1.4. Teoretyczne ujecie procesu rozwoju i komercjalizacji innowacji opakowaniowych

Niewatpliwie znaczacy wplyw na sektor opakowaniowy (zaréwno w Polsce,
jak i na $wiecie), w tym réwniez na rozwdj innowacji opakowaniowych, miat
niespodziewany przebieg pandemii Covid-19. Jedna z najistotniejszych konse-
kwencji pandemii w odniesieniu do zachowan konsumentéw jest wzrost zaku-
péw dokonywanych w Internecie. Rosngca popularno$¢ e-commerce oznacza
wzrost zapotrzebowania na opakowania produktéw (zaréwno jednostkowe,
transportowe, jak i opakowania zbiorcze ze wzgledu na dokonywanie wiekszych
zakupow jednorazowo) (Santander Bank Polska, 2020). Dodatkowo konsumenci
— szczegllnie podczas pierwszej fali pandemii — preferowali zywno$¢ pakowa-
ng, zatem zapotrzebowanie na opakowania wrastalo. Przewiduje sie, ze trend
e-commerce nadal bedzie si¢ utrzymywal, zatem nalezy zalozy¢ wzrost zapo-
trzebowania na innowacyjne opakowania transportowe, o dobrych walorach
ochronnych i informacyjnych, ale produkowane zgodnie z koncepcja zréwno-
wazonego rozwoju i GOZ.

1.4. Teoretyczne ujecie procesu rozwoju i komercjalizacji
innowacji opakowaniowych

Analiz¢ procesu rozwoju innowacji opakowaniowych produktéw konsumpcyj-
nych nalezy rozpocza¢ od przypomnienia kluczowego zalozenia, ze opakowanie
nie jest ,,oddzielnym bytem’, ale jest integralnie zwigzane z opakowanym pro-
duktem. Zatem projektowanie nowego opakowania (w szczegélnosci przetomo-
wego) powinno by¢ prowadzone w sposob symultaniczny, w ktérym elementy
réznych etapéw projektowania przenikajg si¢ i wzajemnie na siebie oddziatu-
ja. Nalezy przy tym wzig¢ pod uwage, ze w przypadku projektowania nowego
opakowania biorg udzial specyficzne grupy uczestnikéw projektu — w tym przy-
padku projektanci, graficy czy tez doradcy prawni zajmujacy sie obligacyjnym
znakowaniem opakowan. Niemniej proces projektowania produktu i opako-
wania powinien by¢ skoordynowany w ramach integracji dziatan (Moskowitz,
Saguy i Straus, 2009; Brody, 2007). Czgsto zmiany w zakresie cech fizykoche-
micznych czy wlasciwosci produktéw (np. zywnosci czy napojow), majace na
celu poprawe ich jakosci, powinny by¢ zintegrowane ze zmianami w zakresie
opakowan (materialu opakowaniowego, formy konstrukcyjnej i ksztaltu czy tez
grafiki). Wynika to z nast¢pujacych przestanek:
- wprowadzany na rynek nowy produkt lub wyraznie zmodyfikowany ja-
kosciowo produkt istniejacy wymagaja nowego opakowania, poniewaz
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parametry dotychczasowego nie spelniaja wymogdéw jakosciowych
(gtéwnie bezpieczenstwa) w relacji produkt — opakowanie, co wigze si¢
np. z zastosowaniem materialu opakowaniowego o wyzszej barierowosci
lub tez ze zmiang formy konstrukcyjnej i ksztaltu opakowania;

gdy modyfikacja cech fizykochemicznych produktu nie wymaga zasto-
sowania nowego opakowania pod wzgledem materialowym lub kon-
strukcyjnym, czesto wprowadza si¢ modyfikacje w obrebie elementow
graficznych opakowania (kolorystyka, zdobienia, informacje w postaci
znakow jezykowych) tak, aby nowe opakowanie w sposéb wyrazny infor-
mowatlo konsumenta o ulepszonych cechach i wlasciwosciach produktu.
Przykladem takiej sytuacji jest modyfikacja sktadu napoju przez zmniej-
szenie ilosci cukru, co skutkuje zmiang informacji o wartosci odzywczej,
a tym samym zmiang znakowania opakowania badz etykiety.

Zdarzaja si¢ jednak sytuacje, gdy proces projektowania opakowania odbywa
sie ,poza produktem” Méwimy wtedy o tzw. autonomicznych modyfikacjach
opakowan (gdy produkt fizyczny pozostaje w formie niezmienionej), ktére wy-
nikaja z nastepujacych przestanek (Korzeniowski i in., 2011):

produkt w ujeciu fizycznym (jego cechy i wlasciwosci) nie powinien,
nie musi lub nie moze zosta¢ poddany modyfikacjom (np. w przypadku
wody wydobywanej z okreslonego zrdédia niemozliwa jest modyfikacja
parametrow jakosciowych produktu), wobec tego zmianom poddaje sie
wylacznie opakowanie jednostkowe produktu;

wybrane elementy opakowania jednostkowego (forma konstrukcyjna
i ksztalt, grafika) sa przestarzale, niezgodne z trendami we wzornictwie
przemystowym, niezgodne z wymaganiami docelowego segmentu kon-
sumentow, co moze skutkowa¢ spadkiem zainteresowania produktem
i pogorszeniem pozycji konkurencyjnej, dlatego tez opakowanie powin-
no by¢ zmodyfikowane, czyli poddane rewitalizacji;

elementy tozsamosci wizualnej marki (np. nazwa, symbol graficzny, ko-
lorystyka) zostaly poddane modyfikacjom, co wymaga réwniez wprowa-
dzenia zmian w obrebie opakowan, ktére s3 jednym z identyfikatorow
marki (gléwnie dotyczy to znakéw jezykowych i graficznych umieszczo-
nych na opakowaniu, a nie formy konstrukcyjnej czy ksztaltu);
opakowanie jest jednym z kluczowych narzedzi komunikacji marki i ko-
munikacji marketingowej, co dotyczy zwlaszcza produktéw o znacznie
ograniczonych prawnie mozliwo$ciach w zakresie dzialan komunikacyj-
nych, np. alkoholi, zatem w takim przypadku wprowadzanie innowacji
opakowaniowych (szczegélnie przyrostowych, polegajacych na modyfi-
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kacji) staje si¢ czesto gtéwnym filarem dziatan innowacyjnych w obrebie
produktu zintegrowanego.

Innowacje opakowaniowe zsynchronizowane ze zmianami w obrebie pro-
duktu s3 bezdyskusyjnie zasadne, ale w przypadku innowacji opakowaniowych
autonomicznych, opartych gtéwnie na grafice opakowan, formie konstrukcyjnej
i ksztalcie, nalezy racjonalnie przeanalizowa¢ potencjalne korzysci oraz ewen-
tualne zagrozenia (np. dla wizerunku produktu) wynikajace z mozliwych zmian
w opakowaniu. Autonomiczna i radykalna zmiana wizualnych elementéw opa-
kowania moze by¢ ryzykowna ze wzgledu na to, Ze czesto nie mozna przewi-
dzie¢, jak docelowy konsument bedzie postrzegat zmienione opakowanie. Moze
sie zdarzy¢, ze konsument oceni innowacyjne opakowanie jako gorsze od po-
przedniego pod wzgledem estetyki i funkcjonalnosci, gléwnie z powodu przy-
zwyczajenia do starej wersji opakowania. Nalezy zatem wyraznie podkresli¢, ze
wszelkie innowacje w zakresie elementéw graficznych opakowan powinny by¢
uzasadnione obiektywnymi przestankami i przeanalizowane pod katem prefe-
rencji konsumentéw. Aby zminimalizowac ryzyko niepowodzenia zmodyfiko-
wanego opakowania na rynku, projekty i prototypy nowych opakowan musza
by¢ poddane ocenie docelowych uzytkownikéw w toku jakosciowych i iloscio-
wych badan marketingowych.

Projektowanie innowacji opakowaniowych jest rozumiane jako merytorycz-
ny i tworczy rodzaj dziatalnosci, ktora stanowi preparacj¢ koncepcyjna i prag-
matyczng oraz jest sprawnym i skutecznym rozwijaniem pomystéw w procesie
prowadzacym do powstania nowych opakowan (Gasiorek, 2011; Bendkowski,
2017; Cholewa-Wojcik, 2018). Kraus (2012) pod pojeciem projektowania rozu-
mie przelozenie wymagan klientéw w specyfikacje wyrobu (w tym przypadku
opakowania) z uwzglednieniem mozliwosci ich spetniania w ramach istnieja-
cych ograniczen technicznych, technologicznych, finansowych czy marketingo-
wych (Cholewa-Wdjcik, 2018, s. 27). Proces rozwoju innowacji opakowaniowej
w podmiocie gospodarczym wprowadzajacym innowacyjne opakowanie na ry-
nek przebiega na og6t we wspdtpracy z podmiotami zewnetrznymi (agencjami
badan marketingowych/rynkowych/studiami graficznymi/producentami in-
nowacyjnych materialéw opakowaniowych czy tez gotowych opakowan). Pod
wzgledem sekwencyjnosci typowego procesu rozwoju nowego produktu i ada-
ptacji go do potrzeb rozwoju innowacji opakowaniowej wyrdznia si¢ etapy za-
prezentowane na rysunku 1.4.

Przygotowaniem projektu innowacyjnego opakowania zajmuje si¢ zespot
powolany wewnatrz przedsigbiorstwa (lub przez dzial badan i rozwoju, techno-
logéw, prawnikoéw i specjalistow ds. marketingu). Projekt konczy sie okresleniem
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Rysunek 1.4. Sekwencyjny proces rozwoju innowacji opakowaniowej

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

podstawowych wyznacznikéw projektu opakowaniowego (tzw. brief projekto-
wy); na tym etapie przeprowadza si¢ nastgpujace dziatania:
- analiza asortymentu (portfela produktéw) przedsigbiorstwa;
- analiza wytycznych prawnych dotyczacych opakowan (zaréwno w zakre-
sie materiatéw opakowaniowych, jak i znakowania opakowan);
- analiza warunkoéw logistycznych, w ktérych opakowanie bedzie funkejo-

nowad;

- analiza opakowan produktéw konkurencyjnych;
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- identyfikacja wyznacznikdéw pozycjonowania marki;

- ustalenie kluczowych cech, wlasciwosci i atrybutéw innowacyjnego opa-
kowania (material opakowaniowy, forma konstrukcyjna i ksztalt, za-
mkniecie, wielkos¢, grafika) dopasowanych do warunkéw logistycznych
oraz formatéw sprzedazowych;

- okreslenie warto$ci komunikacyjnej innowacyjnego opakowania (obliga-
toryjne i fakultatywne tresci komunikacyjne umieszczone na opakowa-
niu);

- okreslenie wszystkich elementéw skladowych innowacyjnego opakowa-
nia.

Zasadniczy rozwoj innowacyjnego opakowania nastepuje w studiach pro-
jektowych w $cislej wspolpracy z podmiotem wprowadzajacym innowacyjne
opakowanie, z producentami materialéw opakowaniowych oraz gotowych opa-
kowan. Studia projektowe maja za zadanie opracowanie koncepcji nowego opa-
kowania. W dalszej kolejnosci koncepcja nowego opakowania jest poddawana
testom konsumenckim, ktére sg przeprowadzane przez dzial marketingu/R&D
podmiotu wprowadzajacego innowacyjne opakowanie lub przez podmioty ze-
wnetrzne. W ramach testow koncepcji konsumenci oceniajg przedstawione
projekty i wyrazaja swoja postawe wobec nich, w tym réwniez potencjalne za-
interesowanie zakupem produktu w innowacyjnym opakowaniu. Koncepcje
nowych opakowan moga by¢ réwniez oceniane przez komdrki odpowiedzial-
ne za rozwdj opakowania. Z kolei testy prototypéw innowacyjnych opakowan
przebiegaja nastepujaco:

- testowanie laboratoryjne opakowania;

- testowanie konsumenckie opakowania.

Testy laboratoryjne prototypdéw innowacyjnego opakowania sa prowadzone
w przedsiebiorstwach, w laboratoriach badawczych lub w dziatach produkgji
(w przypadku matych przedsigbiorstw). Gdy opakowanie cechuje si¢ wyso-
kim stopniem innowacyjnosci (np. w zakresie materialu opakowaniowego) czy
tez wymaga inwestycji technologicznych (park maszynowy, modernizacja linii
technologicznej, zakup nowej linii technologicznej), przedsigbiorstwa decydu-
ja sie na testy zewnetrzne, prowadzone przez wyspecjalizowane w tym zakresie
laboratoria badawcze. Testy takie sg rowniez prowadzone przez producentow
opakowan, ktorzy jako dostawcy zapewniajg, Ze opakowanie jest bezpieczne
oraz dostosowane do cech i wlasciwosci produktu. Innowacyjne opakowania
zostaja poddane badaniom z punktu widzenia oddzialywan: produkt - opa-
kowanie oraz opakowanie — produkt — zmienne $rodowisko zewnetrzne. W
szczegblnosdci powyzsze badania dotycza doboru tworzywa opakowaniowego
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przetwarzanie oraz handel wyrobami z papieru odbywa sie z uwzglednieniem
transparentnosci jego pochodzenia (Forest Stewardship Council [FSC], 2021;
Programme for the Endorsement of Forest Certification, 2021). Warto zauwa-
zy¢, ze — podobnie jak w przypadku tworzyw sztucznych — odpowiednie pro-
jektowanie opakowan z papieru i tektury oraz efektywny system segregaciji tej
frakcji odpadéw sa kluczowe w zakresie pokrycia rosngcego zapotrzebowania
na te materialy opakowaniowe.

Poza coraz bardziej powszechnym stosowaniem makulatury do produkcji
opakowan z papieru i tektury na znaczeniu sukcesywnie zyskuja alternatywne
masy wlokniste, stosowane zamiast pierwotnych wiokien celulozowych w celu
ochrony kurczacych si¢ zasobéw lesnych. Ciekawym przykladem innowacji
materialowych sa opakowania zbiorcze firmy Corona przeznaczone do piwa,
wyprodukowane z udzialem stomy jeczmiennej, ktora stanowi odpad przy po-
zyskiwaniu uzywanego w browarnictwie ziarna jeczmienia (rys. 2.13a). Do masy
papierniczej, z ktérej produkowane sg szesciopaki, zastosowano réwniez wiokna
pochodzace z recyklingu. Zgodnie z szacunkami producenta, proces techno-
logiczny oparty na surowcach alternatywnych do pierwotnych widkien celulo-
zowych pozwala zaoszczedzi¢ ok. 90% wody, a takze jest mniej energochtonny
i nie wymaga stosowania tak wielu substancji pomocniczych (Packaging Euro-
pe, 2021b). Innym przykladem opakowan z udzialem alternatywnych surow-
cow wioknistych jest produkt Papierfabrik Scheufelen o nazwie ,,Grass Paper”

Rysunek 2.13. Opakowania wytworzone z udzialem alternatywnych surowcow
wldknistych
Zrédlo: (Packaging Europe, 2021b; Packaging Europe, 2017).
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(papier z trawy) z udzialem suszonej na stoncu trawy (rys. 2.13b). Opakowa-
nie moze by¢ przeznaczone do kontaktu z zywnoscia, a takze posiada certyfi-
kat $wiadczacy o kompostowalnosci. Producent deklaruje takze, ze opracowana
technologia pozwala na znaczne oszczednos$ci wody procesowej oraz energii
w poréwnaniu z produkcjg z udziatem tradycyjnych mas celulozowych (Pac-
kaging Europe, 2017).

Masy papiernicze na bazie wldkien alternatywnych s3 z powodzeniem sto-
sowane réwniez do produkcji ekspozytoréw z tektury falistej. Firma Thimm
oferuje produkty wytwarzane z kompozycji ztozonej z pelletu z trawy (30%)
i makulatury (70%) (rys. 2.14a). Co istotne, trawa jest pozyskiwana z wydzie-
lonych ustawowo gruntéw kompensacyjnych, ktére nie s3 wykorzystywane do
produkgji rolniczej, a jej uprawa nie wymaga stosowania nawozéw. Podobnie
jak w powyzej opisanych przykladach, pellet z trawy wymaga jedynie obrébki
mechanicznej, co zapewnia znaczace oszczednosci wody procesowe;j i jest ko-
rzystne z punktu widzenia ochrony §rodowiska przyrodniczego. Tekture falista
na bazie trawy mozna wyttaczac, sktadac i skleja¢ na obrabiarkach, tak samo jak
tektury z mas konwencjonalnych, a takze drukowa¢ przy uzyciu tradycyjnych
technik drukarskich (Thimm, b.d.). Innym przyktadem zastosowania widkien
alternatywnych do produkgji ekspozytoréw jest produkt opracowany we wspot-
pracy firm Medoola, ECOR i DS Smith, wytworzony z mas zawierajacych 30%

a)

Rysunek 2.14. Ekspozytory z tektury falistej wykonane z alternatywnych
surowcow wloknistych: a) trawy, b) tupin ziaren kakaowca

Zrédto: (Thimm, b.d.; Packaging Europe, 2021c).
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tupin z ziarna kakaowca i 70% widkien pochodzacych z recyklingu (rys. 2.14b).
Innowacyjne materialy POSM (point of sale materials) wprowadzil koncern Mars
Wrigley UK do sieci handlowej Tesco (Packaging Europe, 2021c¢).

Papier jako material opakowaniowy posiada szereg zalet, do ktérych nale-
23 niska masa w polaczeniu z bardzo dobra wytrzymaloscia, fatwos¢ zadruku
czy pochodzenie roélinne. Jego zasadnicza wadg jest niska barierowos¢ w sto-
sunku do gazéw i brak odpornosci na dzialanie cieczy. Jednak ze wzgledu na
intensywne dzialania zwigzane z ograniczaniem ilosci opakowan z tworzyw
sztucznych w ostatnich latach prowadzone s prace badawczo-rozwojowe w celu
modyfikacji papieru w taki sposéb, by mogl zastapi¢ materialy produkowane
z laminatéw z jego udzialem lub z tworzyw sztucznych. Przykladem takie-
go rozwiazania jest opakowanie czekolady wykonane z papieru o gramaturze
90 g/m?, wprowadzone na rynek austriacki przez firme Ritter Sport w 2020 r.
Do jego produkgji zastosowano specjalng powloke na bazie rozpuszczalnikow
wodnych, ktora z jednej strony stanowi wtasciwa ochrone¢ dla wymagajacego
produktu, jakim jest czekolada zawierajaca tluszcze tatwo ulegajace utlenie-
niu, a z drugiej strony nie jest barierg w recyklingu, w tradycyjnym strumie-
niu odpaddéw papierowych. Zapewnia oferowanym w nim czekoladom termin
przydatnosci do spozycia wynoszacy szes¢ miesigcy. Zastapilo ono pierwotne
opakowanie z tworzywa sztucznego, ktore byto wyposazone w opatentowany
system ulatwiajacy jego otwieranie i umozliwiajacy ponowne zamkniecie, sta-
nowigce niejako ceche rozpoznawczg dla tej marki. Innowacyjne opakowanie
papierowe zostalo jednak bardzo dobrze przyjete przez konsumentéw, a firma
Ritter Sport planuje poszerzy¢ portfolio opakowan papierowych o kolejne jego
wersje (Packaging Europe, 2021c). Podobne rozwiazanie wprowadzifa na ry-
nek firma Nestlé, oferujac batony o nazwie YES! w opakowaniu papierowym,
ktére w przeciwienstwie do stosowanych poprzednio laminatéw nadaje si¢ do
recyklingu (Nestle, 2020).

2.5. Materiaty hybrydowe i nanokompozyty polimerowe

Materiaty hybrydowe (hybrid materials) to uklady o specyficznej budowie, sta-
nowigce odpowiednie polaczenie komponentéw o odmiennych cechach. Nie sg
to proste mieszaniny w sensie fizycznym, a ich unikalne wlasciwosci, odmien-
ne od tych, jakie wykazuja oddzielnie sktadniki, z ktérych powstaty, wynikaja
z oddzialywan migdzyfazowych. Jest to cecha, ktora wyrdznia je na tle materia-
téw konwencjonalnych. Materialy hybrydowe to najczgsciej synergiczne uklady
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organiczno-nieorganiczne, faczace zalety obu tych komponentéw, tj. odpowied-
nig plastyczno$¢, zdolnos¢ formowania z odpornoscia termiczng i mechaniczng.
Wystepujace w naturze uklady tego typu, np. obecne w muszlach mieczakéw,
kosciach czy zgbach kregowcdw, staly sie Zrédtem naukowej inspiracji. Wzrost
zainteresowania biomimetyka, a takze postep technologiczny i rozwoj technik
pomiarowych, umozliwiajacy obrazowanie zaawansowanych struktur, przy-
czynily si¢ do znaczacego postepu w tej dziedzinie wiedzy, co zaowocowalo
wprowadzeniem na szeroka skale syntetycznych, funkcjonalnych materialow
hybrydowych (Kickelbick, 2007; Sanchez, Julian, Belleville i Popall, 2005). Co
istotne, réznorodne metody syntezy, w polaczeniu z szeroka gama dostepnych
komponentéw, pozwalaja w sposéb kontrolowany precyzyjnie projektowac ich
morfologie i wlasciwosci. Kluczowa dla ich struktury i cech uzytkowych jest
sita wzajemnych powigzan miedzy dwiema fazami: organiczng i nieorganiczna.
W zaleznosci od rodzaju wigzania miedzy komponentami wyrézniamy mate-
rialy hybrydowe klasy I, w ktérych oddziatywania sg stabe (sity van der Waalsa,
wigzania wodorowe, sily elektrostatyczne lub wigzania jonowe) oraz klasy II,
pofaczone silnymi wigzaniami kowalencyjnymi. Klasyfikacja obejmuje zatem
mieszaniny czy wzajemnie przenikajace sie sieci (klasa I) lub uklady, w ktérych
fazy: organiczna i nieorganiczna, s3 ze soba zwigzane kowalencyjnie (klasa II).
Sita wzajemnych oddziatywan jest istotna ze wzgledu na potencjalne kierun-
ki zastosowan funkcjonalnych materiatéw oraz ich trwalos¢. Obecnos¢ silnych
i trwalych polaczen powinna ograniczy¢ ryzyko migracji czy dekompozycji, co
ma najistotniejsze znaczenie dla utrzymania jakosci, a takze zapewnienia bez-
pieczenstwa ich stosowania (Drisko i Sanchez, 2012; Kickelbick, 2007; Krasia-
-Christoforou, 2015; Romero i Sanchez, 2004; Wojciechowska i Foltynowicz,
2009; Wojciechowska, Heimowska, Foltynowicz i Rutkowska, 2011; Wojcie-
chowska, Foltynowicz i Nowicki, 2013a; Wojciechowska, Foltynowicz i Nowic-
ki, 2013b; Wojciechowska, Pietras i Maciejewski, 2014).

Zgodnie z definicja Migedzynarodowej Unii Chemii Czystej i Stosowanej
(IUPAC - International Union of Pure and Applied Chemistry) material hybry-
dowy to jednorodna mieszanina komponentéw nieorganicznych, organicznych
lub obu typow tych sktadnikéw, ktore przenikajag sie wzajemnie w skali mniej-
szej niz 1 um (Rouquerol i in., 1994). W literaturze przedmiotu do materialéw
hybrydowych sg zaliczane nanokompozyty, jednak istniejg przestanki, by je wy-
odrebniad, co jest przedmiotem dyskusji naukowej. Nanokompozyty to mate-
rialy, w ktérych przynajmniej jeden z komponentéw ma wymiar w nanoskali,
tj. w zakresie 1-100 nm. Moga one zawiera¢ nanonapetniacze sferyczne, war-
stwowe lub w postaci wiokien, przez co znaczaco réznia si¢ budows i wykazuja
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odmienne wla$ciwo$ci (ISO/TS 80004-1:2015; Kickelbick, 2007; Kickelbick,
2014; Sanchez, Belleville, Popall i Nicole, 2011; Wojciechowska, 2018).
Materialy hybrydowe moga mie¢ rézng forme: od cial stalych, litych i po-
rowatych do cienkich powlok czy folii. Z tego wzgledu znajduja zastosowanie
w wielu obszarach: chemii, fizyce, medycynie czy inzynierii materiatowej, a takze
prowadzone sg proby ich aplikacji w przemysle opakowaniowym. W przypad-
ku opakowan najwieksze znaczenie zyskaty nanokompozyty polimerowe, ktdre
wykazuja cechy istotne z punktu widzenia wymagan stawianych wspolczesnym
opakowaniom. Nalezg do nich wysoka wytrzymatos¢ mechaniczna oraz barie-
rowos¢ w stosunku do gazéw, pary wodnej i zapachdw, a takze znaczaca odpor-
nos$¢ termiczna i chemiczna. Cechy te predestynujg nanokompozyty polimerowe
do zastosowania w opakowaniach barierowych, aktywnych czy inteligentnych.
W literaturze naukowej odnalez¢ mozna liczne przyklady innowacyjnych rozwia-
zan z udzialem nanokompozytéw i réznorodnych materialéw opakowaniowych,
ktdre wykazuja lepsze wlasciwosci mechaniczne, podwyzszong barierowos¢, od-
pornos¢ na dziatanie rozpuszczalnikow czy aktywnos¢ przeciwdrobnoustrojows.
Duzym zainteresowaniem ze strony jednostek badawczo-rozwojowych cieszg si¢
réwniez nanokompozyty oparte na biopolimerach, co znajduje odzwierciedlenie
w rosnacej liczbie publikacji naukowych na ten temat, patentéw i prototypow
opakowan z ich udzialem (Bi i in., 2020; Manikandan, Pakshirajan i Pugazhen-
thi, 2020; de Carvalho i Conte-Junior, 2021; Qui Luo, 2021; Tyagi, Salem, Hubbe
iPal, 2021). Na Uniwersytecie w Edynburgu (Heriot-Watt University) opracowa-
no prototyp opakowania przeznaczonego do kosmetykow. Pojemnik wykonano
z PLA, do ktérego wprowadzono nanonapetniacz (krzemian warstwowy) w celu
poprawy wlasciwo$ci mechanicznych i barierowosci oraz ekstrakt z rozmarynu
wykazujacy dzialanie przeciwutleniajace, aby przediuzy¢ trwalto$¢ zapakowane-
go produktu (Packaging Europe, 2020). Jest to przyklad opakowania aktywne-
go, ktére wykazuje pozadang interakcje z produktem, wptywajac pozytywnie na
jego jakos¢. Opakowania aktywne stanowig szeroka grupe réznorodnych rozwia-
zan i zostaly szczegotowo oméwione w rozdziale 3 (3.1. Opakowania aktywne).
Innym przykladem opakowan aktywnych z udzialem nanomateriatéw s roz-
wigzania powstate w ramach projektu NanoPack finansowanego z funduszy UE
(rys. 2.15). Do ich wytworzenia zastosowano nanorurki z haloizytu wypetnio-
ne olejkami eterycznymi z oregano i tymianku, ktére umieszczono w materiale
opakowaniowym tak, by nie mialy bezposredniego kontaktu z produktem. Opa-
kowania sg przeznaczone do pakowania wyrobéw mlecznych, migsnych, pieczy-
wa oraz wisni. Uwalniane z nanorurek do wnetrza opakowania olejki eteryczne
wykazuja dzialanie przeciwdrobnoustrojowe, co pozwala ogranicza¢ psucie sie
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aktualne. Zycie w biegu oraz duza aktywno$¢ fizyczna (w szczeg6lnosci bieganie,
marsz, jazda na rowerze) wigzg si¢ z konsumpcja produktéow on-the-go (wody
mineralne, napoje izotoniczne, batony proteinowe), ktérych opakowania musza
sie cechowa¢ wysoka ergonomicznoscig oraz mozliwoscia fatwego zamykania
i otwierania. Oprocz tego opakowania produktéw przeznaczonych do konsump-
cji ,w ruchu” sg czgsto wykonane z perforowanych materialéw zapobiegajacych
wyslizgiwaniu si¢ opakowania z dloni. Przyktady ergonomicznych opakowan
produktéw zaprezentowano na rysunku 4.8.

Rysunek 4.8. Ergonomiczne opakowania produktow konsumpcyjnych
Zrédlo: (Williams, b.d.; Weston, 2013).

Innowacje w zakresie formy konstrukcyjnej i ksztattu dodajace
wartosci edukacyjnych do opakowania

Kluczowa funkeja spetniang przez opakowania produktéw konsumpcyjnych jest
funkcja informacyjna, w ramach ktoérej opakowanie jako $rodek komunikacji
przekazuje konsumentowi (i innym uczestnikom rynku) niezbedne informacje
o produkcie. W zakresie funkcji informacyjnej opakowanie réwniez edukuje
konsumenta, co jest szczegdlnie istotne ze wzgledu na to, ze wspolczesny kon-
sument jest wysoce $wiadomy, zorientowany rynkowo i otwarty na wiedzg¢. Tre-
$ci o charakterze edukacyjnym umieszczane na opakowaniach jednostkowych
produktéw dotycza gléwnie charakterystyk produktu, interesujacych informa-
cji o surowcach (ich pochodzeniu, wlasciwosciach funkcjonalnych), przepisow
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kulinarnych czy tez coraz bardziej istotnych kwestii prosrodowiskowych. Inte-
resujace sposoby wykorzystania opakowania jednostkowego jako nosnika war-
tosci edukacyjnych mozna zauwazy¢ w segmencie produktow adresowanych do
dzieci. Opakowania zywnosci, stodyczy, srodkéw pielegnacji czy zabawek nie
tylko chronig produkt, ale réwniez bawig i edukuja. Edukacyjne opakowania
staja si¢ wycinankami, kolorowankami, zabawkami kapielowymi, zabawkami
do piasku, pojemnikami na inne zabawki czy przybory szkolne. Dodatkowo
opakowania takie, przez mozliwos¢ wielokrotnego uzycia, maja wysokie walo-
ry ekologiczne. Innowacyjne opakowania edukacyjne mozna spotka¢ na rynku
napojow dla dzieci, owocéw, przyboréw szkolnych (np. kredek), ptynéw do ka-
pieli, lodéw czy jogurtéw. Przyklady innowacyjnych opakowan o warto$ciach
edukacyjnych (opakowanie napoju, ktére po konsumpcji staje si¢ zabawka; opa-
kowanie jablek, ktore po zlozeniu jest domkiem dla lalek; oraz opakowanie -
kolorowanka) zaprezentowano na rysunku 4.9.

Rysunek 4.9. Opakowania o wartos$ci edukacyjnej

Zrédlo: (Fuseproject, b.d.; Top Packaging, b.d.; Sadyogrody.pl, 2016).

Innowacje w zakresie formy konstrukcyjnej i ksztattu majace na
celu wyrdznienie produktu/marki na tle konkurencji

Analizujac przekroj innowacyjnych rozwigzan w zakresie formy konstrukcyjnej
i ksztattu opakowan jednostkowych produktéw konsumpcyjnych, mozna zauwa-
zy¢, ze ich znakomita wigkszo$¢ jest wprowadzana na rynek w celu wyrdznie-
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nia produktu na tle konkurencji, nadania waloréw wyjatkowosci i unikalnosci,
prestizu i luksusu, a czasami réwniez prostoty. Powyzsze rozwigzania wprowa-
dzane s3 we wszystkich kategoriach produktéw konsumpcyjnych, a szczegdlnie
w kosmetykach (gtéwnie wyrobach perfumeryjnych), czekoladach i stodyczach,
alkoholach (zwtaszcza piwach) oraz napojach bezalkoholowych. W przypad-
ku wprowadzania innowacyjnych ksztaltéw opakowan nalezy pamigta¢ o tym,
zeby projekt spetniat kilka kluczowych zatozen, ktére beda sprzyjaly sukcesowi
rynkowemu, mianowicie:

- ksztalt opakowania musi by¢ dostosowany do wymogoéw lancucha logi-
stycznego;

- ksztalt opakowania nie powinien generowa¢ pustych przestrzeni, ponie-
waz konsumenci zle odbieraja takie rozwigzania i moga si¢ czu¢ oszukani;

- opakowanie nie powinno by¢ zbyt awangardowe, jesli przyzwyczajenie
konsumentéw do poprzednich tradycyjnych rozwigzan bylo silne;

- nalezy pamigta¢, Ze czgsto diametralne zmiany ksztatltow opakowan moga
wprowadza¢ konsumentéw w biad co do kategorii/wlasciwosci produk-
tow, nalezy zatem z rozwagg podchodzi¢ do takich projektow;

- ksztalt opakowania nie moze sprawia¢ konsumentowi trudno$ci mani-
pulacyjnych (otwieranie/zamykanie/przechowywanie w miejscu kon-
sumpcji).

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na to, ze wielu konsumentéw lubi celebrowaé
moment otwarcia opakowania (szczegdlnie w przypadku produktéw luksuso-
wych), wiec wprowadzajgc innowacyjne rozwigzania w zakresie formy kon-
strukcyjnej i ksztattu, nalezy zadbac o pozytywne doznania w czasie unboxingu.

Nie sposob przedstawi¢ wszystkich kierunkéw rozwoju innowacji w formie
konstrukeyjnej i ksztalcie opakowan, ktérych przestanka jest wyrdznienie pro-
duktu i nadanie mu cech wyjatkowosci, zatem zostang zaprezentowane najbar-
dziej wyraziste przyklady opakowan wprowadzone na rynek w ostatnich latach
w kategorii produktéw konsumpcyjnych.

Jak wspominano, interesujace i wyraziste graficznie ksztalty opakowan za-
uwazy¢ mozna na rynku wyrobow perfumeryjnych (wody perfumowane i toa-
letowe). Marki czesto wprowadzaja wyrafinowane opakowania, aby wyr6znic sie
wsrod tysigca zapachéw i flakonéw. Jak wiadomo, opakowanie wod toaletowych/
perfumowanych jest identyfikatorem zapachu i charakteru marki, totez kreacja
opakowan zajmuja si¢ $wiatowej stawy projektanci. Przyktadem innowacyjnej
formy konstrukeyjnej i ksztaltu opakowania jest opakowanie wody toaletowej
Fresh marki Moschino - wysoce kontrowersyjny projekt, przypominajacy wy-
gladem opakowanie ptynu do mycia szyb, ktéry wzbudza skrajne odczucia wéréd
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konsumentek. Innym przyktadem jest opakowanie wody perfumowanej Good
Girl marki Carolina Herrera, przypominajace ksztaltem kobiecg szpilke. Row-
niez ten projekt zostal ambiwalentnie przyjety przez konsumentki ze wzgledu
na malo praktyczne rozwiazania dotyczace otwierania/zamykania. Przytoczone
powyzej przyktady dowodza, Ze innowacyjne rozwigzania w zakresie ksztattow
opakowan wyré6zniajg marke w otoczeniu konkurencyjnym, ale nie zawsze od-
powiadajg wymaganiom i gustom konsumentéw.

G@DGIRL

CAKOLINA HERRERA

!

Rysunek 4.10. Opakowania wyrobow perfumeryjnych marki a) Moschino,
b) Carolina Herrera oraz c) innowacyjne opakowanie napoju sojowego

Zrédlo: (Notino.pl, b.d. Carolinaherrera.com, b.d.; KIAN, 2010).

Ciekawe przyktady innowacyjnych ksztattéw opakowan majacych na celu wy-
réznienie marki na tle konkurencji oraz postrzeganie waloréw produktu przez
konsumentéw mozna zaobserwowa¢ na rynku napojow mlecznych roslinnych.
Marka Soy Mamelle wprowadzifa na rynek napéj sojowy w opakowaniu przy-
pominajagcym wymiona krowy, chcac przekona¢ konsumentdw, ze napdj ten ma
podobne wlasciwosci zdrowotne jak mleko krowie (KIAN, 2010).

W ostatnich latach, w zwigzku z coraz wigksza aktywnoscig sportowa kon-
sumentéw (w tym réowniez aktywnoscia w domu podczas pandemii), wzrdst
popyt na artykuly do ¢wiczen. W odpowiedzi na ten trend na rynku napojow
izotonicznych oraz wod mineralnych pojawily si¢ opakowania w ksztalcie han-
tli, ktére po konsumpcji napoju wypelnia si¢ woda i wykorzystuje do ¢wiczen.
Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze takie opakowanie wpisuje si¢ znakomicie
w zalozenia gospodarki obiegu zamknietego jako mozliwe do ponownego, dlu-
gotrwaltego wykorzystania.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze mozliwosci wykorzystania formy kon-
strukcyjnej i ksztattu opakowan jednostkowych jako elementu innowacyjnosci
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Rysunek 4.11. Innowacyjne opakowania napojow w ksztalcie hantli

Zrédto: (Designswan.com, b.d.).

w celu wyréznienia produktu/marki w otoczeniu konkurencyjnym sa ogrom-
ne. Warto jednak pamigta¢, ze wszelkie modyfikacje ksztaltu i grafiki opako-
wania musza by¢ poprzedzone dokladng analiza preferencji konsumentéw,
w tym przywiazania do dotychczasowych rozwigzan, poniewaz wprowadza-
nie radykalnych, innowacyjnych form opakowan moze skutkowa¢ brakiem
akceptacji z ich strony.

4.3. Kolorystyka i efekty zdobienia

Jedna z opgji strategicznych (w strategii rozwoju produktu/marki), wykorzy-
stujacych elementy warstwy wizualnej opakowania jako przedmiotu dziatan
innowacyjnych, jest strategia ,,odmtadzania produktu” S3 to dzialania pole-
gajace na zastgpieniu dotychczasowej oferty produktami/opakowaniami o no-
woczesnych parametrach oraz estetyce odpowiadajacej aktualnym trendom we
wzornictwie przemystowym. Wykorzystanie opakowania jednostkowego jako
narzedzia realizacji tej strategii w znakomitej wiekszo$ci wiaze si¢ z wprowa-
dzaniem zmian w elementach graficznych, czyli kolorystyce opakowania, lo-
gotypie marki, zdobieniach, piktogramach oraz znakach jezykowych (gltéwnie
informacjach fakultatywnych).

Szata graficzna opakowan, w szczegolnosci kolorystyka czy logotyp marki, to
elementy o bardzo duzej sile oddzialywania na percepcje konsumenta. Zmiany
w ich obrebie powinny uwzglednia¢ nie tylko znajomo$¢ wpltywu znakéw i kolo-
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POUR PERFECTLY.

Rysunek 5.8. Kampania 2019 Heinz Ketchup - The Pour-Perfect Bottle -
limitowana szklana butelka z etykieta wskazujaca idealny kat pochylenia
butelki w trakcie wylewania ketchupu

Zrédto: (Campaigns of the World [COTW], 2019).

nawet subtelne wskazéwki wizualne, takie jak potaczenia barw, odcienie, na-
sycenie, jasno$¢, cienie i kontury, moga miec¢ znaczacy wplyw na postrzeganie
produktow (Spence i Velasco, 2018).

Kolory i obrazy powinny mie¢ pozytywny wplyw na postrzeganie produktu
przez konsumenta, jednak nienaruszalng granica sa obowigzujace przepisy pra-
wa, ktdre reguluja sposob przekazywania informacji konsumentowi o produk-
cie (Rozporzadzenie (UE) nr 1169/2011; Rozporzadzenie (UE) nr 178/2002).
Dyskusyjna jest natomiast praktyka stosowania nazw zwigzanych z zywnoscia
do opisu produktéw kosmetycznych. I tak na poétkach drogerii znalez¢é mozna
»galaretki do kapieli’, ,,koktajle owocowe”, ,kisiele” i ,,sorbety”, a nawet ,wate
cukrowa”. W kosmetyce kolorowej sa takze popularne opakowania przypomi-
najace tabliczke czekolady czy deser lodowy (rys. 5.9). Mimo Ze taka prezen-
tacja produktu kosmetycznego (forma, zapach, kolor, wyglad, opakowanie,
oznakowanie, wielko$¢ lub rozmiar) moze zagraza¢ zdrowiu i bezpieczenstwu
konsumentéw z powodu pomylenia z artykutami spozywczymi (Rozporzadze-
nie (WE) nr 1223/2009), jest to czesto spotykane narzedzie przyciggania uwagi
konsument6w i wplywania na ich percepcje.

Polaczenie koloréw z zapachami wydaje si¢ naturalne dla ludzkich zmystow
i czesto opiera sie na wyuczonych skojarzeniach, a wigc zalezy od znajomosci
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zapachu i umiejetnosci skojarzenia go ze zrédlem. Cho¢ dwukierunkowosc¢ tej
zaleznosci nie musi by¢ zasada (zapach kojarzony z kolorem vs. kolor kojarzo-
ny z zapachem), jest chetnie stosowanym narzedziem dla projektéw zwigzanych
z pakowaniem, znakowaniem i brandingiem, opierajacych si¢ na zaleznosciach
crossmodalnych (Spence, 2020).
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Rysunek 5.9. Przyklady produktow kosmetycznych wykorzystujacych nazwe,
grafike lub opakowanie upodabniajace do produktéow spozywczych
Zrédlo: (Bielenda Smoothie Mask, b.d.; Manufaktura piekna, b.d.; Dr Mola Gelato Cup,

b.d.; APIEU, b.d.; Too Faced Chocolate Gold, b.d.; Dr Mola Maseczka do Twarzy Cho-
colate Cream, b.d.).

Kolory to nie tylko barwne obiekty jak tlo czy rysunki, ale takze obrazy
w postaci realistycznego zdjecia produktu lub propozycji podania (w otoczeniu
innych elementéw niestanowigcych zawartosci produktu), rysunkowej repre-
zentacji produktu czy abstrakcyjnej grafiki. W przypadku obrazéw zywnosci
mozna je podzieli¢ na ,jadalng” i ,niejadalng” reprezentacje zawartosci opa-
kowania. Grafika lub zdjecia ,jadalnej” reprezentacji produktu skupiaja sie na
sktadnikach tworzacych produkt lub gotowej propozycji podania, w celu osiag-
niecia ,,apetycznego” efektu wizualnego. Na przyklad opakowanie passaty po-
midorowej przewaznie nie zawiera prezentacji graficznej pulpy pomidorowej,
ale moze by¢ atrakcyjne w oczach konsumentow, jesli na etykiecie pojawig si¢
zdjecia pomidoréw i ziot wchodzacych w sktad produktu. Niekiedy stosuje si¢
cyfrowo wygenerowany obraz produktu lub sktadnikéw, ktérych jakos¢ jest
tak realistyczna, Ze nie sposdb odrézni¢ cyfrowego obrazu od rzeczywistosci
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(rys.5.10). W tym wariancie jest wazne, aby wszelkie zdjecia produktow przed-
stawialy uczciwy i realistyczny obraz produktu, poniewaz obrazy zmanipulowa-
ne cyfrowo, aby wygladaty na wieksze, $wiezsze, smaczniejsze, zdrowsze i/lub
lepszej jako$ci, niz sg w rzeczywistosci, moga rozczarowac konsumenta i znie-
checi¢ go do kolejnych zakupow.

Rysunek 5.10. Porownanie efektu przedstawienia cyfrowego obrazu produktu (po
lewej stronie) i fotografii produktowej (po prawej stronie)

Zrédto: Materiaty udostepnione przez firme Miller Graphics Group.

Prezentacja produktu to nie tylko zdjecia i rysunki obrazujace zawartos¢,
ale takze wszelkiego rodzaju ,,niejadalna” prezentacja otoczenia lub okoliczno-
$ci zwigzanych z produktem czy miejscem jego pochodzenia, np. gory, drzewa,
taki, ziota, regionalna architektura albo zwierzeta, np. krowy. Obrazy moga takze
odwotywac si¢ do emocji zwigzanych z uzywaniem produktu, np. zdjecia ludzi
w trakcie biesiadowania lub uprawiania sportu. Ciekawym przykladem sg pro-
jekty marki Via Roma, ktéra wykorzystata czarno-biale fotografie mieszkancéw
wloskiej wioski Lucignano, oddajac w ten sposob rados¢, uczciwo$¢ i charak-
ter wloskiej kultury oraz tradycji rodzinnych przepiséw przekazywanych przez
starsze pokolenie, podczas gdy sam produkt jest kolorowym tlem (rys. 5.11)
(Viaromafoods.com; b.d.).

Obrazy umieszczane na produktach (etykietach) moga zacheci¢ konsumen-
ta do oceny produktéw oraz ulatwia¢ poréwnywanie produktéw konkurencyj-
nych. Dlatego wybor graficznej prezentacji produktu nie jest decyzjg trywialng
i mimo wielu doniesient naukowych zalecane jest testowanie nowych koncepcji.
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5. Ujecie rynkowe innowacyjnego podejscia do projektowania opakowan
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Rysunek 5.11. Projekty opakowan marki Via Roma z wykorzystaniem
czarno-bialej fotografii, tradycyjnej typografii oraz herbu w logo marki

Zrédlo: (Viaromafoods.com; b.d.).

Konsumenci podczas dokonywania zakup6éw nie maja mozliwosci szybkiego
zapoznania si¢ ze skladem produktu i informacjami zamieszczonymi czesto
na tylnej etykiecie, dlatego FOP (front of packaging) jest gtéwnym narzedziem
kreowania oczekiwan wobec produktu. Znaczenie moze mie¢ takze umiejsco-
wienie obrazu i laczenie elementéw ,jadalnych” z ,,niejadalnymi”. W badaniu
(Rebollar i in., 2017) konsumenci oceniali propozycje opakowan chipséw pod
wzgledem potencjalnej atrakcyjnosci sensorycznej (intensywnos¢ smaku stone-
go oraz chrupkos¢) oraz checi zakupu. W przypadku tej przekaski najbardziej
przekonujacy byt wizerunek samego produktu (chipséw) w poréwnaniu z opa-
kowaniami przedstawiajacymi wizerunek ziemniaka (surowca), a produkt zo-
stal oceniony jako potencjalnie bardziej stony i chrupiacy.

Ogladanie produktu przed zakupem daje wielu konsumentom poczucie kon-
troli nad wyborem. Natomiast dobor opakowan przezroczystych lub zawieraja-
cych okienka wymaga dokladnej analizy potencjalnych korzysci ptynacych dla
konsumenta. Oprdcz wigkszej skfonnosci konsumentéw do zakupdw przezro-
czyste opakowanie wigze si¢ z wieloma innymi kwestiami. Znaczny nacisk na
proekologiczne projektowanie opakowan i stosowanie rozwigzan ulatwiajacych
ich pdzniejszy recykling stoi niekiedy w sprzecznosci z preferencjami konsu-
mentoéw, ktdrzy z jednej strony chcg widzie¢ produkt przed zakupem, z drugiej
strony chcg wybiera¢ produkty w opakowaniach wielomateriatowych. W 2020 r.
Barilla Group podata do wiadomosci, ze wycofuje plastikowe okienka z tektu-
rowych opakowan makaronéw (Ostaszewski, 2020). Cho¢ w przypadku maka-
ronu rezygnacja z okienka prezentacyjnego nie musi wplyna¢ negatywnie na
wiarygodno$¢ produktu, juz w przypadku innych produktéw, np. miesa czy we-
dlin, zmiany tego typu moga rodzi¢ wieksze konsekwencje. Ogladanie produk-
tow przed zakupem moze takze dziata¢ stymulujaco na konsumpcje, poniewaz
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przezroczyste okienka daja komfort konsumentom, ktérzy czuja si¢ niepewni
co do zawartosci opakowania. Istniejace dowody potwierdzajg poglad, ze prze-
zroczyste opakowanie powinno zapewniac takie same, jesli nie wieksze korzysci
w poréwnaniu z obrazowaniem produktu za pomoca réznego rodzaju graficznej
prezentacji (Simmonds, Woods i Spence, 2018; Velasco i Spence, 2019).

Konsumenci przyzwyczaili sig, ze przezroczyste okienko ma najczesciej
ksztalt prostokatny, kwadratowy, rzadziej okragly. Spotyka si¢ takze projekty,
w ktorych to okienko przejmuje dominujaca role i uatrakcyjnia reprezentacje
produktu, nawet jesli on sam nie jest szczego6lnie ozdobny. Doskonatym przy-
kfadem jest aranzacja opakowania makaronu z warzywami, w ktérym okienko
przejmuje cala komunikacje zwigzang z produktem i pozwala na uzyskanie czy-
stej, lekkiej graficznie etykiety sygnalizujacej najwazniejsze atrybuty produktu
(rys. 5.12). Dzieki temu zabiegowi smak i zapach produktu s3 reprezentowane
przez ksztalt okienka, co wptywa na postrzeganie produktu jako zdrowego, na-
turalnego i ekologicznego.
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Rysunek 5.12. Opakowania - torebki z okienkiem na makaron,
projekt LARIDO Agencja Reklamowa

Zré6dto: (Larido.pl, b.d.).

Projekty opakowan moga by¢ tworzone na wiele sposobdw, najczesciej wy-
nikajg one z wiedzy, doswiadczen i przyzwyczajen projektantéw lub producen-
tow. Sa wypadkowa réznych praktyk lub szczegélowych wytycznych i zasad.
Najwazniejsze jednak wydaje sie swiadome podejmowanie decyzji o projekcie,
szczegdlnie jego warstwie graficznej, na podstawie postrzeganych cech produktu.
Utarte, uniwersalne schematy rozmieszczania elementéw graficznych nie musza
by¢ skuteczne w przypadku jogurtu, srodka do mycia szyb i odzywki do wloséw.
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