajacych wzrok. Im wigk-
sze kotko tym bardziej wzbudzajacy zainteresowanie respondentow obszar.

Zgodnie z danymi zawartymi na rysunku 1, w przypadku produktu marki Gerber, respon-
denci najczgsciej zwracali uwage na sktad produktu, marke oraz wartosci odzywcze. Z kolei
na etykiecie deserku marki Bobo Vita respondenci zwracali uwagg zwlaszcza na informacje
o produkcie (normy, bez konserwantow, barwnikéw, cukru), sktadzie oraz danych kontak-
towych.

Heatmap for time — mapa cieplna czasu — automatycznie pokazuje taczny czas, ktory ba-
dani spedzili nad kazdym z obszarow badanej etykiety. Dane zostaty zaprezentowane w po-
staci mapy cieplnej nalozonej na zdjecie etykiety. Prostokaty to zaznaczone miejsca referen-
cyjne w badanej probie. Po zakonczeniu badania wyswietlit sie $redni procent catkowitego
czasu ogladania (20 s), ktory respondenci poswigcili na patrzenie w dany obszar.
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Rysunek 1

Sciezka skanowania zarejestrowana dla etykiet deserkéw marki Greber i BoboVita
(wynik jest Srednig ze wszystkich pomiarow; n=38)

Most engaging areas:

1starea: 100% of respondents visited this area and spent about 1.78 sec focusing on it.
2nd area: 100% of respondents visited this area and spent about 1.35 sec focusing on it.
3rd area: 93% of respondents visited this area and spent about 1.24 sec focusing on it.
4th area: 80% of respondents visited this area and spent about 0.23 sec focusing on it.
5th area: 33% of respondents visited this area and spent about 0.16 sec focusing on it.

Most engaging areas:

1starea: 100% of respondents visited this area and spent about 1.65 sec focusing on it.
2nd area: 80% of respondents visited this area and spent about 1.41 sec focusing on it.
3rd area: 87% of respondents visited this area and spent about 1.35 sec focusing on it.
4th area: 100% of respondents visited this area and spent about 1.02 sec focusing on it.
5th area: 20% of respondents visited this area and spent about 0.23 sec focusing on it.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Rysunek 2

Mapa cieplna czasu zarejestrowana dla etykiet deserkéw marki Greber i BoboVita,
(wynik jest Srednia ze wszystkich pomiaréw; n = 38)

Respondents <p...

5% |

Attensee

Zrodto: jak w rysunku 1.
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Analizujac schematy zaprezentowane na rysunku 2 zwrécono uwagg, ze w przypadku obu
etykiet, respondenci najwiecej czasu spedzili na czytaniu informacji o wartosciach odzywczych
produktu (10% czasu). Wydaje si¢ to tym bardziej interesujace, gdy odniesiemy ten wynik do
wynikoéw ankiety deklaratywnej. Zaledwie dla nieco ponad jednej piatej badanych wartosci
odzywcze produktu wptywaty na decyzje zakupowe (por. tabela 1). Zdecydowanie wazniejsze
okazaty si¢ walory smakowe czy marka producenta. W przypadku etykiety marki Gerber nieco
wigcej czasu (15%) poswigcono sktadowi produktu, a nieco mniej na marke produktu i sposob
przygotowania (8%). W odniesieniu do marki Bobo Vita réwno po 7% czasu badani poswiecili
na analiz¢ informacji o produkcie oraz przygotowywaniu i przechowywaniu.

Heatmap for attention — mapa cieplna uwagi — podobnie jak w przypadku mapy cieplnej
czasu, dane zostaly zaprezentowane w postaci mapy cieplnej wskazujacej najczesciej §le-
dzone miejsca, natozonej na zdjecie etykiety. Intensywnos$¢ barwy wskazuje na zaintereso-
wanie danym elementem/obszarem etykiety. Im bardziej czerwona barwa, tym dtuzej byta
skupiona uwaga na danym elemencie etykiety.

Rysunek 3

Mapa cieplna uwagi zarejestrowana dla etykiet deserkéw marki Greber i BoboVita,
(wynik jest Srednia ze wszystkich pomiaréw; n=38)

(@) Attensee

Zrédto: jak w rysunku 1.

Rozktad intensywnosci barw zaprezentowany na rysunku 3 wyraznie wskazuje, ze ob-
szarami, ktore skupiaty najwigkszg uwage respondentow w przypadku obu etykiet byty in-
formacje o marce produktu, smaku, wieku od ktorego mozna podawac produkt, wartosciach
odzywczych oraz informacje dotyczace przygotowywania i przechowywania.

Po prezentacji kazdej z dwoch etykiet deserkow jablkowych, respondentom zadano otwar-
te pytanie: ,,Jakie informacje Panstwo zapamigtali na zaprezentowanej etykiecie?” Wiadomo,
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ze w fazie przedzakupowej opakowanie jednostkowe stanowi integralny element produktu
i petni kluczowa role w decyzjach nabywczych konsumentow. Opakowanie produktu determi-
nuje postrzeganie m.in. funkcjonalnosci, wptywu na srodowisko oraz atrybutow opakowanego
produktu. Atrybuty opakowania moga podkresla¢ wyjatkowos¢ produktu i jego wysoka jakosé
(Ankiel-Homa 2012). Z kolei etykieta stanowi najpewniejsze zrdédto informacji. Petni role no-
$nika informacji o produkcie, marce, przeznaczeniu czy wartosciach odzywczych. Wskazuje
takze zalecenia oraz ograniczenia dotyczace stosowania danego produktu zywieniowego
(Niezurawski, Sobkow 2015). Uzyskane odpowiedzi na temat zapamigtanych przez nabyw-
cow elementow zawartych na etykietach przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2
Informacje zapamietane przez konsumentéw po analizie etykiet badanych deserkow
jablkowych
Wyszczegdlnienie Odsetek odpowiedzi (w %)
Warto$ci odzywceze 39,5
Marka produktu 36,2
Wiek dziecka, dla ktorego produkt jest przeznaczony 33,6
Certyfikaty ekologiczne (w tym eko, bio, organiczny) 29,6
Smak produktu (jabtkowy) 26,3
Pojemnosc¢ stoika 23,0
Elementy graficzne, zdjecia 13,2
Sposob przygotowania / warunki przechowywania 12,5
Informacje kontaktowe z producentem, kod kreskowy, QR kod 33

Zrédto: jak w tabeli 1.

Analizujac dane zawarte w tabeli 2 nalezy podkresli¢, ze przeszto jedna trzecia re-
spondentdw zapamigtala informacje na temat warto$ci odzywczych deserkow jabtkowych
(39,5%), marki produktu (36,2%) oraz wieku dziecka, od ktérego mozna podawa¢ badany
produkt (33,6%). Nieco mniej zachowato w pamieci umieszczone na etykietach certyfikaty/
informacje ekologiczne (29,6%) a takze smak produkt (26,3%). Niewiele ponad 10% na-
bywcow zanotowato w pamieci informacje zwigzane ze sposobem przygotowywania i wa-
runkami przechowywania produktu (12,5%) oraz zapamigtato elementy graficzne umiesz-
czone na etykietach (13,2%). Znikomy odsetek badanych zwrocit uwage 1 zapamigtat dane
kontaktowe z producentem (3,3%).

Podsumowanie
Zrozumienie motywow wyboru produktow zywnosciowych przez nabywcow na podsta-

wie informacji zawartych na etykietach jest znaczace z perspektywy skutecznego rozwoju
produktéw oraz dostosowania ich do potrzeb nabywcow.
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Analiza wynikéw przeprowadzonych badan pokazala, ze w bezposrednim kontakcie z pro-
duktem wzrok i uwaga respondentow skierowane byly na inne elementy niz te, ktore swiado-
mie wczesniej deklarowali, jako najwazniejsze wartosci produktu. W deklaracjach stownych
respondenci oczekiwali od deserkow jabtkowych przede wszystkim whasciwosci zdrowotnych,
aby byly to produkty ekologiczne oraz naturalne. Wér6d najwazniejszych motywow, ktorymi
kierowali si¢ podczas decyzji zakupowych znalazty si¢ dostgpnos¢, cena i marka producenta.
W tych zestawieniach kwestie zwigzane z warto$ciami odzywczymi nie nalezaty do tych naj-
istotniejszych. W badaniu on-/ine, zorientowanym na zbadanie uwagi wobec prezentowanych
etykiet deserkow jabtkowych, do gtdéwnych elementow, na ktore respondenci zwracali uwage
1 je zapamigtali nalezaty informacje o wartosciach odzywczych oraz sktadzie produktu.

Okazuje si¢ zatem, ze deklaracje w kontekscie oczekiwan wobec produktu, cho¢ wazne,
moga by¢ niewystarczajace. Zachowania przy potce sklepowej i ostateczne decyzje moga
r6zni¢ si¢ od wezesniejszych oswiadczen. Wazne zatem jest, aby na etykietach produktow
umieszcza¢ wszelkie informacje, ktore sa wazne dla nabywcow. Zaréwno te, na ktore wska-
zuja w przekazach stownych, jak rowniez takie, ktore wplywaja na zachowania nabywcze
w sklepie, aby utatwi¢ podjecie ostatecznej decyzji o wyborze okreslonego 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

Ounenka BocnpusTus MHGOPMALIMM HA ITUKETKAX SI0JIOYHBIX /1eCepPTOB
JIJIA 1eTen

Pe3rome

Bwmecre ¢ pa3BuTHEM TEXHOJIOTHH HOBBIE PELICHHUS B C(hepe M3MEPEHHH MO3BO-
JISI0T TOTYYNTh MH(OPMAIMIO HACYET MOJCO3HATENBHBIX PEIICHHI MOTpeduTemneit
0 MOKYTIKE 00 3IEMEHTaX, Ha KOTOPbIE OHU 00paIatoT BHUMAHKE B KOHTAKTe C IPO-
nykroM. [TonmydeHHyI0 TakuM 00pa3oM HH(GOPMAIMIO MOKHO COMOCTaBUTH C 0O-
Jiee paHHUMH 3asBJICHUSIMHU TIOKyTaTesneil o (hakTopax, BIHSIONIUX Ha UX PEIICHHUs
o nokynke. L{enb ctatby — NPeaCcTaBUTh PE3yIbTaThl H3yYeHHs, B KOTOPOM CpaBHU-
71 BepOanbHBIe IEKIIapaluy HacyeT (hJakTOpOB, BIMSIOMINX Ha PEIICHHS O TIOKYTIKE,
C dNIEMEHTaMH 3THKETKH TPOJYKTa, Ha KOTOPbIE PECTIOH/ICHTHI IEHCTBUTEIEHO 00-
pamaiu BuuManue. [Iposenn onpoc tuna CATA (check-all-that-apply, «oTmeTbTe
BCE MPUMEHNMOEY ), 3aTeM HCIIONB30BAIH TPOrpaMMHOE 0OecTieueHue s H3Mepe-
HUS BHUMaHUA oTpebuteneit Attensee.com (bepmun, ['epmanust). CpaBHITH 3asB-
JICHNSI TIOKyTIaTeNIel HacueT OKMIAHNH OT MPOYKTa C SJIEMEHTaMH, 3aMEIEHHBIMH
Ha HTHKETKAaX M CO3HATEIBHO 3allOMHEHHBIMU. KOHCTaTHpOBaiM, YTO 3asIBICHUSA
0 TIOKYTIKE HE BCET/Ia COOTBETCTBOBAJIM MOBEACHHUIO TIPH Mara3uHHOM TOJIKE.

KutroueBble ci10Ba: nuiia J1yist MaJICHbKHX JIETEH, ITUKETKA, BBIOOD ITHIIH, BOCTIPH-
stue nHopmanuu, eye-tracking (OKymorpadus, OTCICKUBAHNE IBMKCHUS T71a3).

Konwl JEL: M31, M39

Artykut zaakceptowany do druku w lutym 2018 roku
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