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Streszczenie

W artykule zaprezentowano psychologiczne uwarunkowania zachowan konsumen-
tow w starszym wieku oraz ich wplyw na projektowanie warstwy wizualnej opakowania.
Scharakteryzowano specyfike zachowan rynkowych starszych konsumentéw wynikajaca
ze zmian psychologicznych, jakie zachodza w procesie starzenia si¢ oraz zaproponowano
wskazéwki do projektowania warstwy wizualnej opakowan uwzgledniajacych specyficzne
potrzeby tej grupy nabywcow.

Stowa kluczowe: zachowania konsumenta, starszy konsument, opakowanie, warstwa
wizualna.

1. Wprowadzenie

Wspdlczesne spoleczenstwo do§wiadcza przeobrazen strukturalnych zwigza-
nych ze starzeniem si¢ ludnoSci, ktére wynika gtéwnie z wydtuzania si¢ zycia
ludzkiego oraz spadku liczby urodzen. W Polsce aktualnie zyje ponad 2 mln oséb
w wieku powyzej 60. roku zycia [Bombol i Staby 2011, Switata 2011]. Prognozy
demograficzne wskazuja, ze proces starzenia si¢ polskiego spoleczefstwa bedzie
postepowat w ciagu najblizszych dekad. Z danych Eurostatu wynika, ze w 2020 r.
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osoby po 60. roku zycia stanowi¢ beda prawie 25% ludnoSci polskiego spoleczeii-
stwa. Problem starzenia si¢ spoteczefistwa dotyczy zaréwno Polski, jak i pozo-
statych krajow Unii Europejskiej. Powyzsze dane jednoznacznie wskazuja, ze
osoby w starszym wieku staja si¢ jedng z liczniejszych grup uczestnikéw rynku
konsumenckiego.

Obserwujac zmiany demograficzne zachodzace na rynku, producenci débr
i ustug coraz czgSciej zwracajg si¢ w strong starszych konsumentéw, dostosowujac
oferowane na rynku produkty do ich specyficznych potrzeb. Dostosowania te majq
najczeSciej charakter modyfikowania istniejacych produktéw w taki sposéb, aby
zwigkszy¢ ich uzyteczno$¢ dla starszych konsumentéw (wzrost tatwosci korzy-
stania z produktéw, dopasowanie ich niektérych cech do wymagan tej grupy
konsumentéw). W fazie poczatkowej znajduje si¢ bardziej zaawansowany proces
wdrazania specjalnie zaprojektowanych dla oséb starszych produktéw, ktore
juz przed wprowadzeniem na rynek uwzgledniatyby ich specyficzne potrzeby
[Szukalski 2012].

Jednym z przyktadéw produktéw i ich opakowan specjalnie zaprojektowanych
dla starszych konsumentéw jest obecny na polskim rynku Actimel firmy Danone
(rys. 1).

Rys. 1. Produkt firmy Danone uwzgledniajgcy specyficzne potrzeby starszych
konsumentéw

Zrédto: www.danone.pl (dostep: 30.11.2013).

Brak produktéw specjalnie zaprojektowanych dla starszych konsumentéw oraz
brak dziatan marketingowych do nich skierowanych wynika¢ moze z przeko-
nania, ze ludzie starsi tak naprawde nie oczekujg specjalnych produktéw, a takze
z ostrozno$ci zwigzanej ze stereotypem starszego konsumenta.
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Jak zauwaza J. Hartman [2012], ,,Trzeba pamigtac, zeby wersje produktéw dla
senioréw nie pigtnowaty ich i nazbyt nie wyrdzniaty. Zwykle wystarczg drobne
modyfikacje: co$ jest wigksze, nieco prostsze w obstudze, moze nieco trwalsze,
nie nazbyt designerskie. Istota sprawy tkwi jednakze nie w tym, zeby sprofilowac
produkt pod senioréw, lecz w tym, aby pokazac im, ze jest takze dla nich, taki
jaki jest.

O stusznosci takiego podejScia §wiadczy¢ moze fakt, ze jak wynika z badaf,
konsumenci w starszym wieku najczeSciej czuja si¢ urazeni wizerunkami star-
szych os6b w dziataniach marketingowych, przez co unikajg produktéw specjalnie
dla nich opracowanych. Przyktad stanowi firma Heinz, ktéra wprowadzita na
rynek specjalnie opracowany dla starszych konsumentéw produkt, ale poniosta
rynkowg porazke [Bradley i Longino 2003, Sty§ 2006].

Na pytanie o to, czy starszym konsumentom na rynku zaoferowa¢ zmieniong
wersje ,,normalnego” produktu, czy moze specjalnie opracowang wersje produktu
uwzgledniajgca specyficzne potrzeby osdb starszych mozna zaproponowaé
nastepujacg odpowiedz: nalezy opracowac produkty uwzgledniajace specyficzne
potrzeby oséb starszych. Produkty oraz dzialania marketingowe nie powinny
zbyt nachalnie by¢ kierowane do oséb starszych, zeby nie zniechecaé innych grup
odbiorcéw do zakupu tych produktéw.

Projektowanie produktéw dla starszych konsumentéw nie moze odby¢ si¢
bez uwzglednienia specyficznych cech opakowania takiego produktu. Istotnym
elementem projektu opakowania jest jego warstwa wizualna. Jest ona bardzo
waznym no$nikiem zakodowanych w okreSlony spos6b komunikatéw rynko-
wych. Tworzy swoisty ,,jezyk”, ktéry powinien prowadzi¢ do spostrzezenia
produktu, zdekodowania komunikatu, wywotania zainteresowania, podjecia
decyzji o zakupie oraz do trwatego zapamigtania. Warstwe wizualng opakowan
tworzy wiele znakéw wyrazanych przede wszystkim przez: rodzaj zastosowanego
materialu opakowaniowego, ksztatt, barwe, grafike, wielkoS¢ i rodzaj czcionki,
rozwigzania ergonomiczne (fatwo§¢ przemieszczania, oprozniania, chwytania),
zabezpieczenia przed uzyciem produktu przez osoby niepozadane itd. [Lisifiska-
-Kusnierz i Ucherek 2006].

Projektowanie warstwy wizualnej opakowania produktu uwzgledniajgcego
zaspokojenie potrzeb konsumentéw w starszym wieku wymaga przede wszystkim
znajomosSci specyficznych zachowan tego segmentu rynku. Zachowania konsu-
mentow najogolniej definiowane sa jako kompleks dziatan i czynnoSci majacych
na celu zaspokojenie potrzeb cziowieka poprzez zdobywanie débr i ustug wedtug
odczuwanego systemu preferencji. Za integralng cechg¢ zachowan nalezy uwazac
réwniez procesy decyzji, ktére poprzedzajg i determinujg te dziatania [Gajewski
1997].



108 Jarostaw Swida

Zachowania konsumentéw, ich sposoby myslenia, dziatania i podejmowania
decyzji determinowane sg poprzez znane i szeroko opisywane w literaturze czyn-
niki zaréwno zewnetrzne, jak i wewngtrzne [Swiatowy 2006, Garbarski 2001,
Gajewski 1997, East, Wright i Vanhuele 2011, Jachnis 2007, Rudnicki 2011] (rys. 2).

czynniki ekonomiczne (dochody, produkt, cena, promocja)
czynniki spoteczne (rodzina, grupa odniesienia, liderzy opinii)
czynniki kulturowe (kultura, subkultura)

Uwarunkowania
zewnetrzne

czynniki psychologiczne (motywy, emocje, postrzeganie,
uczenie si¢, postawy, osobowosé, ryzyko, etnocentryzm)
osobiste (wiek, pte¢, wyksztatcenie, dochody, styl zycia)

Uwarunkowania
wewnetrzne

- /

Rys. 2. Determinanty zachowaf konsumenckich

Zrédto: opracowanie wlasne.

Skuteczne projektowanie warstwy wizualnej opakowaf uwzgledniajace specy-
fike ich starszych odbiorcéw przy jednoczesnym zachowaniu atrakcyjnosci tych
opakowan w innych segmentach rynku wymaga znajomosci przede wszystkim
wewnetrznych czynnikéw ksztattujacych zachowania starszych konsumentéw na
rynku. Ich szczegélne znaczenie wynika z faktu, ze wraz z wiekiem u konsu-
mentéw nastgpuja oprocz zmian biologicznych, zwigzanych ze sprawnoScig
fizyczng organizmu, takze zmiany psychiczne, obejmujace funkcjonowanie
zmystéw 1 umiejetnosci poznawcze [Niezgoda i Jerzyk 2013, Switata 2011].

Celem niniejszej pracy jest okreSlenie wptywu wybranych psychologicznych
uwarunkowafi zachowan konsumentéw w starszym wieku na projektowanie
warstwy wizualnej opakowan produktéw skierowanych do tego segmentu rynku.

2. Psychologiczne determinanty zachowan starszych konsumentéw
a warstwa wizualna opakowania

Z punku widzenia projektowania warstwy wizualnej opakowan uwzgled-
niajacych specyficzne potrzeby starszych konsumentéw waznymi czynnikami
psychologicznymi, ktére nalezy wzia¢ pod uwage, a ktére wraz z wiekiem ulegaja
zmianom sg: spostrzeganie (percepcja), emocje, postawy oraz proces uczenia si¢
1 zapamigtywania.
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Percepcja jest procesem poznawczym polegajagcym na odzwierciedleniu
przedmiotow i zjawisk $wiata zewnetrznego oddziatujgcych na narzady zmystowe
cztowieka w postaci bodZzcéw. Dochodzace do zmystéw cztowieka bodzce reje-
strowane sg jako wrazenia, ktére sg informacjami odbieranymi przez narzady
zmystéw [Gajewski 1997].

Wigkszod¢ przedmiotéw moze dostarczy¢ réwnoczeSnie wielu réznorodnych
wrazef, np. opakowania moga dostarczaé wrazen wzrokowych zwigzanych z ich
barwg i ksztaltem oraz zapachowych i dotykowych. Spostrzeganie jest czynnoScia
umozliwiajacg pozyskiwanie réznorodnych informacji, konsumentowi umozliwia
odkrywanie réznic migdzy produktami oraz identyfikacje ich wiasciwosci.

Badania dotyczace procesow uwagi u ludzi starszych wykazaty ostabienie
zaréwno selektywnosci uwagi, jak i zdolnoSci do koncentracji. U 0s6b starszych
wydtuza si¢ czas reakcji na bodzce wzrokowe i stuchowe. W wyniku elemen-
tarnych zmian funkcji poznawczych zmniejsza si¢ 110$¢ i obniza jako§¢ nowych
informacji naptywajacych z zewnatrz do cztowieka starszego, a zwigksza si¢
czas konieczny do réznicowania sygnatéw i okre§lania ich znaczenia [Switata
2011]. Dodatkowo zdolno$¢ do spostrzegania i zapamigtywania zalezy od umie-
jetnoSci skutecznego ttumienia réznego rodzaju czynnikéw rozpraszajacych,
ktéra to umiejgtnoS¢ stabnie wraz z uptywem lat [Pradeep 2011]. Oznacza to, ze
starsi konsumenci gorzej radzg sobie z tym wszystkim, co rozprasza ich uwage.
Dlatego projektujac warstwe wizualng opakowania, nalezy eliminowac wszystkie
te elementy graficzne, ktére moga zaktdcaé najwazniejsze informacje znajdujace
si¢ na opakowaniu. Znaki na opakowaniach powinny by¢ zrozumiate, wyrazne
i pozbawione zbg¢dnych elementéw. Warto zastosowaé duzy kontrast pomigdzy
tlem opakowania a kolorem liter oraz duzg czcionke o prostym kroju.

Istotna kwestig wynikajacg ze zdolnoSci percepcyjnych starszych konsumentéw
jest takze odpowiednie zaprojektowanie ksztattu opakowania. Nalezy pamigtaé
przede wszystkim o ergonomicznoSci, czyli zeby opakowanie byto tatwe do
uchwycenia, swobodnie si¢ otwierato i zamykato oraz byto przyjemne w dotyku
(tzn. aby nie byto §liskie czy szorstkie).

Dla zilustrowania powyzszych rozwazaf ponizej zaprezentowano przyktady
opakowan:

— mleka SereCol, uwzgledniajacego specyficzne potrzeby starszych konsu-
mentéw tzn. zawierajgcego wigcej wapnia, fitosteroli oraz kwasu omega 3, na
opakowaniach ktérego zauwazy¢ mozna chaos komunikacyjny wynikajacy
z zastosowania kilku barw, wielu ozdobnikéw oraz nadmiernej ilo$ci informacji
zapisanych nieczytelng czcionka (rys. 3),

—mleka szwedzkiej firmy Milko, do ktérego zaprojektowano funkcjonalne,
minimalistyczne opakowanie, na biatym tle zastosowano wyrazng czcionke oraz
jednolite kolorystycznie, folklorystyczne elementy graficzne (rys. 4).
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Rys. 3. Opakowania mleka marki SereCol
Zrédto: www.supzeta.com (dostep: 30.11.2013).

Rys. 4. Opakowania mleka marki Milko
Zrédto: www.lovelypackage.com (dostep: 30.11.2013).

Waznym elementem dziatafh marketingowych ukierunkowanych na postrze-
ganie przez starszych konsumentéw poszczegdlnych elementéw opakowania
powinno by¢ réwniez powtarzanie na opakowaniu scen, obrazéw czy innych
elementéw wizualnych, ktére weczedniej zamieszczono np. w reklamie. Opako-
wanie stanowi bowiem jedno z mediéw promocyjnych wykorzystywanych do
spowodowania rozpoznawalno$ci i zapamigtania danej marki/firmy. Bioragc pod
uwage, iz kolejnym problemem towarzyszacym czesto starzeniu si¢ jest skfonnos¢
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do przyjmowania, ze znane informacje sa prawdziwe [Pradeep 2011], dla starszych
konsumentéw wazng role odgrywa czestotliwoS¢ spostrzeganych bodzcow.

Wsrdd psychologicznych determinantéw zachowania sie¢ konsumentéw na
rynku na szczegdlng uwage zastuguja takze emocje. Na emocje konsumentow
mozna oddziatywaé poprzez wszystkie elementy warstwy wizualnej opakowania.
Emocje sa interpretacja tego, co konsument odbiera kanatami zmystowymi,
s3 odpowiedzig na doSwiadczenia konsumenta [WoZniak 2012]. Towarzysza
one procesom spostrzegania otoczenia, przywolywaniu z pamigci przezytych
doswiadczen, a takze podejmowaniu decyzji o zakupie. Mozna zatem powiedzie¢,
ze emocje wystepujg we wszystkich sferach zachowafi konsumenta [Falkowski
i Tyszka 2006].

W dziataniach marketingowych producenci débr i ustug skupiaja si¢ na wyko-
rzystywaniu zaréwno emocji pozytywnych, jak i negatywnych. Oprdcz takich
emocji jak rado$¢, szczgScie czy mito§¢ w oddziatywaniu na konsumenta wyko-
rzystuje si¢ czesto negatywna emocje, jaka jest strach [Zaltman 2008].

U starszych konsumentéw Swiadomo$¢ uplywajacego czasu wplywa na
intensywno§¢ przezywanych emocji, zwigksza si¢ odczuwanie emocji, zar6wno
pozytywnych, jak i negatywnych, jednakze zdaniem wielu autoréw, ludzie starsi
rzadziej doSwiadczajg negatywnych emocji, a takze potrafia je dobrze kontro-
lowaé, majq bardziej pozytywne nastawienie do otaczajgcej rzeczywistosci niz
ludzie mtodzi. Cechuje ich pewna madro$¢ oraz inteligencja emocjonalna wynika-
jace z bogatych do§wiadczef zyciowych [Izdebski i Polak 2008, Gilmartin 2014,
Pradeep 2011, Zurawicki 2010, Carstensen i Charles 1998].

Jak wykazaty badania neurofizjologiczne przeprowadzone przy wykorzystaniu
funkcjonalnego rezonansu magnetycznego, dotyczace poréwnywania reakcji na
bodZce emocjonalne u 0séb starszych i miodszych, poziom pobudzenia ciala
migdalowatego w odpowiedzi na bodzce z obrazkami zawierajacymi tresci
emocjonalne byt wiekszy niz w przypadku treSci neutralnych. Podstawowa réznica
pomiedzy badanymi polegata na tym, Zze zobaczenie obrazkéw emocjonalnie
pozytywnych przez osoby starsze wywotywato wiekszy poziom pobudzenia niz
w przypadku obrazkéw negatywnych. Réznicy tej nie zauwazono u badanych
w mtodszym wieku [Mather, Canli i English 2004].

Dodatkowo L.L. Carstensen i S.T. Charles [1998] zauwazaja, ze wraz z wiekiem
nastepuje wybdr zwigzkéw migdzyludzkich, ktére poprawiajg aspekty emocjonalne
funkcjonowania jednostki, a takze gdy czas staje si¢ ograniczony, zwigksza si¢
preferencja do kontaktéw z osobami bliskimi.

Zaprezentowane badania emocji u 0sob starszych pozwalajg na sformuto-
wanie zatozefi do projektowania poszczegdlnych elementéw warstwy wizualnej
opakowan dla starszych konsumentéw. Waznym elementem o bardzo duzej sile
oddziatywania na percepcj¢ nabywcy, a takze silnie wptywajacym na ludzkie
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emocje jest kolorystyka opakowania. Wybdr odpowiedniej kolorystyki opakowania
powinien uwzgledniaé nie tylko znajomo$¢ oddziatywania barw na psychike
konsumenta, lecz réwniez ich interpretacje w zaleznoSci od czynnikéw etnicznych,
spotecznych, tradycji oraz indywidualnych cech konsumentéw [Korzeniowski,
Ankiel-Homa i Czaja-Jagielska 2011].

Biorac pod uwage pozytywne nastawienie starszych konsumentéw do otacza-
jacej ich rzeczywistoSci, barwa opakowania przeznaczonego dla starszych
konsumentéw powinna by¢ tak dobrana, by wywotywata okreS§lone pozytywne
wrazenie i skojarzenie odbiorcy co do jakoSci, wartosci i uzytecznosci produktu.
Nalezy jednak pamigtaé, ze odczucia pozytywne lub negatywne mozna wywotaé
przy uzyciu kazdego koloru w zaleznosci od kontekstu oraz ze nie istniejg kolory
,»dobre” ani ,,zte”. O doborze pozytywnego zestawu koloréw danego opakowania
mozna zdecydowac, postugujac si¢ badaniami psychologicznymi dotyczgcymi
znaczenia koloréw, co zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Psychologiczne oddziatywanie niektérych barw

Barwy Znaczenie symboliczne
Ciemne, stonowane Buduja prestiz, kojarza si¢ z powaga
Metaliczne Swiadczq o przepychu, bogactwie, elegancji
Jaskrawe, zywe Oznaczajg dynamizm i aktywnos$¢
Jasne, zywe Wskazuja na otwarto$§¢ i nowoczesno$é
Pastelowe Sprawiaja wrazenie delikatnoSci i finezji

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: [Rozwadowska 2002, s. 205].

Za pomocg odpowiedniego zestawu barw opakowania mozna wydoby¢ takie
pozytywne cechy produktu, jak np. §wiezos$¢, nowoczesno$é, delikatnosc, a takze
przekaza¢ pozytywne informacje o jakoSci produktu. Szata graficzna opakowan
w barwach soczyScie ciemnych sugeruje wyzsza jakoS$¢ zawartoSci. Zastosowanie
ornamentyki o barwie zfotej lub srebrnej wskazuje na luksusowy lub upomin-
kowy charakter produktu. Obecnie w dobie proekologicznych postaw konsu-
mentéw coraz cze¢sciej stosuje si¢ opakowania o barwie bialej, gdyz biel kojarzy
si¢ z czystoScig i nietoksycznoScig produktu. We wspéiczesnym projektowaniu
opakowafi pojawita si¢ tendencja do ograniczenia iloSci barw na opakowaniu, gdyz
opakowanie o okre$lonych, zdecydowanych barwach jest fatwiejsze do rozroz-
nienia i zapamietania od opakowan wielobarwnych, w szczegdlnoSci w przypadku
starszych konsumentéw. Pozytywne odczucia zwigzane z opakowaniem mozna
réwniez osiggnaé poprzez zastosowanie odpowiedniej grafiki, np. odpowiedniego
kroju czcionki czy obrazéw zamieszczonych na opakowaniu.

Na produkty przeznaczone dla starszych konsumentéw powinny by¢ projekto-
wane opakowania zawierajgce jak najwigcej pozytywnych elementéw z pomnig-
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ciem elementéw zastraszajacych i ponurych. Nalezy takze unika¢ w informacjach
uzywania partykuty przeczacej ,,nie”.

Sama nazwa produktu jest waznym elementem wzbudzania emocji u konsu-
menta, jednakze dopiero jej forma graficzna, odpowiedni dob6r ksztattéw, linii
czy barw uzupelnia emocjonalny przekaz z niej wynikajacy. Odpowiedni, prze-
myS$lany wybor czcionki powodowaé moze u konsumenta rézne skojarzenia oraz
dawacé rézne wyobrazenie o produkcie. Projektujac opakowanie produktéw dla
starszych konsumentéw, nalezy pamigtaé o psychologicznych wiasciwoSciach
r6znych rodzajéow pisma i dobiera¢ czcionki o pozytywnym znaczeniu emocjo-
nalnym (tabela 2).

Tabela 2. Psychologiczne wtasciwosci réznych rodzajéw pisma

Pismo Nastrdj i wrazenia
Okragte Spokojny, rozmarzony
Kanciaste Dostojny, powazny
Pogrubione Smutny, dramatyczny
Pochyte Elegancki, staromodny

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: [Rozwadowska 2002, s. 203].

Oprécz wyboru rodzaju czcionki istotnym elementem, ktéry moze spowo-
dowaé wytaczenie zaangazowania emocjonalnego starszego konsumenta, jest
nadmierne stosowanie roznych rodzajéw pisma. Opakowania, na ktérych zastoso-
wano wigcej niz dwa rodzaje i trzy rozmiary czcionek, sa mniej skuteczne od tych,
ktére postuguja si¢ mniejsza liczbg krojow i wielkoSci [Pradeep 2011].

Waznym elementem grafiki na opakowaniach skierowanych do starszych
konsumentéw sg obrazy. Obrazy szczeg6lnie dobrze sprawdzaja si¢ wtedy, gdy
wykazuja zwigzek z produktem zamieszczonym w opakowaniu. Umyst konsu-
menta wykazuje bowiem automatyczne zainteresowanie obrazami nawigzujgcymi
do 7Zrédta pochodzenia produktu [Pradeep 2011].

Nawigzujac do przedstawionych powyzej badaf, ktére wskazuja, ze wraz
z wiekiem wiekszego znaczenia nabierajg pozytywne stosunki migdzyludzkie,
szczegdlnie rodzinne, zasadne wydaje si¢ wykorzystanie na opakowaniach grafiki
prezentujgcej pozytywne sceny z zycia rodzinnego.

Szczegdlnym rodzajem obrazéw zamieszczanych na opakowaniach produktéw
sa twarze o okre§lonej mimice. Wedtug J.J. Gilmartin [2014], starsze osoby s3
sktonne do skupiania bardzo duzej uwagi na twarzach i ich mimice. W porédw-
naniu do miodszych konsumentéw, ktérzy bardziej przywigzuja wage do tego, co
ludzie robig na danym obrazie, dla starszych odbiorcéw istotny jest sam wyraz
twarzy zamieszczony na opakowaniu. Zamieszczone na opakowaniu osoby
np. o uSmiechnigtych twarzach moga przenieS¢ pozytywne emocje na starszego
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odbiorcg produktu. Pozytywne emocje towarzyszace starszym konsumentom
mozna wykorzystac, stosujgc takze podejScie humorystyczne przy projektowaniu
opakowania.

Kolejne wazne wewnetrzne czynniki ksztattujace zachowania rynkowe
konsumentéw to proces uczenia si¢ i zapamietywania, a takze postawy. Uczenie
sie¢ mozna okre§li¢ jako proces prowadzacy do zmian zachowania si¢ jednostki
w wyniku jej uprzednich do§wiadczen [Gajewski 1997], natomiast postawa to
wyuczona predyspozycja bedgca reakcja na pewien obiekt lub grupe obiektéw
w sposob trwale przychylny lub nieprzychylny. Postawy ksztaltowane sg przez
wyuczone wartoSci i przekonania. W dziataniach marketingowych skierowanych
do potencjalnych konsumentéw bierze si¢ pod uwage przede wszystkim wartosci
osobiste, ktére wptywajq na postawy, ksztattujac znaczenie przypisywane poszcze-
g6lnym cechom produktu [Przybytowski i in. 1998].

Jak wynika z badan, aktywno$¢ poznawcza 60-letniej osoby jest Srednio
nizsza o 30% w poréwnaniu z miodg osobg. W konsekwencji osoby starsze maja
mniejsze umiejgtnoSci w zakresie zbierania i przetwarzania nowych informaciji.
Potrzebuja wigcej czasu na nauke i nabywanie nowych umiejetnoSci To wszystko
prowadzi do powstania niecheci starszego konsumenta do nowych towaréw
i ustug, szukania innych sposobdw zaspokajania potrzeb. W rezultacie konsumenci
przyjmuja postawy lojalnoSci i przywigzania do produktéw, ktére znajg od dawna
[Niezgoda i Jerzyk 2013].

Funkcjonowanie pamigci wigze sie takze ze skojarzeniami, ktére mogg mieé
forme reminiscencji czy nostalgii. Reminiscencje to wspomnienia, ktére u oséb
starszych najczgsciej dotycza okresu mtodoSci, najczesciej do okresu migdzy 15.
a 27. rokiem zycia [Draaisma 2010].

Tesknote starszych oséb za minionymi latami, ch¢é przywolywania wspo-
mnief, a takze przyjmowanie przez nich postaw wobec tego, co znane, mozna
wykorzystac, projektujac takie elementy warstwy wizualnej opakowania, jak
ksztatt, kolorystyka czy grafika. Wykorzystanie takiego podejScia w projekto-
waniu opakowafl nosi nazwe stylu retro lub vintage. Styl retro oznacza powrét do
dawnych czaséw, ale w nowoczesny sposéb. Projektujac opakowanie w stylu retro,
stosuje si¢ wzornictwo np. z lat 50. czy 60. XX w. Ksztatt opakowania, czcionki,
sposob przedstawienia postaci, kolorystyka czy ogélny koncept opakowania moga
sugerowaé powrdt do przesztoSci, wzbudzajac tym samym tesknotg za czasem
minionym konsumentéw w starszym wieku.

Powyzsze rozwazania dotyczace specyfiki zachowan rynkowych starszych
konsumentéw i ich wptywu na projektowanie warstwy wizualnej opakowania
nalezy podda¢ weryfikacji, przeprowadzajac badania w tym zakresie. Metoda,
ktora mozna zastosowac do zbadania postrzegania przez konsumentéw elementéw
tworzacych warstwe wizualng opakowania, jest tzw. eye-tracking. Jest to metoda
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polegajaca na §ledzeniu ruchu galek ocznych osoby biorgcej udzial w badaniu.
Specjalne urzadzenie, tzw. eyetracker, rejestruje sposéb poruszania si¢ oka, co
daje mozliwo$¢ poznania, ktére elementy opakowania sa widoczne, a ktére niezau-
wazalne dla potencjalnego klienta, ktére wzbudzaja szczegdlne zainteresowanie
odbiorcy i w jakiej kolejnoSci, na ktérych koncentruje si¢ wzrok i na jak diugo.
Dane te sg nastgpnie przetwarzane i analizowane przez specjalistyczne oprogra-
mowanie.

Metoda eye-tracking stwarza ogromne mozliwosci prowadzenia badan
opakowan w nastepujacych aspektach [Swida 2013]:

1) wyrézniania si¢ opakowan na tle opakowan produktéw konkurencyjnych
poprzez badanie:

— barwy opakowania i zamieszczonych na nim elementéw graficznych —
pozwalajgce stwierdzi¢: czy sg one adekwatne do profilu demograficzno-spotecz-
nego docelowej grupy odbiorcow, czy pozwalajg skutecznie identyfikowac¢ marke
produktu oraz producenta, czy skutecznie oddziatuja na zmyst wzroku, wywotujac
pragnienie posiadania i uzytkowania danego produktu, czy harmonizuja z barwa
produktu oraz czy wtaSciwie informujg o przeznaczeniu produktu,

— ksztattu opakowania, pozwalajace odpowiedzie¢ na pytania: czy nietypowy
ksztalt opakowania pozytywnie wyrézni produkt na tle opakowan produktow
konkurencyjnych oraz czy oryginalne opakowanie wptywa na podjgcie decyzji
o zakupie produktu;

2) wiaSciwej identyfikacji produktu, poprzez badanie:

— obligatoryjnego znakowania na opakowaniu pozwalajace okresli¢ czytelnos¢
i zrozumienie zamieszczonych na opakowaniu informacji,

— fakultatywnego znakowania pozwalajace zweryfikowaé rozpoznawalnos¢
oraz prawidfowo$¢ miejsc jego zamieszczania na opakowaniu;

3) bezpieczenstwa opakowania poprzez badanie:

— wad opakowania o krytycznym znaczeniu dla bezpieczefistwa i wymagan
klientéw, pozwalajace zidentyfikowaé wystepowanie informacji na opakowaniu
zwigzanych z bezpieczenstwem uzytkowania produktu oraz elementéw odwraca-
jacych uwage od gtéwnej tresci przekazu,

— dodatkowych zabezpieczefi gwarantujacych nienaruszalno§¢ opakowania
i oryginalno$¢ (brak zafatszowan) zapakowanego produktu — pozwalajace na
sprawdzenie stopnia spostrzegania tych zabezpieczen.

W procesie projektowania warstwy wizualnej opakowania produktow dla star-
szych konsumentéw wykorzystanie znajomos$ci uwarunkowan psychologicznych
ksztaltujacych zachowania rynkowe tej grupy odbiorcéw, a nastgpnie ich wery-
fikacja poprzez badania opinii nabywcow, w tym badania metoda eye-tracking,
moze zdecydowac o sukcesie rynkowym zaprojektowanego opakowania.
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3. Podsumowanie

Powyzsze rozwazania pozwalajg na sformutowanie nastgpujacych wskazéwek
do projektowania warstwy wizualnej opakowafi uwzgledniajacych specyficzne
potrzeby starszych konsumentow:

1) konsumenci w starszym wieku charakteryzuja si¢ ogélnym pozytywnym
nastawieniem do otaczajgcej ich rzeczywistosci, wykazujac tendencje do igno-
rowania tego, co negatywne — projektujac warstwe wizualng opakowania nalezy
wigc pamieta¢ o eksponowaniu pozytywnych jego elementéw. Mozna to osiggnaé
poprzez wiasciwy dobdr barwy, czcionki czy wzbudzajacych pozytywne emocje
obrazéw;

2) ze wzgledu na zwigzane z procesem starzenia si¢ ostabienie selektywnoSci
uwagi, jak i zdolnoSci do koncentracji oraz wydtuzenie si¢ czasu reakcji na bodzce
wzrokowe i stuchowe nalezy pamigta¢ o wyborze ergonomicznego ksztattu opa-
kowania, uzyciu przyjemnego w dotyku materiatu opakowaniowego oraz o zwie-
ztym, precyzyjnym i wyraZnym znakowaniu opakowan;

3) mniejsze umiejgtnosci w zakresie zbierania i przetwarzania nowych infor-
macji oraz potrzeba dtuzszego czasu na nauke i nabywanie nowych umiejetnoSci
powodujg przyjmowanie pozytywnych postaw starszych konsumentéw wobec
tego, co znane od dawna. Dodatkowo konsumenci w starszym wieku majg
wieksza sktonno$¢ do wspomnien — wybor ksztattu opakowania, czcionki, cha-
rakterystyczne przedstawianie postaci, czy kolorystyka wywotujaca tesknote za
przesztoScia, powodujac tym samych decyzje o zakupie;

4) weryfikacja zatozen do projektowania warstwy wizualnej opakowania dla
starszych konsumentéw poprzez badania metodg eye-tracking moze poméc w sku-
teczniejszym doborze poszczegdlnych elementéw wizualnych opakowania.
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Market Behaviour of Older Consumers and the Design of Visual Layers
of Packaging

The article presents the psychological determinants of consumer behaviour in the
elderly and their impact on the design of the visual layers of packaging. It characterises
the unique behaviour of older consumers resulting from psychological changes that occur
in the aging process, and proposes guidelines for designing the visual layers of packaging,
taking into account the particular needs of elderly consumers.

Keywords: consumer behaviour, older consumers, packaging, visual layer.



