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Koncepcje i strategie logistyczne

Opakowaniami sg wprowadzane do
obrotu wyroby wykonane z jakichkol-
wiek materialéw, przeznaczone do
przechowywania, ochrony, przewozu,
dostarczania lub prezentacji wszelkich
produktéw, od surowcéw do towaréow
przetworzonych!.

Definicja ta konstatuje znany po-
wszechnie fakt uzytkowania przez czlo-
wieka, od zarania jego bytu materialne-
go, réznorodnych opakowan, np. w po-
staci naczyn, by wspomnie¢ tylko ewan-
geliczny zapis zdarzenia w Kanie Galilej-
skiej. Historia materialna opakowan do-
wodzi stosowania do ich wytworzenia:

e szkta i ceramiki przez Fenicjan juz
okoto 1300 r. p.n.e.

e widkna drewnianego przez Rzymian
okoto 300 r. p.n.e.

papieru okoto 1000 r. n.e. (chociaz
starozytni Egipcjanie znali juz podob-
ny produkt — papirus, stosowany dla
celow pismiennych)

blachy biatej od okofo 1730 r., jednak
szeroko dopiero po wprowadzeniu
sterylizacji na gorgco srodkéw spo-
zywczych pakowanych w puszkach
konserwowych

* tworzyw sztucznych od okofo 1950 r.,
najpierw PE i PVC, a od 1970 r. PET,
ktore zaczely wypiera¢ inne materia-
ly stosowane do opakowan gietkich
i stabilnych ksztattem?

materialéw spojonych, wielowar-
stwowych (kartonowo-foliowo-meta-
lizowanych) typu TetraPak od 1952 r.3

Gdy ludzie sami wytwarzali wiek-
szo$¢ produktéw lub pozyskiwali je
w najblizszym otoczeniu, opakowanie
byto zbedne. Jego przydatnos¢ objawi-

ta sie w chwili produkcji ponad potrze-
by biezgcej konsumpgji i nastepczego
procesu rozwoju wymiany towarowej
produktow. Woéwczas juz opakowanie
formowane bylo pod katem funkcji
ochronnych i logistycznych, a z bie-
giem czasu réwniez (arche-)marketin-
gowych.

W projektowaniu opakowania forma
winna by¢ nastepstwem funkgji, lecz cza-
sem forma moze okresla¢ funkcje4.
W kazdym jednak przypadku nalezy miec¢
na uwadze trzy gléwne funkcje opakowa-
nia: ochronng, logistyczng i marketingo-
wad. Ta ostatnia funkcja nie miesci sie
w ustawowej definicji opakowania6.

Zrédto: www.svi.verpackung.ch/05publi

1 Ustawa z 11 maja 2001 r. o opakowaniach i odpadach opakowaniowych, Dz. U. Nr 63, poz. 638 z 2001 r., tekst ujednolicony po zm. Dz. U. Nr 7,

poz. 78 z 2003 r.

2 Frueher war es anders! www.svi.verpackung.ch/05publi
3 UK news paper reviews. Packaging innovations of the last fifty years, Packaging Technology, 2000,nr 10,25 05
4 Packaging design differentiates, defines, Packaging Digest, 1999, nr 12, .52

5 Por.:przyp.2
6 Por.: przyp.1
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Wszystkie one sg istotne dla kazdego
podmiotu w tancuchu logistycznym:
producent-handel-konsument, jednak
w opracowaniu szczegdélna uwaga zosta-
je skierowana na relacje opakowanie-
-konsument.

W opakowaniu wyrazony bywa kon-
tekst kulturowy oferty produktu, defi-
niowany wieloma czynnikami, w tym:

¢ konstytucjg produktu, ktéry opako-
wanie ma chronic¢

wystepowaniem rynku producenta
badz konsumenta

obfitoscig lub ograniczonosScig okre-
$lonych débr konsumpcyjnych

identyfikacja przez opakowanie jego
zawartosci, a takze marki produktu

stopniem dostosowania ergonomicz-
nego opakowania do mozliwosci po-
chwytnych cztowieka, uwzgledniajac
wiek i sprawnos$¢ manualng nabywcy

dogodnoscig otwierania i zamykania
opakowania przy zabezpieczeniu
przed ubytkami produktu i utratg je-
go jakosci konsumpcyjnej

projekcja barwy opakowania i opisu
jego zawartosci

kompozycja ksztattu opakowania sto-
sownego do ciezaru/objetosci ofero-
wanego produktu

tworzywem stosowanym do wytwo-
ru opakowania, wiasciwym dla za-
chowania jakosci produktu i bezpie-
czenstwa jego przechowywania oraz
dla bezpiecznego uzytkowania opa-
kowania i produktu przez konsu-
menta

e trendami w modzie opakowania,
w tym jego formulg sprzyjajgca im-
pulsywnemu zakupowi produktu

* mozliwoscig pouzytkowego wykorzy-
stania opakowania do tego samego
lub innego celu we wtasnym gospo-
darstwie domowym badz w recyklin-
gu materialowym/surowcowym

percepcja wartos$ci opakowanego
produktu przez ocene rozwaznego
zakupu stymulowang doradztwem
sprzedawcy lub stadnego, masowego
zakupu marketowego, w tym dyskon-
towego, stymulowanego wyobraznig
0 nizszej cenie produktu.

Te 12 niejako przykazan
konsumenckiego wartoscio-
wania kulturowego ukladu
produkt-opakowanie odno-
si sie¢ w szczegé6lnosci do
produktow czestego zaku-
pu, ale oczywiscie takze
przy zakupach inwestycyj-
nych, a zwlaszcza wyposa-
Zenia sprzetowego i meblo-
wego gospodarstwa domo-
wego nalezy je rozwazy¢.

Warto tez podkresli¢ kreatywny
wplyw opakowan nowych, przyjaznych
z perspektywy konsumenta, rozwija-
nych przez odejscie od stalych struk-
tur i uwolnienie sie od wyuczonych
procesow myslowych, bez lekcewaze-
nia wszakze rzeczywistosci z jej fizy-
kalnymi delimitacjami. To opakowanie
jest najlepsza reklamg produktu, mar-
ketingowym impulsem do jego naby-
cia. Oczywiscie bez zaniechania dbato-
Sci o zgodnos$¢ reklamy z materialng
jakoscig produktu. Warto wiec przy-
swoi¢ sobie prawa marketingu, a spo-
$rod nich w kontekscie analizy proble-
mu zwlaszcza nastepujace”:

* prawo percepcji: marketing nie jest wal-
kg na wyroby, jest walkq na percepcje

e prawo koncentracji: najwazniejszq
sprawq w marketingu jest zawfadniecie
Jjakims wyrazem w swiadomosci poten-
cjalnych klientow

e prawo wylgcznosci: jeden wyraz nie
moze w swiadomosci potencjalnego
klienta kojarzyc sie z dwoma firmami.

Kulturowy kontekst opakowania nie
konczy sie na jego wytworzeniu i ak-
ceptacji przez konsumenta chronione-
go nim produktu. Opakowanie, jako
samoistny produkt, podlega tym sa-
mym regufom trwatosci, co dobro nim
chronione. Cykl zycia opakowania nie
konczy sie na zuzyciu zawartego
w nim produktu. Kultura ekologiczna
nakazuje wykorzystanie przymiotow
materialowych i surowcowych opako-
wania w ponownym obiegu gospodar-
czym.

W tym dziele Polska ma duzo do zro-
bienia, poniewaz z ponad 3,7 min ton
opakowan wprowadzonych na rynek
w ubr. 500 tys. ton powinno trafi¢ do
przerobus.

W Holandii poczawszy od 2000 r. zad-
ne opakowanie nie moze trafi¢ na wysy-
pisko. Odpowiednie zakazy umieszcza-
ne sg na bezplatnych torbach zakupo-
wych, reklamach napojow w butelkach
nie przeznaczonych do powtérnego na-
pelniania oraz w pojemnikach kartono-
wych i wielomaterialowych.9. Polsce do-
celowe poziomy odzysku odpadéw opa-
kowaniowych w stosunku do masy lub
ilosci wprowadzanych na rynek krajowy
opakowan i produktow wynoszg dla
ogotu opakowan 50%, a poziomy recy-
klingu poszczegoélnych ich rodzajéw 15-
-40 %10,

7 Ries A., Trout J., 22 niezmienne prawa marketingu (tlum.j.ang.), Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne Warszawa 1999
8 (Odpady do przerobu wedlug zasad UE).Kosztowne dostosowanie, Rzeczpospolita 2003, nr 117, 21 05

9 Reusable transport packaging, www.corp.hp.com/publish/talkpkg/enviro/environm.htm
10 Ustawa z dnia 11 maja 2001 r. o obowiazkach przedsiebiorcow w zakresie gospodarowania niektorymi odpadami oraz o opfacie produktowej i opfa-
cie depozytowej, Dz. U. 2001, Nr 63, poz. 639, tekst ujednolicony po zm. Dz. U. 2002, Nr 113, poz. 984 i Dz. U. 2003, Nr 7, poz. 78— zal. 4.
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