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Czy wybuch pandemii zwalnia biznesy z odpowiedzialnosci dbania
o ekologie? Chciatoby sie zwiezle odpowiedzie¢, ze nie, a kazdg inng
odpowiedz potraktowac jako wymdwke. Jednak nalezy wzig¢ pod uwage,

ze od ponad roku zyjemy w catkowicie nowej rzeczywistosci

i dotychczasowe oczywistosci utracity nieco swojg moc.

Wybuch pandemii pokryt sie z
okresem, w ktéorym wiele firm
opakowaniowych pracowato nad
rewolucja w swoich dziataniach,
w kierunku pro-eko. WdroZone
byty, lub miaty zosta¢, nowe opa-
kowania, zawierajace PCR (regra-
nulat), etykiety zastgpione np.
papierem, a caty tanicuch dostaw
oparty miat by¢ na sprawdzonych
podwykonawcach, ktoérzy w za-
ktadach produkcyjnych nie tylko
zachowuja zasady zroéwnowazo-
nego rozwoju, posiadaja certyfi-
katy gwarantujace odpowiedzial-
no$¢ w biznesie, ale takze stosuja
recykling wewnetrzny.

Niestety wraz z zerwaniem tan-
cuchow dostaw pomiedzy Azja
a Europg, a nastepnie wraz z na-
dejsciem lockdownu, obejmuja-
cym kolejne kraje oraz z ogélna
niepewnoscia, wiele firm zrezy-
gnowato ze swoich idei stania sie
eko lub nawet z kontynuowania
wprowadzonych juz dziatan. Nie
wynikato to ze ztej woli, a z usta-
lenia priorytetow, ktérymi byto
zachowanie ptynnosci finanso-

wej, niezwalnianie pracownikéw, wdro-
zenie lub usprawnienie sprzedazy inter-
netowej, a gdzie$ pomiedzy, jako dodat-
kowe urozmaicenie, pozostaty zatozenia
proekologicznych zmian.

Decyzja ta musiata by¢ réwniez przesu-
nieta w czasie ze wzgledu na koszty. Pod
wieloma wzgledami tworzenie ekologicz-
nych produktéw opakowaniowych jest
duzo drozsze, niz tych z podstawowych
surowcow. Ani przejecie tych kosztéw
przez producenta, ani przetoZenie ich na
konsumenta nie wchodzito w gre w cza-
sie kryzysu, ktéry moégt przybra¢ na mocy.

Uproszczenie opakowania: zto
konieczne, czy ekologiczne
wybawienie?

Zrezygnowanie z prowadzenia dziatan
wojennych na kliku frontach jednocze-
$nie jest taktycznie bardzo dobrym po-
sunieciem. Sity skoncentrowane s na
najwazniejszej walce, a jest nig pozosta-
nie na rynku z petng obsada zdrowych
pracownikdow.

Zmiana dostawcy opakowan, etykiet, czy
zamknie¢ do opakowan w ostatnim roku
czesto nie byta wyborem, a konieczno-

$cia. Kiedy braki w magazynach i kolejki
do realizacji zaméwien uniemozliwiaty
ptynnos¢ dostaw, rozpoczynaty sie ner-
wowe poszukiwania zastepstw. Zazwy-
czaj wybdr nowej firmy do wspotpracy
okupiony jest wieloma obwarowania-
mi oraz, chociazby, zakupami testowy-
mi niewielkich partii produktow. W kry-
zysowej sytuacji najwazniejsze pozosta-
ty dwa filary: jako$¢ nowego produktu
zachowana na tym samym poziomie, co
od poprzedniego dostawcy oraz dostep-
no$¢ niezbednej partii towaru. Wyglad
i kolor pozostawaty detalami, nomen
omen, kosmetycznymi. Producent po-
zostawiony bez np. zamknie¢ do opako-
wan zmuszony byt do wdrozZenia szyb-
kiego redesignu swojego opakowania.
Do dzi$§ w branzy opakowaniowej oraz
zamknie¢ do opakowan wystepuja trud-
nosci z realizacja takich zaméwien, ktd-
re wymagaja zastosowania nietypowej
kolorystyki lub uszlachetnien. Doty-
czy to szczegdblnie niewielkich partii to-
warow. Praca nad ich realizacja wyma-
ga bardzo duzo czasu, w ktérym mozna
wyprodukowa¢ kilka razy wiecej pro-
duktu ,standardowego”.

Sytuacja ta niejako zmusita producentéw
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kosmetykéw i detergentéw do bycia bar-
dziej przyjaznymi sSrodowisku. Nie od dzi$
wiadomo, Ze produkty bez uszlachetnien,
w jednolitych (najlepiej jasnych) wybar-
wieniach nadajg sie idealnie do recyklin-
gu mechanicznego. Uproszczone musia-
ty zosta¢ tez etykiety. Wraz ze zmienny-
mi dostawami np. butelek réznigcych sie
ksztattem miedzy partiami producenci
kosmetykéw i detergentéw postawili na
zmniejszenie etykiety do wymiaréw naj-
mniejszej butelki. Takie zredukowanie
materiatu stoi przeciez u podstaw ekolo-
gicznego 3xR = Reduce, Reuse, Recycle.
Paradoksalnie zatem utrudnienia w re-
alizacji wyszukanych zamdwien oraz
brak stabilno$ci dostaw doprowadzity
w nieznacznym stopniu do utrzymania
lub zastosowania trendu pro-eko.

Konsument homocentryczny

Pandemia nie tylko wptyneta na firmy, ale
takze na konsumentéw. Nowym okresle-
niem, ktére sie pojawiato, byto uznanie
cztowieka za homocentrycznego. Dom
zamienit sie z mieszkania w biuro, szko-
te, restauracje, sale kinowa i koncerto-
wa, galerig handlows i sklep wielobran-
zowy. Socjologowie zaobserwowali cie-
kawy trend: ludzie skoncentrowali swo-
je codzienne, pozadomowe dziatania do
najblizszej okolicy. Tak, jakby zagrozenie
byto na tyle zmaterializowane, Ze czto-
wiek musiatby przed nim uciekac i zapla-
nowat, ze do 500 metréw da rade prze-
biec, ale juz z dtuzszym dystansem moze
mie¢ problem! Homocentryzm to réw-
niez wicie bezpiecznego gniazda, piecze-
nie chleba, czy sprzatanie i dekorowanie,
a wszystko to w duchu , less waste”.

Cztowiek homocentryczny zyskat w pan-
demii czas, ktdry w cze$ci przeznaczyt
na analize ofert sklepéw internetowych,
mogac bezkolizyjnie przechodzi¢ z jed-
nego do drugiego, poréwnywac, zmienia-
jac otwarte karty przegladarki. Produkty
dostepne w ofercie sklepéw on-line szy-
kowane byty, w duzej wiekszosci, jako
oferta do sprzedazy stacjonarnej. Ich lay-
out tworzony byt zatem z wzieciem pod
uwage faktu, ze ok. 80% zakupowych
decyzji podejmowanych jest przy potce
sklepowej. W okresach obowigzywania
najbardziej rygorystycznych obostrzen
zostato to zaburzone. Dom oraz kom-

puter lub telefon zajely miejsce spaceru
pomiedzy alejkami drogeryjnymi. Sku-
szenie konsumenta krzykliwg etykieta
przestato by¢ kluczowe. Wiekszej warto-
$ci nabraty opinie innych uzytkownikdw,
sktad, ale takze prostota w opakowaniu.
Paradoksalnie opakowanie z tworzywa
sztucznego wystylizowane na burszty-
nowy, farmaceutyczny, szklany flakonik,
opatrzony etykietg z tworzywa imituja-
cego papier makulaturowy z informacja
o naturalnym sktadzie staje sie na tyle
przekonujace, Ze wybrane zostanie chet-
niej przez konsumenta aspirujacego do
miana proekologicznego niz w zasadzie
to samo, ale kolorowe tworzywo.

Mimo stosowania takich wybiegow,
producenci coraz cze$ciej rozumieja,
ze prawdziwa dbato$¢ o sktad, informa-
cje o tym, do jakiej frakcji wyrzucié¢ pu-
ste opakowanie, ale takze zredukowanie
uzytych materiatéw pierwotnych przy
produkcji wszystkich elementéw opa-
kowania, jest duzo wazniejsza od pozo-
rowanych ruchéw.

Zadne z dziatan ekologicznych, czy to w
dobie pandemii, czy po powrocie do ,nor-
malnosci” nie moze odby¢ sie kosztem ja-
koSci catego produktu. Zaproponowanie
konsumentowi elementu np. dozownika,
ktory przestanie dziata¢, zanim wydozuje
zawarto$¢ butelki z kosmetykiem, nie mo-
wigc o kolejnych napetnianiach, mija sie
absolutnie z celem. Warto zatem zastoso-
wac tworzywo pierwotne, ktére sprawdzi
sie jako dlugotrwaty element i swoja dtu-
gowiecznos$ciag zbilansuje produkcje ko-
lejnych, niedoskonatych zamknie¢.
Podczas lockdownu przestrzegano pro-
ducentéw przed zniknieciem, rozumia-
nym na kilku przestrzeniach. Nie wol-
no byto znikna¢ ze sklepéw (stacjonar-
nych lub on-line), nie wolno byto znik-
na¢ z oczu konsumenta (zaniechaé re-
klam w sieci lub w tradycyjnych kana-
tach), nie wolno byto znikna¢ z domu
klienta (rzadsze zakupy powinny byty
by¢ treSciwsze - oferty 2+1). Ostrzeze-
nia te wynikaty z tego, Ze po odzwycza-
jeniu konsumenta od naszych produk-
tow, trudniej bedzie wréci¢ w jego taski.

Dzis$ nie mozna zrezygnowac
z jakosci ani z bycia eko

Obowigzujace obostrzenia zmienia-
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ja sie w zaleznosci od liczby za-
chorowan. Pytanie, ktére nale-
zy zada¢ brzmi, jak chetnie kon-
sument zrezygnuje z zakupow w
sieci oraz w jakim stopniu po-
wroci do starych nawykoéw ku-
powania pod wptywem impul-
su w sklepie stacjonarnym? Czy
producent, majacy zbiér nowych
danych o konsumencie, moze po-
zwoli¢ sobie na powrdt do sta-
rych nawykéw? Czy zrezygno-
wanie z informowania o sktfa-
dzie materiatowym opakowa-
nia i chociazby z notki na etykie-
cie o frakcji odpadowej nie pozo-
stawi go w tyle? Czy zamienniki
zamknie¢ opakowan, bez wybar-
wien i uszlachetnien stang sie
docelowym rozwiazaniem?
Nalezy sie ponadto zastanowic,
czy klient, ktérego dotknat kry-
zys chetnie zaptaci wiecej za pro-
dukty ekologiczne? Czasami wy-
bér jednego elementu, np. butel-
ki z tworzywa z recyklingu moze
podnie$¢ cene na tyle nieznacz-
nie, ze $wiadomy klient zgodzi
sie na taki kompromis.
Podejmujac dziatania marketin-
gowe i sprzedazowe, nalezy pa-
mieta¢, Zze za ich trafnoscia gto-
suje klient swoim portfelem. Sta-
rania producentéw powinny by¢
zatem skupione na zdobyciu gto-
sow mozliwie jak najwiekszych
grup docelowych, grajac jednak
na najbardziej wymagajacych.
Kiedy homocentryczny cztowiek
skupiony jest na swoim gniezdzie
i doznawaniu przezy¢, niech nasz
towar bedzie nidst ze soba luk-
sus niezawodno$ci oraz najwyz-
sza jakos$¢ tak dla cztowieka, jak
i dla planety.

Niezaleznie od podjetych dziatan
w temacie zastosowania ekolo-
gicznych rozwigzan badz ich bra-
ku, nalezy na kazdym mozliwym
kroku edukowa¢ konsumentéw.
Uswiadamianie w temacie recy-
klingu, powtérnego wykorzysty-
wania, a pdZniej Swiadomego wy-
boru materiatowego bedzie ide-
alnym poczatkiem do zdobycia
miana firmy proekologicznej. =
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