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Koncepcje i strategie logistyczne

Opakowanie jako kategoria kulturowa w recepcji konsumenta

Bernard Rzeczyƒski

Opakowaniami sà wprowadzane do
obrotu wyroby wykonane z jakichkol-
wiek materia∏ów, przeznaczone do
przechowywania, ochrony, przewozu,
dostarczania lub prezentacji wszelkich
produktów, od surowców do towarów
przetworzonych1.

Definicja ta konstatuje znany po-
wszechnie fakt u˝ytkowania przez cz∏o-
wieka, od zarania jego bytu materialne-
go, ró˝norodnych opakowaƒ, np. w po-
staci naczyƒ, by wspomnieç tylko ewan-
geliczny zapis zdarzenia w Kanie Galilej-
skiej. Historia materialna opakowaƒ do-
wodzi stosowania do ich wytworzenia:

• szk∏a i ceramiki przez Fenicjan ju˝
oko∏o 1300 r. p.n.e. 

• w∏ókna drewnianego przez Rzymian
oko∏o 300 r. p.n.e. 

• papieru oko∏o 1000 r. n.e. (chocia˝
staro˝ytni Egipcjanie znali ju˝ podob-
ny produkt – papirus, stosowany dla
celów piÊmiennych)

• blachy bia∏ej od oko∏o 1730 r., jednak
szeroko dopiero po wprowadzeniu
sterylizacji na goràco Êrodków spo-
˝ywczych pakowanych w puszkach
konserwowych

• tworzyw sztucznych od oko∏o 1950 r.,
najpierw PE i PVC, a od 1970 r. PET,
które zacz´∏y wypieraç inne materia-
∏y stosowane do opakowaƒ gi´tkich
i stabilnych kszta∏tem2

• materia∏ów spojonych, wielowar-
stwowych (kartonowo-foliowo-meta-
lizowanych) typu TetraPak od 1952 r.3

Gdy ludzie sami wytwarzali wi´k-
szoÊç produktów lub pozyskiwali je
w najbli˝szym otoczeniu, opakowanie
by∏o zb´dne. Jego przydatnoÊç objawi-

∏a si´ w chwili produkcji ponad potrze-
by bie˝àcej konsumpcji i nast´pczego
procesu rozwoju wymiany towarowej
produktów. Wówczas ju˝ opakowanie
formowane by∏o pod kàtem funkcji
ochronnych i logistycznych, a z bie-
giem czasu równie˝ (arche-)marketin-
gowych. 

W projektowaniu opakowania forma
winna byç nast´pstwem funkcji, lecz cza-
sem forma mo˝e okreÊlaç funkcj´4.
W ka˝dym jednak przypadku nale˝y mieç
na uwadze trzy g∏ówne funkcje opakowa-
nia: ochronnà, logistycznà i marketingo-
wà5. Ta ostatnia funkcja nie mieÊci si´
w ustawowej definicji opakowania6.

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, s.52
5 Por.:przyp.2
6 Por.: przyp.1

èród∏o: www.svi.verpackung.ch/05publi
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Wszystkie one sà istotne dla ka˝dego
podmiotu w ∏aƒcuchu logistycznym:
producent-handel-konsument, jednak
w opracowaniu szczególna uwaga zosta-
je skierowana na relacj´ opakowanie-
-konsument.

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

• konstytucjà produktu, który opako-
wanie ma chroniç

• wyst´powaniem rynku producenta
bàdê konsumenta 

• obfitoÊcià lub ograniczonoÊcià okre-
Êlonych dóbr konsumpcyjnych

• identyfikacjà przez opakowanie jego
zawartoÊci, a tak˝e marki produktu

• stopniem dostosowania ergonomicz-
nego opakowania do mo˝liwoÊci po-
chwytnych cz∏owieka, uwzgl´dniajàc
wiek i sprawnoÊç manualnà nabywcy

• dogodnoÊcià otwierania i zamykania
opakowania przy zabezpieczeniu
przed ubytkami produktu i utratà je-
go jakoÊci konsumpcyjnej

• projekcjà barwy opakowania i opisu
jego zawartoÊci

• kompozycjà kszta∏tu opakowania sto-
sownego do ci´˝aru/obj´toÊci ofero-
wanego produktu

• tworzywem stosowanym do wytwo-
ru opakowania, w∏aÊciwym dla za-
chowania jakoÊci produktu i bezpie-
czeƒstwa jego przechowywania oraz
dla bezpiecznego u˝ytkowania opa-
kowania i produktu przez konsu-
menta

• trendami w modzie opakowania,
w tym jego formu∏à sprzyjajàcà im-
pulsywnemu zakupowi produktu

• mo˝liwoÊcià pou˝ytkowego wykorzy-
stania opakowania do tego samego
lub innego celu we w∏asnym gospo-
darstwie domowym bàdê w recyklin-
gu materia∏owym/surowcowym

• percepcjà wartoÊci opakowanego
produktu przez ocen´ rozwa˝nego
zakupu stymulowanà doradztwem
sprzedawcy lub stadnego, masowego
zakupu marketowego, w tym dyskon-
towego, stymulowanego wyobraênià
o ni˝szej cenie produktu. 

Te 12 niejako przykazaƒ
konsumenckiego wartoÊcio-
wania kulturowego uk∏adu
produkt-opakowanie odno-
si si´ w szczególnoÊci do
produktów cz´stego zaku-
pu, ale oczywiÊcie tak˝e
przy zakupach inwestycyj-
nych, a zw∏aszcza wyposa-
˝enia sprz´towego i meblo-
wego gospodarstwa domo-
wego nale˝y je rozwa˝yç.

Warto te˝ podkreÊliç kreatywny
wp∏yw opakowaƒ nowych, przyjaznych
z perspektywy konsumenta, rozwija-
nych przez odejÊcie od sta∏ych struk-
tur i uwolnienie si´ od wyuczonych
procesów myÊlowych, bez lekcewa˝e-
nia wszak˝e rzeczywistoÊci z jej fizy-
kalnymi delimitacjami. To opakowanie
jest najlepszà reklamà produktu, mar-
ketingowym impulsem do jego naby-
cia. OczywiÊcie bez zaniechania dba∏o-
Êci o zgodnoÊç reklamy z materialnà
jakoÊcià produktu. Warto wi´c przy-
swoiç sobie prawa marketingu, a spo-
Êród nich w kontekÊcie analizy proble-
mu zw∏aszcza nast´pujàce7:

• prawo percepcji: marketing nie jest wal-
kà na wyroby, jest walkà na percepcje

• prawo koncentracji: najwa˝niejszà
sprawà w marketingu jest zaw∏adni´cie
jakimÊ wyrazem w ÊwiadomoÊci poten-
cjalnych klientów

• prawo wy∏àcznoÊci: jeden wyraz nie
mo˝e w ÊwiadomoÊci potencjalnego
klienta kojarzyç si´ z dwoma firmami.

Kulturowy kontekst opakowania nie
koƒczy si´ na jego wytworzeniu i ak-
ceptacji przez konsumenta chronione-
go nim produktu. Opakowanie, jako
samoistny produkt, podlega tym sa-
mym regu∏om trwa∏oÊci, co dobro nim
chronione. Cykl ˝ycia opakowania nie
koƒczy si´ na zu˝yciu zawartego
w nim produktu. Kultura ekologiczna
nakazuje wykorzystanie przymiotów
materia∏owych i surowcowych opako-
wania w ponownym obiegu gospodar-
czym. 

W tym dziele Polska ma du˝o do zro-
bienia, poniewa˝ z ponad 3,7 mln ton
opakowaƒ wprowadzonych na rynek
w ubr. 500 tys. ton powinno trafiç do
przerobu8. 

W Holandii poczàwszy od 2000 r. ˝ad-
ne opakowanie nie mo˝e trafiç na wysy-
pisko. Odpowiednie zakazy umieszcza-
ne sà na bezp∏atnych torbach zakupo-
wych, reklamach napojów w butelkach
nie przeznaczonych do powtórnego na-
pe∏niania oraz w pojemnikach kartono-
wych i wielomateria∏owych.9. Polsce do-
celowe poziomy odzysku odpadów opa-
kowaniowych w stosunku do masy lub
iloÊci wprowadzanych na rynek krajowy
opakowaƒ i produktów wynoszà dla
ogó∏u opakowaƒ 50%, a poziomy recy-
klingu poszczególnych ich rodzajów 15-
-40 %10.

7 Ries A., Trout J., 22 niezmienne prawa marketingu (t∏um.j.ang.), Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne Warszawa 1999
8 (Odpady do przerobu wed∏ug 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 obowiàzkach przedsi´biorców w zakresie gospodarowania niektórymi odpadami oraz o op∏acie produktowej i op∏a-
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– za∏. 4.
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