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Wptyw proekologicznego
charakteru opakowan na intencje
zakupowe i wizerunek marki

The impact of pro-ecological character of packaging
on the purchase intentions and brand image

Streszczenie

W zwigzku z rosnacg $wiadomoscig konsumentow doty-
czgcq zagrozen zwigzanych ze stanem §rodowiska natu-
ralnego zaczeto szukac opcji dzialania zmniejszajacych
negatywny wplyw na planete, a firmy musialy zrewido-
wac swoja oferte i nauczy¢ sie skutecznie komunikowaé
proekologiczne cechy swoich marek. Jednym ze sposobow
takiej komunikacji jest zawarcie odpowiednich informacji
bezposrednio na opakowaniu, co przynosi efekty zwlasz-
cza w przypadku osobistych zakupow w sklepie (Barchie-
siiin., 2018). Glownym celem tego artykutu jest proba
oceny wplywu elementow proekologicznych prezentowa-
nych na opakowaniach produktéw na intencje zakupowe
konsumentéw oraz wizerunek marki. Aby zrealizowaé
owe zalozenia, wykonano badanie empiryczne w technice
eksperymentu, polegajace na prezentacji uczestnikom fi-
zycznych prototypow opakowan i eksploracji ich prefe-
rencji zakupowych. Wykorzystano prototypy opakowan
reprezentujace piec¢ réznych rodzajéow produktow - czesé
z nich charakteryzowaly cechy proekologiczne, podczas
gdy pozostale takich cech nie posiadaty. Wyniki potwier-
dzaja pozytywny wplyw czynnikéw proekologicznych
umieszczonych na opakowaniach na intencje zakupowe
konsumentow, a takze na wizerunek marki (marki ekolo-
giczne postrzegano jako wysokojakosciowe i ciekawe).
W czterech z pieciu analizowanych kategorii produktowych
najwiecej respondentow zdecydowaloby sie na zakup marki
zawierajacej elementy proSrodowiskowe. Wyniki badan
wskazujg na potencjalne korzysci dla wlascicieli marek, pty-
nace z umieszczenia proekologicznych tresci na opakowa-
niach, mogace stanowi¢ zrodlo przewagi konkurencyjnej.

Stowa kluczowe
green marketing, opakowania, wizerunek marki, decyzje
zakupowe, zachowania konsumenckie

Abstract

As consumers have become increasingly aware of the
risks associated with the state of the environment, the
quest for reduce the negative impact on the planet began,
so companies had to revise their offers and learn how to
communicate the eco-friendly features of their brands.
One of such communication methods is to include
relevant information directly on the packaging, which is
efficient especially for in-store purchase situations
(Barchiesi et al., 2018). The main objective of the paper is
to assess the impact of pro-ecological factors presented on
products' packaging on the consumers' purchase
intentions and the brand image. To fulfill this objective,
an empirical study was carried out in an experimental
technique, involving the presentation of packaging
prototypes to participants and exploration of their
purchase preferences. Packaging prototypes representing
five different product types were used - some were
characterized by pro-environmental traits, while others
did not have such features. The results confirm the
positive impact of pro-environmental factors on
packaging on consumers' purchase intentions, as well as
on brand image (eco-friendly brands were perceived as
high-quality and interesting). In four of five product
categories, the most of respondents would choose a brand
containing pro-environmental elements. The findings
indicate the potential benefits for brand owners resulting
from including pro-environmental content on packaging,
which can be a source of competitive advantage.

Keywords
green marketing, packaging, brand image, purchase decisions,
consumer behavior
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Wstep

Dynamiczny rozwdj technologii wraz z regular-
nym wzrostem poziomu produkcji przemyslowej
znaczaco wplynal na codzienne zycie czlowieka,
zapewniajgc mu nowe mozliwosci i wyzszy poziom
komfortu. Niestety postep technologiczny nie jest
obojetny dla §rodowiska naturalnego. Negatywne
konsekwencje pewnych obszaréw dziatalnoéci
czlowieka to m.in. zmiany klimatyczne, globalne
ocieplenie, wymieranie gatunkéw oraz wzrost po-
ziomu zanieczyszczen.

Zmiany w §rodowisku naturalnym wplynety
réwniez na sposob funkcjonowania wspélczesnych
rynkéw. W spoleczenstwie znacznie wzrosta §wia-
domo$é zagrozen wynikajacych z nadmiernej eks-
ploatacji zasobéw naturalnych, a rozmaite kampa-
nie spoleczne obudzily zainteresowanie odpowie-
dzialng konsumpcja. Z tego powodu wiele marek
podkresla swoje proekologiczne dziatania, takie
jak wykorzystanie materialéw pochodzacych z re-
cyklingu, brak testowania produktéw na zwierze-
tach czy wykorzystanie weganskich skladnikow.
Badacze wskazuja na pozytywny wplyw dostoso-
wania do ekotrendéw na wyniki firm (Lombart
& Louis, 2014; Lavorata, 2014).

Proekologiczne idee sa rdwniez wdrazane
w strategiach marketingowych firm. Zasady mar-
ketingu ekologicznego (green marketing) zaczeto
stosowaé w zarzadzaniu kazdym z elementéw kla-
sycznego marketingu-mix. Dziatania oparte na
trosce o $rodowisko staly sie czynnikiem wplywa-
jacym na decyzje zakupowe konsumentéw (Blasi
iin., 2020). Jednocze$nie w obecnych czasach, gdy
rynek jest nasycony zréznicowanymi ofertami,
mozna dostrzec wzrost znaczenia wizerunku mar-
ki, zwlaszcza w aspektach niezwigzanych bezpo-
§rednio z funkcjonalnoscig produktu. Wraz ze
wzrostem $wiadomoSci ekologicznej spoleczen-
stwa zbudowanie wizerunku marki przyjaznej
§rodowisku stato sie dla firm kluczowe. Markete-
rzy starajg sie zatem komunikowaé ekologiczne
cechy marki za pomoca réznych narzedzi. Jednym
z istotnych elementéow komunikacji marki, stuzg-
cym do wyréznienia produktu i ksztaltowania je-
go wizerunku, jest opakowanie, ktore nierzadko
pelni funkcje kluczowego noénika informacji
(Grundey, 2010).

Gléwnym celem badan opisanych w niniejszym
artykule jest proba oceny wplywu czynnikéw pro-
ekologicznych prezentowanych na opakowaniach
produktéw na intencje zakupowe konsumentow
oraz wizerunek marki. W tym celu autorka postu-
zyla sie badaniem empirycznym o charakterze eks-
perymentu, polegajacym na zaprezentowaniu
uczestnikom prototypéw opakowan o zrbéznicowa-
nej charakterystyce i zebraniu danych na temat

Artykuty @

ich percepcji opakowan i wizerunku marek przez
nie reprezentowanych. Na potrzeby eksperymentu
zaprojektowano prototypy opakowan reprezentu-
jace pie¢ roznych rodzajéw produktéow (sok jabtko-
wy, bombonierke, szampon do wloséw, plyn do
mycia naczyn oraz komplet posScieli). Niektore
z nich charakteryzowaly sie cechami proekologicz-
nymi (pobudzajacymi altruistyczna lub egoistyczna
motywacje kupujacych) badz zielonym designem,
podczas gdy inne nie mialy takich cech. Wyniki ba-
dan wskazuja na pozytywny wplyw czynnikéw
proekologicznych zaréwno na intencje zakupowe
uczestnikéw, jak i na wizerunek przyjaznych §ro-
dowisku marek.

Przeglad literatury

Green marketing i minimalizacja
wptywu na Srodowisko

Na ogot ,,zielonym” produktem (green product)
mozna nazwac produkt, ktory charakteryzuje sie
mniejszym wplywem na §rodowisko w catym cy-
klu zycia w poréwnaniu z innymi ofertami (Frac-
cascia i in., 2018; Tseng & Hung, 2013). Na ryn-
ku obecnie wystepuje wiele produktéw, ktore
mozna uznaé¢ za ekologiczne, bazujac na takich
czynnikach jak: zastosowanie biosktadnikow,
ograniczenie uzycia szkodliwych substancji che-
micznych w procesie produkgeji, korzystanie z od-
nawialnych Zrédel energii oraz przestrzeganie zasad
sprawiedliwego handlu (fair trade). Wymienione
powyzej proSrodowiskowe cechy produktéw,
powszechnie opisywane przez badaczy (np. Hoj-
nik iin., 2019; Rana & Paul, 2017), stanowia cen-
tralny punkt strategii green marketingu, majac
za zadanie przyciagniecie klientéw i sklonienie
ich do podjecia odpowiednich z punktu widzenia
firmy decyzji zakupowych.

Wraz ze zmiana preferencji zakupowych konsu-
mentéw przedsiebiorstwa musialy dostosowaé
swoje strategie do nowej rzeczywistosci. Jednym
ze sposob6w jest wprowadzenie zasad green mar-
ketingu. Terminem ,green marketing” mozna
okreéli¢ dziatania polegajace na produkeji i promo-
¢ji towarow lub uslug, ktore zaspokajaja potrzeby
konsumentéw, powodujac jednocze$nie mozliwie
minimalny wplyw na érodowisko naturalne (Dean
& Pacheco, 2014). Mozna réwniez stwierdzi¢, ze
green marketing to suma staran firmy w zakresie
projektowania, produkcji, promocji i dystrybucji
produktow w sposéb sprzyjajacy ochronie $rodowi-
ska (Polonsky, 2011).

Glowny cel marketingu ekologicznego stanowi
przekonanie konsumentéw do odrzucenia perspek-
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tywy zorientowanej przede wszystkim na koszty na
rzecz perspektywy zorientowanej na zréwnowazo-
ny rozwéj (Narula & Desore, 2016). Zaprojektowa-
nie i wypuszczenie na rynek produktu o cechach
proekologicznych jest w rzeczywistoéci pierwszym
krokiem catego procesu, natomiast kluczowym za-
daniem green marketingu jest sklonienie klientéw
do zakupu produktéow zrownowazonych, nawet je-
§li czesto sa one bardziej kosztowne lub po prostu
nie sa tym, do czego klienci sg przyzwyczajeni. Ba-
dania sugeruja nawet, ze green marketing moze
odgrywac role edukacyjng w ksztaltowaniu prosro-
dowiskowych postaw, szczegdlnie gdy jest prezen-
towany przez miedzynarodowe firmy i wlaécicieli
silnych marek (Cronin i in., 2011).

Aspekt ekologiczno$ci mozna odnie$¢ do
wszystkich elementéw klasycznego marketingu-
-mix. Podczas gdy cena, miejsce i promocja stano-
wig zazwyczaj rodzaj wsparcia w budowaniu stra-
tegii proekologicznej, punktem centralnym jest
zazwyczaj ,zielony” produkt. Ekologiczny pro-
dukt moze by¢ przedstawiony jako oszczedzajacy
zasoby naturalne, nietoksyczny, powodujacy ma-
le zanieczyszczenie $rodowiska, przynajmniej
czeSciowo nadajacy sie do recyklingu, bezpieczny
dla zdrowia i dla Ziemi (Sun i in., 2018). Zwigzek
dziatan green marketingu ze zdobywaniem prze-
wagi konkurencyjnej na rynku byl tematem wie-
lu badan. Wiekszo§¢é wynikow przemawia za jego
pozytywnym wplywem na pozycje marki wérod
konkurentéw (Schuitema & de Groot, 2015; Dan-
gelico & Pujari, 2010).

Opakowanie jako narzedzie
green marketingu

Na przestrzeni ostatnich lat znaczenie opako-
wan w marketingu jest podkre§lane przez licznych
badaczy i praktykéw. Cho¢ podstawowa, pierwot-
ng funkcjg opakowania jest ochrona produktu
(Wikstrém i in., 2014), to jednak z czasem jego ro-
la w komunikacji marketingowej stala sie bardziej
eksponowana (Rundh, 2016; Husié¢-Mehmedovié
i in., 2017). Gléwny cel promocyjnego dzialania
opakowania mozna okre§li¢ jako zdobycie klientow
poprzez strategiczne wykorzystanie bodzZcow wi-
zualnych (Kauppinen-Réisénen, 2014). Wykazano,
ze opakowanie moze znaczaco wplywac na ocene
produktu przed dokonaniem zakupu, wywolywaé
okreslong reakcje emocjonalng (Panda i in., 2022),
ostatecznie stymulujac konsumentéw do konkret-
nego zakupu (Waheed i in., 2018), stajac sie szcze-
gblnie istotnym czynnikiem w przypadku dobr
szybko zbywalnych (Simms & Trott, 2010).

Zdefiniowano trzy wymiary ekologicznego opa-
kowania (Nguyen i in., 2022):

e materialy — wykorzystywane do produkcji opako-
wan przyjaznych §rodowisku;
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® technologia produkcji — ekologiczny proces pro-
dukgji opakowania;

e atrakcyjno$¢ rynkowa - sposdb, w jaki ekolo-
giczne opakowania wplywaja na sklonno$é kon-
sumentow do zakupu.

Atrakcyjno§¢ opakowania opiera sie gtéwnie na
bodZcach wizualnych, ktére przyciagaja uwage
konsumentéw i powoduja, ze ksztaltuje sie u nich
okreélone postrzeganie produktéw, silnie wplywa-
jac na ostateczng decyzje o zakupie (Mohebbi,
2014). Zgodnie z modelem koncepcyjnym Silayoi
i Speece'a (2004), elementy opakowania mozna po-
dzieli¢ na dwie grupy:

e wizualne (graficzne) - obejmujace rozmiar,
ksztalt, kombinacje koloréw, uklad graficzny,
typografie itp.; majace wplyw na wyboér produk-
tu, zwlaszcza w sytuacjach wiekszej presji czasu
1 mniejszego zaangazowania osobistego, np. po-
§pieszne zakupy prostych débr szybko zbywal-
nych w supermarkecie;

e informacyjne - rzeczywiste informacje o pro-
dukcie przedstawione na opakowaniu w formie
pisemnej lub graficznej, np. skladniki, sposéb
uzycia, dane techniczne itp.; odgrywajace wiek-
szg role w decyzjach zakupowych podejmowa-
nych pod mniejsza presja czasu i wymagajacych
wiekszego wysitku przy dokonaniu wyboru.

W wielu przypadkach opakowanie produktéw
ekologicznych jest samo w sobie przyjazne $rodowi-
sku, np. biodegradowalne, wykonane z materialéw
pochodzacych z recyklingu lub w inny sposéb dosto-
sowane do gospodarki o obiegu zamknietym. Czesto
nazywane jest wtedy opakowaniem zréwnowazo-
nym (sustainable packaging) (Magnier & Schoor-
mans, 2015). W innych sytuacjach petni ono role
przekaznika komunikatu o ekologiczno§ci marki
(Orquin i in., 2019; Pancer i in., 2017), prezentujac
konkretne informacje dotyczace cech ekologicznych
lub dzialajac na podéwiadomo§é konsumentéw po-
przez prezentacje kolorow i ksztaltéw wywolujacych
odpowiednie skojarzenia z naturg i troskg o érodowi-
sko. Na potrzeby artykulu autorka definiuje opako-
wanie proekologiczne jako takie, ktére komunikuje
pro§rodowiskowe dziatania marki produktu.

Decyzje zakupowe konsumentow
w konteks$cie green marketingu

Wraz ze wzrostem $wiadomoéci zagrozen ekolo-
gicznych konsumenci stali sie rowniez bardziej $wia-
domi wplywu, jaki ich wybory zakupowe wywieraja
na érodowisko. Czeste zachowania wspélczesnych
nabywcow to analizowanie skladu, sprawdzanie, czy
produkty zawieraja potencjalnie szkodliwe sktadni-
ki, poszukiwanie bardziej zrownowazonych materia-
téw, z ktérych wykonane sg opakowania itp. (do
Paco i in., 2014), dlatego tez ro$nie znaczenie wi-
docznoéci prosrodowiskowych dziatan marek.
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Wybér produktéw ekologicznych jest motywo-
wany roznymi przyczynami. Badacze, opierajac sie
na teorii planowanego zachowania Ajzena (1991),
wskazuja na dwa glowne psychologiczne Zrddia
wyboru opcji prosrodowiskowych: wartosci altru-
istyczne i egoistyczne (Adamczyk & Maison, 2022;
Moser, 2016; Yadav 2016). Konsument motywowa-
ny warto$ciami altruistycznymi decyduje sie na
zakup produktow ekologicznych, kierujac sie tro-
ska o przyrode i spoleczenstwo (Zou & Chan, 2019;
Magnier & Schoormans, 2015), starajac sie prze-
ciwdziala¢ obecnym zagrozeniom dla $rodowiska
poprzez bardziej zréwnowazone zakupy. WartoSci
egoistyczne natomiast sa zwigzane z dominujaca
troska o samego siebie, w tym przypadku zwykle
wyrazang przez obawy o zdrowie (Verma i in.,
2019; Rana & Paul, 2017). Konsumenci ,,egoistycz-
ni” moga wybiera¢ produkty ekologiczne, aby uzy-
skaé korzy$ci dla siebie i swoich bliskich, np. kupu-
jac produkty pozbawione sktadnik6w chemicznych,
stanowigcych potencjalne zagrozenie dla zdrowia.

Green marketing i zorientowane na §rodowisko
dziatania CSR powszechnie uwaza sie za pozytywnie
wplywajace na decyzje zakupowe. Korzysci dla bizne-
su mozna dostrzec w zastosowaniu green marketingu
w przypadku kazdego z elementéw marketingu-mix
(Mahmoud, 2018; Weisstein i in., 2014). Badania po-
twierdzily zwlaszcza wysoce pozytywne oddzialywa-
nie ekologicznej promocji oraz ,,zielonych” opakowan
(green packaging), szczegélnie wykonanych z mate-
rialéw biodegradowalnych (Steenis i in., 2018).

Pomimo powszechnego uznania pozytywnego
wplywu czynnikéw ekologicznych na wyniki mar-
ketingowe najwiekszg przeszkoda dla rozwoju
»zielonych” marek pozostaje najczeSciej aspekt fi-
nansowy. Doé¢ czesto produkty tych marek sa
przynajmniej troche drozsze od wariantéw nieeko-
logicznych, dlatego w badaniach pojawia sie poje-
cie willingness to pay (WTP, gotowos¢ do zaplaty),
ktére odnosi sie do maksymalnej kwoty pieniedzy,
jaka konsument zgadza sie zaplacié¢ za produkt
o okreslonych cechach (Acquisti & Spiekermann,
2011). Zadaniem marketeréw jest okre§lenie, jak
znaczng nadwyzke cenowa nabywca jest sklonny
zaakceptowac w celu zakupu proekologicznej opcji
produktu (Yue i in., 2020; Gleim i in., 2013).

Ocena wptywu proekologicznego
charakteru opakowan na intencje
zakupowe i wizerunek marki —
metodyka badan

W swoich badaniach autorka skupila sie na
identyfikacji wplywu ,,zielonych” elementéw opa-
kowania (informacyjnych i wizualnych) na inten-
cje konsumentow i postrzeganie marki w poréwna-
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niu z markami nieekologicznymi. Na potrzeby ar-

tykulu sformulowano nastepujaca hipoteze HI:

»Proekologiczny charakter opakowania produktu

oznaczonego dang markg ma wplyw na intencje za-

kupowe konsumentéw oraz na wizerunek tej marki”.

Aby zrealizowa¢ okre§lone cele, autorka postuzy-
la sie badaniem empirycznym o charakterze ekspe-
rymentu (Awdziej & Tkaczyk, 2016; Kaniewska-S-
eba, 2011). Eksperyment, choé¢ stosunkowo rzadko
wybierany jako metoda badawcza w marketingu,
jest przez niekt6rych badaczy zalecany w badaniach
zwigzanych z obecnoScig czynnikow ekologicznych

w komunikacji marki (Kleczek, 2013). Ekspery-

ment ten zaprojektowano w sposéb uwzgledniajacy

zmienng niezalezna, jaka jest obecnoéé elementow
proekologicznych na opakowaniach, oraz zmienne
zalezne, zwigzane z intencjami zakupowymi i wize-
runkiem marki. Badanie przeprowadzono w oémio-
osobowych grupach fokusowych podzielonych ze
wzgledu na wiek, obejmujacych respondentéw

w przedzialach wiekowych 18-24, 25-34, 35-44,

45-54, 55-64 oraz 65 i wiecej lat, wybranych na za-

sadach doboru celowego (Kauf, 2004, s. 70). Skiad

proby badawczej przedstawiono w tabeli 1.
Badanie wykonano w wojewddztwie 16dzkim

w drugim i trzecim kwartale 2022 r. Kazdemu

z uczestnikow przedstawiono 35 opakowan

(pie¢ rodzajéw produktéw w siedmiu wersjach).

Autorka przygotowala projekty opakowan fik-

cyjnych marek dla nastepujacych rodzajow pro-

duktow: artykutéw spozywczych - soku jabtko-
wego oraz czekoladek, §rodkow czystosci -
szamponu do wloséw oraz plynu do mycia na-
czyn, a takze tekstyliow - kompletu poScieli.

Nalezy zaznaczy¢, ze o ekologicznosci produk-

tow $wiadczyly jedynie informacje lub grafiki

na opakowaniach - gtéwne cechy produktéw by-
ty we wszystkich przypadkach takie same.

W kazdej kategorii autorka przygotowala opa-
kowania marek o nastepujacych cechach:

e marka ekologiczna odpowiadajaca motywacji al-
truistycznej - prezentujaca odwolania do troski
o §rodowisko, nieszkodliwoéci dla natury itp.;

e marka ekologiczna odpowiadajaca motywacji
egoistycznej — odwolujaca sie do troski o zdro-
wie wlasne, np. oferujaca produkt bez sktadni-
kéw uznanych za szkodliwe dla czlowieka;

e marka z ekologiczng lub ,,zielong” nazwg (bez innych
elementéw proekologicznych) — w tym przypadku
tylko nazwa marki nawiazuje do ekologii i Srodowi-
ska (np. poprzez uzycie czlonu ,,eco”, ,,green”, itp.);

e marka o zielonym designie (bez innych elemen-
tow proekologicznych) — marka, ktorej opako-
wanie zawiera elementy graficzne zielone, ro-
§linne, jednak nie ma zadnych tekstowych od-
niesien do ekologii;

e marka luksusowa - design opakowania podkresla
wysoka jako§¢, ma luksusowy charakter (zawiera
oznaczenie ,premium quality” lub podobne);
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Tabela 1. Skiad préby badawczej

L 18-24 25-34 35-44 45-54 | 55-64 65 lat

Wyszczegolnienie lata lata lata lata lata i wiecej
Mezczyzni 4 5 4 3 4 4
Kobiety 4 3 4 5 4 4

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badaf empirycznych.

e marka tania — majaca proste opakowanie, pod-
kreslajace aspekt finansowy (np. przez oznacze-
nie ,,najtaniej”, ,niska cena”, itp.);

® marka bez wyr6zniajacych cech charaktery-
stycznych.

W trakcie eksperymentu kazdy z uczestnikow
byt poddany dziataniu bodZzcow wizualnych dwu-
krotnie: najpierw przez krotki okres — 30 sekund
(co imitowalo sytuacje zakupoéw w pospiechu; ba-
dani mieli nie dotyka¢ opakowan i ocenia¢ je wy-
lacznie na podstawie krotkotrwatego kontaktu
wzrokowego), a po raz drugi przez 90 sekund
(w tym przypadku uczestnicy mogli dokladniej
oceni¢ opakowania i swobodnie dotyka¢ prototy-
pow). Podczas kazdego z dwdch etapow uczestnicy
wypelniali krétkie, ustrukturyzowane kwestiona-
riusze, odnotowujace ich intencje zakupowe i opi-
nie na temat wybranych marek. Kwestionariusz
z pierwszego etapu dotyczyl wyboru marki pro-
duktu, ktora na podstawie kontaktu z jej opakowa-
niem respondent nabylby najchetniej w kazdej ka-
tegorii produktowej. W drugim kwestionariuszu
uczestnicy badania skupiali sie wylgcznie na prefe-
rowanych markach, zadeklarowanych w pierw-
szym etapie. Podstawa kwestionariusza byla pie-

ciostopniowa skala, ktorej uczestnicy mogli uzyé
do okreslenia swoich odczu¢ i opinii o marce w za-
kresie wybranych cech. Na podstawie indywidual-
nych ocen uczestnikéw wyliczono érednie wartoSci
osiagane przez marki uwzgledniajace elementy
proekologiczne na opakowaniach produktow. Na-
rzedzie badawcze przedstawiono na rysunku 1.

Po zakonczeniu obu etapéw respondentom za-
dawano ostatnie pytanie o znaczenie czynnikow
proekologicznych w ich wyborach. Pytanie to nie
bylo ujawniane w kwestionariuszach przed ukon-
czeniem badan, aby nie sugerowaé uczestnikom
celu badania i aby uzyskaé¢ odpowiedzi jak najbar-
dziej zgodne ze stanem rzeczywistym.

Wyniki badan empirycznych
Wptyw proekologicznych elementow
opakowania na intencje zakupowe

Wyniki badan wykazaly znaczne zainteresowa-

nie czynnikami proekologicznymi wéréd bada-
nych. Marki, ktérych opakowania zawieraly tresci

Zrédio: jak tabeli 1.

"

Rysunek 1. Narzedzie badawcze — kwestionariusz drugiego etapu
badania eksperymentalnego

* Poslugujac sie podanymi przymiotnikami, okreél na skali, jaka jest marka
produktu, ktéry wybrafes.

Wybrana marka produktu jest:
Oferujgca wysokg jakos¢ O O O O O Oferujgca nisky jakosé
Droga OO ODOO Tania

Innowacyjna O O O O O Tradycyjna

Ekskluzywna O O O O O Ogolnodostepna

Przyjazna $rodowisku O O O O O Niedbajaca o $rodowisko
Interesujgca O O O O O Nudna

Zachecajgcadozakupu O O O O O Niezachecajaca do zakupu
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sugerujace przyjazno§¢ dla §rodowiska, byly rze-
czywiScie czeSciej wybierane niz pozostale, zwlasz-
cza w drugim, dluzszym etapie dokonywania wy-
boréw konsumenckich.

W pierwszym etapie badan, imitujagcym sytu-
acje zakupow w poSpiechu, respondenci mieli za
zadanie wybra¢ produkt na podstawie krotkiego
kontaktu wzrokowego z prototypami opakowan.
W tym przypadku uczestnicy w zaleznoéci od ka-
tegorii produktu wykazywali zainteresowanie
zaréwno markami ekologicznymi, jak i pozosta-
tymi. W grupie sokéw jabtkowych najwieksza po-
pularnoscig cieszyly sie marka ekologiczna al-
truistyczna oraz luksusowa (obie wybrane przez
10 respondentéw), a w przypadku bombonierki
prawie 1/3 uczestnikow zdecydowala sie na mar-
ke bez zadnych konkretnych cech. Najpopular-
niejszym szamponem do wloséw okazal sie ten
imitujacy marke luksusowa (wybralo go 13 re-
spondentéw), a w kategorii ptynéw do naczyn
uczestnicy wybrali marke ekologiczng altru-
istyczng i marke charakteryzujaca sie zielonym
designem (po 12 oséb). Réwniez w przypadku
poscieli badani preferowali dwie marki: ekolo-
giczng egoistyczng i z ,zielong nazwa” (kazda
z nich wybrato 9 respondentéw). Dokladne wy-
niki pierwszego i drugiego etapu badan przed-
stawiono w tabeli 2.

Drugi etap badan, w trakcie ktérego responden-
ci mieli wiecej czasu na dokladniejsze obejrzenie
opakowan, wykazal jeszcze wieksze zainteresowa-
nie produktami ekologicznymi. Ostatecznie naj-
wiecej uczestnikow wybralo marke ekologiczng al-
truistyczng w przypadku soku jabtkowego (21 re-
spondentéw) i bombonierki (19 respondentéw)
oraz marke ekologiczng egoistyczng w przypadku
plynu do naczyn (20 respondentéw) i kompletu po-
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§cieli (12 respondentéw). Jedyna grupa produk-
tow, w ktorej nie wybrano marki ekologicznej na
zadnym etapie badania, byl szampon do wloséw -
w tym przypadku 13 uczestnikow w pierwszym
etapie i 15 w drugim wybrato marke luksusowa
o jakoéci premium.

Warto zauwazy¢, ze majac mozliwos$¢ diuzsze-
go kontaktu z opakowaniem, cze§é¢ respondentéw
zweryfikowala swoj pierwotny wybor marki imi-
tujacej ekologiczng (z zielong nazwa lub desi-
gnem, ale bez innych treéci prezentujacych kon-
kretne aspekty prosrodowiskowe) i zdecydowala
sie na marke prezentujacg rzeczywiste dzialania
zwigzane z ekologicznym CSR (wynikajgce z mo-
tywacji altruistycznej lub egoistycznej). Taka sy-
tuacje zaobserwowano w przypadku ptynu do na-
czyh (poczatkowo respondenci licznie wybierali
opcje zielonego designu, a nastepnie w duzej cze-
§ci zmienili decyzje na marke ekologiczna ego-
istyczna) oraz kompletu poscieli - tu poczatko-
wym wyborem najwiekszej grupy uczestnikow
byta marka o ,zielonej” nazwie (SleepGreen)
wraz z markg ekologiczng egoistyczng, jednak
ostatecznym wyborem dla wiekszoéci okazata sie
tylko marka ekologiczna egoistyczna, informuja-
ca na opakowaniu o braku niebezpiecznych
sztucznych barwnikéw.

Uzyskane wyniki wskazujg na pozytywny
wplyw czynnikéw proekologicznych na intencje
zakupowe konsumentéw. Nalezy podkresli¢, ze
respondenci nie zostali poinformowani o celu ba-
dan, wiec nie zasugerowano im w zaden sposéb
poszukiwania przy wyborze marek cech $wiad-
czacych o trosce o $rodowisko. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze uwzglednienie elementéw proeko-
logicznych na opakowaniach moze stanowi¢ im-
puls do zwiekszenia sprzedazy produktéw danej

Tabela 2. Intencje zakupowe uczestnikéw w pierwszym i drugim etapie badan

Typ produktu
Typ marki sok jablkowy plyn do naczyn szampon posciel bombonierka

I II I II I II I II I II
Ekologiczna altruistyczna 10 21 12 11 5 9 7 9 8 19
Ekologiczna egoistyczna 6 3 7 20 8 13 9 12 7 14
wZielony” design 8 6 12 4 4 2 5 2 1 0
»Zielona” nazwa 3 0 1 1 7 3 9 8 6 1
Luksusowa 10 10 7 4 13 15 8 6 4 3
Tania 3 2 4 3 3 0 6 7 8 7
Bez cech charakterystycznych 8 6 5 5 8 6 4 4 14 4

NajczeSciej wybierana w pierwszym etapie

Zrédto: jak tabeli 1.

NajczeSciej wybierana w drugim etapie
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marki. Przedstawione wyniki sg zgodne z wnioska-
mi z badan m.in. Majeed i in. (2022), Tan i in.
(2021), Gong i in. (2020).

Waga czynnikow proekologicznych
w podejmowaniu decyzji zakupowych

Po ukonczeniu obu etapéw badawczych, obej-
mujgcych wybor preferowanych marek, uczestnicy
zostali zapytani o znaczenie aspektéw ekologicz-
nych przy ich wyborze — pytanie nie zostalo ujaw-
nione w poprzednich czesciach eksperymentu, aby
uniknaé sugestii, ktore moglyby utrudni¢ uzyska-
nie realistycznego wyniku. Rezultaty przedstawio-
ne na rysunku 2 wskazuja, ze czynniki ekologiczne
mialy duze znaczenie dla respondentéw podejmu-
jacych decyzje dotyczace zakupu produktéw kon-
kretnych marek.

Prawie 3/4 uczestnikéw badania zadeklarowalo,
ze przy podejmowaniu decyzji zakupowych zwrocili
uwage na ekologiczne aspekty marki. Dziesieciu
z nich znaczenie tych czynnikéw ocenilo jako klu-
czowe, a 25, czyli ponad polowa badanych, choé nie
uznalo ich za najwazniejsze, to jednak brato je pod
uwage. Warto zauwazy¢, ze tylko trzech badanych
zadeklarowalo, ze czynniki proekologiczne w ogdle
ich nie interesuja.

Wyniki badan wskazuja na wazna pozycje pro-
ekologicznych elementéw opakowan w zarzadza-
niu marka. Ekspozycja takich tresci moze pozy-
tywnie wplynaé na decyzje zakupowa konsumen-
tow, dlatego tez prezentacja proekologicznych
cech marki bezposérednio na opakowaniu moze byé
rekomendowana wlascicielom marek w celu wply-
wania na poziom sprzedazy i budowania przewagi
konkurencyjnej na rynku.

t. XXX, nr 3/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.3.2

Wptyw proekologicznych elementow
opakowan na wizerunek marki

Wyniki badan pozwolily réowniez na podjecie
proby oszacowania wplywu proekologicznego cha-
rakteru opakowania na wizerunek marki w umy-
stach konsumentéw. Autorka przeanalizowala od-
powiedzi dotyczace postrzegania marki udzielone
przez respondentéw, ktérzy wybrali opcje ekolo-
giczna wynikajaca zaréwno z motywacji egoistycz-
nej, jak i altruistycznej. Wyniki badan wskazujg na
pozytywny wplyw elementéw green marketingu
na opakowaniach na wizerunek marki - marki
ekologiczne byly postrzegane jako wysokojakoScio-
we, nieco drozsze, lecz wcigz ciekawe i zachecajace
do zakupu. Na rysunku 3 przedstawiono $érednie
wyniki osiggane przez marki ekologiczne w wybra-
nych kategoriach zwigzanych z wizerunkiem
(przyjete wartoSci prezentowanej skali obejmuja
zakres od -2 do 2).

Mozna zaobserwowaé, ze marki umieszczajace
na swoich opakowaniach elementy proekologiczne
oddzialujace zaréwno na motywacje egoistyczna,
jak i altruistyczna, sa postrzegane jako oferujace
wysoka jako§¢, do§¢ ciekawe i istotnie zachecajace
do zakupu, cho¢ badani zwrécili uwage na prawdo-
podobnie zwiekszong cene produktu. Jak mozna by-
to sie spodziewaé, marki te — zgodnie z intencja pro-
jektu opakowan — uznano za przyjazne $rodowisku.

Cho¢ wskazania uzyskane przez marki odpowia-
dajace motywacji egoistycznej i altruistycznej wy-
kazuja duzy stopien podobiefistwa, mozna zauwa-
zy¢ miedzy nimi pewne réznice. Marki odwotujace
sie do motywacji altruistycznej sa uwazane przez
respondentéw za nieco drozsze, bardziej innowa-
cyjne, wydaja sie jednak zachecaé do zakupu nieco

Rysunek 2. Liczba badanych deklarujgcych zwracanie uwagi na czynniki ekologiczne
w trakcie decyzji zakupowych

30

25

25

20

10

[}

Tak, to wazny element
mojej decyzji

Tak, ale nie jest to
dla mnie kluczowe

Zrédto: jak tabeli 1.

10

3

Nie, elementy ekologiczne
w ogole nie sg
dla mnie wazne

Nie, bardziej zwracam uwage
na inne cechy
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Rysunek 3. Srednie wskazania dla wizerunku marek ekologicznych altruistycznych
oraz ekologicznych egoistycznych

Artykuty @

a) marki ekologiczne altruistyczne
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b) marki ekologiczne egoistyczne
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Zrodlo: jak tabeli 1.

stabiej niz marki pobudzajace motywacje ego-
istyczna. Z kolei marki ekologiczne egoistyczne sq
postrzegane jako bardziej tradycyjne. Mozna za-
uwazy¢, ze motywacja egoistyczna w odniesieniu
do ekologii (np. zawarto$¢ zdrowych skltadnikow,
brak szkodliwych substancji chemicznych) jest po-
strzegana jako nieco silniejsza zacheta do zakupu
niz altruistyczna, laczaca sie z pozytywnym od-
dzialywaniem na $rodowisko.

Mozna zatem stwierdzié, iz czynniki proekolo-
giczne eksponowane na opakowaniu produktu

wplywaja pozytywnie na wizerunek marki. Cho¢
respondenci postrzegali marki o cechach pro§rodo-
wiskowych jako doé¢ drogie, wrazenie wyzszej ce-
ny wspolgra z postrzegana wysoka jakoScia. Po-
nadto, jak pokazaly wybory uczestnikow badan,
znaczna cze$¢ z nich nie zraza sie potencjalnie
wyzszymi kosztami, wykazujac gotowosc do akcep-
tacji nadwyzki cenowej, aby naby¢ produkt bez-
pieczny dla siebie i érodowiska.

Na uwage zastluguje rowniez fakt, ze proekolo-
giczne treéci faktycznie wplywaja na ksztaltowa-
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nie ekologicznego wizerunku w oczach konsumen-
tow - opakowania marek stworzonych z mysla
o zrownowazonej konsumpcji wplynely na po-
strzeganie tych marek jako przyjaznych dla §rodo-
wiska. W efekcie mozna stwierdzié, ze czynniki
ekologiczne sa widoczne, a konsumenci nie pozo-
stajg wobec nich obojetni. Eksponowanie dzialan
proekologicznych na opakowaniach jest wiec god-
ne polecenia dla tych marek, ktére uczestniczg
w jakichkolwiek przedsiewzieciach zwigzanych
z troska o przyrode lub po prostu oferuja produk-
ty bezpieczne dla otoczenia.

Whioski

W dzisiejszych czasach, gdy stan $rodowiska na-
turalnego stale sie pogarsza, troska o ekologie na-
biera coraz wiekszego znaczenia. Roénie §wiado-
mo$¢ zagrozen nieodpowiedzialnej konsumpcji,
a co za tym idzie, firmy zaczely uwzglednia¢ w swo-
ich strategiach idee green marketingu, aby zatrzy-
mac¢ obecnych klientow, a takze pozyskac nowych.

Badania wykazaly, ze uwzglednienie czynni-
kéw proekologicznych na opakowaniach produk-
tow pozytywnie wplywa zaréwno na intencje za-
kupowe konsumentéw, jak i na wizerunek marki.
Te marki, ktorych opakowania sugerowaly przy-
jazno$c¢ dla érodowiska, byly rzeczywiscie wybie-
rane przez wiekszg liczbe respondentow, zwlasz-
cza w drugim, dluzszym etapie badan. Ponadto
marki ekologiczne byly postrzegane jako marki
wysokiej jakoSci, do§é drogie, ale takze ciekawe
i zachecajace do zakupu.

Uzyskane wyniki badan w zdecydowanej czeci
potwierdzaja wnioski wyciagniete przez innych ba-
daczy, zgltebiajacych tematyke wplywu green mar-
ketingu na intencje zakupowe nabywcow. Podob-
nie jak w wielu starszych pracach, oddziatlywanie
elementéw proekologicznych mozna uznaé za po-
zytywne. Jedyna kategoria produktu, w ktorej
przyjazna $rodowisku marka nie byla najpopular-
niejszym wyborem badanych, jest szampon do wlo-
séw. Te nieco zaskakujace wyniki stojg w sprzecz-
nosci z innymi badaniami dotyczacymi rynku ko-

Przypisy/Notes
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smetykéw, ktorych autorami sg m.in. Tewary i in.
(2021), Patak i in. (2021) lub Salem (2018). Rezul-
taty wskazujg takze na fakt, iz konsumenci kieru-
ja sie raczej konkretnymi informacjami na temat
proekologicznych cech marki niz ,zielonym” desi-
gnem lub nazwg - potwierdza to wnioski Koeniga-
-Lewisa i in. (2014), ktorzy postulowali wieksza ro-
le elementéw racjonalnych nad emocjami w trak-
cie podejmowania decyzji zakupowych.

Otrzymane przez autorke rezultaty pozostaja
takze w zgodnoéci z wnioskami wielu prac ukazu-
jacych pozytywny wplyw green marketingu,
w tym proekologicznego opakowania, na wizeru-
nek marki oraz przywigzanie i zaufanie do marki.
»Zielony” wizerunek marki jest opisywany przez
wielu badaczy jako odgrywajacy kluczowa role po-
§redniczacg w podejmowaniu decyzji zwigzanych
z konsumpcjg (np. Yang & Zhao, 2021; Dziwulski,
2018; Chen, 2010).

Jesli chodzi o wynikajace z badanh implikacje dla
kadry kierowniczej, mozna stwierdzi¢, ze umiesz-
czenie proekologicznych elementéw na opakowa-
niach moze by¢ rekomendowane w celu poprawy
wynik6w marki na rynku. Prezentowanie ,zielo-
nych” cech marki moze by¢ czynnikiem wplywaja-
cym na wzrost sprzedazy produktu, jak réwniez
elementem budujacym silng marke. Nalezatoby
jednak skupi¢ sie na eksponowaniu sprecyzowa-
nych proekologicznych przedsiewzie¢ marki, a nie
tylko sugerujacego ekologicznoé¢ designu i wygla-
du. O ile moze to poczatkowo przyciggnaé pewng
liczbe klientéw, to kupujacy, majac czas na doktad-
niejsze zapoznanie sie z tre§cig na opakowaniu, wy-
biora produkty tych marek, ktére w konkretny spo-
s6b reaguja na ich obawy o érodowisko i zdrowie.

Opisane w pracy badania byly etapem pilotazo-
wym wykonanym na potrzeby wiekszego projektu,
ktéry ma zostaé zrealizowany w przysziosci. W ce-
lu uzyskania pelniejszego obrazu badanie powinno
zosta¢ przeprowadzone w wiekszej grupie konsu-
mentéw (np. probie reprezentatywnej dla danego
spoleczenstwa), a takze wéréd obywateli innych
krajow. Ponadto warto zbada¢ wplyw czynnikéw
demograficznych (takich jak wyksztalcenie, miej-
sce zamieszkania) na intencje zakupowe dotyczace
marek proekologicznych.

1 Projekt badawczy zostal sfinansowany ze §rodkéw Narodowego Centrum Nauki (projekt Miniatura-5, nr 2021/05/X/HS4/00461, ,Ocena wplywu

proekologicznego charakteru opakowan na wizerunek marki”).
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