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

Streszczenie

W związku z rosnącą świadomością konsumentów doty-
czącą zagrożeń związanych ze stanem środowiska natu-
ralnego zaczęto szukać opcji działania zmniejszających
negatywny wpływ na planetę, a firmy musiały zrewido-
wać swoją ofertę i nauczyć się skutecznie komunikować
proekologiczne cechy swoich marek. Jednym ze sposobów
takiej komunikacji jest zawarcie odpowiednich informacji
bezpośrednio na opakowaniu, co przynosi efekty zwłasz-
cza w przypadku osobistych zakupów w sklepie (Barchie-
si i in., 2018). Głównym celem tego artykułu jest próba
oceny wpływu elementów proekologicznych prezentowa-
nych na opakowaniach produktów na intencje zakupowe
konsumentów oraz wizerunek marki. Aby zrealizować
owe założenia, wykonano badanie empiryczne w technice
eksperymentu, polegające na prezentacji uczestnikom fi-
zycznych prototypów opakowań i eksploracji ich prefe-
rencji zakupowych. Wykorzystano prototypy opakowań
reprezentujące pięć różnych rodzajów produktów – część
z nich charakteryzowały cechy proekologiczne, podczas
gdy pozostałe takich cech nie posiadały. Wyniki potwier-
dzają pozytywny wpływ czynników proekologicznych
umieszczonych na opakowaniach na intencje zakupowe
konsumentów, a także na wizerunek marki (marki ekolo-
giczne postrzegano jako wysokojakościowe i ciekawe).
W czterech z pięciu analizowanych kategorii produktowych
najwięcej respondentów zdecydowałoby się na zakup marki
zawierającej elementy prośrodowiskowe. Wyniki badań
wskazują na potencjalne korzyści dla właścicieli marek, pły-
nące z umieszczenia proekologicznych treści na opakowa-
niach, mogące stanowić źródło przewagi konkurencyjnej.

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.
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Wstęp

Dynamiczny rozwój technologii wraz z regular-
nym wzrostem poziomu produkcji przemysłowej
znacząco wpłynął na codzienne życie człowieka,
zapewniając mu nowe możliwości i wyższy poziom
komfortu. Niestety postęp technologiczny nie jest
obojętny dla środowiska naturalnego. Negatywne
konsekwencje pewnych obszarów działalności
człowieka to m.in. zmiany klimatyczne, globalne
ocieplenie, wymieranie gatunków oraz wzrost po-
ziomu zanieczyszczeń. 

Zmiany w środowisku naturalnym wpłynęły
również na sposób funkcjonowania współczesnych
rynków. W społeczeństwie znacznie wzrosła świa-
domość zagrożeń wynikających z nadmiernej eks-
ploatacji zasobów naturalnych, a rozmaite kampa-
nie społeczne obudziły zainteresowanie odpowie-
dzialną konsumpcją. Z tego powodu wiele marek
podkreśla swoje proekologiczne działania, takie
jak wykorzystanie materiałów pochodzących z re-
cyklingu, brak testowania produktów na zwierzę-
tach czy wykorzystanie wegańskich składników.
Badacze wskazują na pozytywny wpływ dostoso-
wania do ekotrendów na wyniki firm (Lombart 
& Louis, 2014; Lavorata, 2014). 

Proekologiczne idee są również wdrażane
w strategiach marketingowych firm. Zasady mar-
ketingu ekologicznego (green marketing) zaczęto
stosować w zarządzaniu każdym z elementów kla-
sycznego marketingu-mix. Działania oparte na
trosce o środowisko stały się czynnikiem wpływa-
jącym na decyzje zakupowe konsumentów (Blasi
i in., 2020). Jednocześnie w obecnych czasach, gdy
rynek jest nasycony zróżnicowanymi ofertami,
można dostrzec wzrost znaczenia wizerunku mar-
ki, zwłaszcza w aspektach niezwiązanych bezpo-
średnio z funkcjonalnością produktu. Wraz ze
wzrostem świadomości ekologicznej społeczeń-
stwa zbudowanie wizerunku marki przyjaznej
środowisku stało się dla firm kluczowe. Markete-
rzy starają się zatem komunikować ekologiczne
cechy marki za pomocą różnych narzędzi. Jednym
z istotnych elementów komunikacji marki, służą-
cym do wyróżnienia produktu i kształtowania je-
go wizerunku, jest opakowanie, które nierzadko
pełni funkcję kluczowego nośnika informacji
(Grundey, 2010). 

Głównym celem badań opisanych w niniejszym
artykule jest próba oceny wpływu czynników pro-
ekologicznych prezentowanych na opakowaniach
produktów na intencje zakupowe konsumentów
oraz wizerunek marki. W tym celu autorka posłu-
żyła się badaniem empirycznym o charakterze eks-
perymentu, polegającym na zaprezentowaniu
uczestnikom prototypów opakowań o zróżnicowa-
nej charakterystyce i zebraniu danych na temat

ich percepcji opakowań i wizerunku marek przez
nie reprezentowanych. Na potrzeby eksperymentu
zaprojektowano prototypy opakowań reprezentu-
jące pięć różnych rodzajów produktów (sok jabłko-
wy, bombonierkę, szampon do włosów, płyn do
mycia naczyń oraz komplet pościeli). Niektóre
z nich charakteryzowały się cechami proekologicz-
nymi (pobudzającymi altruistyczną lub egoistyczną
motywację kupujących) bądź zielonym designem,
podczas gdy inne nie miały takich cech. Wyniki ba-
dań wskazują na pozytywny wpływ czynników
proekologicznych zarówno na intencje zakupowe
uczestników, jak i na wizerunek przyjaznych śro-
dowisku marek. 

Przegląd literatury

Green marketing i minimalizacja 
wpływu na środowisko 

Na ogół „zielonym” produktem (green product)
można nazwać produkt, który charakteryzuje się
mniejszym wpływem na środowisko w całym cy-
klu życia w porównaniu z innymi ofertami (Frac-
cascia i in., 2018; Tseng & Hung, 2013). Na ryn-
ku obecnie występuje wiele produktów, które
można uznać za ekologiczne, bazując na takich
czynnikach jak: zastosowanie bioskładników,
ograniczenie użycia szkodliwych substancji che-
micznych w procesie produkcji, korzystanie z od-
nawialnych źródeł energii oraz przestrzeganie zasad
sprawiedliwego handlu (fair trade). Wymienione
powyżej prośrodowiskowe cechy produktów, 
powszechnie opisywane przez badaczy (np. Hoj-
nik i in., 2019; Rana & Paul, 2017), stanowią cen-
tralny punkt strategii green marketingu, mając
za zadanie przyciągnięcie klientów i skłonienie
ich do podjęcia odpowiednich z punktu widzenia
firmy decyzji zakupowych. 

Wraz ze zmianą preferencji zakupowych konsu-
mentów przedsiębiorstwa musiały dostosować
swoje strategie do nowej rzeczywistości. Jednym
ze sposobów jest wprowadzenie zasad green mar-
ketingu. Terminem „green marketing” można
określić działania polegające na produkcji i promo-
cji towarów lub usług, które zaspokajają potrzeby
konsumentów, powodując jednocześnie możliwie
minimalny wpływ na środowisko naturalne (Dean
& Pacheco, 2014). Można również stwierdzić, że
green marketing to suma starań firmy w zakresie
projektowania, produkcji, promocji i dystrybucji
produktów w sposób sprzyjający ochronie środowi-
ska (Polonsky, 2011). 

Główny cel marketingu ekologicznego stanowi
przekonanie konsumentów do odrzucenia perspek-
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tywy zorientowanej przede wszystkim na koszty na
rzecz perspektywy zorientowanej na zrównoważo-
ny rozwój (Narula & Desore, 2016). Zaprojektowa-
nie i wypuszczenie na rynek produktu o cechach
proekologicznych jest w rzeczywistości pierwszym
krokiem całego procesu, natomiast kluczowym za-
daniem green marketingu jest skłonienie klientów
do zakupu produktów zrównoważonych, nawet je-
śli często są one bardziej kosztowne lub po prostu
nie są tym, do czego klienci są przyzwyczajeni. Ba-
dania sugerują nawet, że green marketing może
odgrywać rolę edukacyjną w kształtowaniu prośro-
dowiskowych postaw, szczególnie gdy jest prezen-
towany przez międzynarodowe firmy i właścicieli
silnych marek (Cronin i in., 2011). 

Aspekt ekologiczności można odnieść do
wszystkich elementów klasycznego marketingu-
-mix. Podczas gdy cena, miejsce i promocja stano-
wią zazwyczaj rodzaj wsparcia w budowaniu stra-
tegii proekologicznej, punktem centralnym jest
zazwyczaj „zielony” produkt. Ekologiczny pro-
dukt może być przedstawiony jako oszczędzający
zasoby naturalne, nietoksyczny, powodujący ma-
łe zanieczyszczenie środowiska, przynajmniej
częściowo nadający się do recyklingu, bezpieczny
dla zdrowia i dla Ziemi (Sun i in., 2018). Związek
działań green marketingu ze zdobywaniem prze-
wagi konkurencyjnej na rynku był tematem wie-
lu badań. Większość wyników przemawia za jego
pozytywnym wpływem na pozycję marki wśród
konkurentów (Schuitema & de Groot, 2015; Dan-
gelico & Pujari, 2010). 

Opakowanie jako narzędzie 
green marketingu 

Na przestrzeni ostatnich lat znaczenie opako-
wań w marketingu jest podkreślane przez licznych
badaczy i praktyków. Choć podstawową, pierwot-
ną funkcją opakowania jest ochrona produktu
(Wikström i in., 2014), to jednak z czasem jego ro-
la w komunikacji marketingowej stała się bardziej
eksponowana (Rundh, 2016; Husić-Mehmedović
i in., 2017). Główny cel promocyjnego działania
opakowania można określić jako zdobycie klientów
poprzez strategiczne wykorzystanie bodźców wi-
zualnych (Kauppinen-Räisänen, 2014). Wykazano,
że opakowanie może znacząco wpływać na ocenę
produktu przed dokonaniem zakupu, wywoływać
określoną reakcję emocjonalną (Panda i in., 2022),
ostatecznie stymulując konsumentów do konkret-
nego zakupu (Waheed i in., 2018), stając się szcze-
gólnie istotnym czynnikiem w przypadku dóbr
szybko zbywalnych (Simms & Trott, 2010). 

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

materiały – wykorzystywane do produkcji opako-
wań przyjaznych środowisku; 

technologia produkcji – ekologiczny proces pro-
dukcji opakowania; 
atrakcyjność rynkowa – sposób, w jaki ekolo-
giczne opakowania wpływają na skłonność kon-
sumentów do zakupu. 
Atrakcyjność opakowania opiera się głównie na

bodźcach wizualnych, które przyciągają uwagę
konsumentów i powodują, że kształtuje się u nich
określone postrzeganie produktów, silnie wpływa-
jąc na ostateczną decyzję o zakupie (Mohebbi,
2014). Zgodnie z modelem koncepcyjnym Silayoi
i Speece'a (2004), elementy opakowania można po-
dzielić na dwie grupy: 

wizualne (graficzne) – obejmujące rozmiar,
kształt, kombinacje kolorów, układ graficzny,
typografię itp.; mające wpływ na wybór produk-
tu, zwłaszcza w sytuacjach większej presji czasu
i mniejszego zaangażowania osobistego, np. po-
śpieszne zakupy prostych dóbr szybko zbywal-
nych w supermarkecie; 
informacyjne – rzeczywiste informacje o pro-
dukcie przedstawione na opakowaniu w formie
pisemnej lub graficznej, np. składniki, sposób
użycia, dane techniczne itp.; odgrywające więk-
szą rolę w decyzjach zakupowych podejmowa-
nych pod mniejszą presją czasu i wymagających
większego wysiłku przy dokonaniu wyboru. 
W wielu przypadkach opakowanie produktów

ekologicznych jest samo w sobie przyjazne środowi-
sku, np. biodegradowalne, wykonane z materiałów
pochodzących z recyklingu lub w inny sposób dosto-
sowane do gospodarki o obiegu zamkniętym. Często
nazywane jest wtedy opakowaniem zrównoważo-
nym (sustainable packaging) (Magnier & Schoor-
mans, 2015). W innych sytuacjach pełni ono rolę
przekaźnika komunikatu o ekologiczności marki
(Orquin i in., 2019; Pancer i in., 2017), prezentując
konkretne informacje dotyczące cech ekologicznych
lub działając na podświadomość konsumentów po-
przez prezentację kolorów i kształtów wywołujących
odpowiednie skojarzenia z naturą i troską o środowi-
sko. Na potrzeby artykułu autorka definiuje opako-
wanie proekologiczne jako takie, które komunikuje
prośrodowiskowe działania marki produktu. 

Decyzje zakupowe konsumentów 
w kontekście green marketingu 

Wraz ze wzrostem świadomości zagrożeń ekolo-
gicznych konsumenci stali się również bardziej świa-
domi wpływu, jaki ich wybory zakupowe wywierają
na środowisko. Częste zachowania współczesnych
nabywców to analizowanie składu, sprawdzanie, czy
produkty zawierają potencjalnie szkodliwe składni-
ki, poszukiwanie bardziej zrównoważonych materia-
łów, z których wykonane są opakowania itp. (do
Paço i in., 2014), dlatego też rośnie znaczenie wi-
doczności prośrodowiskowych działań marek. 
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Wybór produktów ekologicznych jest motywo-
wany różnymi przyczynami. Badacze, opierając się
na teorii planowanego zachowania Ajzena (1991),
wskazują na dwa główne psychologiczne źródła
wyboru opcji prośrodowiskowych: wartości altru-
istyczne i egoistyczne (Adamczyk & Maison, 2022;
Moser, 2016; Yadav 2016). Konsument motywowa-
ny wartościami altruistycznymi decyduje się na
zakup produktów ekologicznych, kierując się tro-
ską o przyrodę i społeczeństwo (Zou & Chan, 2019;
Magnier & Schoormans, 2015), starając się prze-
ciwdziałać obecnym zagrożeniom dla środowiska
poprzez bardziej zrównoważone zakupy. Wartości
egoistyczne natomiast są związane z dominującą
troską o samego siebie, w tym przypadku zwykle
wyrażaną przez obawy o zdrowie (Verma i in.,
2019; Rana & Paul, 2017). Konsumenci „egoistycz-
ni” mogą wybierać produkty ekologiczne, aby uzy-
skać korzyści dla siebie i swoich bliskich, np. kupu-
jąc produkty pozbawione składników chemicznych,
stanowiących potencjalne zagrożenie dla zdrowia. 

Green marketing i zorientowane na środowisko
działania CSR powszechnie uważa się za pozytywnie
wpływające na decyzje zakupowe. Korzyści dla bizne-
su można dostrzec w zastosowaniu green marketingu
w przypadku każdego z elementów marketingu-mix
(Mahmoud, 2018; Weisstein i in., 2014). Badania po-
twierdziły zwłaszcza wysoce pozytywne oddziaływa-
nie ekologicznej promocji oraz „zielonych” opakowań
(green packaging), szczególnie wykonanych z mate-
riałów biodegradowalnych (Steenis i in., 2018). 

Pomimo powszechnego uznania pozytywnego
wpływu czynników ekologicznych na wyniki mar-
ketingowe największą przeszkodą dla rozwoju
„zielonych” marek pozostaje najczęściej aspekt fi-
nansowy. Dość często produkty tych marek są
przynajmniej trochę droższe od wariantów nieeko-
logicznych, dlatego w badaniach pojawia się poję-
cie willingness to pay (WTP, gotowość do zapłaty),
które odnosi się do maksymalnej kwoty pieniędzy,
jaką konsument zgadza się zapłacić za produkt
o określonych cechach (Acquisti & Spiekermann,
2011). Zadaniem marketerów jest określenie, jak
znaczną nadwyżkę cenową nabywca jest skłonny
zaakceptować w celu zakupu proekologicznej opcji
produktu (Yue i in., 2020; Gleim i in., 2013). 

Ocena wpływu proekologicznego 
charakteru opakowań na intencje 
zakupowe i wizerunek marki – 
metodyka badań

W swoich badaniach autorka skupiła się na
identyfikacji wpływu „zielonych” elementów opa-
kowania (informacyjnych i wizualnych) na inten-
cje konsumentów i postrzeganie marki w porówna-

niu z markami nieekologicznymi. Na potrzeby ar-
tykułu sformułowano następującą hipotezę H1:
„Proekologiczny charakter opakowania produktu
oznaczonego daną marką ma wpływ na intencje za-
kupowe konsumentów oraz na wizerunek tej marki”. 

Aby zrealizować określone cele, autorka posłuży-
ła się badaniem empirycznym o charakterze ekspe-
rymentu (Awdziej & Tkaczyk, 2016; Kaniewska-S-
ęba, 2011). Eksperyment, choć stosunkowo rzadko
wybierany jako metoda badawcza w marketingu,
jest przez niektórych badaczy zalecany w badaniach
związanych z obecnością czynników ekologicznych
w komunikacji marki (Kłeczek, 2013). Ekspery-
ment ten zaprojektowano w sposób uwzględniający
zmienną niezależną, jaką jest obecność elementów
proekologicznych na opakowaniach, oraz zmienne
zależne, związane z intencjami zakupowymi i wize-
runkiem marki. Badanie przeprowadzono w ośmio-
osobowych grupach fokusowych podzielonych ze
względu na wiek, obejmujących respondentów
w przedziałach wiekowych 18–24, 25–34, 35–44,
45–54, 55–64 oraz 65 i więcej lat, wybranych na za-
sadach doboru celowego (Kauf, 2004, s. 70). Skład
próby badawczej przedstawiono w tabeli 1. 

Badanie wykonano w województwie łódzkim
w drugim i trzecim kwartale 2022 r. Każdemu
z uczestników przedstawiono 35 opakowań
(pięć rodzajów produktów w siedmiu wersjach).
Autorka przygotowała projekty opakowań fik-
cyjnych marek dla następujących rodzajów pro-
duktów: artykułów spożywczych – soku jabłko-
wego oraz czekoladek, środków czystości –
szamponu do włosów oraz płynu do mycia na-
czyń, a także tekstyliów – kompletu pościeli.
Należy zaznaczyć, że o ekologiczności produk-
tów świadczyły jedynie informacje lub grafiki
na opakowaniach – główne cechy produktów by-
ły we wszystkich przypadkach takie same. 

W każdej kategorii autorka przygotowała opa-
kowania marek o następujących cechach: 

marka ekologiczna odpowiadająca motywacji al-
truistycznej – prezentująca odwołania do troski
o środowisko, nieszkodliwości dla natury itp.; 
marka ekologiczna odpowiadająca motywacji
egoistycznej – odwołująca się do troski o zdro-
wie własne, np. oferująca produkt bez składni-
ków uznanych za szkodliwe dla człowieka; 
marka z ekologiczną lub „zieloną” nazwą (bez innych
elementów proekologicznych) – w tym przypadku
tylko nazwa marki nawiązuje do ekologii i środowi-
ska (np. poprzez użycie członu „eco”, „green”, itp.); 
marka o zielonym designie (bez innych elemen-
tów proekologicznych) – marka, której opako-
wanie zawiera elementy graficzne zielone, ro-
ślinne, jednak nie ma żadnych tekstowych od-
niesień do ekologii; 
marka luksusowa – design opakowania podkreśla
wysoką jakość, ma luksusowy charakter (zawiera
oznaczenie „premium quality” lub podobne);
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marka tania – mająca proste opakowanie, pod-
kreślające aspekt finansowy (np. przez oznacze-
nie „najtaniej”, „niska cena”, itp.); 
marka bez wyróżniających cech charaktery-
stycznych. 
W trakcie eksperymentu każdy z uczestników

był poddany działaniu bodźców wizualnych dwu-
krotnie: najpierw przez krótki okres – 30 sekund
(co imitowało sytuację zakupów w pośpiechu; ba-
dani mieli nie dotykać opakowań i oceniać je wy-
łącznie na podstawie krótkotrwałego kontaktu
wzrokowego), a po raz drugi przez 90 sekund 
(w tym przypadku uczestnicy mogli dokładniej
ocenić opakowania i swobodnie dotykać prototy-
pów). Podczas każdego z dwóch etapów uczestnicy
wypełniali krótkie, ustrukturyzowane kwestiona-
riusze, odnotowujące ich intencje zakupowe i opi-
nie na temat wybranych marek. Kwestionariusz
z pierwszego etapu dotyczył wyboru marki pro-
duktu, którą na podstawie kontaktu z jej opakowa-
niem respondent nabyłby najchętniej w każdej ka-
tegorii produktowej. W drugim kwestionariuszu
uczestnicy badania skupiali się wyłącznie na prefe-
rowanych markach, zadeklarowanych w pierw-
szym etapie. Podstawą kwestionariusza była pię-

ciostopniowa skala, której uczestnicy mogli użyć
do określenia swoich odczuć i opinii o marce w za-
kresie wybranych cech. Na podstawie indywidual-
nych ocen uczestników wyliczono średnie wartości
osiągane przez marki uwzględniające elementy
proekologiczne na opakowaniach produktów. Na-
rzędzie badawcze przedstawiono na rysunku 1.

Po zakończeniu obu etapów respondentom za-
dawano ostatnie pytanie o znaczenie czynników
proekologicznych w ich wyborach. Pytanie to nie
było ujawniane w kwestionariuszach przed ukoń-
czeniem badań, aby nie sugerować uczestnikom
celu badania i aby uzyskać odpowiedzi jak najbar-
dziej zgodne ze stanem rzeczywistym. 

Wyniki badań empirycznych

Wpływ proekologicznych elementów 
opakowania na intencje zakupowe 

Wyniki badań wykazały znaczne zainteresowa-
nie czynnikami proekologicznymi wśród bada-
nych. Marki, których opakowania zawierały treści
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sugerujące przyjazność dla środowiska, były rze-
czywiście częściej wybierane niż pozostałe, zwłasz-
cza w drugim, dłuższym etapie dokonywania wy-
borów konsumenckich. 

W pierwszym etapie badań, imitującym sytu-
ację zakupów w pośpiechu, respondenci mieli za
zadanie wybrać produkt na podstawie krótkiego
kontaktu wzrokowego z prototypami opakowań.
W tym przypadku uczestnicy w zależności od ka-
tegorii produktu wykazywali zainteresowanie
zarówno markami ekologicznymi, jak i pozosta-
łymi. W grupie soków jabłkowych największą po-
pularnością cieszyły się marka ekologiczna al-
truistyczna oraz luksusowa (obie wybrane przez
10 respondentów), a w przypadku bombonierki
prawie 1/3 uczestników zdecydowała się na mar-
kę bez żadnych konkretnych cech. Najpopular-
niejszym szamponem do włosów okazał się ten
imitujący markę luksusową (wybrało go 13 re-
spondentów), a w kategorii płynów do naczyń
uczestnicy wybrali markę ekologiczną altru-
istyczną i markę charakteryzującą się zielonym
designem (po 12 osób). Również w przypadku
pościeli badani preferowali dwie marki: ekolo-
giczną egoistyczną i z „zieloną nazwą” (każdą
z nich wybrało 9 respondentów). Dokładne wy-
niki pierwszego i drugiego etapu badań przed-
stawiono w tabeli 2. 

Drugi etap badań, w trakcie którego responden-
ci mieli więcej czasu na dokładniejsze obejrzenie
opakowań, wykazał jeszcze większe zainteresowa-
nie produktami ekologicznymi. Ostatecznie naj-
więcej uczestników wybrało markę ekologiczną al-
truistyczną w przypadku soku jabłkowego (21 re-
spondentów) i bombonierki (19 respondentów)
oraz markę ekologiczną egoistyczną w przypadku
płynu do naczyń (20 respondentów) i kompletu po-

ścieli (12 respondentów). Jedyną grupą produk-
tów, w której nie wybrano marki ekologicznej na
żadnym etapie badania, był szampon do włosów –
w tym przypadku 13 uczestników w pierwszym
etapie i 15 w drugim wybrało markę luksusową
o jakości premium. 

Warto zauważyć, że mając możliwość dłuższe-
go kontaktu z opakowaniem, część respondentów
zweryfikowała swój pierwotny wybór marki imi-
tującej ekologiczną (z zieloną nazwą lub desi-
gnem, ale bez innych treści prezentujących kon-
kretne aspekty prośrodowiskowe) i zdecydowała
się na markę prezentującą rzeczywiste działania
związane z ekologicznym CSR (wynikające z mo-
tywacji altruistycznej lub egoistycznej). Taką sy-
tuację zaobserwowano w przypadku płynu do na-
czyń (początkowo respondenci licznie wybierali
opcję zielonego designu, a następnie w dużej czę-
ści zmienili decyzję na markę ekologiczną ego-
istyczną) oraz kompletu pościeli – tu początko-
wym wyborem największej grupy uczestników
była marka o „zielonej” nazwie (SleepGreen)
wraz z marką ekologiczną egoistyczną, jednak
ostatecznym wyborem dla większości okazała się
tylko marka ekologiczna egoistyczna, informują-
ca na opakowaniu o braku niebezpiecznych
sztucznych barwników. 

Uzyskane wyniki wskazują na pozytywny
wpływ czynników proekologicznych na intencje
zakupowe konsumentów. Należy podkreślić, że
respondenci nie zostali poinformowani o celu ba-
dań, więc nie zasugerowano im w żaden sposób
poszukiwania przy wyborze marek cech świad-
czących o trosce o środowisko. Można zatem
stwierdzić, że uwzględnienie elementów proeko-
logicznych na opakowaniach może stanowić im-
puls do zwiększenia sprzedaży produktów danej
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„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
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marki. Przedstawione wyniki są zgodne z wnioska-
mi z badań m.in. Majeed i in. (2022), Tan i in.
(2021), Gong i in. (2020). 

Waga czynników proekologicznych 
w podejmowaniu decyzji zakupowych 

Po ukończeniu obu etapów badawczych, obej-
mujących wybór preferowanych marek, uczestnicy
zostali zapytani o znaczenie aspektów ekologicz-
nych przy ich wyborze – pytanie nie zostało ujaw-
nione w poprzednich częściach eksperymentu, aby
uniknąć sugestii, które mogłyby utrudnić uzyska-
nie realistycznego wyniku. Rezultaty przedstawio-
ne na rysunku 2 wskazują, że czynniki ekologiczne
miały duże znaczenie dla respondentów podejmu-
jących decyzje dotyczące zakupu produktów kon-
kretnych marek. 

Prawie 3/4 uczestników badania zadeklarowało,
że przy podejmowaniu decyzji zakupowych zwrócili
uwagę na ekologiczne aspekty marki. Dziesięciu
z nich znaczenie tych czynników oceniło jako klu-
czowe, a 25, czyli ponad połowa badanych, choć nie
uznało ich za najważniejsze, to jednak brało je pod
uwagę. Warto zauważyć, że tylko trzech badanych
zadeklarowało, że czynniki proekologiczne w ogóle
ich nie interesują. 

Wyniki badań wskazują na ważną pozycję pro-
ekologicznych elementów opakowań w zarządza-
niu marką. Ekspozycja takich treści może pozy-
tywnie wpłynąć na decyzję zakupową konsumen-
tów, dlatego też prezentacja proekologicznych
cech marki bezpośrednio na opakowaniu może być
rekomendowana właścicielom marek w celu wpły-
wania na poziom sprzedaży i budowania przewagi
konkurencyjnej na rynku. 

Wpływ proekologicznych elementów 
opakowań na wizerunek marki 

Wyniki badań pozwoliły również na podjęcie
próby oszacowania wpływu proekologicznego cha-
rakteru opakowania na wizerunek marki w umy-
słach konsumentów. Autorka przeanalizowała od-
powiedzi dotyczące postrzegania marki udzielone
przez respondentów, którzy wybrali opcję ekolo-
giczną wynikającą zarówno z motywacji egoistycz-
nej, jak i altruistycznej. Wyniki badań wskazują na
pozytywny wpływ elementów green marketingu
na opakowaniach na wizerunek marki – marki
ekologiczne były postrzegane jako wysokojakościo-
we, nieco droższe, lecz wciąż ciekawe i zachęcające
do zakupu. Na rysunku 3 przedstawiono średnie
wyniki osiągane przez marki ekologiczne w wybra-
nych kategoriach związanych z wizerunkiem
(przyjęte wartości prezentowanej skali obejmują
zakres od –2 do 2). 

Można zaobserwować, że marki umieszczające
na swoich opakowaniach elementy proekologiczne
oddziałujące zarówno na motywację egoistyczną,
jak i altruistyczną, są postrzegane jako oferujące
wysoką jakość, dość ciekawe i istotnie zachęcające
do zakupu, choć badani zwrócili uwagę na prawdo-
podobnie zwiększoną cenę produktu. Jak można by-
ło się spodziewać, marki te – zgodnie z intencją pro-
jektu opakowań – uznano za przyjazne środowisku. 

Choć wskazania uzyskane przez marki odpowia-
dające motywacji egoistycznej i altruistycznej wy-
kazują duży stopień podobieństwa, można zauwa-
żyć między nimi pewne różnice. Marki odwołujące
się do motywacji altruistycznej są uważane przez
respondentów za nieco droższe, bardziej innowa-
cyjne, wydają się jednak zachęcać do zakupu nieco
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słabiej niż marki pobudzające motywację ego-
istyczną. Z kolei marki ekologiczne egoistyczne są
postrzegane jako bardziej tradycyjne. Można za-
uważyć, że motywacja egoistyczna w odniesieniu
do ekologii (np. zawartość zdrowych składników,
brak szkodliwych substancji chemicznych) jest po-
strzegana jako nieco silniejsza zachęta do zakupu
niż altruistyczna, łącząca się z pozytywnym od-
działywaniem na środowisko. 

Można zatem stwierdzić, iż czynniki proekolo-
giczne eksponowane na opakowaniu produktu

wpływają pozytywnie na wizerunek marki. Choć
respondenci postrzegali marki o cechach prośrodo-
wiskowych jako dość drogie, wrażenie wyższej ce-
ny współgra z postrzeganą wysoką jakością. Po-
nadto, jak pokazały wybory uczestników badań,
znaczna część z nich nie zraża się potencjalnie
wyższymi kosztami, wykazując gotowość do akcep-
tacji nadwyżki cenowej, aby nabyć produkt bez-
pieczny dla siebie i środowiska. 

Na uwagę zasługuje również fakt, że proekolo-
giczne treści faktycznie wpływają na kształtowa-
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nie ekologicznego wizerunku w oczach konsumen-
tów – opakowania marek stworzonych z myślą
o zrównoważonej konsumpcji wpłynęły na po-
strzeganie tych marek jako przyjaznych dla środo-
wiska. W efekcie można stwierdzić, że czynniki
ekologiczne są widoczne, a konsumenci nie pozo-
stają wobec nich obojętni. Eksponowanie działań
proekologicznych na opakowaniach jest więc god-
ne polecenia dla tych marek, które uczestniczą
w jakichkolwiek przedsięwzięciach związanych
z troską o przyrodę lub po prostu oferują produk-
ty bezpieczne dla otoczenia. 

Wnioski

W dzisiejszych czasach, gdy stan środowiska na-
turalnego stale się pogarsza, troska o ekologię na-
biera coraz większego znaczenia. Rośnie świado-
mość zagrożeń nieodpowiedzialnej konsumpcji,
a co za tym idzie, firmy zaczęły uwzględniać w swo-
ich strategiach idee green marketingu, aby zatrzy-
mać obecnych klientów, a także pozyskać nowych. 

Badania wykazały, że uwzględnienie czynni-
ków proekologicznych na opakowaniach produk-
tów pozytywnie wpływa zarówno na intencje za-
kupowe konsumentów, jak i na wizerunek marki.
Te marki, których opakowania sugerowały przy-
jazność dla środowiska, były rzeczywiście wybie-
rane przez większą liczbę respondentów, zwłasz-
cza w drugim, dłuższym etapie badań. Ponadto
marki ekologiczne były postrzegane jako marki
wysokiej jakości, dość drogie, ale także ciekawe
i zachęcające do zakupu. 

Uzyskane wyniki badań w zdecydowanej części
potwierdzają wnioski wyciągnięte przez innych ba-
daczy, zgłębiających tematykę wpływu green mar-
ketingu na intencje zakupowe nabywców. Podob-
nie jak w wielu starszych pracach, oddziaływanie
elementów proekologicznych można uznać za po-
zytywne. Jedyną kategorią produktu, w której
przyjazna środowisku marka nie była najpopular-
niejszym wyborem badanych, jest szampon do wło-
sów. Te nieco zaskakujące wyniki stoją w sprzecz-
ności z innymi badaniami dotyczącymi rynku ko-

smetyków, których autorami są m.in. Tewary i in.
(2021), Patak i in. (2021) lub Salem (2018). Rezul-
taty wskazują także na fakt, iż konsumenci kieru-
ją się raczej konkretnymi informacjami na temat
proekologicznych cech marki niż „zielonym” desi-
gnem lub nazwą – potwierdza to wnioski Koeniga-
-Lewisa i in. (2014), którzy postulowali większą ro-
lę elementów racjonalnych nad emocjami w trak-
cie podejmowania decyzji zakupowych. 

Otrzymane przez autorkę rezultaty pozostają
także w zgodności z wnioskami wielu prac ukazu-
jących pozytywny wpływ green marketingu,
w tym proekologicznego opakowania, na wizeru-
nek marki oraz przywiązanie i zaufanie do marki.
„Zielony” wizerunek marki jest opisywany przez
wielu badaczy jako odgrywający kluczową rolę po-
średniczącą w podejmowaniu decyzji związanych
z konsumpcją (np. Yang & Zhao, 2021; Dziwulski,
2018; Chen, 2010). 

Jeśli chodzi o wynikające z badań implikacje dla
kadry kierowniczej, można stwierdzić, że umiesz-
czenie proekologicznych elementów na opakowa-
niach może być rekomendowane w celu poprawy
wyników marki na rynku. Prezentowanie „zielo-
nych” cech marki może być czynnikiem wpływają-
cym na wzrost sprzedaży produktu, jak również
elementem budującym silną markę. Należałoby
jednak skupić się na eksponowaniu sprecyzowa-
nych proekologicznych przedsięwzięć marki, a nie
tylko sugerującego ekologiczność designu i wyglą-
du. O ile może to początkowo przyciągnąć pewną
liczbę klientów, to kupujący, mając czas na dokład-
niejsze zapoznanie się z treścią na opakowaniu, wy-
biorą produkty tych marek, które w konkretny spo-
sób reagują na ich obawy o środowisko i zdrowie. 

Opisane w pracy badania były etapem pilotażo-
wym wykonanym na potrzeby większego projektu,
który ma zostać zrealizowany w przyszłości. W ce-
lu uzyskania pełniejszego obrazu badanie powinno
zostać przeprowadzone w większej grupie konsu-
mentów (np. próbie reprezentatywnej dla danego
społeczeństwa), a także wśród obywateli innych
krajów. Ponadto warto zbadać wpływ czynników
demograficznych (takich jak wykształcenie, miej-
sce zamieszkania) na intencje zakupowe dotyczące
marek proekologicznych.
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Przypisy/Notes

1 Projekt badawczy został sfinansowany ze środków Narodowego Centrum Nauki (projekt Miniatura-5, nr 2021/05/X/HS4/00461, „Ocena wpływu
proekologicznego charakteru opakowań na wizerunek marki”).
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