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Opakowanie jako narzedzie
wplywania na wybory
konsument6w i czytelnos¢
przekazywanych przez nie
komunikatow na przykladzie
ekskluzywnych wod mineralnych

Streszczenie

Cel: Celem artykutu jest charakterystyka opakowania jako czynnika wpltywajacego na
wybo6r konsumentéw i czytelnos§¢ przekazywanych komunikatéw oraz prezentacja wyni-
kéw badan pozwalajacych na ocene czytelnosci na przyktadzie 19 opakowan ekskluzyw-
nych wod mineralnych wystepujacych na rynku krajowym.

Metodyka badan: Do oceny czytelnoSci opakowan jednostkowych ekskluzywnych wod
mineralnych wykorzystana zostala opracowana przez M. Metz metoda TVScore, ktéra
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polega na punktowej ocenie 15 typograficznych parametréw tekstu umieszczonego na
opakowaniu, takich jak: styl druku, rozmiar czcionki, odstgp miedzy wierszami, pogru-
bienia i kursywa, czcionka, dtugos¢ linii tekstu, wyréwnanie tekstu, organizacja tekstu,
kontrast, rewers druku, powierzchnia opakowania, jako$¢ wydruku, tlo druku, dzielenie
wyrazéw, wystgpowanie skrotéw.

Wyniki badan: Poddane ocenie opakowania charakteryzuja si¢ zréZnicowanym poziomem
informacyjno$ci (niezaleznym od ich pojemnos$ci i wymiaréw). Czytelnos¢ ich znako-
wania zostala oceniona w zakresie 65-142 pkt TVScore, co znacznie przekracza prog
zaproponowany przez M. Metz, ktéra przyjmuje, Ze czytelna etykieta ma nie wigcej niz
4 pkt TVScore.

Whioski: Badane opakowania charakteryzuja si¢ bardzo niskg czytelnoScig i nieodpowied-
nig organizacjg informacji tekstowych, dlatego powinny zosta¢ przeprojektowane.

Wktad w rozwdj dyscypliny: Zastosowana metoda badawcza nie byta do tej pory wyko-
rzystywana do oceny opakowan produktéw spozywczych premium w ksztalcie butelek
i puszek, ktore sg integralnym elementem produktu i wptywajg na postrzeganie jego
jakoSci przez konsumentéw. Przeprowadzone badania pozwalaja na stwierdzenie, ze
metoda TVScore jest przydatna do oceny zréznicowania opakowant w formie konstruk-
cyjnej butelek i puszek ze wzgledu na czytelno§¢ i organizacj¢ umieszczonego na nich
znakowania.

Stowa kluczowe: opakowanie, design, czytelno$¢, znakowanie, wody mineralne.
Klasyfikacja JEL: D83, M31, M38.

1. Wprowadzenie

Rozwdj opakowalnictwa i wzrost jego znaczenia w kontek$cie marketingowym
wigze si¢ z powstaniem nowoczesnych form sprzedazy. Gdy w 1916 r. w Stanach
Zjednoczonych powstal pierwszy samoobstugowy sklep, opakowanie przestato
pelni¢ gléwnie funkcje ochronng i transportowa, a zaczg¢to by¢ narzedziem promo-
cyjnym produktu i oddzialywaé na klientéw (Stewart 2009). W podzniejszych
latach, w wyniku pojawienia si¢ innych kanatéw dystrybucji, a takze dynamicz-
nego wzrostu podazy produktéw i ich dywersyfikacji, opakowanie zyskiwalo na
znaczeniu 1 umacniato swoja marketingowg role (Cyrek 2015). Obecnie okreSlane
jest ,,cichym, niemym sprzedawcg” albo ,,pieciosekundowa reklamg produktu”,
a coraz czgsciej takze ,,partnerem”, ,,doradcg” klienta w procesie transakcji
handlowej (Jerzyk 2007).

Sposréd wielu narzedzi oddziatujacych na nabywce w punkcie sprzedazy
opakowanie stanowi kluczowy element systemu komunikacji marketingowej trak-
towany jako system znakéw. Jest kanatem przekazu bedacym noSnikiem zako-
dowanej informacji o produkcie. Odgrywa istotng rol¢ podczas podejmowania
przez konsumenta decyzji zakupowych, poniewaz z opakowaniem konsumenci
stykaja si¢ wezeSniej niz z jego zawarto$cig. Oddziatluje wtedy, gdy konsument
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jest aktywnym odbiorcg komunikatu, tj. znajduje si¢ w punkcie sprzedazy, ma
dostep do réznego typu produktéw i dazy do zaspokojenia potrzeb (Jerzyk 2014).

Celem artykutu jest charakterystyka opakowania jako narzedzia marketingo-
wego oraz prezentacja wynikéw badan empirycznych pozwalajacych na oceng
czytelnoSci przekazywanych komunikatéw na przykfadzie opakowan ekskluzyw-
nych wod mineralnych wystepujacych na rynku krajowym.

2. Opakowanie i jego atrybuty w komunikacji marketingowe;j

Jak zauwaza J. Clement (2007), ponad 70% decyzji zakupowych podejmowa-
nych jest bezpoSrednio przed sklepowa pétka. Z kolei badania M. Grzybowskiej-
-Brzezifiskiej i 1. Zuchowskiego (2009) dowodzg, ze opakowanie jest istotnym
elementem wplywajacym na podejmowanie decyzji zakupowych w przypadku
Srodkéw spozywcezych. Stad tez niektdre przedsigbiorstwa zaczynajg traktowaé
opakowanie nawet jako odrebny element strategii marketing miksu (Jerzyk
2014). Niezaleznie czy traktuje si¢ je jako odrebny element, czy jako instru-
ment promocji, opakowanie jest zwigzane z kazdym z pozostatych elementow
klasycznej koncepcji McCarthy’ego, tzw. 4P (product, price, place, promotion),
ktéry uwaza, ze odgrywa ono role ogniwa taczacego wszystkie cztery sktadowe
marketing miksu (Podstawy marketingu 2012).

Uzasadnione jest przyporzadkowywanie opakowania, jak si¢ wydaje, do
najwazniejszego elementu strategii 4P, tj. produktu. Jak uwaza A. Korzeniowski
(2012), az 95% dostgpnych w handlu detalicznym produktéw wystepuje w formie
opakowanej po to, aby mogly si¢ one sta¢ przedmiotem oferty rynkowej, a takze
obrotu towarowego. Opakowanie przede wszystkim chroni zapakowany produkt,
zabezpiecza jego jakoS¢ i1 ksztattuje wyobrazenia o nim. Dodatkowo jest noS$ni-
kiem informacji o produkcie i moze wptywac na jego uzytecznosc.

Cena produktu réwniez SciSle powigzana jest z opakowaniem. Moze ono
skutecznie wpltywaé na jej poziom w wyniku kosztéw poniesionych na pakowanie
produktu, ktdre zalezg od zastosowanych technik pakowania, materiatéw, a takze
kompetencji specjalistéw projektujacych opakowanie oraz zfozonosci projektu.

Z kolei w przypadku dystrybucji opakowanie, dzieki odpowiedniej konstrukcji
oraz wymiarom, utatwia sprzedaz produktu, jego ekspozycj¢ oraz przeptyw
w taficuchu magazynowo-transportowym.

Opakowanie jest $ci§le zwigzane rowniez z promocja. Jest no$nikiem, na
ktérym producenci zamieszczajg reklamy i hasta zachecajace do zakupu opakowa-
nego produktu. Duze znaczenie ma takze szata graficzna opakowania oraz wyko-
rzystane materiaty opakowaniowe i zastosowana forma konstrukcyjna. Czynniki
te pozwalajag w obecnych warunkach sprzedazy tzw. bliskich substytutéw m.in.
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na skuteczne wyréznienie produktu na sklepowej pétce (tzw. efekt péiki), a takze
kreowanie odpowiedniego wizerunku marki (Ankiel-Homa 2012, Kowalska,
Olszafiska i Urban 2016, Wawrzynkiewicz 2018).

Jak podaje E. Wang (2013), wystepuje istotna zalezno$¢ pomiedzy wrazeniami
wizualnymi a oceng jakoSci produktu zawartego w opakowaniu przez konsumenta.
Wielu producentéw zauwaza rosngce znaczenie opakowania w procesie komuni-
kacji rynkowej, a szczegdlnie jego warstwy wizualnej, ktéra pozwala przedsie-
biorcom kreowac unikalng pozycje rynkowa i zdobywac przewage konkurencyjna.
Opakowanie jest relatywnie tanim czynnikiem intensyfikacji sprzedazy, komuni-
kuje o jakoSci zapakowanego wyrobu oraz poziomie ceny, stanowi wyznacznik
mody, a takze element Swiadczacy o przynaleznoSci do danej warstwy spoteczne;j
nabywcy (Dejnaka 2011). Jak wskazuje M. Mika-Mgtel (2011), producent szybciej
sprzeda produkt gorszej jakoSci, ale w atrakcyjnym opakowaniu niz bardzo dobry
produkt nieatrakcyjnie zapakowany, poniewaz na podstawie wrazefi zwigzanych
z opakowaniem nabywcy wnioskuja o wartoSci i jakoSci towaru.

Opakowanie powinno by¢ zaprojektowane w taki sposdb, aby skutecznie
oddziatywato na psychike kupujacego, sktaniajac go do dokonania Swiadomego
albo pod§wiadomego wyboru konkretnego produktu (Jerzyk 2014). Powinno
by¢ kojarzone z produktem i umozliwiaé jego identyfikacje, a takze przyciaggad
uwage nabywcy, wzbudza¢ u niego che¢ posiadania produktu i doprowadzi¢ do
jego zakupu. Osiggniecie zadowolenia przez konsumenta bgdzie mie¢ wptyw
na jego lojalno$¢ i wierno§¢ wobec marki. Opakowania majg istotny wplyw na
rozwoj sprzedazy samoobstugowej, a takze duze znaczenie szczegdlnie w przy-
padku zamozniejszych konsumentéw, ktdrzy coraz czgSciej wyrazaja cheé ponie-
sienia wyzszych kosztow za dodatkowe korzySci, jakich dostarcza opakowanie,
np. prestiz, wyglad, funkcjonalno$¢, co starajg si¢ wykorzystywac producenci
produktéw ekskluzywnych (Mika-Metel 2011).

Jednym z atrybutéw opakowania wptywajacym na postrzeganie produktu
przez konsumenta jest barwa. Odgrywa ona znaczacg rol¢ i moze by¢ narzedziem
wyrézniajacym dany produkt na tle konkurencji. Widoczna jest juz z odlegloSci
10 m (Technika opakowan... 2014). Poprzez wrazenia wzrokowe oddziatuje na
psychike konsumentéw. Dobdr barw uwaza si¢ za jedno z istotniejszych, a takze
najtrudniejszych zadan projektanta, poniewaz oko ludzkie rozréznia ok. 10 tys. ich
odcieni. Odpowiednia barwa opakowania moze tworzy¢ tozsamos$¢ calej marki
i jednoznacznie kojarzy¢ si¢ z nig nawet po usunigciu etykiet czy oznaczen (Rundh
2016). Przyktadem takiej marki jest Milka, ktdérej producent zarejestrowat charak-
terystyczng liliowa barwe w celu ochrony przed nasladownictwem.

Kolejnym istotnym elementem umozliwiajacym identyfikacj¢ opakowanego
produktu z marka jest ksztatt opakowania. Oryginalna forma konstrukcyjna
umozliwia wyréznienie produktu na sklepowej poice, a takze zwraca uwage
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potencjalnych nabywcdéw i przyczynia si¢ do zaistnienia produktu w ich §wiado-
mo§ci. Badania dowodzg, ze jest ona kolejnym istotnym po barwie elementem,
widocznym z odlegtosci 4 m (Technika opakowan... 2014). Dlatego producenci
czesto dbajg o to, zeby opakowania mialy wyjatkowy ksztatt. Nowatorski ksztatt
opakowania jest szczegdlnie wazny w przypadku produktéw ekskluzywnych,
ktére czgsto kupowane sg jako prezent czy upominek. Powinien on kojarzy¢ si¢
z wysoka jakoS$cig oraz prestizem, poniewaz w przypadku zakupu produktéow
premium to wiasnie te czynniki majg dla nabywcéw duze znaczenie w przeciwien-
stwie do ceny (Taranko 2014). Ksztatt opakowania moze réwniez jednoznacznie
sugerowa¢ marke produktu. Przyktadem formy konstrukcyjnej opakowania, ktéra
kojarzy si¢ z produktem i umozliwia rozpoznanie marki, jest butelka napoju
coca-cola. Stanowi ona pewnego rodzaju symbol produktu i pojawia si¢ w kazdej
kampanii reklamowej producenta (DuPuis i Silva 2008).

Duze znaczenie ma takze materiat, z jakiego wykonane jest opakowanie. Moze
on wptywaé na postrzeganie jakoSci samego produktu. Jezeli opakowanie wyko-
nane jest z trwatego i odpornego materiatu, konsument automatycznie przypisze te
cechy produktowi. Z kolei opakowanie wykonane z nieodpowiedniej jako§ci mate-
rialéw moze kojarzy¢ si¢ nabywcy z uszkodzonym badz nieSwiezym produktem
(Jakowski 2012).

Wyzej opisane elementy designu opakowania potrafig skutecznie przyciggnaé
uwage konsumenta i kreowaé wyobrazenie o produkcie. Sg to tzw. cechy niese-
mantyczne. Nalezy jednak pamigtaé, ze poprzez warstwe wizualng rozumie si¢
takze elementy werbalne uzupelniajace rolg komunikacji opakowania, a opako-
wanie to tez no$nik informacji oraz narze¢dzie komunikacji, ktérego celem jest
dostarczenie rzetelnych, zrozumiatych i czytelnych informacji o produkcie (Fenko,
Kersten i Bialkova 2016).

Opakowanie stanowi dla producenta, a takze sprzedawcy pewnego rodzaju
przestrzef, w obrebie ktdrej informuje on konsumenta m.in. o rodzaju i cechach
produktu, postgpowaniu z produktem czy tez korzySciach wynikajacych z jego
zakupu, jak réwniez o cechach samego opakowania. Szczegdlnie dotyczy to
opakowan jednostkowych, ktérych zadaniem jest dostarczenie produktu ostatecz-
nemu odbiorcy. Sg one czgsto jedynym sposobem umozliwiajacym przekazanie
istotnych informacji w odniesieniu do samego produktu, ktére utatwiajg konsu-
mentom podejmowanie §wiadomych decyzji (Kubiak i Borowy 2014b). Warto
zatem, aby producenci zadbali takze o odpowiednig architektur¢ informacji
i znakéw na opakowaniu. Ich prawidtowe rozmieszczenie i wyeksponowanie moze
skutecznie poprawi¢ odnajdywanie okreSlonych informacji, jak tez ich interpre-
tacje, a co si¢ z tym wigze, efektywnos$¢ komunikacji marketingowej opakowania.
Wazne, aby opakowanie na wstepie za pomocg ksztattu czy barwy wzbudzito
zaciekawienie konsumenta dzigki przejrzystym i czytelnym informacjom.
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3. Czynniki wplywajace na czytelno§¢ komunikatow
przekazywanych za pomoca opakowan

W sklepach samoobstugowych funkcja informacyjna opakowania ma bardzo
duze znaczenie, poniewaz opakowanie odgrywa tam role sprzedazowg. Powo-
duje, ze konsument ma zaufanie do produktu i producenta. Ma na celu rozpo-
czecie szczegdlnego rodzaju porozumienia miedzy producentem a potencjalnym
nabywca. Przedsigbiorstwo, zamieszczajac komunikat na opakowaniu, oczekuje
zwigzanych z nim reakcji potencjalnych i obecnych konsumentéw. Ma to szcze-
g6lne znaczenie w odniesieniu do ZywnoSci, poniewaz wigze si¢ z zapewnieniem
jej bezpieczenstwa, a takze bezpieczenstwa konsumenta oraz dostarczeniem infor-
macji na temat produktu (Technika opakowan... 2014, Popis 2009).

Poprzez informacyjnos$¢ opakowania rozumie si¢ takie elementy, jak: obecno$¢é
i czytelno$¢ informacji, sugestie co do przeznaczenia produktu poprzez warstwe
wizualng oraz zastosowanie atrybutow warstwy wizualnej umozliwiajacych tatwe
odczytanie informacji (Lisifiska-Ku$nierz 2009).

Informacje, ktére producent umieszcza na opakowaniu, powinny by¢ przede
wszystkim rzetelne i niewprowadzajace w blad oraz czytelne i zrozumiale dla
przecietnego konsumenta, co wigze sie z realizacjg postanowief rzetelnych
praktyk handlowych. Jest to czesto przedmiotem regulacji prawnych zaréwno
krajowych, jak i unijnych, ktére szczegbétowo okreslaja rodzaj i zakres zamiesz-
czanych informacji, a takze sposéb przekazania (Kubiak i Borowy 2014a).

Mimo regulacji informacyjno§¢ opakowania nie zawsze jest jednak na
odpowiednim poziomie. Co roku w przypadku opakowan wielu produktéw
spozywczych stwierdzane sg nieprawidtowoSci w zakresie znakowania, a te ktére
majq wymagane informacje, czesto sg nieczytelne. Wspétczesnie obserwuje si¢
tendencje do zageszczania powierzchni zadruku zbyt duzg liczbg elementow
fakultatywnych.

Na czytelnos¢ informacji wplywaja elementy wymienione w pkt 2 oraz szata
graficzna rozumiana jako barwa napiséw i tta, rodzaj i wielko$¢ czcionki oraz
tzw. architektura informacyjna (Lisifiska-Ku$nierz 2009). Waznym elementem jest
rozmieszczenie 1 jako§¢ przekazywanych komunikatéw.

Istotny jest dobdr stylu pisma, poniewaz powinno ono pasowac do caloSciowej
kompozycji opakowania, ale przede wszystkim jest to wazny element utatwiajacy
czytanie tekstu. Litery powinny by¢ otwarte i fatwo rozrdzniane migdzy soba.
Druk nie powinien by¢ zageszczony, poniewaz zbyt zblizone litery wptywaja na
zmniejszenie czytelnosci napisu. Czcionka powinna mie¢ odpowiednig wielkoS¢.
M.A. Mackney i M. Metz (2007) uwazaja, ze optymalng wielkoScig sg czcionki
o rozmiarze minimum 8 pkt. WysokoS$¢ czcionki na opakowaniach produktéw
spozywczych jest rowniez przedmiotem regulacji prawnych. Rozporzadzenie
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Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011 z dnia 25 pazdziernika
2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat zywnosci
okreSla, ze wysokoS¢ liter nie moze by¢ mniejsza niz 1,2 mm, a w przypadku
opakowan, ktérych pole powierzchni jest mniejsze od 80 cm?, czcionka nie moze
by¢ nizsza niz 0,9 mm.

Kolejnym czynnikiem wptywajacym na czytelnoS¢ sg wiersze tekstu. Przyj-
muje si¢, Zze powinny mie¢ one odpowiednig dtugo$¢ — miedzy 6 cm a 12 cm. Linie
dtuzsze lub krétsze beda utrudniaty odbidr tekstu. Odstep miedzy wierszami,
czyli przestrzefh migdzy liniami tekstu stanowigca stosunek dtugosci miedzy
gérnymi lub dolnymi liniami dwdch majuskut znajdujacych si¢ jedna pod drugg
do rozmiaru czcionki, powinien wynosi¢ co najmniej 120%. Ponadto wiasciwe
jest wyréwnanie tekstu do lewej strony, gdyz ma to wptyw na popelnianie przez
czytajacych najmniejszej liczby pomytek.

Wazna jest rowniez organizacja samego tekstu, ktora wiaze si¢ z zastoso-
waniem do oznaczenia najwazniejszych informacji wyréznikéw, np. majuskuty,
pogrubien, a takze akapitéw, numerowania, wyliczania, umieszczania tekstu
w ramkach itp. Zabiegi te maja na celu utatwienie konsumentowi znalezienia
i odczytania zamieszczonych na opakowaniu informacji. W przypadku nagtéwkow
i kluczowych stéw uzycie takich wyrdznien jest rozwigzaniem pozadanym, ktdre
ma na celu zwrécenie uwagi konsumenta. Utatwia to odbidr i poprawia czytel-
no$¢ informacji zamieszczonych na opakowaniu oraz wpltywa na przejrzystosé
ich architektury. Dodatkowo przyjmuje si¢, ze producenci nie powinni dzielié
wyrazow na opakowaniu. Stosowanie skrotéw réwniez jest niepozadane, poniewaz
mogg one by¢ niezrozumiate przez konsumentéw i znacznie utrudniaé zrozu-
mienie tekstu. Wazne jest takze wlasciwe rozmieszczenie informacji na opako-
waniu, powinno by¢ ono mozliwie proste i czytelne.

Na czytelno$¢ opakowania wptywaja réwniez barwy. Tto druku powinno by¢
jednolite i nie utrudnia¢ czytania umieszczonego na nim tekstu. Litery powinny
mie¢ barwe kontrastowg do barwy tfa, np. czarng na biatym lub kremowym tle.
Sa one najlatwiejsze do odczytania. Uzycie jasnych liter na ciemnym tle wymaga
od projektanta zastosowania wigkszych czcionek i odpowiednich odstepow
miedzy wierszami. Niepozadane jest nadrukowywanie liter o barwach zblizonych
do barwy tfa.

Wykorzystywanie powierzchni matowych, ktére nie odbijajg Swiatta, oraz
jako§¢ druku majg rowniez duzy wptyw na czytelno$¢ komunikatéw. Zastoso-
wanie powierzchni btyszczacych i potyskujagcych wptywa na obnizenie czytel-
nosci tekstu i wymusza na konsumencie konieczno$¢ manipulacji opakowaniem
w celu odczytania tekstu. Z kolei jako§¢ wydruku dotyczy bledow powstatych
w procesie wydruku. Optymalny druk jest czysty, wyrazny i przejrzysty (Mackey
1 Metz 2009, Kabaja 2016).
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Czytelno$¢ opakowan jest przedmiotem zainteresowania zar6wno naukowcow,
jak i1 réznych organizacji zajmujacych sie tg tematyka, co Swiadczy o istotnoSci
zagadnienia. Jak podaje Food Standards Agency (Understanding... 2016), ponad
50% konsumentéw uwaza, ze opakowania sg oznakowane zbyt matg czcionka.
Wskazuja oni, ze aby méc podja¢ decyzje o zakupie danego produktu w krétkim
czasie (kilka sekund), potrzebne s3a opakowania utatwiajace dostgpnos$¢ do infor-
macji. Autorzy raportu podkreSlajg réwniez, ze istniejg mozliwosci zwiekszenia
wykorzystania informacji na etykiecie dzigki bardziej atrakcyjnemu formatowi,
ktéry wymaga minimalnego rozeznania rynku przez producentow.

Roéwniez badania przeprowadzone przez M. Tomaszewska-Pielache i I. Ozimek
(2011) wskazuja, ze jedynie 30% respondentéw okresla informacje zamieszczone
na opakowaniach zywnosci jako czytelne i zrozumiate. Ankietowani jako czyn-
niki wptywajace na niska czytelno$¢ informacji wskazywali najczeSciej malg
czcionke, umieszczanie informacji w ztym miejscu, niski kontrast migdzy barwa
czcionki i tla, ztg jakoS¢ druku, a takze wystgpowanie skrétéw, brak odstepow
1 zbytnie eksponowanie informacji typowo marketingowych. Z kolei wedtug badaf
B. Ratkovskiej, A. Wojtasik i H. Kunachowicz (2008) na niskg czytelno$¢ wypty-
waja réwniez zfa jako§¢ druku oraz blyszczaca powierzchnia.

Analizujac literature przedmiotu, natrafiono na luke badawczg, a mianowicie
zadne z badan nie dotyczyly produktéw z tzw. segmentu premium, ktére charak-
teryzuja si¢ atrakcyjnymi opakowaniami. Opakowania te sg wytwarzane z dobrej
jakoSci materialéw, czesto maja oryginalne ksztatty i zdecydowanie réznig si¢ od
tanszych produktéw. Na podstawie obserwacji wlasnych stwierdzono jednak, ze ich
producenci wolg skupi¢ si¢ na efekcie plastycznym, przez co opakowania te czg¢sto
charakteryzujg si¢ niewystarczajacg czytelnoscia.

4. Material badawczy i metodyka

Przedmiot oceny czytelnoSci znakowania stanowity opakowania jednostkowe
ekskluzywnych naturalnych wéd mineralnych dostgpnych na rynku krajowym.
Przestanka do wyboru byta wielo§¢ rodzajow oraz tendencje rynkowe, gdyz
jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ rynkéw produktéw spozywczych jest
segment napojow bezalkoholowych.

Wedtug raportu migdzynarodowej firmy audytorsko-doradczej KPMG
(Rynek... 2016) opracowanego na podstawie danych Euromonitor International
warto$¢ tego rynku w Polsce wyniosta w 2016 r. 24,7 mld zt. Ponadto prognozuje
sig, ze do 2020 r. wzro$nie ona o ok. 15% — do 28,4 mld zt. Z kolei wedtug Nielsena
(Nielsen: Sprzedaz wody... 2018) w maju 2018 r. zanotowano 22,8-procentowy
wzrost sprzedazy warto$ciowej wod butelkowanych w Polsce w poréwnaniu
z majem 2017 r. i przewiduje sie, ze tendencja wzrostowa utrzyma si¢ rowniez
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w najblizszych latach. Sprzyja temu wiele czynnikéw: wspoétcze$ni konsumenci
poszukuja zywnoSci naturalnej, jak najmniej przetworzonej, do ktdrej zalicza
si¢ naturalna woda mineralna; coraz wigcej os6b prowadzi zdrowy tryb zycia
1 stosujac si¢ do zalecen dietetykéw i lekarzy, spozywa ok. 2 litréw wody na dziefi
(Ktos 2017); restauracje coraz czg¢sciej oferuja specjalne karty wod butelkowa-
nych; na Swiecie dziata juz kilka tzw. baréw wodnych, w ktérych sprzedawane sa
wylgcznie rézne rodzaje wod mineralnych, a rozlewnie zatrudniajg tzw. wodnych
sommelieréw do oceny cech sensorycznych wéd. Te czynniki w ostatnim czasie
niewatpliwie znacznie przyczynity si¢ do zwigkszenia udziatu produktéw premium
w sektorze wod butelkowanych, co jest takze wynikiem stopniowego bogacenia
si¢ spoteczefistwa. Z tego wzgledu na krajowym rynku zaczeto pojawiac si¢ coraz
wigcej ekskluzywnych naturalnych wéd mineralnych, zaréwno importowanych,
jak 1 produkcji krajowej. Uwzgledniajac duzg homogeniczno$¢ technologiczng
tej grupy produktéw, ich wyrdznikiem staje si¢ szeroko rozumiana jakoSc¢, ktora
potencjalni nabywcy czesto oceniajg przez pryzmat opakowania i zamieszczonych
na nim informacji, dlatego producenci tej zywnoSci z duzg uwaga i zaangazowa-
niem projektujg opakowania, dzigki ktérym kreuja ekskluzywny wizerunek marki
(Cyrek 2015). Daza do tego, by kojarzyla si¢ ona z wysoka jakoScig i prestizem,
pozycjonujac produkt na tle substytutéw i zmniejszajac wrazliwo$¢ konsumentow
na jego czesto wysoka ceng. Innymi stowy, za pomoca szaty graficznej opakowania
kreuja jako$¢, wyjatkowoS¢ i marke wody w odczuciu konsumentéw (DuPuis
i Silva 2008).

Na potrzeby niniejszej publikacji przeprowadzono ocen¢ czytelnoSci znako-
wania 19 ekskluzywnych wod mineralnych rozlewanych w Polsce oraz impor-
towanych na krajowy rynek. Wybrany materiat badawczy charakteryzowat si¢
r6znorodnymi cechami. Niektore produkty miaty takie same nazwy, dlatego na
potrzeby artykutu oznaczono je duzymi literami alfabetu. Szczegétowa, opisowa
charakterystyke opakowan ekskluzywnych naturalnych wéd mineralnych przed-
stawiono w tabeli 1.

Celem przeprowadzonych badan byta ocena czytelnoSci znakowania opakowaf
ekskluzywnych naturalnych wéd mineralnych wystepujacych na rynku krajowym.
Badania zostaty przeprowadzone przy uzyciu metody TVScore (Typography
Variable Score), ktéra opracowata M. Metz (1996). Wykorzystano wersje zmody-
fikowang przez B. Kabaj¢ (2016), ktéry dostosowal metode TVScore do sposobow
znakowania produktéw wystepujacych na krajowym rynku. Metoda ma na celu
zbadanie typografii tekstu umieszczonego na opakowaniu i okreSlenie fatwosci
jego czytania. Zaktada ona, Ze typografia tekstu na opakowaniach ma nadrze¢dne
znaczenie w procesie czytania treSci przez konsumentéw oraz ze wtaSciwe odczy-
tywanie informacji jest warunkiem koniecznym do ich poprawnego zrozumienia
(Cholewa-Wojcik, Kabaja i Kawecka 2018).
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TVScore polega na ocenianiu pigtnastu typograficznych parametréw tekstu
umieszczonego na opakowaniu, takich jak: styl druku, rozmiar czcionki, odstgp
miedzy wierszami, pogrubienia i kursywa, czcionka, dtugo$¢ linii tekstu, wyréw-
nanie tekstu, organizacja tekstu, kontrast, rewers druku, powierzchnia opakowania,
jako§¢ wydruku, tlo druku, dzielenie wyrazéw, wystgpowanie skrétéw. Za kazdy
parametr przyznaje si¢ punkty w zaleznoSci od tatwoSci odczytania tekstu.
Im mniej punktéw otrzyma w catoSci opakowanie, tym informacje zamieszczone
na nim sg bardziej czytelne (Kabaja 2016).

Stosujagc ww. kryteria, oceniono siedem znakéw obligatoryjnych wedtug
Rozporzadzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011 z dnia
25 pazdziernika 2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom informacji na
temat zywnoSci. Byty to: nazwa zywnosci, ilo§¢ netto produktu, data minimalne;j
trwatosci, wszelkie specjalne warunki przechowywania lub warunki uzycia, dane
identyfikujace podmiot wprowadzajacy produkt na rynek, kraj lub miejsce pocho-
dzenia, informacja o wartoSci odzywcze;j.

Ocenie czytelnoSci poddano takze pig¢ znakéw obligatoryjnych wedtug
Rozporzadzenia Ministra Zdrowia z dnia 31 marca 2011 r. w sprawie naturalnych
wdod mineralnych, wod Zrédlanych i wéd stotowych, takich jak: nazwa ,,naturalna
woda mineralna”, liczba sktadnikéw mineralnych w litrze oraz ich ogélna zawar-
to§¢, nazwa otworu lub zespotu otwordw, ktére tworza ujgcie oraz miejsce lub
miejscowo$¢ ich potozenia, nazwa handlowa wody (wymys$lona), nazwa i adres
producenta wody oraz miejsce produkcji.

Wigkszo§¢ badanych naturalnych wéd mineralnych byla produkcji zagra-
nicznej, dlatego postanowiono osobno oceni¢ czytelno$¢ informacji dotyczacych
producenta i podmiotu wprowadzajacego produkt na rynek, mimo ze dla rodzi-
mych wdd informacje te byly tozsame.

Date minimalnej trwatoSci oceniano dwukrotnie: osobno napis ,,najlepie;j
spozy¢ przed” i osobno zapis numeryczny daty. Postgpiono tak ze wzgledu na
to, ze na wielu badanych opakowaniach napis ten byt umieszczony na etykiecie,
a sama data zapisana przy uzyciu cyfr byta nadrukowana w innym miejscu,
zwykle bezpoS§rednio na opakowaniu.

W przypadku informacji, ktérych tre§¢ byta krétka, odstgpowano od oceny
dtugosci wiersza, tj. data minimalnej trwatoSci — zaréwno napis, jak i zapis nume-
ryczny, a takze ilo§¢ netto produktu. Ponadto nie dokonywano oceny wielkoSci
liter przy zapisie numerycznym daty oraz wystgpowania skrétéw przy ilosci netto
produktu.

Znakowanie w jezyku polskim produktdw zagranicznych cze¢sto byto umiesz-
czone na dodatkowej etykiecie, naniesionej na opakowanie przez podmiot wpro-
wadzajacy produkt na rynek. W takim przypadku oceniano informacje zawarte na
tej wlasnie etykiecie.
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Badania przeprowadzono przy uzyciu typometru DCS Typo-+Lithometer firmy
grafipress GmbH. W przypadku pomiaréw niektorych informacji postuzono si¢
suwmiarka (zbyt duza czcionka do pomiaru za pomocg typometru) oraz lupg
poligraficzng o oSmiokrotnym powiekszeniu (zbyt mata czcionka do pomiaru za
pomoca typometru).

Z uwagi na to, ze dwa badane produkty marki Perrier (C, I) nie posiadaty
informacji okreSlajagcych wszelkie specjalne warunki przechowywania lub
warunki uzycia, znakowania tego postanowiono nie bra¢ pod uwage w kontekscie
caloSciowej oceny TVScore.

S. Wyniki

Przeprowadzone badania metoda TVScore wykazaty, ze wszystkie oceniane
opakowania ekskluzywnych naturalnych wéd mineralnych dostgpnych na rynku
krajowym posiadajg nieczytelne znakowanie. Na 19 badanych opakowan sze§¢
przekroczyto zakres 100 pkt. Pozostate 13 otrzymato cato$ciowe oceny z prze-
dzialu 65-93 pkt. Zestawienie wynikéw przestawiono w tabeli 2.

Najlepszym znakowaniem wsréd badanych produktéw charakteryzowalo si¢
opakowanie naturalnej gruzifiskiej wody mineralnej o nazwie Borjomi (J), ktére
faczenie zdobyto 65 pkt (fot. 1). Mialo forme¢ przezroczystej butelki wykonanej
z tworzywa sztucznego (PET) o pojemnosci 0,5 1. Posiadalo oryginalna, przykle-
jona do opakowania etykiete, na ktérej producent umiescit wszelkie znakowanie
w jezyku polskim. Na etykiecie zamieszczono réwniez grafike przedstawiajaca
krajobraz z Bordzomsko-Charagaulskiego Parku Narodowego, co jednoznacznie
wskazuje na pochodzenie wody oraz pozwala na ekspozycj¢ jej pozadanych
i unikalnych cech. Grafika jednak nie wptywata na odbidr informacji tekstowych,
poniewaz nie byly one nadrukowane bezpoSrednio na niej. Najlepiej ocenionymi
kryteriami byty kontrast i rewers druku, na co wptyw mialo zamieszczenie liter
o barwie granatowej na biatym tle. W przypadku wielu informacji stosowano
zageszczong czcionke, a cato$¢ tekstu byta pogrubiona, co znacznie utrudniato
odbidr przekazywanych treSci i ostatecznie wptyneto na wynik uzyskany przez to
opakowanie.

Nastepne w kolejnosci byty wody marki Cisowianka: L — 68 pkt, S — 69 pkt
oraz M — 71 pkt. Wszystkie opakowania miaty forme konstrukcyjna butelki — dwie
z nich byty wykonanie z tworzywa sztucznego (PET) zabarwionego na zielono
i niebiesko, a jedna ze szkta o barwie niebieskiej. Pojemnos¢ opakowain wynosita
0,7 1. Badane znaki byly umieszczone na etykiecie oryginalnie zamieszczonej na
opakowaniu przez producenta wody. Najwigcej punktow produkty te uzyskaty
w przypadku takich kryteriéw, jak rewers druku oraz powierzchnia opakowania.
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—— BOTTLED IN GEORGIA

Fot. 1. Znakowanie ekskluzywnej naturalnej wody mineralnej Borjomi
(fot. N. Kozik)

Etykiety byty wykonane z papieru metalizowanego i miaty ciemne tto, na ktérym
nadrukowano jasne litery, jednakze calo§¢ charakteryzowata si¢ odpowiednim
kontrastem. Czgsto wystgpowaty takze réznego rodzaju skréty, a organizacja infor-
macji nie byla prawidtowa. Najlepsze oceny opakowania te uzyskaty w przypadku
kryteriéw dotyczacych odstepdéw miedzy znakami oraz wierszami — kazdy znak
na tych opakowaniach otrzymat O pkt. Réznice w ocenie czytelnoSci opakowafi
byty spowodowane w giéwnej mierze punktacja odnoszacg sie do daty minimalnej
trwatoSci, ktéra w przypadku kazdego produktu byta nadrukowana inng czcionka
w réznych miejscach. Znakowanie tych opakowafi zaprezentowano na fot. 2.
Najnizej oceniono opakowanie walijskiej naturalnej wody mineralnej o nazwie
Ty Nant (T). Wynik 142 pkt Swiadczy o tym, ze etykieta tego opakowania
byfa najmniej czytelna pod wzgledem ocenianych kryteriéw. Miato ono forme
konstrukeyjna butelki o pojemnosci 0,75 | wykonanej ze szkla o barwie niebieskie;.
Oryginalne etykiety byly niewielkie w poréwnaniu z wymiarami opakowania.
Wykonane byty z papieru metalizowanego, mocno odbijajgcego Swiatlo. Jednakze
badane znakowanie (w jezyku polskim) w znacznej wigkszosci bylo zamieszczone
na dodatkowej etykiecie naniesionej na opakowanie przez importera. Etykieta ta
byta wykonana z przezroczystej folii, przez ktéra widaé byto granatowe tfo. Nadru-
kowane na niej litery miaty barwe czarng, co znacznie wptyneto na bardzo niski
kontrast miedzy czcionkg a ttem. To kryterium miato najwigkszy wptyw na niska
czytelno$¢ opakowania. Réwniez powierzchnia etykiety wedtug badania TVScore
byta niewlaSciwa. Bardzo mocno odbijata §wiatto, co wymuszato konieczno$§¢
manipulacji opakowaniem w celu przeczytania tekstu. W przypadku niektérych
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Fot. 2. Znakowanie ekskluzywnych wéd mineralnych marki Cisowianka (od lewej: L, M, S)
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Fot. 3. Znakowanie ekskluzywnej naturalnej wody mineralnej T§ Nant
(fot. N. Kozik)

informacji niewtasciwy byt takze rozmiar czcionki i odstepy miedzy wierszami.

Znakowanie naturalnej wody mineralnej T¥ Nant zaprezentowano na fot. 3.
Analiza wynikéw badan pozwala stwierdzi¢, ze zastosowana metodyka badan,

opracowana przez M. Metz (1996) i zmodyfikowana przez B. Kabaje (2016) w celu
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dostosowania jej do warunkéw panujacych na rynku krajowym, nadaje si¢ do oceny
znakowania opakowan zaréwno w formie konstrukcyjnej puszek, jak i butelek.
Pozwala takze na okreSlenie ich zmiennoSci pod wzgledem czytelnoSci i organi-
zacji zamieszczonych na nich informacji tekstowych. Mozna zauwazy¢, ze poddane
ocenie opakowania charakteryzuja si¢ zréznicowanym poziomem informacyjnosci
(niezaleznym od ich pojemnoSci i wymiaréw). Jednakze zgodnie z interpretacja
zaproponowang przez M. Metz (1996), ktdra przyjmuje, ze czytelna etykieta ma
nie wigcej niz 4 pkt TVScore, Zzadne z nich nie powinno zosta¢ dopuszczone do
sprzedazy ze wzgledu na bardzo niskg czytelno$¢ i nieodpowiednig organizacje
zamieszczonych na nich informacji tekstowych.

6. Podsumowanie

Obecnie konsument, podejmujac decyzje dotyczaca zakupu danego produktu,
kieruje si¢ przede wszystkim jego opakowaniem, ktére odgrywa istotng role
w procesie komunikacji rynkowe;j. Potencjalny nabywca musi dokonaé dobrego
wyboru spoSréd weiaz zwigkszajacego si¢ asortymentu. Wazne jest, aby po zwro-
ceniu uwagi na produkt ze wzgledu na ksztatt czy barwe opakowania, zostato
podtrzymane zainteresowanie konsumenta dzigki prawidtowo rozmieszczo-
nemu i czytelnemu przekazowi informacyjnemu. Ponadto osoby uczestniczace
w procesie zakupowym podejmuja $wiadome decyzje i poszukujg rzetelnych
informacji szczegdlnie na temat produktéw spozywczych, ktérych cechy czesto
warunkuja zdrowie cztowieka.

Wraz ze stopniowym bogaceniem si¢ spoleczenistwa rozwingl si¢ segment
produktéw spozywczych typu premium. Dotyczy to réwniez rynku napojow
bezalkoholowych, wirdd ktérych obserwuje sie dynamiczny rozwdj w sektorze
naturalnych wéd mineralnych. W obrocie towarowym pojawia si¢ coraz wigcej
ekskluzywnych naturalnych wéd mineralnych, wody te sg chetnie kupowane,
poniewaz w SwiadomoSci konsumentéw kojarza si¢ z wysoka jakoScia i dosko-
natymi wtaSciwoSciami. Producenci takiej zywnoSci z duza uwaga i zaangazowa-
niem projektuja opakowania, dzigki ktérym kreuja ekskluzywny wizerunek marki.
Stosowane sg nietypowe ksztatty, barwy i wzornictwo, co jednak czg¢sto znacznie
pogarsza czytelnos¢ tekstu, a tym samym uniemozliwia prawidtowe zrozumienie
informacji przez konsumentow.

Potwierdzaja to wyniki badafi wlasnych przeprowadzonych za pomocg metody
TVScore dotyczacych 19 opakowan ekskluzywnych wéd mineralnych dostgpnych
na rynku krajowym. Znakowanie wszystkich opakowan uzyskalo tagczne wyniki
powyzej 8 pkt TVScore, co zgodnie z interpretacja zaproponowang przez autorke
metody M. Metz (1996) pozwala wnioskowaé, ze charakteryzuja si¢ one niska
czytelnoScig i powinny zostaé przeprojektowane.



36 Natalia Kozik
Literatura

Ankiel-Homa M. (2012), Wartos¢ komunikacyjna opakowan jednostkowych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznaf.

Cholewa-Woéjcik A., Kabaja B., Kawecka A. (2018), Analiza czytelnoSci informacji
zamieszczonych na opakowaniach ptynow do mycia naczyn, ,,Chemia i Biznes. Rynek
Kosmetyczny i Chemii Gospodarczej”, nr 3.

Clement J. (2007), Visual Influence on In-store Buying Decisions: An Eye-track Experi-
ment on Visual Influence of Packaging Design, ,,Journal of Marketig Management”,
vol. 23, nr 9-10, https://doi.org/10.1362/026725707x250395.

Cyrek P. (2015), Opakowanie jako Zrodto informacji o produktach zywnoSciowych,
»Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego”, nr 39.

Dejnaka A. (2011), Opakowanie jako narzedzie wptywania na wybory konsumentow,
»Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu”, nr 23.

DuPuis S., Silva J. (2008), Package Design Workbook: The Art and Science of Successful
Packaging, Rockport Publishers, Beverly.

Fenko A., Kersten L., Bialkova S. (2016), Overcoming Consumer Scepticism toward Food
Labels: The Role of Multisensory Experience, ,,Food Quality and Preference”, vol. 48,
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2015.08.013.

Grzybowska-Brzezinska M., Zuchowski I. (2009), Reklama — wybrane zagadnienia, Wyzsza
Szkota Ekonomiczno-Spoteczna w Ostrotece, Ostroteka.

Jakowski S. (2012), Znaczenie opakowann w marketingu, ,,Opakowanie”, nr 2.

Jerzyk E. (2007), Rola opakowania w sukcesie strategii marketingowej, ,,Opakowanie”,
nr 2.

Jerzyk E. (2014), Design opakowania i jego elementy w procesie podejmowania decyzji
zakupowych, ,,Marketing i Rynek”, nr 4.

Kabaja B. (2016), MozliwosSci wykorzystania metody TVScore do oceny znakowania opa-
kowan na przyktadzie suplementow diety, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie”, nr 8(956), https://doi.org/10.15678/ZNUEK.2016.0956.0806.

Ktos L. (2017), Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce, ,,Studia i Prace WNEIZ US”,
nr 47/3.

Korzeniowski A. (2012), Trendy innowacyjne w opakowalnictwie (w:) Wybrane aspekty
jakosci wyrobéw przemystowych, red. J. Zuchowski, R. Zielifiski, Wydawnictwo
Naukowe Instytutu Technologii i Eksploatacji, Radom.

Kowalska A., Olszanska A., Urban S. (2016), Marketing produktow spozywczych i gastro-
nomii, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan.

Kubiak M.S., Borowy T. (2014a), Znakowanie zywnosci — swiadomos¢ zakupowa prze-
cietnego konsumenta. Cze$¢ I, ,,Opakowanie”, nr 5.

Kubiak M.S., Borowy T. (2014b), Znakowanie zywnosci — sSwiadomos¢ zakupowa prze-
cigtnego konsumenta. Czg¢s¢ 11, ,,Opakowanie”, nr 7.

Lisifiska-Ku$nierz M. (2009), Oczekiwania i potrzeby konsumentow w zakresie informa-
cyjnosci opakowan do czekolady mlecznej, ,,Opakowanie”, nr 9.

Mackey M.A., Metz M. (2007), Readability od Food Product Labels. Final Report, Con-
sumer Interest Alliance Inc., Toronto.



Opakowanie jako narzedzie wptywania na wybory... 37

Mackey M.A., Metz M. (2009), Ease of Reading of Mandatory Information on Canadian
Food Product Labels, ,International Journal of Consumer Studies”, vol. 33, nr 4,
https://doi.org/10.1111/j.1470-6431.2009.00787 .x.

Metz M. (1996), Preferences of Consumers Age 50+ for Typography of Product Instruc-
tion Labels, UMI, Montreal, https://doi.org/10.1111/j.1470-6431.2009.00787 x.

Mika-Metel M. (2011), Walory promocyjne opakowan, ,,Opakowanie”, nr 2.

Nielsen: Sprzedaz wody butelkowanej wzrosta rdr o 22 proc. (2018), http://www.dlahan-
dlu.pl/detal-hurt/wiadomosci/nielsen-sprzedaz-wody-butelkowanej-wzrosla-rdr-o-
22-proc,72284.html (data dostgpu: 12.02.2019).

Podstawy marketingu (2012), red. A. Czubata, PWE, Warszawa.

Popis M. (2009), Znakowanie opakowan zywnosci w Swietle polskich przepisow praw-
nych, ,,Opakowanie”, nr 8.

Ratkovska B., Wojtasik A., Kunachowicz H. (2008), Latwos¢ rozpoznania produktow
spozywcezych do stosowania w diecie bezglutenowej na podstawie informacji na
etykietach, ,,Bromatologia i Chemia Toksykologiczna”, nr 3.

Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 31 marca 2011 r. w sprawie naturalnych wéd
mineralnych, wod Zrédlanych i wod stotowych, Dz.U. 2011, nr 85, poz. 466.

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011 z dnia 25 pazdzier-
nika 2011 r. w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat zywnosci,
zmiany rozporzadzen Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1924/2006 i (WE)
nr 1925/2006 oraz uchylenia dyrektywy Komisji 87/250/EWG, dyrektywy Rady
90/496/EWG, dyrektywy Komisji 1999/10/WE, dyrektywy 2000/13/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady, dyrektyw Komisji 2002/67/WE i 2008/5/WE oraz rozporzadze-
nia Komisji (WE) nr 608/2004, Dz.Urz. UE, nr L 304/18.

Rundh B. (2016), The Role of Packaging within Marketing and Value Creation, ,,British
Food Journal”, vol. 118, nr 10, https://doi.org/10.1108/bfj-10-2015-0390.

Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce (2016), KPMG, http://assets.kpmg.com/con-
tent/dam/kpmg/pl/pdf/2016/09/pl-Raport-KPMG-Rynek-napojow-bezalkoholowych-
-w-Polsce.pdf (data dostgpu: 10.02.2019).

Stewart B. (2009), Projektowanie opakowan, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Taranko T. (2014), Rola opakowania w komunikacji marki na rynku kosmetykow, ,,Marke-
ting i Rynek”, nr 4.

Technika opakowan. Podstawy, materiaty, procesy wytwarzania (2014), red. A. Emblem,
H. Emblem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Tomaszewska-Pielacha M., Ozimek 1. (2011), Czytelnos¢, zrozumiatosé i kompletnosc infor-
macji zamieszczanych na opakowaniach zywnosci w opinii konsumentow, ,,Problemy
Higieny i Epidemiologii”, nr 4.

Understanding NI Consumer Needs Around Food Labelling. TNS BMRB Research (2016),
Food Standards Agency, https://www.food.gov.uk/sites/default/files/media/document/
consumer-needs-around-food-labelling_0.pdf (data dostepu: 10.02.2019).

Wang E.ST. (2013), The Influence of Visual Packaging Do Perceived Food Product
Quality, Value, and Brand Preference, ,,International Journal of Retail & Distribution
Management”, vol. 41, nr 10, https://doi.org/10.1108/ijrdm-12-2012-0113.

Wawrzynkiewicz N. (2018), Elementy emocjonalne opakowania a preferencje konsumentow.
Znaczenie osoby promujqcej produkt i jej rozpoznawalnosci, ,,Studia Oeconomica
Posnaniensia”, vol. 6, nr 6, https://doi.org/10.18559/s0ep.2018.6.9.



38 Natalia Kozik

Packaging and Messaging Legibility as a Tool for Influencing Consumer
Choice — the Example of Exclusive Mineral Water
(Abstract)

Objective: The paper characterizes packaging as a factor influencing consumer choice
and the legibility of the messages transmitted. It presents the results of research allowing
message readability to be evaluated on the example of 19 packages of exclusive mineral
waters sold on the Polish market.

Research Design & Methods: A typographical scoring system called TVScore, developed
by M. Metz, was used to assess the readability of unit packages of exclusive mineral
waters. It scores fifteen typographic parameters of the text on packaging (print style, print
size, leading, boldface or italic, case, line length, print justification, print organization,
contrast level, reverse print, shiny/light reflecting, print reproduction, print background,
hyphenation, abbreviation).

Findings: The packaging evaluated had varying amounts of information (which did not
depend to a great deal on the capacity and dimensions of the individual packaging).
Text legibility was rated from 65 tol42 TVScore points, significantly exceeding the
threshold proposed by Metz, who assumes that a legible label has no more than 4 TVScore
points.

Implications/ Recommendations: The packaging evaluated in this study was characterized
by very low readability and inappropriately organised text. This is a cause for concern and
reason to redesign the packaging.

Contribution: The TVScore method has not been widely used until now and has never
been used to evaluate packaging for premium food products packaged in bottles or cans,
which are an integral part of the product and affect consumer perception of its quality.
The research shows that the TVScore method is useful for assessing the diversity of bottle
and can packaging and the readability and organisation of the information placed on them.

Keywords: packaging, design, readability, marking, mineral water.



