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Streszczenie: Artykut dotyczy problematyki innowacyjnosci opakowan w kontekscie ich
wplywu na konkurencyjno$¢ produktu. Wskazano miejsce opakowania w strukturze
produktu oraz okreslono jaki jest jego wptyw na warto$¢ produktu. Odniesiono si¢ do roli
opakowan w ksztaltowaniu decyzji zakupowych konsumentéw. W opracowaniu
przedstawiono tez podejscie do projektowania nowych opakowan, zaktadajace wspéiprace
z klientami oraz uczestnikami tancucha logistycznego w poszukiwaniu innowacji. W koncu
oceniono znaczenie nowatorskich rozwigzan w opakowaniach dla uzyskiwania przewagi
konkurencyjnej. Zagadnienie to zostalo omdéwione na przyktadach najnowszych trendéw
w rozwoju opakowan branzy spozywczej.
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1. Wstep

Na globalnym rynku koszty materiatéw i robocizny stopniowo si¢ wyréwnuja.
Producenci maja dostgp do tej samej technologii, metod komunikacji i transportu.
Postuguja si¢ podobnymi standardami w odniesieniu do jako$ci swojej oferty. W tym
kontekscie trzeba si¢ spodziewa¢ dalszego ciaglego wzrostu znaczenia innowacyjnosci dla
podnoszenia konkurencyjno$ci. Firmy, ktére chca przetrwaé zmuszone sa nieustannie
rozwija¢ swoje produkty, a takze procesy biznesowe oraz metody organizacyjne. Musza
dazy¢ do tego, by lepiej niz konkurenci spetnia¢ oczekiwania klientéw. Innowacyjnos¢,
ktéra skutkuje wzrostem konkurencyjnosci moze dotyczy¢ takze opakowan jednostkowych.
Obecnie sa one juz nie tylko elementem dystrybucji i marketingu, ale czg¢sto réwniez
integralnym elementem produktu zwigkszajacym jego funkcjonalno$¢ i okre$lajacym jego
pozycje wséréd wielu poréwnywalnych ze sobg asortymentow. Literatura ostatnich lat
pokazuje opakowanie, jako kluczowy element produktu stanowigcy o jego sukcesie [1].
W zwigzku z tym powinno ono by¢ postrzegane, jako istotny czynnik rozwoju produktu.

Celem niniejszego artykulu jest wskazanie mozliwosci wptywu na konkurencyjno$é
produktu poprzez jego innowacyjne opakowanie. Rozumie¢ przez to nalezy zupelnie nowe,
oryginalne lub tez zmodyfikowane rozwigzanie bedace nowoscig z punktu widzenia
podmiotu wprowadzajacego je na rynek oraz uznane za nowe przez konsumentow.
Rozwazany problem jest istotny w kontek$cie rozwoju wyrobdéw, jednak najwicksze
znaczenie ma dla produktéw tradycyjnych. Z tego wzgledu omawiajac poszczegdlne
mozliwo$ci oddziatywania poprzez opakowanie na konkurencyjno$¢ produktu postuzono
si¢ przyktadami z branzy spozywcze;j.

Omawiajagc problem znaczenia innowacyjno$ci w opakowaniach dla podnoszenia
konkurencyjno$ci w kolejnym punkcie artykutu odniesiono si¢ do wskazania wptywu

88



opakowania na warto$¢ produktu. Przedstawiono miejsce opakowania w strukturze
produktu oraz okreslono cechy opakowania, ktére determinuja tworzenie warto$ci w oczach
klienta. W rozdziale trzecim okreslono, jaki wptyw maja opakowania na decyzje zakupowe
klientéw. Odniesiono si¢ przy tym do najnowszych badan empirycznych z tego zakresu.
Kolejny punkt po$wigcono problematyce projektowania opakowan, jako dziatania
ukierunkowanego na tworzenie innowacyjnych koncepcji. Wreszcie, w punkcie piatym
odniesiono si¢ do powigzania pomiedzy innowacjami w  opakowaniach,
a konkurencyjnosciag. Natomiast w rozdziale szdstym zaprezentowano przyklady
innowacyjnych opakowan majacych istotne znaczenie dla konkurencyjnos$ci wyrobow
branzy spozywczej. Przyklady dobrano tak, by pokazywaly rozwigzania wspierajace rézne
cechy opakowan istotne ze wzgledu na postrzeganie wyrobu w oczach konsumenta.
Artykut koficzy podsumowanie, w ktérym sformutowano wnioski dotyczace mozliwosci
wplywu na konkurencyjno$¢ poprzez opakowania jednostkowe wyrobow.

2. Opakowanie, jako element kreowania wartosci produktu

Opakowanie jednostkowe stanowi bezposrednie opakowanie wyrobu. Zawiera
zazwyczaj taka doze produktu, jaka jest czgsto sprzedawana w handlu detalicznym. Chroni
wyroby przed ubytkami ilo§ciowymi, a czg¢Sciowo i zmianami jako$ciowymi, nie zapewnia
jednak samodzielnie dostatecznej ochrony zawartosci przed mozliwoscia uszkodzenia w
czasie transportu i magazynowania. Ze wzgledu na sposéb wykorzystania opakowania
dzieli si¢ na opakowania do jednorazowego uzytku oraz zwrotne do wielokrotnego uzytku.
Definicja podkreslajaca ré6znorodnos$¢ funkcji wspéiczesnego opakowania mowi, ze jest to
wytwor, majacy zazwyczaj odpowiednig konstrukcje, ktérego celem jest ochrona
opakowanego wyrobu przed szkodliwym oddziatywaniem czynnikéw zewnetrznych, lub
odwrotnie — ochrona otoczenia przed szkodliwym oddziatywaniem wyrobu, umozliwiajaca
przemieszczanie wyrobow na drodze od producenta do uzytkownika (konsumenta), a czgsto
zawierajaca informacje o zawartosci.

2.1. Miejsce opakowania w strukturze produktu

We wspoélczesnym spoteczenstwie opakowania sa wszechobecne. Opakowanie
jednostkowe dzigki swej estetyce oddzialuje na kupujacego i bardzo czgsto jest bodzcem
przy podejmowaniu decyzji zakupowych. Dlatego niezbedne jest ciggte dostosowywanie
opakowan do trendéw zwiazanych z samoobstugg i zmian w stylu Zycia konsumentéw oraz
postrzeganych przez nich warto$ci. Co wazne opakowanie staje si¢ sila przyciagajaca
klienta do okres§lonej marki. Wplywa nie tylko na postrzeganie konkretnego produktu, ale
i pozostalej oferty producenta [1]. Opakowania moga tez nadawa¢ produktom
niepowtarzalng warto$¢ i w ten sposéb wpltywaé na wybory w ramach szerokiej gamy
substytucyjnych produktéw [2]. Obok tych czynnikéw waznymi tendencjami
ksztaltujacymi innowacyjnos¢ w opakowaniach jednostkowych sa réwniez poprawa
dostepnosci i wykorzystania produktu oraz komunikacji producenta z konsumentem.

Opakowanie w nowoczesnych strategiach jest waznym elementem produktu i moze by¢
czynnikiem jego konkurencyjno$ci. Pokazuje to koncepcja produktu wg. T. Levitta, ktéra
umieszcza opakowanie w obszarze réwnorzednym z jakoscig. Opakowanie wg. tej
koncepcji stanowi znaczacy element postrzegania korzySci przez konsumenta, a one
w efekcie sa podstawa jego decyzji zakupowej [3]. Opakowanie najSciSlej wigze si¢
z produktem, gdyz nie mogloby bez niego istnie¢. Jednakze nie jest tylko zwyklym
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dodatkiem do wyrobu. Notuje si¢ liczne przypadki rynkowego sukcesu produktéw dzigki
atrakcyjnemu opakowaniu [4]. Opakowanie zwraca uwage potencjalnego nabywcy na
zawarto$¢, sklaniajac go w ten sposéb do nabycia produktu [S5]. Moze odgrywaé tez
kluczowa role w rozwoju produktu, poniewaz jest jego czg¢scia i ma wpltyw na wiele jego
cech [6]. Opakowanie stuzy zatem producentom do réznicowania ich produktéw na rynku
przez realizacj¢ takich funkcji zwigzanych bezposrednio z produktem, jak: nadawanie
ksztaltu  produktowi, porcjowanie produktu, wydluzanie okresu przydatnosci
konsumpcyjnej, utatwianie wykorzystania produktu, stworzenie mozliwosci wykorzystania
go do innych celéw po spozyciu produktu, umozliwienie zidentyfikowania producenta
i produktu, informowanie o jego cechach [7].

2.2. Cechy opakowania ksztaltujace wartos¢ produktu

Wkiad opakowan w postrzegana przez klienta warto$¢ produktu jest znaczacy. Moga
one ksztaltowac ich subiektywna opini¢ poprzez tworzenie unikalnych korzysci. Za sprawa
opakowania produkt moze by¢ atrakcyjniejszy, mie¢ wicksza warto§¢ w oczach klienta.
Zadaniami opakowania sg ochrona produktu, ulatwienie jego transportu i przekazanie
informacji. Jednak ich realizacja moze przebiega¢ w réznorodny sposéb, takze
innowacyjny. Takie podejscie jest zawsze obarczone ryzykiem, jednak w przypadku
powodzenia opakowanie ma szans¢ znaczaco wptyna¢ na sprzedaz produktu. Najbardziej
oczywista droga podnoszenia warto$ci produktu poprzez opakowanie jest zwigkszanie jego
uzyteczno$ci. Jednak mozna znalez¢ réwniez inne rozwigzania np. bazujace na wzroscie
elitarnosci i prestizu. W tabeli 1 opisano najwazniejsze cechy opakowan majace istotne
znaczenie dla kreowania warto$ci produktu w oczach klientéw.

Tab. 1. Cechy opakowan majace wptyw na warto$¢ produktu w oczach klienta

Cecha Przyklady rozwigzan wspierajacych dang ceche
Atrakcyjnos¢ Ksztalt, kreatywny projekt graficzny, kolorystyka, estetyka wykonania,
wizualna zapach
Funkcjonalno$é¢ Wprowadzanie dodatkowych funkcji np. opakowania z wbudowanym

oswietleniem w przypadku kosmetykéw, mozliwo§¢ wykorzystania
opakowania jako stojaka, itp.

Wygoda Otwieranie 1 zamykanie opakowania, systemy dozowania produktu,
uzytkowania trwato$¢ opakowania podczas uzytkowania
Ergonomiczno$¢ Ksztalt opakowania ulatwiajacy chwyt, masa jednostkowa, eliminacja

obciazenia uzytkownika np. odklejane kody kreskowe na zgrzewkach wody
eliminujace konieczno$¢ podnoszenia ich przy kasach sklepowych
Bezpieczenstwo Systemy kontroli nienaruszalnosci produktu, zabezpieczenia przed
niepozadanym otwarciem np. przez dzieci, wyzsza barierowo$¢ wobec
czynnikéw zewngtrznych, mozliwo$¢ Kkontroli zawarto$ci opakowan,
ochrona przed falszowaniem, opakowania antybakteryjne
Komunikatywno$¢ | Identyfikacja marki, skladnikéw, instrukcje, stosowanie piktograméw,
wskazniki sygnalizujace stan produktu, rozwigzania dla oséb niewidomych

lub niedowidzacych
Koszt Rozwigzania zmniejszajace koszty materialéw lub koszty dystrybucji
Ekologicznos¢ Mozliwo$¢ ponownego uzycia, recyklingu, stosowanie materialéw hydro,

badz biodegradowalnych, stosowanie biosurowcéw, opakowania z
materialéw po recyklingu

Prestiz Wykonanie projektu opakowania przez modnego artyste, unikatowosc¢
opakowania symbolizujgcego warto$ci promowane przez marke.

Zrédto: opracowanie wlasne
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Wymienione w tabeli 1 czynniki sg ksztalttowane pod wplywem tych obecnie
funkcjonujacych trendéw takich jak np. zmiana stylu zycia, podnoszenie jakosci zycia,
dbatos¢ o bezpieczenstwo i ochrona Srodowiska naturalnego. Z punktu widzenia producenta
istotne sg takze zmiany technologiczne w tym nowe materiaty oraz aspekty prawne. Istotny
jest réwniez koszt samego opakowania. Wzrost ceny produktu, ale takze $wiadomos$¢
konsumenta, co do udzialu w niej kosztu opakowania, obnizaja warto$¢ produktu. Spadek
ten zwigzany jest rowniez z kosztami Srodowiskowymi, ktérych coraz wigksza Swiadomosé
maja konsumenci.

3. Wplyw opakowan na decyzje zakupowe Kklientow

W literaturze mozna znalez¢ liczne badania na temat wptywu opakowania na decyzje
zakupowe konsumentéw. Niektére z nich prezentuja poszczegdlne elementy opakowania
i opisuja ich wplyw na zachowania klientéw [8]. Inne natomiast odnosza si¢ tacznie do
wszystkich elementéw, opisuja opakowanie jako cato$¢ i w ten sposéb odnosza si¢ do jego
implikacji na ostateczng decyzj¢ zakupowa [9, 10]. W S$wietle tych prac widaé, ze
opakowanie pozwala wykreowa¢ w umystach konsumentéw wyjatkowa pozycje¢ produktu
na rynku. Wéréd wielu prac naukowych w tym zakresie jednym z bardziej interesujacych
jest badanie zwigzku opakowania z wyborami konsumenta na kazdym etapie procesu
decyzyjnego [11]. Wyr6znione w nich zostaly elementy niewerbalne i werbalne opakowan.
Wsréd tych pierwszych wymienia si¢: kolor, ksztalt, rozmiar, oryginalno$¢, grafike,
material i zapach. Natomiast do elementéw komunikacyjnych opakowania zaliczone
zostaly: nazwa, marka, producent, instrukcje i inne informacje. Wyniki przeprowadzonych
analiz pokazaly miedzy innymi, ze obecnie klienci nie po$wigcaja czasu na dokladne
zapoznawanie si¢ z informacjami na opakowaniu. Dlatego niewerbalne cechy opakowania
maja wzglednie wigksze znaczenie dla wyboru produktu, a zatem i jego konkurencyjnosci.

Wspétcze$nie funkcji 1 roli opakowania nie mozna sprowadzi¢ jedynie do
magazynowych, manipulacyjnych, transportowych, identyfikacyjnych i ochronnych.
Lockamy wskazat juz w ubieglym wieku na duze znaczenie opakowania, jako impulsu
zakupowego, wygody korzystania z produktu i jego roli komunikacyjnej [12]. Rundh [1]
obecnie precyzuje te dodatkowe funkcje opakowania w nastepujacy sposéb:

— wzmocnienie koncepcji produktu poprzez projekt jego opakowania,

— zapewnienie bezpieczenstwa produktéw,

— wplyw na warto$¢ postrzegana klienta i mozliwoS$ci réznicowania cen,

— obnizenie kosztéw transportu i obstugi magazynowe;j,

— zwigkszenie wygody konsumentéw,

— wklad do innowacyjnosci poprzez nowe rozwigzania,

— wspieranie komunikacji marketingowe;j,

— wsparcie promocji innych produktéw.

W momencie, gdy konsumenci majg trudnos$ci z wyborem w ramach oferowanego im
asortymentu, kieruja si¢ zewngtrznymi cechami produktu wskazujacymi na jego jakos¢.
W tym konteks$cie opakowanie staje si¢ istotnym czynnikiem konkurencyjnosci, na ktérego
projektowanie warto poswieci¢ nawet pokazne fundusze. Odczucia wywolane przez
opakowanie przekladajg si¢ na ogélne wyobrazenie o produkcie.
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4. Projektowanie innowacyjnych opakowan

Istote opakowania stanowi gotowy wytwér umozliwiajacy przemieszczanie produktéw
W czasie transportu, magazynowania, przechowywania, sprzedazy i uzytkowania,
informujacy o zawarto$ci, oddzialujacy na kupujacego dzigki walorom estetycznym
i ekonomicznym [13]. Idealne opakowanie w pojeciu konsumenta to wizerunek i ksztatt
stanowigce spéjng catos$¢ [14]. Firmy produkujace opakowania muszg projektowaé coraz
lepsze i nowocze$niejsze materialy opakowaniowe, ktére tagcza w sobie szereg réznych
wlasciwosci, np.: dtuzszy okres przechowywania, wlasciwosci barierowe, ochrona przed
wilgocig czy tez promieniowaniem UV. Oprécz tego powinny by¢ réwniez przyjazne dla
srodowiska naturalnego.

Opakowania muszg podlega¢ ciggtym udoskonaleniom, ktére maja na celu [15, 16]:

— zmniejszenie zuzycia materiatow,

— zmniejszenie masy opakowan,

— nadawanie opakowaniom optymalnych ksztaltéw: tatwy transport oraz

przechowywanie,

— wzrost barierowo$ci opakowan,

— zastgpowanie sztucznych surowcow naturalnymi — ochrona §rodowiska.

Zalezno$ci pomigdzy projektem opakowania, a decyzjami konsumentéw stanowity
istot¢ badan przeprowadzonych przez Wong i Chan [17]. Podkreslaja oni, ze odbiorca
postrzega kazdy element projektu opakowania w zaleznosci od swojego nastroju,
do$wiadczen, preferencji i motywacji do zakupu. Jednak bardziej uzyteczna koncepcje
wplywu elementéw opakowania na decyzje zakupowe przedstawili Silayoi i Speece [9].
Wskazali oni, Ze znaczenie elementéw opakowania dla wyboréw konsumenckich zalezy od
rodzaju produktu i presji czasu. Wptyw elementéw wizualnych ma wigksze znaczenie, gdy
klient dokonuje swojego wyboru majac mniej czasu. Natomiast elementy informacyjne,
a takze technologia pakowania i udogodnienia nabierajg znaczenia, gdy produkt nie jest
kupowany rutynowo i wymaga wigkszego zaangazowania ze strony klienta. Autorzy tej
koncepcji podkreslaja jednak, ze rola tych elementdw rézni si¢ pomiedzy segmentami
produktow.

Zlozona natura opakowania stawia je na pierwszym miejscu, poszukiwan w obszarze
innowacji marketingowych. Jak zauwazaja Ampuero i Villa [18], opakowanie staje si¢
coraz bardziej istotnym elementem marketingu mix. Bardzo istotne jest przy tym aby
poszczegllne instrumenty tworzace kompozycje marketigu-mix bylty ze sobag
zharmonizowane, co musi uwzglednia¢ projekt opakowania. Podmiot gospodarczy moze
wowczas skutecznie za ich pomoca oddzialywaé¢ na nabywcéw i stymulowa¢ pozadane
postawy 1 zachowania. Idea projektowania nowych opakowan jest dodanie warto$ci
produktowi. Zrédtem pomystéw na innowacje w opakowaniach moga byé:

— wyniki badan marketingowych,

— prace badawczo-rozwojowe,

— benchmarking,

— wiedza sprzedawcow,

— obserwacja trendéw w innych branzach,

— rozmowy z klientami podczas targéw i wystaw,

— pomysly posrednikéw handlowych.
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W tabeli 2 przedstawiono wskazéwki postgpowania w czasie projektowania, ktére maja
zagwarantowa¢ spelnienie przynajmniej minimalnych oczekiwan producenta i nabywcy
wobec innowacyjnego opakowania.

Tab. 2. Wytyczne dotyczace projektowania innowacyjnych opakowan

Etap postepowania

Charakterystyka etapu projektowania opakowania

Przeprowadzenie
audytu wsréd
opakowan w danym
segmencie

Aby uzyska¢ wstepne pomysty i okresli¢, ktére elementy opakowania
dodaja warto$¢ produktowi nalezy przeprowadzi¢ audyt w danym
segmencie produktéw, a réwniez w segmentach pokrewnych. Powinien
on by¢ dokonany przez interdyscyplinarny zespét. Pozyskane pomysty
nalezy uszeregowa¢ wedlug wczesniej ustalonych wskaznikéw, a
nastgpnie  przeanalizowa¢é w  kontekscie prawdopodobienstwa
osiagniecia sukcesu i porazki.

Zrozumienie i ocena
oczekiwan konsumenta

Identyfikacja cech majacych szczegdélne znaczenie dla dodania warto$ci
produktowi w chwili obecnej 1 w przyszto$ci. Nalezy ja przeprowadzi¢
przy wspdtuczestnictwie detalistéw i odbiorcéw produktu.

Rozpoznanie nowych
mozliwosci
opakowania, ktére
moga ksztaltowac

Na tym etapie koszty opakowania nie powinny by¢ ani uwzgledniane,
ani nawet rozwazane, gdyz moga ogranicza¢ pojawiajace si¢ idee.
Nawet wstgpna analiza kosztéw na tym etapie moglaby spowodowaé
przedwczesne odrzucenie bardzo innowacyjnych i wartosciowych

konkurencyjnosé rozwigzan. Dla poszukiwania inspiracji nalezy analizowa¢ rozwigzania,
produktu ktére w przesziosci i obecnie okazaly si¢ sukcesem jezeli chodzi
wsparcie produktu.
Wstepne okreslenie Uwzglednienie oczekiwan i potencjalnych korzysci zar6wno klientéw,
charakterystyki jak i detalistéw poprzez projekt opakowania np. wzrost powtarzalno$ci
opakowania zakupu lub zagwarantowanie lojalno$ci wobec sprzedawcy.
Opracowanie Uszczegélowienie rozwigzania: elementéw 1 cech opakowania,
zintegrowanego uwzgledniajace zaréwno oczekiwania odbiorcéw, jak i calosciowa
rozwigzania wizj¢ produktu i marki.
Rozwazenie Uwzglednienie réznych mozliwosci, jezeli chodzi o kanaty dystrybucji,
perspektywicznej warianty sprzedawanego produktu. Moze si¢ to wigza¢ ze zmianami
oferty wielkosci lub innych cech opakowania.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [19]

Stosowanie technologii informacyjnych pozwala zwigkszy¢ udziat klientéw w catym
procesie projektowania opakowania. Oprdcz tego znaczacym trendem jest indywidualizacja
opakowania. Wspdlpraca przy projektowaniu innowacyjnego opakowania powinna by¢
takze rozszerzona o partneréw biorgcych udziat w tancuchu logistycznym.

5. Znaczenie opakowan dla konkurencyjnosci

Oczekiwanym efektem innowacji jest zmiana sytuacji na rynku pozwalajaca na
uzyskanie czasowej przewagi konkurencyjnej przez podmiot, ktéry dang innowacje
wdrozyl. W gospodarce mozna zauwazy¢ jednak stopniowe ograniczanie mozliwosci
uzyskania przewagi konkurencyjnej za pomocg czynnikéw dlugookresowych. Z drugiej
strony zwigksza si¢ rola czynnikéw tymczasowych, takimi sa wlasnie innowacje
w opakowaniach. Skokowe wahania na rynku przektadaja si¢ na warto$ci wskaznikow,
opisujacych sytuacj¢ przedsigbiorstw (np. rentownos$¢, ptynno$¢ finansowa, czy udziaty
w rynku). Innowacja w takim ujeciu nie pozwala na trwale powigkszenie przewagi nad
konkurencjg, a staje si¢ raczej czynnikiem krétkookresowego oddzialywania na pozycje
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konkurencyjng. Dlatego innowacyjno$¢ nie moze by¢ jednorazowym wydarzeniem,
stanowi¢ powinna strategi¢ przedsigbiorstwa uplasowanego na hiperkonkurencyjnym
rynku. Przedsigbiorstwo, ktére chce uzyskal przewage konkurencyjng musi oferowaé
produkt, ktéry bedzie postrzegany przez kupujacego, jako ten o najwyzszej wartoSci.
Opakowanie ma mozliwo$¢ sygnalizowania klientowi wartoéci produktu przed jego
zakupem. Jezeli chodzi o obszar zastosowania, to wyrdznia si¢ cztery kategorie innowacji:
innowacje w obrgbie produktow, innowacje w obrebie proceséw, innowacje organizacyjne
oraz innowacje marketingowe. Zmiany w opakowaniach umiejscawia si¢ w ostatniej z tych
kategorii, okre$lajac innowacje marketingowe jako wdrozenie nowej metody
marketingowej wiazacej si¢ ze znaczacymi zmianami w projekcie/konstrukcji produktu lub
w opakowaniu, dystrybucji, promocji lub strategii cenowej. Rundh [1] oraz Simms i Trott
[20], podkreslaja, Zze znaczenie innowacji w opakowaniach nalezy odnosi¢ zaréwno do
konsumentéw, jak i catego tancucha dostaw. Nowe rozwigzania moga by¢ kluczowe dla
zréznicowania produktu w odbiorze konsumentéw i tym samym zapewnial przewage
konkurencyjng. Coles i Beherral sugeruja, ze innowacje powinny by¢ stosowane w celu
obnizenia kosztéw opakowania lub dla zapewnienia wigkszej funkcjonalnosci w tej samej
cenie [21]. Natomiast Rundh [1] wskazuje réwniez, ze innowacje powinny by¢ stosowane
w celu spetlnienia nowych wymagan i dostosowywania produktéw do konkretnych potrzeb
rynku. W dalszych swoich pracach [22] podkresla on, ze innowacje w opakowaniach sa
narzgdziem reagowania na zmiany otoczenia umi¢dzynarodowienia, marketingu,
technologii, dystrybucji i czynnikéw zwigzanych z konsumentami.

Opakowanie ma najwigksze znacznie w fazie wprowadzania i wzrostu sprzedazy
w odniesieniu do cyklu zycia produktu. W tym okresie na rynku sukcesywnie wzrasta
liczba konkurentéw, a brak jest jeszcze mozliwosci réznicowania samego produktu.
Nowatorskie rozwigzania zwigzane z opakowaniem moga skutecznie wyrézni¢ w takim
momencie produkt ws$réd pozostatej oferty. Réznicowanie produktu moze polegaé
wowczas na przyklad na zaproponowaniu innowacyjnego opakowania. Niestety,
w literaturze stosunkowo rzadko poruszany jest problem powigzania rozwoju nowego
produktu i jego opakowania, cho¢ biorac pod uwage role opakowania dla wspdtczesnego
produktu wydaje si¢ on istotny. Mozna nawet przyjac tezg, ze o braku sukcesu niektérych
innowacyjnych produktéw zadecydowato ich opakowanie.

Innowacyjne opakowanie moze odegraé tez istotng role w programie public relations
firmy, poniewaz umozliwia ono prezentacj¢ znaku towarowego i stanowi no$nik wizerunku
firmy, przyczyniajac si¢ do jej rozpowszechniania na rynku. Staje si¢ tym samym
instrumentem ustalajagcym pozadany wizerunek firmy, np. poprzez zastosowanie
proekologicznych rozwigzan, czy materialdéw. Znaczenie innowacji w opakowaniach dla
przedsigbiorstwa nalezy rozpatrywaé tez w szerszej perspektywie. Jednym z gléwnych
efektow kazdego procesu innowacji jest przyrost wiedzy w przedsigbiorstwie. Zespoty
pracujace nad innowacyjnymi projektami nabywaja wiedzg, rozwijajg ja i tworzg nowa, co
w efekcie prowadzi do powigkszania si¢ kapitatu intelektualnego przedsi¢biorstwa. Co
wazne, efekt ten uzyskuje si¢ bez wzgledu na to, czy ostatecznie proces innowacji okaze si¢
sukcesem. Pozytywnie wdrozone innowacje daja tez efekt wzmocnienia organizacji, ktdrej
czlonkowie s3 w stanie uwierzy¢ we wlasne mozliwosci i umiej¢tno$¢ osiggania
zaktadanego celu. Opakowania sg wyjatkowo wazne dla branzy spozywczej. Tradycyjna,
malo przetworzona zywno$¢, wymaga odpowiednich opakowan, by by¢ kupowana
w hipermarketach. Ponadto, w dobie coraz intensywniejszej sprzedazy poprzez Internet,
opakowania w tej branzy beda nadal dynamicznie si¢ rozwijac.
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6. Innowacje wspierajace cechy opakowania istotne dla konsumenta na przykladzie
branzy spozywczej

Branza spozywcza jest jednym z najwazniejszych elementéw polskiej gospodarki.
Przemyst ten jest tradycyjnie postrzegany jako sektor o niskiej intensywnoS$ci badawczej.
Jednak przez kilka ostatnich lat ten obraz zmienit si¢ radykalnie. Dotyczy to takze
opakowan jednostkowych, ktére staly si¢ symbolem wyrézniajacym jakos$¢ oferty
okre$lonych przedsigbiorcéw. Wspodlczesne opakowanie w branzy spozywczej ma
zachowywa¢é zalety przetworzonej zywnosci, pozwalajac jej bezpiecznie podrézowaé na
dlugich odlegtosciach od miejsca ich pochodzenia zachowujac przy tym petni¢ waloréw dla
konsumenta. Jest ono kluczowym elementem dystrybucji i marketingu ale w przypadku
produktéw spozywczych takze integralnym ich elementem. Dlatego na przykladzie tego
sektora gospodarki mozna pokaza¢ i oméwi¢ znaczenie trendéw innowacyjnych zmian
w opakowaniach i zasugerowa¢ ich wptyw na konkurencyjnos¢.

6.1. Opakowania aktywne

Jedna z najistotniejszych innowacji, doskonale wpisujaca si¢ w potrzeby wspoétczesnego
rynku spozywczego sa opakowania aktywne. Jest to koncepcja laczaca opakowanie
z produktem w swoisty system, w ktérym opakowanie jest elementem aktywnym. Jego rola
jest tworzenie warunkéw, w ktérych produkt przez dluzszy czas bedzie w pelni zachowat
swoje walory, wplywajace na decyzje konsumenckie. Odbywa si¢ to poprzez sterowane
warunkami otoczenia pochtanianie lub uwalnianie okreslonych substancji.

Aktywne opakowania sg stosowane w celu:

— zachowania jako$ci zywnoSci w czasie jej przechowywania,

— zwigkszenia bezpieczenstwa zywnosci,

— przedtuzenia trwatosci produktu,

— ograniczenia strat,

— ograniczenia zastosowania dodatkéw w produktach zywnosciowych,

— jako element marketingu,

— jako czynnik rozwoju nowych produktéw.

Aktywne opakowania wystepuja zazwyczaj w formie malych dodatkéw, saszetek,
zawierajagcych  sproszkowane zelazo 1  wodorotlenek  wapnia, umieszczanych
w opakowaniach lub w postaci aktywnych sktadnikéw dodanych bezposrednio do
opakowania, np. do folii opakowaniowych. Najczg¢éciej w opakowaniach aktywnych
przemystu spozywczego sa stosowane pochtaniacze tlenu. Maja one za zadanie zmniejszy¢
zawarto$¢ tlenu do takiej ilodci, ktéra zapewniataby zapakowanemu produktowi najwyzsza
jakos¢. Polska innowacja jest tutaj typ pochlaniaczy tlenu, opisany w zgloszeniu
patentowym P.397499 (2011). Zostal on opracowany przez zesp6l pod kierownictwem
prof. Zenona Foltynowicza z Wydzialu Towaroznawstwa Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu. Jest to nowa technologia oparta na nanozelazie, ktére - rozproszone w matrycy
polimerowej - daje aktywny nanokompozyt pochtaniajacy tlen. Zastosowanie innowacji
polegajacej na wprowadzaniu do opakowan aktywnych dodatkéw jest ograniczane przez
restrykcyjne przepisy w Unii Europejskie;j.
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6.2. Opakowania inteligentne

Sukces opakowan aktywnych zainspirowal do opracowania catkiem nowej kategorii
rozwigzan zwanych opakowaniami inteligentnymi. Wyréznia je zdolno$¢ do pozyskania,
przetworzenia i przekazania informacji o stanie opakowanego produktu. Definicja
wskazuje, ze inteligentne opakowanie jest wyposazone w funkcje umozliwiajace $Sledzenie
produktu w tancuchu logistycznym Iub monitorowanie S$rodowiska wewnegtrznego
i zewnetrznego opakowania. Ponadto daje ono mozliwo$¢ przekazania konsumentowi
odpowiedniego komunikatu.

Opakowania inteligentne bazujg na sag dwdch systemach. Jeden oparty jest na pomiarze
warunkéw panujacych na zewnatrz opakowania. Drugi w sposéb bezposredni mierzy
jakos¢ produktéw zywnosciowych wewnatrz opakowania, przy czym moze dochodzi¢ do
bezposredniego kontaktu wskaznika z zywnoS$cig. Dlatego wymagany jest w takim
przypadku dodatkowy nadzdr bezpieczenstwa i jakoSci pakowanej zywnoSci. Przyktadem
inteligentnych opakowan moze by¢ zastosowanie sensoré6w CO, do produktéw
pakowanych w modyfikowanej atmosferze (modified atmosphere packaging, MAP).
W wyniku psucia si¢ produktu dochodzi do ulatniania si¢ gazowych i nielotnych produktéw
rozktadu. Dlatego do okreslenia $wiezo$ci produktu wykorzystuje si¢ zmian¢ st¢zenia CO»,
o ktérej informuja konsumenta specjalne graficzne wskazniki. Najbardziej znanym
rozwigzaniem tego typu w branzy spozywczej jest wskaznik Ageless Eye wprowadzony
przez firm¢ Mitsubishi Co. Jego dzialanie polega na zmianie barwy wraz ze zmiang
stezenia tlenu w opakowaniu. Jest to wazne, poniewaz duza zawartos¢ tlenu moze by¢
spowodowana nieszczelno$cia opakowania, jak réwniez mozliwo$cia zanieczyszczenia
bakteryjnego zywnoS$ci. Innym przyktadem inteligentnych rozwigzan w opakowaniach jest
rowniez produkt australijskiej firmy Smart Lid Systems™, ktéry w 2011 roku zdobyt
nagrode "nowos$ci" roku magazynu Occupational Health&Safety. Jest to jednorazowa
pokrywka do goracego napoju, wizualnie wskazujaca jego temperatur¢. Ta innowacja,
zwigksza nie tylko wygode, ale i bezpieczefistwo. Pozwala oceni¢ temperatur¢ napoju, co
nie jest tatwe, gdy jest on podawany w termoizolacyjnym kubku. Wskazuje tez, czy
wieczko zostalo wilasciwie zalozone. Ogranicza to prawdopodobiefistwo ochlapania
goragcym napojem klienta, jak i pracownika. Opakowania inteligentne, to bardzo istotny
trend innowacyjny w branzy spozywczej. Podkres$laja one, ze zadowolenie klienta
z produktu jest dla producenta najwazniejsze. Wychodza tez naprzeciw oczekiwaniom
odbiorcéw, ktérzy chca mie¢ pelna wiedz¢ na temat produktu, ktéry nabywaja.
Rozwiazania w tym kierunku sa dynamicznie rozwijane, szczegélnie w Japonii i Stanach
Zjednoczonych. Poza branza spozywcza maja tez istotne zastosowanie w branzy
kosmetycznej.

6.3. Opakowania zrownowazone ekologicznie

Rosngca $wiadomos$¢ ekologiczna spoteczenstwa, a co za tym idzie popularno$¢
proekologicznych rozwigzan, prowadzi do zwigkszenia zastosowania materialéw
odnawialnych w produkcji opakowan. Najnowszy raport "Punkt widzenia" firmy Stora
Enso wskazuje, ze przedstawiciele pokolenia milenium - tj. osoby urodzone w latach 1980-
2000 - tak cenig $rodowisko naturalne, ze sa sklonni wigcej zaplaci¢ za produkty
sprzedawane w opakowaniach ekologicznych. Problemy, ktére obejmuje ochrona
Srodowiska naturalnego dotycza odpaddéw, substancji toksycznych, bioréznorodnosci,
wspoétzaleznoSci pomiedzy ekosystemami. Informacje o ekologicznych cechach
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opakowania produktu staja si¢ tak samo istotne, jak jego warto$¢ i sktad. Trzeba tu tez
podkresli¢ zmiany w prawodawstwie, wspierajace inicjatywy proekologiczne
i przyczyniajace si¢ do rozwoju systemOw zbidrki i zagospodarowania odpadéw.
Osiagnigcie réwnowagi ekologicznej dla przemystu opakowaniowego jest znaczacym
wyzwaniem. Zwigzane jest z produkcja opakowan z materiatéw odnawialnych, ale takze
wykorzystaniem w procesach technologicznych odnawialnych zrédet energii. Trend ten
spowodowal wzrost zastosowania opakowan z kartonu w miejsce opakowan szklanych, czy
plastikowych. Wazng innowacja jest mozliwo$¢ zastosowania technologii konwersji
pochodzacego z trzciny cukrowej etanolu w polietylen, czyli wytwarzania plastiku
z materialéw odnawialnych. Z takiego materialu wykonywane sa nakretki firmy Tetra Pak.
Ten miedzynarodowy koncern od dawna kieruje si¢ ekologiczng strategia rozwoju.
W listopadzie 2014 ogloszono wprowadzenie do oferty kartonika w catosci wykonanego
z materialéw odnawialnych pochodzenia roslinnego o nazwie Tetra Rex. Trendy
proekologiczne sg wspierane prawem i bardzo pozytywnie odbierane przez konsumentow.
Ciagle zbyt malo jest rozwigzan utatwiajacych segregacj¢ odpadéw. Zatem wydaje sig, ze
jest to niezmiernie istotny kierunek dla podnoszenia konkurencyjno$ci wyrobow.

6.4. Opakowania funkcjonalne

Jednym z waznych trendéw, ktéry wykorzystuje si¢ przy wprowadzaniu innowacji
w opakowaniach spozywczych jest nacisk na ich funkcjonalno$¢ i dostosowanie rozwigzan
do obecnego trybu zycia. Projekt opakowania ma zapewnia¢ wzrost wygody dla
uzytkownika, zyjacego w ciagtlym biegu. Udogodnienia tego typu to np. puszki
z zawleczkami utatwiajacymi otwieranie, indywidualnie pakowane plastry sera, plastikowe
zamykanie w aluminiowych puszkach z napojami. Mozna powiedzie¢, ze tradycyjnymi juz
rozwigzaniami staly si¢ tu opakowania, ktére mozna wykorzysta¢ powtérnie jako element
wyposazenia domu np. szklanki. Popularnymi rozwigzaniami sg tez opakowania, w ktérych
mozna podgrzewa¢ pozywienie w kuchence mikrofalowej lub piec je w piekarniku. Jedna
z bardziej spektakularnych innowacji, wpisujaca si¢ w trend uzyskiwania dodatkowych
funkcjonalnosci przez opakowanie, jest produkt o nazwie "Gogol Mogol". Jest to zwykte
jajko w opakowaniu, ktére po wyciagni¢ciu zawleczki nagrzewa si¢ umozliwiajac jego
ugotowanie. Coraz czeSciej tzw. sprytne opakowania zapewniaja sukces typowym
produktom. Przykladem moze by¢ drukowanie kolorowanek lub zabawnych sentencji na
opakowaniach napojéw, sprzedawanie chipsow w opakowaniach pozwalajagcych
skonstruowa¢ pudetko do ich wylozenia. Innowacjami funkcjonalnymi sg tez jednorazowe
opakowania masta badz dzemu, ktérego pokrywka jest jednocze$nie nozykiem lub jogurty,
ktérych wieczko moze stuzy¢ za tyzeczke. Ta grupa innowacji daje bardzo duze
mozliwo$ci uzyskania przewagi konkurencyjnej. Szczegdlnie znaczace beda w przypadku
produktéw kierowanych do ludzi mtodych, ktérych ciekawo$¢ spowoduje siggnigcie
wlasnie po ten produkt na pétce sklepowe;.

7. Podsumowanie

Mys$lac o innowacjach utozsamiamy je czesto z nowymi technologiami, badz
produktami. Jednak korzysci wynikajace z wdrazania nowego rozwigzania mozna
uzyskiwaé roéwniez przez opakowanie. W firmach, dla ktérych innowacyjno$¢ stanowi
strategi¢ dziatania, ten kierunek nie moze by¢ pomijany. Opakowania dajg produktowi
szans¢ na wyrdznienie si¢ sposrdd szerokiej oferty podobnych produktéw. istotne staje si¢
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nie tylko wzornictwo ale tez innowacje, ktére stanowig dla klienta warto$¢ dodang i za
ktére jest w stanie zaptacic. Wzrost kosztéw wprowadzania nowych produktéw
i konieczno$¢ nieustannego potwierdzania pozycji konkurencyjnej sprawiaja, ze
opakowania staja si¢ istotnym obszarem innowacyjno$ci. Zbyt malo jednak jest badan
odnoszacych si¢ do poziomu akceptacji innowacyjnych rozwigzan na polskim rynku.
Mozna postawié tezg, ze innowacje sa pozytywnie odbierane, szczegdlnie przez mtodszych
konsumentéw. Jednak poziom zainteresowania innowacjami w opakowaniach bedzie
zapewne zalezal nie tylko od wieku i plci, ale takze potencjalu ekonomicznego,
wyksztalcenia oraz branzy. Duze koncerny branzy opakowan opracowuja takie badania na
wlasny uzytek i mozna kierowaé si¢ przyjetymi przez nie strategiami. Jednak warto
zainteresowa¢ rodzimych producentéw innowacyjnymi rozwigzaniami w opakowaniach
jednostkowych. Szczegélnie, ze mozna zaklada¢ w najblizszych latach systematyczny
wzrost tego rynku. Polacy na opakowania wydaja ok. 150 Euro mniej niz w Europie
zachodniej natomiast:

- wrzrasta liczebno$¢ klasy S$redniej poszukujacej zywno$ci najwyzszej jakosci,
oczekujacej zapewnienia odpowiedniej trwatosci, bezpieczenstwa, komfortu
uzytkowania i informacji o kupowanej zywnosci,

- zmniejszaja si¢ koszty materiatéw opakowaniowych,

- wzrastajag wymagania detalistow co do trwalo$ci produktéw, co wigze si¢ z masowa
produkcja zywnosci i jej transportem na znaczne odlegtosci,

- pojawiaja si¢ obawy dotyczace autentyczno$ci i higienicznosci produktu oraz
dostrzegany jest problem bioterroryzmu,

- wzmagaja si¢ etyczne trendy spoteczne dotyczace ograniczania odpadéw zywnosci,
a takze opakowan.

Rozwdj innowacji w opakowaniach nie powinien by¢ zahamowany przez wzrost
udziatu sprzedazy internetowej. Nalezy oczekiwaé natomiast innego ukierunkowania prac
rozwojowych. Kolorystyka, grafika b¢eda mialy coraz mniejsze znaczenie, coraz wigksza
role beda odgrywaé rozwiazania uzyteczne w aspekcie catego fancucha dostaw takie jak np.
opakowania aktywne i inteligentne. Ze wzgledu na wzrost $wiadomosci ekologicznej ten
kierunek rozwoju opakowan moze decydowaé o konkurencyjnosci produktu. Zwigkszanie
funkcjonalnosci produktu poprzez opakowanie musi wigza¢ si¢ z dobrym pomysitem,
trafiajagcym w rzeczywiste potrzeby konsumenta. Rozwigzania tego typu mimo iz
chwytliwe sg fatwe do imitacji i nie nalezy za ich przyczyng oczekiwaé trwalej przewagi
konkurencyjnej.

Podsumowujac trzeba zauwazy¢, ze niewatpliwie kwestia innowacji w opakowaniach
wymaga szczegétowych i kompleksowych badan, takze odnoszacych si¢ do ich wptywu na
konkurencyjnos$¢. Beda one miaty istotne znaczenie dla krajowej gospodarki. Szczeg6lnie
w kontekscie coraz bardziej dominujacej roli migdzynarodowych koncernéw - producentéw
opakowan.
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