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M wprowadzaja w btad [ nie wiem

M nie wprowadzaja w btad

Rysunek 12. Postrzeganie informacji na temat oddzialywania produktéw na
srodowisko - $rednia dla krajow UE-27 (w %)
Zroédlo: (Flash Eurobarometer 332, 2012, s. 26; Flash Eurobarometer 367, 2013, s. 80).

Wystepuja znaczace réznice w postrzeganiu informacji na temat oddziatywania
produktéw na srodowisko jako mylacych w zaleznosci od plci. Az 10% wigcej mez-
czyzn uwaza, ze zetknelo sie z nimi czgsciej (por. tab. 9).

Tabela 9. Réznice w postrzeganiu informacji srodowiskowych miedzy kobietami
a mezczyznami (w %)

Odpowiedz
Pled ) Nie wprowadzajg L
Wprowadzaja w blad wblad Nie wiem
Kobiety 25 60 5
Mezczyzni 35 69 6
Srednia dla UE-27 29 65 6

Zrédlo: (Flash Eurobarometer 367, 2013, s. 82).

Najwieksza liczba konsumentéw miala styczno$¢ z informacjami na temat od-
dzialywania produktéw na $rodowisko, ktére wprowadzaly w blad, w Rumunii
(40%), Bulgarii (40%), Grecji (39%) i w Chorwacji (38%). Dane przytoczone w ta-
beli 10 pokazujg jednak, ze w wigkszosci krajow UE-27 liczba oséb deklarujacych
tego typu doswiadczenia maleje. Najwiekszy spadek w poréwnaniu z 2011 rokiem
nastgpil na Stowacji (-15%), w Polsce (-14%) i w Hiszpanii (-10%).

Prawie potowa konsumentéw z krajow Unii Europejskiej (48% w 2009 roku
i47% w 2012 roku) nie ufa informacjom dotyczacym efektywnosci srodowiskowe;

60



2.4. Postrzeganie informacji na temat oddzialywania produktéw na srodowisko

Tabela 10. Postrzeganie informacji na temat oddzialywania produktéw na srodowisko
w krajach UE-27 w latach 2011-2012

Wprowadzaja w blad Nie wprowadzajg Nie wiem
Kraj w blad
réznica réznica réznica
FL 367 2012-2011 FL 367 2012-2011 FL 367 2012-2011
UE-27 29% -3 65% +2 6% +1
Belgia 29% +6 67% -8 4% +2
Bulgaria 40% = 55% +2 5% -2
Czechy 32% -4 63% +6 5% -2
Dania 26% +1 68% -1 6% =
Niemcy 30% -3 66% +3 4% =
Estonia 20% -6 64% +4 16% +2
Irlandia 24% -8 71% +7 5% +1
Grecja 39% -3 56% +2 5% +1
Hiszpania 31% -10 61% +7 8% +3
Francja 31% -3 65% +2 4% +1
Wiochy 26% +5 68% -7 6% +2
Cypr 22% -9 71% +9 7% =
Lotwa 37% +6 59% -3 4% -3
Litwa 22% -8 74% +9 4% -1
Luksemburg 33% +11 64% -8 3% -3
Wegry 28% -2 66% -1 6% +3
Malta 17% -6 73% +3 10% +3
Holandia 32% +3 58% -7 10% +4
Austria 29% = 67% -2 4% +2
Polska 26% -14 68% +13 6% +1
Portugalia 27% -7 67% +7 6% =
Rumunia 40% +7 57% -9 3% +2
Stowenia 31% -8 64% +10 5% -2
Stowacja 29% -15 66% +13 5% +2
Finlandia 34% -9 60% +12 6% -3
Szwecja 32% -9 60% +11 8% -2
Wielka Brytania 26% +2 68% -1 6% -1
Chorwacja 38% * 55% * 7% *

* Pytanie niezadawane w poprzednim badaniu (2011 rok).

Zrédto: (Flash Eurobarometer 332, 2012, s. 26; Flash Eurobarometer 367, 2013, s. 81).
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2. Rolaiznaczenie informacji srodowiskowej w komunikacji marketingowej

zamieszczanym na produktach (por. rys. 13). Ich liczba utrzymuje si¢ na podobnym
poziomie i w ciaggu badanego okresu spadta zaledwie o 1%. Z kolei zaufanie konsu-
mentéw do deklaracji producentéw dotyczacych efektywnosci srodowiskowej pro-
duktéw nieznacznie wzrosto z 49% w 2009 roku do 52% w 2012 roku (por. rys. 13).

. ufa . zwykle oy zwykle . nie ufa nie wiem
calkowicie ufa nie ufa w ogdle

Wewnetrzne koto: FL256 (kwiecieri 2009)
Zewnetrzne kolo: FL367 (grudzien 2012)

Rysunek 13. Poziom zaufania do deklaracji producentow dotyczacych efektywnosci
$rodowiskowej produktow w latach 2009-2012 ($rednia dla UE-27)
Zrédlo: (Flash Eurobarometer 256, 2009, s. 30; Flash Eurobarometer 367, 2013, s. 83).

Najwigksze zaufanie do deklaracji producentéw w 2009 roku mieli konsumenci
w Portugalii (82%), na Wegrzech (67%), w Irlandii oraz na Malcie (po 65%), nato-
miast najmniejsze — w Niemczech (31%), na Lotwie i na Cyprze (po 48%). Przed-
stawiono je na rysunku 14. Najwiekszy spadek zaufania od 2009 roku nastgpil
w Portugalii (+35%), Bulgarii (+24%), Szwecji (+19%) oraz w Hiszpanii (+17%). Z
kolei najwiekszy wzrost zaufania wystapil w Holandii (-27%), Niemczech (-12%)
i Francji (-11%). Sa to kraje, w ktérych rynek produktéw ekologicznych jest bardzo
rozwinigty, a konsumenci wykazujg sie duzg wiedzg ekologiczna.

Zaobserwowa¢ mozna réwniez réznice w poziomie zaufania w poszczegdlnych
grupach wiekowych konsumentéw (tab. 11), ktére wskazuja, ze mtodsi konsumen-
ci (od 15 do 39 roku zycia) sg bardziej sktonni uwierzy¢ deklaracjom producentéw
dotyczacych efektywnosci srodowiskowej produktow. Szes¢ na dziesie¢ osob w tej
grupie wiekowej deklaruje, ze ufa tego typu informacjom (58%). Wsréd osoéb po-
wyzej 55 roku zycia zaufanie to jest duzo nizsze i wynosi 47%.

Bardzo waznym elementem podejmowanych w ramach komunikacji marketingo-
wej dziatan jest ksztaltowanie swiadomosci konsumentéw odnosnie do produktow.
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2009 2012
srednia UE-27
Wielka Brytania 38 39
Wiochy
Wegry
Szwecja
Stowenia
Stowacja
Rumunia
Portugalia
Polska
Niemcy
Malta
Lotwa
Luksemburg
Litwa
Irlandia
Holandia
Hiszpania
Grecja
Francja
Finlandia
Estonia
Dania 43 47
Czechy
Cypr 47 56
Chorwacja
Bulgaria 49 66
Belgia
Austria 49 40

1 ufa B nie ufa [ nie wie

Rysunek 14. Poziom zaufania do deklaracji producentow dotyczacych efektywnosci
srodowiskowej produktow w krajach UE-27 w 2009 i 2012 roku (w %)
Zrédto: (Flash Eurobarometer 367, 2013, s. 84; Flash Eurobarometer 256, 2009, s. 30).

Tabela 11. Réznice w poziomie zaufania do deklaracji producentéw dotyczacych
efektywnosci srodowiskowej produktow w zaleznosci od wieku (w %)

. Poziom zaufania konsumentow
Wiek - —
ufa nie ufa nie wie
15-24 58 41 1
25-39 58 41 1
40-54 51 48 1
55+ 47 51 2
Razem UE-27 52 47 1

Zrédlo: (Flash Eurobarometer 367, 2013, s. 85).
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4.2. Metodyka badania wlasnego dotyczacego etykiet sSrodowiskowych

(odpowiednio 35%, 22% i 20%) oraz deklarujace $rednig lub dobrg sytuacje finan-
sowg (odpowiednio 48% i 43%).
Przeprowadzone badania wlasne sktadaly si¢ z trzech gtéwnych etapow (tab. 20).

Tabela 20. Etapy badania wlasnego

Numer

etapu Nazwa etapu Cel etapu
I Kalibracja urzgdzenia | Nauczenie sie przez urzadzenie sposobu patrzenia badanych
0s6b bioracych udzial w badaniu
II Badanie ankietowe dia- | Zakwalifikowanie uczestnikéw badania do wyréznionych ty-

gnozujace pow konsumentow (VS, BVS, AS, NVS*)

IIIa |Badanie okulograficzne | Ocena reakcji konsumentéw w zetknieciu z produktem, na
ktérym umieszczono informacje dotyczace jego efektywnosci

srodowiskowej
IIIb | Badanie ankietowe to- | Zebranie deklaracji respondentéw odnosnie do wykorzysty-
warzyszace badaniu wanych w badaniu obrazéw
okulograficznemu

* VS - voluntary simplifiers — dobrowolni minimalisci, BVS - beginner voluntary simplifiers — poczat-
kujacy dobrowolni minimalisci, AS - accidental simplifiers — okazjonalni minimalisci, NVS - non-
-voluntary simplifiers — przymusowi minimali$ci.

Zrédto: opracowanie whasne.

Osoby uczestniczace w badaniu zostaly w pierwszej kolejnosci poproszone
o kalibracje wzroku przez podazanie oczami za przemieszczajacym si¢ punktem na
monitorze komputera. Miata ona na celu zweryfikowanie przez urzadzenie sposobu
patrzenia kazdego respondenta bioracego udzial w badaniu. Istotg okulografii jest
bowiem $ledzenie ruchu gatek ocznych. Dzieki tego typu badaniom mozna uzyskaé
informacje, w jaki sposdb dana osoba postrzega i przetwarza konkretne informa-
cje. Technika ta, dzieki wykorzystaniu promieniowania podczerwonego, pozwala
na precyzyjne okreslenie elementow skladowych obrazu, na ktére badana osoba
zwraca uwage, a takze kolejnosci oraz diugosci zatrzymywania na nich wzroku.

Po dokonaniu kalibracji uczestnicy badania zostali poproszeni o samodzielne
wypelnienie kwestionariusza ankiety dostepnego online i zamieszczonego w formie
elektronicznej w przegladarce Internet Explorer. Dotyczylo ono wplywu kryteriow
ekologicznych na styl zycia i podejmowanie decyzji zakupowych. Badanie ankie-
towe mialto na celu okreslenie typdw 0sob uczestniczacych w badaniu. Dlatego tez
zostala wykorzystana metodyka typologii konsumentéw zorientowana na zréwno-
wazony rozwoj, opracowana przez Lewandowska i innych (2018b). W klasyfikacji
uwzgledniono kwestie myslenia kategoriami cyklu zycia jako determinanty podej-
mowania przez konsumentow decyzji zakupowych i preferowanego stylu zycia. Cha-
rakterystyka konsumentéw oparta na typologii zorientowanej na zrdwnowazonym
rozwoju zostala przedstawiona w tabeli 21.
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Tabela 21. Charakterystyka konsumentéw oparta na typologii zorientowanej na zrownowazZonym rozwoju

Typ konsumenta

wania decyzji zaku-
powych

producenta / dostawcy
Cena nie jest najwazniejszym kry-
terium wyboru

wy pros$rodowiskowe

Marka jest kluczowa

Cena nie jest gtéwng determinan-
tg zakupu

niz troska o srodowisko
Cena jest kluczowa

Czynnik
VS BVS AS NVS
Swiatopoglad Egalitarianie Hierarchisci Indywidualisci Indywidualisci
Styl zycia Redukcja konsumpcji Ograniczanie konsumpcji okazjo- | Brak ograniczania konsumpcji, Nadmierna konsumpcja
Wdrazanie dekonsumpcji nalne, ale $wiadome a nawet jesli to jest to nieswiado- | Swiadome przyjmowanie nie-
Dziatania proekologiczne we me i bez motywacji prosrodowi- | zréwnowazonego stylu zycia
wszystkich sferach zycia skowej Brak dziatan pro$rodowiskowych
Zakup produktéw | Korzystaja z ustug i kupujg pro- Korzystaja z wybranych ustug Korzystaja wylacznie sporadycz- | Korzystajg z ustug i kupuja pro-
ekologicznych dukty zielone i przyjazne srodo- | i kupujg wybrane produkty eko- | nie z ustug i kupuja tylko spo- dukty wylacznie nieprzyjazne sro-
wisku logiczne radycznie wybrane produkty dowisku
ekologiczne
Motywy podejmo- | Istotna jest dzialalno$¢ biznesowa | Swiadome i ze wzgledu na moty- | Nieswiadome i z innych powodéw | Efektywno$é srodowiskowa pro-

duktu i producenta s3 nieistotne
Cena jest kluczowa

Zrédla informacji
o produkcie

Kompleksowe, bazujg na wielu
zrodtach informacji

Kluczowe znaczenie opinii eks-
pertow

Opinia o sprzedawcy jest klu-
czowa

Rola rekomendacji z nieformal-
nych Zrédet jest mniej istotna

Ustny przekaz z nieformalnych
zrédel i opinia o sprzedawcy sa
kluczowe

Uwaga skupiona na samym pro-
dukcie bez szerszego kontekstu

Ustny przekaz z nieformalnych
zrodet i opinia o sprzedawcy sa
kluczowe

Decyzje podejmowane w czasie
i/lub miejscu zakupu

wiedzialnosci spo-
tecznej

Myslenie perspek- | Tak - myslenie dlugoterminowe | Nie zawsze Czasami Nie - myslenie wylacznie krétko-
tywa cyklu zycia terminowe

Kupno produktéw | Odrzucaja Akceptuja i kupuja Akceptuja i czesto kupuja Akceptuja i bardzo czesto kupuja,
popularnych i pro- podobnie jak produkty niezdro-
dukowanych glo- we i o niskiej efektywnosci $rodo-
balnie wiskowej

Poczucie odpo- Silne Mate lub niskie Brak Brak

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: (Oates i in., 2008; McDonald, 2006; McDonald, Oates, Alevizou, Young i Hwang, 2012; Lewandowska i in.,

2018b).




4.2. Metodyka badania wlasnego dotyczacego etykiet sSrodowiskowych

Opisana powyzej metoda pozwala na zakwalifikowanie respondentéw do jedne-
go z wyrdznionych w niej typdéw. Zorientowang na zréwnowazony rozwdj typologie
uczestnikow badania wlasnego przedstawiono w tabeli 22.

Tabela 22. Typologia uczestnikow badania wlasnego

Uczestnicy badania wlasnego (%)
Kryterium AS/ | BVS/
VS | BVS | AS | NVS NVS | As
Kryteria zakupowe 4 23 4 - 1 22
Podejmowanie decyzji - 32 - - 1 27
Zré6dlo ogdlnych informacji o produkcie - - 13 - 3
Zré6dto informacji srodowiskowych 1 14 4 - 6
o produkcie
Styl zycia 19 6 1 - 2
Perspektywa myslenia 2 - - -
Myslenie kategoriami cyklu zycia - - - -
Klasyfikacja ogdlna - - - -

* VS - voluntary simplifiers — dobrowolni minimalisci, BVS - beginner voluntary simplifiers — poczat-
kujacy dobrowolni minimalisci, AS - accidental simplifiers — okazjonalni minimali$ci, NVS - non-
-voluntary simplifiers — przymusowi minimalisci.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wigkszos¢ osob bioracych udzial w badaniu (79%) reprezentuje mieszany typ
konsumentéw VS/BVS, czyli potacznie dobrowolnych minimalistow z poczatkujacy-
mi dobrowolnymi minimalistami. Zgodnie z przedstawiong w tabeli 21 charaktery-
styka, osoby nalezace do wymienionych typow cechuje relatywnie duza swiadomos¢
ekologiczna. Pozostalg grupe osob bioracych udzial w badaniu stanowia BVS (14%)
— dobrowolni minimali$ci oraz BVS/AS (7%) - typ mieszany, taczacy cechy poczat-
kujacych dobrowolnych minimalistéw oraz minimalistow okazjonalnych.

Zdecydowana wigkszos¢ badanych (93%) to osoby, ktére dokonuja proekologicz-
nych wyboréw w sposéb swiadomy, a cena nie jest dla nich gtéwna determinanta
wyboru produktu czy ustugi. Maja one poczucie odpowiedzialnosci spotecznej oraz
w sposob swiadomy ograniczaja konsumpcje. Na podstawie otrzymanych wynikow
mozna wiec powiedzie¢, ze badana grupa to osoby zorientowane na zréwnowazo-
ny rozwoj. Czynnikami, ktére na to wptynely, jest charakterystyka demograficzna
proby badawczej. Niemal 69% o0séb bioracych udzial w badaniu ma wyksztalce-
nie wyzsze, a pozostale — srednie badz niepelne wyzsze (odpowiednio 26% i 6%).
Sa to rowniez w wiegkszosci (65%) mieszkancy duzych miast w wieku od 25 do 54
lat (62%). Dane dotyczace typologii proby badawczej potwierdzaja réwniez przy-
taczane w literaturze wyniki badan odno$nie do konsumentéw (Oates i in., 2008;
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McDonald, 2006; McDonald i in., 2012; Ottman, 2011; Grant, 2008; Goh i Balaji,
2016) wskazujace, ze osoby o takiej wlasnie charakterystyce demograficznej (wiek,
wyksztalcenie i miejsce zamieszkania) charakteryzuje relatywnie najwyzszy poziom
swiadomosci ekologicznej.

Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na to, ze w odniesieniu do niektdrych kryteriow
wsérod grupy uczestniczacej w badaniu wlasnym znalazty si¢ rowniez osoby repre-
zentujace inny niz wymienione powyzej trzy typy konsumentéw. W kwestii zwigza-
nej z perspektywa myslenia i mysleniem kategoriami cyklu zycia dominowaty osoby
reprezentujace dobrowolnych minimalistéw, VS (odpowiednio 78% w pierwszym
wymienionym kryterium i 51% w drugim). Pokazuje to, ze wigkszo$¢ konsumentow
deklaruje zainteresowanie problemami zwigzanymi z zanieczyszczeniem $rodowi-
ska oraz dobrem spolecznym i uznaje za wazne kwestie dotyczace ekologicznosci
produktu na wszystkich etapach jego zycia. Jednak deklaracje, skladane nawet przez
tak $wiadoma ekologicznie grupe konsumentdw, jaka stanowili badani, nie maja
pelnego odzwierciedlenia w pozostalych sferach ich zycia. Gdyby tak bylo, grupa
ta w calosci reprezentowataby typ dobrowolnych minimalistow.

Nalezy rowniez zwrdci¢ uwage na zrédla pozyskiwanych przez uczestnikéw ba-
dania informacji sSrodowiskowych o produkcie. W odniesieniu do tego czynnika
wiekszos¢ badanych osob (67%) reprezentuje typ BVS/AS (poczatkujacy dobro-
wolni minimaliéci / okazjonalni minimali$ci). Swiadczy¢ to moze o niewystarczaja-
cej wiedzy w zakresie pozyskiwania i interpretowania informacji sSrodowiskowych,
ktérg obserwuje si¢ nawet w grupie najbardziej swiadomych srodowiskowo konsu-
ment6éw. Wyniki te potwierdzaja przytoczone w rozdziale 2 dane, przedstawiajace
opinie mieszkancéw Unii Europejskiej o braku satysfakcjonujacych informacji do-
tyczacych prosrodowiskowego charakteru produktéow na etykietach, jak réwniez
wyrazany przez nich sceptycyzm odnosnie do zamieszczanych tam komunikatow.

Kolejnym etapem przeprowadzonych badan wtasnych bylo badanie okulogra-
ficzne. Zostalo ono polaczone z badaniem wykorzystujagcym kwestionariusz ankie-
towy. Osobom badanym pokazywano nastepujace po sobie sekwencje. Najpierw
przedstawiano badanemu informacje dotyczgce istoty badania, nastepnie prezento-
wano obiekt, ktéry badany ogladal, a nastepnie byt proszony o odpowiedz na zada-
ne pytania przez wybranie odpowiedzi badz dodanie komentarza. Kwestionariusz
ankiety zostal uzyty ze wzgledu na to, ze same wyniki badan okulograficznych nie
daja odpowiedzi, dlaczego konkretne elementy przyciagaja uwage, a inne nie. Sy-
nergiczne wykorzystanie obu metod pozwolito na zestawienie deklaracji badanych
z dokonanym przez okulograf pomiarem. Jest to nowatorskie podejscie, gdyz jak
dotad tego typu badania nie byly wykorzystywane do oceny percepcji etykiet $ro-
dowiskowych przez konsumentéw.

Jak pokazala przedstawiona powyzej typologia uwzgledniajgca zréwnowazony
rozwdj, osoby uczestniczace w badaniu wyroéznia relatywnie wysoki poziom wiedzy
ekologicznej. Aby uwzgledni¢ dodatkowy czynnik, ktérym jest przynaleznos¢ do
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grupy pokoleniowej, probe badawczg podzielono na trzy kategorie wiekowe. Pierw-
sza z nich skupiala pokolenie Z (postmilenialséw) oraz pokolenie Y (milenialséw)
i obejmowata osoby w wieku 18-38 lat. Ze wzgledu na to, ze zrédla literaturowe po-
daja inne granice dotyczace lat urodzenia decydujacych o przynalezno$ci do wymie-
nionych grup oraz wiele cech wspdlnych, zwigzanych gléwnie z ich zachowaniami
konsumpcyjnymi oraz stylem zycia, zostaly one w badaniu uwzglednione facznie.
Kolejne dwie grupy to pokolenie X (osoby w wieku 39-53 lat) oraz baby boomers
(osoby w wieku powyzej 54 lat). Jak pokazuja badania, grupy konsumentéw w rdz-
nym wieku wykazujg znaczace réznice w charakteryzujacych je cechach psycho-
graficznych oraz w podejsciu do reklamy (por. podrozdz. 2.1). W zwiazku z tym
waznym aspektem przeprowadzonych badan bylo zweryfikowanie, czy przynalez-
no$¢ do konkretnego pokolenia ma znaczenie w kontekscie odbioru i interpretacji
informacji dotyczacych efektywnosci srodowiskowej produktéw.

Do badania wlasnego wytypowano cztery typy produktow, tak aby uwzgled-
ni¢ rézny stosunek konsumentéw do reklamowanych produktéw oraz ich poziom
zaangazowania w zakup. Zostaly one pogrupowane zgodnie z klasyfikacjg Johna
O’Toole’a (O’ Toole, 1981, za: Dolinski, 2005, s. 56). W podejsciu tym produkty dzieli
sie na kupowane emocjonalne i racjonalne, z wysokim badz niskim zaangazowa-
niem. Wybrane zostaly: telewizor, detergent do prania, T-shirt oraz migso. Biorac
pod uwage powyzsze podejscie, mozna wigec powiedzied, ze analizie w badaniu wia-
snym poddano zaréwno produkty kupowane racjonalnie z wysokim i niskim zaan-
gazowaniem, jak i emocjonalnie z wysokim i niskim zaangazowaniem.

Na potrzeby badania zaprojektowano obrazy wszystkich czterech wybranych pro-
duktéw. Przygotowano ich wizualizacje odpowiadajace usrednionemu wygladowi
produktu w danej kategorii i majace na etykiecie badz bezposrednio na produkcie
informacje dla niej specyficzne. Opracowane projekty graficzne zostaly wykorzysta-
ne w przeprowadzonym badaniu wtasnym w kilku wersjach. Zgodnie z zalozeniami
badawczymi posiadaly one badz nie wytypowane do badania etykiety sSrodowiskowe.
Na zadnym wizerunku nie zamieszczono marki produktu, aby wyeliminowac ten
czynnik jako determinante wyboru produktu. Wykorzystane w badaniu wlasnym
réznego rodzaju etykiety srodowiskowe oraz wersje znaku Ecolabel zaprezentowa-
no w dalszej czgsci pracy, w podrozdziale 4.3, na rysunkach 31 i 32 oraz w zalacz-
niku. Natomiast projekty przedstawiajgce poszczegdlne produkty zostaty pokazane
w podrozdziatach 4.4-4.7.

Na potrzeby badania przygotowano réwniez krotkie spoty reklamowe, ktére wy-
jasnialy istote problematyki §ladow srodowiskowych produktéw. Zawieraty one roz-
nego typu informacje srodowiskowe i niesrodowiskowe oraz ilosciowe i jakosciowe.
Wybor takiej formy przekazu byl podyktowany jej duzym potencjalem do przycia-
gania uwagi wszystkich pokolen konsumentéw (IRCenter, 2018; Sarkar, 2012; Mat-
thes, Wonnerberger i Schmuck, 2013; Sheehan i Atkinson, 2015; Schmuck, Matthes
i Naderer, 2018). Dla kazdego z czterech produktéw wybranych do badania zostata
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4.4. Wplyw obecnosci etykiet srodowiskowych na opakowaniu ptynu do prania na postrzeganie

Na rysunku 43 pokazane zostaly AOI wyrdznione dla ptynu do prania z etykietg
PEE. W odniesieniu do ptynu do prania bez znaku srodowiskowego odpowiadajace
mu miejsce na etykiecie produktu pozostawiono puste. Z kolei pozostate dwa wy-
korzystane w badaniu znaki ekologiczne zamieszczono w tym samym miejscu na
etykiecie produktu co PEF przy czym dla Ecolabel z napisem wyrdznione zostaly
dwa obszary, tj. znak oraz jego opis.

Poréwnanie procentowej zauwazalnosci réznych AOI w kolejnych sekundach
ogladania ptynu do prania bez etykiety srodowiskowej przez osoby nalezace do
grup A, B i C przedstawiono na rysunku 44. Potwierdza ono, ze najczgsciej ana-
lizowanymi obszarami etykiety plynu do prania niezawierajacego zadnego znaku
srodowiskowego byly: nazwa, zakres temperatur, w ktérych moze by¢ stosowany,
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Rysunek 44. Poréwnanie procentowej zauwazalnosci r6znych AOI (obszaréw
zainteresowan) w kolejnych sekundach ogladania plynu do prania

Zrédto: jak do rys. 37.

127



4. Wplyw etykiet sSrodowiskowych opartych na ocenie cyklu zycia na postrzeganie produktow

oraz pojemnos¢. Otrzymane wyniki sugeruja, Ze dla osob uczestniczacych w bada-
niu ptynu do prania najwieksze znaczenie ma marka produktu oraz jego parametry
techniczne. Sa to elementy, na ktdre uczestnicy badania zwracali uwage w pierwszej
kolejnosci. W grupie B w odniesieniu do ptynu bez ceny zarejestrowano réwniez
spojrzenia w obszarze AOI ,,cena”. Spojrzenia kierowane na ten obszar mogly by¢
wynikiem prezentowania produktéw dla kazdej z grup w losowej kolejnosci. Po-
kazujg one, ze uczestnicy zetkneli si¢ wczesniej ze zdjeciem ptynu do prania z ceng
i na kolejnym prezentowanym zdj¢ciu réwniez jej w tym miejscu szukali.

Etykieta efektywnosci srodowiskowej zamieszczona na ptynie do prania spowo-
dowala przeniesienie uwagi uczestnikow badania wlasnego na ten obszar zdjecia
produktu (por. rys. 45).

Grupa A Grupa B Grupa C
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Rysunek 45. Mapy cieplne dla plynu do prania z etykieta sladu
srodowiskowego PEF (zsumowany czas spojrzen ,fiksacji’)
Zrodto: jak do rys. 37.
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4.4. Wplyw obecnosci etykiet sSrodowiskowych na opakowaniu plynu do prania na postrzeganie

Podczas gdy osoby nalezace do grupy A i B w wigkszym stopniu analizowaty
réwnomiernie $rodkowy obszar etykiety, uczestnicy z grupy C w duzo wiekszym
stopniu skupiali wzrok na etykiecie PEE. Wyjatkiem byl ptyn do prania z wyzsza
ceng, gdzie badani koncentrowali wzrok rowniez w obszarze zwigzanym z funk-
cjonalnoscig produktu (temperatury prania, liczba pran / pojemno$¢ opakowania),
a dopiero w dalszej kolejnosci na etykiecie PEE. Analiza poréwnawcza procentowej
zauwazalnosci rédznych obszaréw zainteresowan w kolejnych sekundach ogladania
plynu do prania pokazuje, Ze osoby uczestniczace w badaniu w odniesieniu do pty-
nu z etykieta PEF najdluzej analizowaty nazwe, napis ,,plyn do prania’, etykiete PEF
oraz cen¢ na produktach, na ktérych zostata zamieszczona (por. rys. 46).

Grupa A Grupa B Grupa C
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Rysunek 46. Poréwnanie procentowej zauwazalnosci r6znych AOI (obszaréw
zainteresowan) w kolejnych sekundach ogladania plynu do prania z etykieta PEF
Zrédto: jak do rys. 37.
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4. Wplyw etykiet sSrodowiskowych opartych na ocenie cyklu zycia na postrzeganie produktow

Elementem zauwazalnym od samego poczatku ekspozycji byt rowniez zamiesz-
czony miedzy nakretka plynu a jego etykieta napis ,nowos$¢”. Na obszary zawiera-
jace informacje zwigzane z eksploatacjg produktu osoby biorace udzial w badaniu
zwracaly uwage w dalszej kolejnosci.

Podobne wyniki uzyskano w odniesieniu do etykiet ptynu do prania, na ktérych
zamieszczone byly znaki Ecolabel i Ecolabel z napisem (por. rys. 47 i 48).

W odniesieniu do plynu do prania ze znakiem Ecolabel réwniez najbardziej
zauwazalnymi elementami jego etykiety byly: nazwa produktu, jego specyfikacja
(,,ptyn do prania”), sam znak oraz cena dla produktéw jg posiadajacych (por. rys. 48).

Grupa A Grupa B Grupa C
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Rysunek 47. Mapy cieplne dla ptynu do prania ze znakiem Ecolabel
(zsumowany czas spojrzen ,fiksacji”)
Zrodto: jak do rys. 37.
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5.1. Zréwnowazona marka jako czynnik przewagi konkurencyjnej

spolecznie odpowiedzialna marka 40,9
lokalny wytwodrca 50,7
dobrze znana, zaufana marka 46,7

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 %

Rysunek 101. Czynniki sklaniajace szwedzkich konsumentéw do wyboru produktu
nowego lub zmiany marki dotychczas nabywanego (w %)
Zrédlo: (Nielsen Q2, 2017).

sytuacji oferowane na rynku marki majg szanse stac si¢ markami zréownowazony-
mi. Ich pozycjonowanie pod katem efektywnosci srodowiskowej bedzie mozliwe
w ramach danej grupy produktowej, a ewentualne poréwnywanie do konkuren-
cji pozwoli na pokazanie przewagi w tym zakresie. Wazne jest w tym przypadku
zaréwno dostosowanie strategii przedsiebiorstw do zmieniajacej si¢ sytuacji, jak
i efektywne komunikowanie informacji dotyczacej sladow srodowiskowych pro-
duktéw konsumentom.

Jak pokazata przeprowadzona analiza literatury oraz wynikéw raportow i badan,
w praktyce marketingowej jest mozliwe wykorzystanie wielu réznych form komuni-
kowania informacji sSrodowiskowej. Obecnie istnieje do$¢ duza dowolnos$¢ w wyborze
formy i srodkéw przekazu. Efektem stosowania szerokiej gamy dostepnych narze-
dzi oraz wykorzystania réznych metod wizualizacji i przekazywania komunikatéw
przez przedsigbiorstwa jest male zaufanie do ich tresci oraz niska znajomos¢ znakow
ekologicznych wséréd konsumentéw (Witek, 2018; Moser, 2015; Kronenberg, 2007;
Limniosaiin., 2016). Prowadza one do powstania swoistego szumu informacyjnego
powodujacego dezorientacje docelowego odbiorcy przekazu — konsumenta. Ponad-
to obecnie przedsi¢biorstwa w dos¢ ograniczonym zakresie komunikujg szerszemu
gronu interesariuszy dzialania podejmowane w kierunku zwiekszenia efektywnosci
srodowiskowej produktdw czy samej organizacji albo nie robig tego w ogéle. Badania
pokazujg réwniez, Ze w Polsce nadal nieliczna grupa przedsigbiorstw wykonuje ana-
lizy cyklu zycia (Witczak i in., 2014; Lewandowska i Witczak, 2012; Wolniak, 2015;
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5. Znaczenie informacji srodowiskowej w budowaniu przewagi konkurencyjnej

Ociepa-Kubicka, Nitkiewicz, Pachura i Skowron-Grabowska, 2016; Lewandowska
iin., 2017). Réznorodnos¢ wykorzystywanych form komunikowania oraz ich niska
rozpoznawalno$¢ to dwie gléwne determinanty ograniczajace rozwdj rynku produk-
tow ekologicznych. Nalezy wiec wzig¢ pod uwage istniejaca luke miedzy percepcija
marek przez konsumentéw a podejmowanymi dzialaniami przedsiebiorstw w zakre-
sie zwigkszenia efektywnosci srodowiskowej. Do jej zmniejszenia badz nawet zniwe-
lowania mogloby sie efektywnie przyczyni¢ wprowadzenie obligatoryjnosci dzialan
w tym obszarze zwigzanych z monitorowaniem oraz komunikowaniem. Wyniki ba-
dan wlasnych potwierdzily, ze wykorzystanie jednolitego systemu etykiet srodowi-
skowych opartych na ocenie cyklu zycia wplywa pozytywnie na ich percepcje przez
konsumentéw. W zwigzku z pozytywnym zweryfikowaniem tej hipotezy badawczej
nalezatoby wigc si¢ zastanowi¢, w jaki sposéb mégltby on zosta¢ wdrozony w komuni-
kacji marketingowej przedsiebiorstw. Tego typu dziatanie mogloby si¢ przyczynic do
kreowania marek zréwnowazonych. Niezaleznie od stopnia, w jakim obecnie réznig
sie one na rynku pod wzgledem wiaczenia do ogdlnej strategii przedsigbiorstwa kwe-
stii prosrodowiskowych, dzialania te powinny zostac podjete przez przedsigbiorstwa
w celu utrzymania badz zwigkszenia przewagi konkurencyjnej. W odniesieniu do
marek, dla ktérych zrownowazony rozwdj jest kluczowa wartoscia (centrum rdze-
nia marki), jest wlaczony do kluczowych wartosci (zintegrowany z rdzeniem marki)
badz jest wartoscig gwarantowang (moze zosta¢ wlaczony do kluczowych wartosci),
wykorzystanie jednolitego systemu etykiet srodowiskowych opartych na ocenie cy-
klu zycia wydaje si¢ obligatoryjne. Niezaleznie od przyjetej przez przedsiebiorstwo
strategii zielonego marketingu jego waznym narzedziem jest produkt i wydaje sie,
ze wlasnie na nim powinny sie skupi¢ w pierwszej kolejnosci podejmowane dzia-
lania. Jednak to wyzwanie wigze si¢ z koniecznoscig wykonania badan oceny cyklu
zycia niezbednych do uzyskania danych, ktére sa podstawa informacji komuniko-
wanych przez etykiete produktu. Nalezy réwniez uwzglednic to, ze wplyw informa-
cji srodowiskowej opartej na ocenie cyklu zycia, zawartej na etykiecie produktu, na
decyzje nabywcze konsumentow zalezy od poziomu ich swiadomosci ekologicznej
oraz zaufania do przedstawianych informacji. Dlatego tez powinny zosta¢ podjete
dzialania majgce na celu edukacje spoleczenstwa w tym zakresie. Wlasciwie dopa-
sowana forma przekazu informacji wraz ze wzrostem swiadomosci proekologicznej
konsumentéw stanowi¢ beda niewatpliwie czynniki wplywajace na rozwdj rynku
produktow zréwnowazonych.

Obecnie metodologia $ladéw srodowiskowych produktéw i organizacji (PEF
i OEF) jest caly czas rozwijana i jeszcze nie wiadomo, w jakim zakresie zostanie
wprowadzona w praktyce. Jednak w dobie rosnacej $wiadomosci proekologicznej
spoleczenstwa moze ona w przyszlosci sta¢ si¢ wazng determinantg uzyskania prze-
wagi konkurencyjnej marek zréwnowazonych. Przyczyni sie to zapewne do zmiany
ich postrzegania wérdd ogotu konsumentéw, co bedzie stanowito pole do podejmo-
wania dalszych badan w tym obszarze.
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