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Streszczenie. Ekoznakowanie odgrywa istotną rolę w procesie komunikowania się przed-

siębiorstw z otoczeniem i zachęca je do osiągania lepszych efektów w ich proekologicz-

nych działaniach. Celem artykułu jest przedstawienie znaczenia ekoznakowania oferty 

przedsiębiorstwa w jego komunikacji marketingowej. W artykule dokonano przeglądu 

wybranej literatury z zakresu analizowanej problematyki oraz zaprezentowano wyniki 

badań empirycznych dotyczących roli ekoznakowania w podejmowaniu decyzji zakupo-

wych respondentów. Z przeprowadzonych badań wynika, że ekoznaki są wiarygodnym 

instrumentem potwierdzającym ekologiczne cechy produktu i mogą przyczyniać się do 

lepszego postrzegania produktu na rynku. 

Wprowadzenie 

Wzrastający poziom świadomości ekologicznej społeczeństwa wyrażający 

się w zmianach preferencji konsumenckich generuje wzrost popytu na dobra 

firm, które starają się w swojej działalności minimalizować negatywne oddziały-

wania środowiskowe, zarówno przez ograniczanie emisji zanieczyszczeń lub 

wzrost racjonalności wykorzystania surowców i nośników energii, jak i przez 

rozszerzanie produkcji dóbr ekologicznych, połączone z pozyskiwaniem znaków 

ekologicznych dla tych dóbr, czyli ekoznakowaniem. Tego typu przedsięwzięcia, 

połączone z odpowiednią komunikacją marketingową, mogą przyczyniać się do 

kreowania przewagi konkurencyjnej firmy na rynku. 

http://wnus.edu.pl/pl/miz/
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Celem artykułu jest podkreślenie roli ekoznakowania oferty przedsiębior-

stwa w jego komunikacji marketingowej. W artykule dokonano przeglądu wy-

branej literatury z zakresu poruszanej problematyki oraz zaprezentowano wyniki 

badań empirycznych dotyczących znaczenia ekoznakowania w podejmowaniu 

decyzji zakupowych respondentów, zrealizowanych z wykorzystaniem kwestio-

nariusza ankiety. Badania pokazały, że ekoznaki są postrzegane jako wiarygodny 

instrument potwierdzający ekologiczne cechy produktu, a ich stosowanie w pro-

cesie komunikacyjnym przedsiębiorstwa z rynkiem przyczynia się do lepszego 

postrzegania produktu przez nabywców. 

Przegląd literatury 

Zadaniem komunikacji marketingowej jest odgrywanie określonych ról  

w procesie rozpowszechniania informacji związanych z różnymi obszarami mar-

ketingowego funkcjonowania przedsiębiorstwa na rynku i przekazywanych w ra-

mach informowania, edukowania, przekonywania oraz zachęcania do zmiany za-

chowań, jednocześnie służąc jego zróżnicowanym celom. Działania komunika-

cyjne wielu przedsiębiorstw deklarujących podążanie drogą zrównoważonego 

rozwoju nie mają jednak zbyt wiele wspólnego z komunikacją marketingową 

właściwą dla marketingu zrównoważonego, czyli komunikacją zrównoważoną, 

rozumianą jako aktywność uwzględniającą zastosowanie wszystkich narzędzi 

komunikacji dla kompleksowego pokazania wysiłków i efektów wdrażania kon-

cepcji zrównoważonego rozwoju w przedsiębiorstwie. Może to prowadzić do 

kreowania negatywnych postaw konsumentów, utraty wiarygodności przedsię-

biorstwa i przypadków greenwashingu, nie wspominając także o niemożności 

przekonania sceptycznych odbiorców.  

Planowanie i realizacja zrównoważonej komunikacji opartej na trzech czyn-

nikach, tzn. lepszym oszacowaniu postaw konsumentów związanych ze zrówno-

ważonym rozwojem, lepszym zrozumieniu potrzeb komunikacyjnych segmentu 

docelowego oraz regulacjach dotyczących deklaracji środowiskowych, doprowa-

dziły do poprawy działalności wielu przedsiębiorstw w obszarze zrównoważo-

nego rozwoju i wskazały możliwości przyszłego doskonalenia –zrównoważona 

komunikacja wciąż jednak staje przed wieloma wyzwaniami. Wielość informacji 

przekazywanych konsumentom, ich złożoność i zróżnicowanie stanowią znaczne 

obciążenie dla przedsiębiorstw, które wciąż poszukują lepszych rozwiązań ko-

munikacyjnych. Dla realizacji lepszej i bardziej wiarygodnej zrównoważonej ko-

munikacji w wielu krajach powstają związane z nią bardziej rygorystyczne prze-

pisy i wytyczne, wykorzystuje się akredytacje firm zewnętrznych umożliwiające 

porównywalność zrównoważonych cech produktów, co razem z ukierunkowa-

nym znakowaniem produktów pozwala przedsiębiorstwom na uzyskanie więk-

szego zaangażowania konsumentów w realizację idei zrównoważonego rozwoju 

(Emery, 2012, s. 237; Baker, 2003, s. 750). 
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Szczególną rolę w rynkowych decyzjach dotyczących ekologicznej oferty 

rynkowej odgrywa znakowanie ekologiczne, tzw. ekoznakowanie, ekoetykieto-

wanie lub ecolabelling. Według Organizacji Współpracy Gospodarczej i Roz-

woju (OECD), znakowanie ekologiczne to dobrowolne nadawanie przez organi-

zacje publiczne bądź prywatne etykiet (specjalnych znaków jakościowych)  

w celu upowszechnienia i promowania wśród konsumentów produktów, które są 

dla środowiska bardziej przyjazne od innych, przy porównywalnych parametrach 

użytkowych i funkcjonalnych. Etykietowanie środowiskowe jest definiowane  

w normie ISO 14020 jako stwierdzenie, które określa aspekty środowiskowe wy-

robu lub usługi, mogące przybierać m.in. formę oświadczenia, symbolu lub znaku 

graficznego na wyrobie lub naklejce na opakowaniu, w piśmiennictwie dotyczą-

cym wyrobu, biuletynach technicznych, ogłoszeniu lub reklamie (Adamczyk, 

2007, s. 338).  

Wyróżnia się trzy rodzaje etykietowania środowiskowego. Etykiety środo-

wiskowe I typu są przyznawane przez niezależną stronę trzecią i stosowane przez 

producentów na zasadzie dobrowolności. Produkt musi spełniać kryteria środo-

wiskowe oparte na uproszczonym badaniu cyklu życia. Na podstawie tego znaku 

konsument może stwierdzić, który produkt jest najbardziej przyjazny środowisku 

spośród wyrobów z tej samej grupy. Zasady przyznawania licencji na etykiety  

i deklaracje środowiskowe są zawarte w normie 14024 (Nierzwicki, 2006, s. 83). 

Etykiety i deklaracje środowiskowe II typu są deklarowane przez producenta  

i zawarte w normie 14021, która obejmuje definicje oraz wyjaśnienia wybranych 

pojęć powszechnie stosowanych w tego typu deklaracjach. Do etykietowania śro-

dowiskowego II typu zalicza się stwierdzenia środowiskowe odnoszące się do 

towarów lub usług sporządzane przez producentów, importerów czy sprzedaw-

ców, czyli przez każdego, chcącego odnieść korzyść rynkową z tych stwierdzeń. 

O ile w przypadku etykietowania I typu o wiarygodności etykiet decyduje wiary-

godność jednostki, która udziela zezwolenia, to w przypadku etykiet II typu są to 

stwierdzenia własne, w zasadzie nieweryfikowane (przed ich ogłoszeniem) przez 

jednostki niezależne od autorów tych stwierdzeń (Graczyk, 2008, s. 122). Ety-

kiety i deklaracje środowiskowe III typu są przyznawane przez stronę trzecią, 

podobnie jak etykiety I typu. Różnica jednak polega na tym, że certyfikacja na-

stępuje na postawie zdefiniowanej kategorii parametrów dla danego sektora prze-

mysłu lub usług oraz analizy cyklu życia produktu, zgodną z wymogami norm 

serii ISO 14040. 

Ekoznakowanie jako ważny instrument nie tylko ochrony środowiska, ale 

także komunikowania się przedsiębiorstwa z rynkiem spełnia następujące funk-

cje (Adamczyk, 2007, s. 340): 

 ekologiczną – ochrona środowiska naturalnego, 

 informacyjną – informują o ekologicznych cechach produktów, 
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 stymulacyjną – stymulują producentów do podejmowania przedsięwzięć 

proekologicznych, 

 edukacyjną – poszerzają wiedzę konsumentów na temat produktów eko-

logicznych, 

 marketingową – mogą tworzyć przewagę konkurencyjną. 

Ekoznakowanie pozwala na zmniejszenie asymetrii informacji między pro-

ducentami i konsumentami, umożliwiając komunikację wiarygodnych charakte-

rystyk produktów. Ekoznaki są wykorzystywane do informowania konsumentów 

o ekologicznej jakości produktów i procesów ekologicznych stosowanych w pro-

dukcji. Przesłanką stosowania ekoznaków jest uwzględnienie związanych z nimi 

informacji w procesie podejmowania decyzji konsumenckich. Konsument musi 

wiedzieć, co ekoznak oznacza, a kwestie związane z jego posiadaniem przez pro-

ducenta muszą być dla niego zrozumiałe. W coraz większym stopniu, ekoznako-

wanie jest nie tylko wykorzystane do wskazania różnych kryteriów wyróżnienia 

produktu na rynku, ale dodatkowo wiąże się z oceną cyklu całego okresu jego 

życia (Dahlstrom, 2011, s. 135; Czaja, Becla, 2007, s. 244). 

Ekoznak określa stopień ekologiczności danego towaru lub usługi w okre-

ślonej kategorii na podstawie rozważań dotyczących ich cyklu życia. Chociaż 

ekoznaki mają za zadanie przyciągnąć świadomych ekologicznie konsumentów, 

to jednak ich stosowanie może także wprowadzać w błąd. Z tego też względu  

w procesie ekoznakowania należy przestrzegać następujących zasad (Hart, 

Capps, Bauer, 2011, s. 126; Global Ecolabelling Network..., 2004, s. 6): 

1. Dobrowolność udziału. 

2. Zgodność z prawem dotyczącym ochrony środowiska. 

3. Przystawalność produktu do potrzeb konsumentów w obszarze jego cech – 

oprócz zgodności z obowiązującym prawem ważne jest również, aby 

uwzględnić jakość i funkcjonalność produktu, który ma uzyskać ekoznak. 

Wiarygodność ekoznaku, jak i samego programu certyfikacji, mogą ucier-

pieć, jeśli produkty noszące oznakowanie ekologiczne nie będą cechować się 

jakością i funkcjonalnością porównywalną z produktami konwencjonal-

nymi, gdyż cechy ekologiczne produktu stanowią tylko jeden z dodatkowych 

czynników decydujących o jego wyborze. 

4. Opieranie się na solidnych podstawach naukowych. 

5. Kryteria certyfikacji muszą być jasno określone, osiągalne i mierzalne,  

a więc weryfikowalne. 

6. Niezależność – wiarygodny program ekoznakowania powinien być obsługi-

wany przez niezależną organizację niezwiązaną z przedsiębiorstwami dzia-

łającymi na rynku. 

7. Otwarty i odpowiedzialny proces – wiarygodny program ekoznakowania 

musi być oparty na otwartym i odpowiedzialnym procesie, który może być 

obserwowany, monitorowany i kwestionowany w dowolnym momencie. Na 
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każdym etapie procesu należy ustanowić sprawiedliwe, spójne i jednolite dla 

wszystkich procedury. 

8. Elastyczność – program musi być w stanie odpowiednio dostosowywać się 

do zmian technologicznych i rynkowych. Wymaga to okresowej weryfikacji 

i w razie potrzeby aktualizacji kryteriów oraz kategorii, uwzględniając po-

stęp technologiczny i zmiany rynkowe. Weryfikacja ta zapewnia, że poziom 

standardów i kryteriów nadąża za nowymi rozwiązaniami. 

9. Spójność z wytycznymi norm ISO serii 14000 – na świecie wzrasta akcepta-

cja dla norm ISO serii 14000, dlatego programy ekoznakowania powinny 

być spójne z zasadami ekoznakowania zawartymi w tych normach. 

Wiarygodne ekoznaki promują wzorce zrównoważonej konsumpcji przez 

dostarczanie konsumentom właściwych informacji, umożliwiających wybór tych 

dóbr i usług, które łączą w sobie właściwy poziom odpowiedzialności ekologicz-

nej. Umożliwiają one także standaryzację proekologicznych przekazów promo-

cyjnych, dzięki zgodności z określonymi kryteriami weryfikowanymi w sposób 

bezstronny, zazwyczaj przez agendy rządowe lub organizacje non profit. Prawi-

dłowo zaprojektowane procedury ekoznakowania, dzięki stosowanym kryteriom 

oraz procedurom ewaluacji i monitoringu, stanowią także pośrednie źródło wska-

zówek dla przedsiębiorstw, w jaki sposób poprawić ich proekologiczne działania. 

Jednak ekoznaki tylko wtedy będą efektywnie sprzyjać działaniom proekologicz-

nym, gdy będą wiarygodne zarówno dla konsumentów, władz państwowych, spe-

cjalistów ochrony środowiska, międzynarodowych, krajowych i lokalnych orga-

nizacji, społeczeństwa, jak i dla samych przedsiębiorstw. Tylko czytelne i przej-

rzyste kryteria oraz procedury ich weryfikacji i kontroli sprawią, że ekoznaki 

będą mogły przyczyniać się do proekologicznego zarządzania przedsiębior-

stwami. Aby ekoznak był dla klienta ważny, musi być efektem procedury certy-

fikacji prowadzonej przez organizację cieszącą się zaufaniem. To jak duże zna-

czenie konsumenci przywiązują do ekoznaków, dokonując wyborów dóbr  

i usług, zależy od poziomu, w jaki sami dbają o środowisko oraz jak duża jest 

różnica w aspektach proekologicznych między ofertami certyfikowanymi i nie-

certyfikowanymi (Font, Buckley, 2010, s. 177). 

Metodyka badań 

Celem badań empirycznych było przedstawienie roli ekoznakowania w po-

dejmowaniu decyzji zakupowych konsumentów oraz określenie postrzegania 

ekoznaków w komunikowaniu ekologicznych cech produktów. Badania przepro-

wadzono wśród studentów studiów pierwszego stopnia licencjackich na kierun-

kach Zarządzanie oraz Europeistyka na Wydziale Organizacji i Zarządzania Po-

litechniki Łódzkiej. Wielkość próby do badań określono, zgodnie z obowiązują-

cymi zasadami doboru próby badawczej, na 130 osób. Dobór respondentów do 



Iwona Wilk 398 

próby był nielosowy, przypadkowy. Badania stanowiły próbę identyfikacji po-

glądów młodych osób na temat ekoznakowania jako determinanty wyboru oferty 

rynkowej. Zostały zrealizowane metodą ankiety, wykorzystując technikę ankiety 

rozdawanej w lutym i w marcu 2016 roku. 

Wyniki badań 

W badanej próbie studentów znalazło się 84 kobiet i 46 mężczyzn w wieku 

19‒24 lat. Wśród respondentów nie zidentyfikowano wyraźnej przewagi doty-

czącej rodzaju odpowiedzi na pytanie, czy ekoznakowanie przyczynia się do lep-

szego postrzegania produktu na rynku (46,2% respondentów zaznaczyło odpo-

wiedź twierdzącą, natomiast 53,8% przeczącą). Ci z respondentów, którzy odpo-

wiedzieli twierdząco, wśród powodów wyboru odpowiedzi wskazywali przede 

wszystkim rosnące zainteresowanie społeczeństwa ekologicznym stylem życia, 

którego realizację ułatwia ekoznakowanie produktów, będące elementem reali-

zowanej strategii komunikacyjnej przedsiębiorstwa, łatwość identyfikacji takiego 

produktu wśród innych produktów i określenia jego ekologicznych cech. Podkre-

ślano również, że ekoznakowanie wynika ze świadomej, proekologicznej orien-

tacji przedsiębiorstwa, a w związku z tym produkty oznaczone ekoznakiem są 

lepsze, z ekologicznego punktu widzenia dla klienta i środowiska, a konsument 

kupując je ma równocześnie poczucie, że sam przyczynia się do ochrony środo-

wiska naturalnego, w którym żyje on sam oraz będą musiały żyć również na-

stępne pokolenia. Stwierdzono także, że ekoznakowanie może pełnić rolę eduka-

cyjną i z czasem przyczyniać się do zmiany przyszłych postaw konsumentów  

w kierunku proekologicznym. 

Przeważająca liczba respondentów (72,3%) stwierdziła, że ekoznaki są wia-

rygodnym instrumentem potwierdzającym ekologiczne cechy produktu. Ci, któ-

rzy byli przeciwnego zdania argumentowali, że nie zawsze oznaczenie produktu 

ekoznakiem świadczy o jego ekologicznych cechach. Może to mieć związek  

z tym, że respondenci nie mieli w większości świadomości zróżnicowanego cha-

rakteru ekoznaków i postrzegali je przede wszystkim przez pryzmat ekologicz-

nych cech samego produktu. 

Zdaniem respondentów w ekoznakowaniu powinno być eksponowane 

przede wszystkim użycie ekologicznych surowców do produkcji wyrobu oraz 

możliwość jego recyklingu. Wskazywane były również energooszczędność pro-

duktu oraz poziom emisji gazów cieplarnianych związanych z jego wytworze-

niem.  

Wśród ankietowanych studentów kierowanie się ekologicznymi przesłan-

kami w decyzjach zakupowych nie jest jednak częste. Zaledwie 7,7% responden-

tów stwierdziło, że posiadanie przez produkt ekoznaku ma duży wpływ na ich 

decyzje zakupowe, natomiast przeważająca większość badanych (64,6%) uważa, 

że ekoznaki wpływają na te decyzje w ograniczonym zakresie (rys. 1). 
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Rysunek 1. Wpływ ekoznaku na decyzje zakupowe respondentów 

Źródło: opracowano na podstawie własnych badań ankietowych. 

Podczas dokonywania zakupu produktów respondenci kierują się przede 

wszystkim jakością i ceną produktu; wpływ produktu na środowisko jest ważny 

dla prawie połowy ankietowanych (rys. 2). 
 

 

Rysunek 2. Czynniki wpływające na realizację procesu zakupu 

Źródło: opracowano na podstawie własnych badań ankietowych. 

Podsumowanie 

Ekoznakowanie jest ważną kwestią w obszarze realizacji przez przedsię-

biorstwo marketingu sprzyjającego realizacji idei zrównoważonego rozwoju i ma 

istotne znaczenie dla procesu komunikacji firmy z otoczeniem. W działaniach 
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komunikacyjnych ekoznaki odgrywają ważną rolę, ponieważ zapewniają klien-

tom prostą i wiarygodną informację dotyczącą środowiskowych kwalifikacji da-

nego produktu. Programy ekoznakowania różnią się od siebie pod względem 

tego, czy są one obowiązkowe czy dobrowolne w obrębie danej branży, czy do-

tyczą jednego czy wielu problemów lub też pod względem rodzaju informacji, 

które zapewniają, a także sposobu weryfikacji ekologicznych aspektów produktu. 

Z przeprowadzonych badań wynika, że ekoznaki są wiarygodnym instru-

mentem potwierdzającym ekologiczne cechy produktu i mogą przyczyniać się do 

lepszego postrzegania produktu na rynku; prawie połowa ankietowanych uważa, 

że wpływ produktu na środowisko jest ważne podczas podejmowania decyzji  

o zakupie produktu. Tylko niewielu respondentów stwierdziło, że posiadanie 

przez produkt ekoznaku ma duży wpływ na ich decyzje zakupowe, a prawie jedna 

trzecia deklaruje brak takiego wpływu, dlatego należy podejmować działania 

edukacyjne, aby doprowadzić do zwiększenia świadomości ekologicznej nabyw-

ców skutkującej większym uwzględnieniem troski o środowisko w procesie za-

kupu. Ważne jest także promowanie idei ekoznaków przez różnego rodzaju kam-

panie informacyjne dotyczące rodzajów i charakterystyki poszczególnych 

ekoznaków. Przedsiębiorstwa, które produkują wyroby przyjazne dla środowiska 

powinny natomiast dążyć do pozyskania dla nich ekoznaków dbając o to, aby 

przyznanie ich było efektem przejrzystej i wiarygodnej procedury certyfikacji. 
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Summary. Ecolabelling plays an important role in the companies’ communication pro-

cess with the market environment and encourages them to achieve better results in their 

ecological activities. The article aims to show the importance of ecolabelling company’s 

offer in its marketing communications. The article reviews selected literature concerning 

analyzed issues and presents the results of empirical research on the role of ecolabelling 

in the purchasing decisions of the respondents. The conducted research shows that eco-

labels are credible instrument confirming the ecological characteristics of the product and 

may contribute to a better perception of the product on the market. 
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