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Streszczenie. Ekoznakowanie odgrywa istotng rol¢ w procesie komunikowania si¢ przed-
sigbiorstw z otoczeniem i zacheca je do osiggania lepszych efektéw w ich proekologicz-
nych dziataniach. Celem artykutu jest przedstawienie znaczenia ekoznakowania oferty
przedsigbiorstwa w jego komunikacji marketingowej. W artykule dokonano przegladu
wybranej literatury z zakresu analizowanej problematyki oraz zaprezentowano wyniki
badan empirycznych dotyczacych roli ekoznakowania w podejmowaniu decyzji zakupo-
wych respondentéw. Z przeprowadzonych badan wynika, ze ekoznaki sg wiarygodnym
instrumentem potwierdzajacym ekologiczne cechy produktu i moga przyczyniac si¢ do
lepszego postrzegania produktu na rynku.

Wprowadzenie

Wazrastajacy poziom $wiadomosci ekologicznej spoleczenstwa wyrazajacy
si¢ w zmianach preferencji konsumenckich generuje wzrost popytu na dobra
firm, ktore staraja si¢ w swojej dzialalno$ci minimalizowa¢ negatywne oddziaty-
wania $srodowiskowe, zardwno przez ograniczanie emisji zanieczyszczen lub
wzrost racjonalno$ci wykorzystania surowcoéw i nosnikow energii, jak i przez
rozszerzanie produkcji dobr ekologicznych, potaczone z pozyskiwaniem znakoéw
ekologicznych dla tych débr, czyli ekoznakowaniem. Tego typu przedsiewziecia,
potaczone z odpowiednig komunikacja marketingowa, moga przyczynia¢ si¢ do
kreowania przewagi konkurencyjnej firmy na rynku.
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Celem artykutu jest podkreslenie roli ekoznakowania oferty przedsigbior-
stwa w jego komunikacji marketingowej. W artykule dokonano przegladu wy-
branej literatury z zakresu poruszanej problematyki oraz zaprezentowano wyniKki
badan empirycznych dotyczacych znaczenia ekoznakowania w podejmowaniu
decyzji zakupowych respondentow, zrealizowanych z wykorzystaniem kwestio-
nariusza ankiety. Badania pokazaty, ze ekoznaki sg postrzegane jako wiarygodny
instrument potwierdzajacy ekologiczne cechy produktu, a ich stosowanie w pro-
cesie komunikacyjnym przedsigbiorstwa z rynkiem przyczynia si¢ do lepszego
postrzegania produktu przez nabywcow.

Przeglad literatury

Zadaniem komunikacji marketingowej jest odgrywanie okreslonych rol
W procesie rozpowszechniania informacji zwigzanych z r6znymi obszarami mar-
ketingowego funkcjonowania przedsiebiorstwa na rynku i przekazywanych w ra-
mach informowania, edukowania, przekonywania oraz zachecania do zmiany za-
chowan, jednoczes$nie stuzac jego zréznicowanym celom. Dziatania komunika-
cyjne wielu przedsigbiorstw deklarujacych podazanie droga zrownowazonego
rozwoju nie maja jednak zbyt wiele wspolnego z komunikacjg marketingowa
wlasciwa dla marketingu zrownowazonego, czyli komunikacja zrownowazona,
rozumiang jako aktywno$¢ uwzgledniajaca zastosowanie wszystkich narzedzi
komunikacji dla kompleksowego pokazania wysitkow i efektow wdrazania kon-
cepcji zrownowazonego rozwoju w przedsiebiorstwie. Moze to prowadzi¢ do
kreowania negatywnych postaw konsumentow, utraty wiarygodnosci przedsie-
biorstwa i przypadkéw greenwashingu, nie wspominajgc takze o niemoznos$ci
przekonania sceptycznych odbiorcow.

Planowanie i realizacja zrbwnowazonej komunikacji opartej na trzech czyn-
nikach, tzn. lepszym oszacowaniu postaw konsumentow zwigzanych ze zrowno-
wazonym rozwojem, lepszym zrozumieniu potrzeb komunikacyjnych segmentu
docelowego oraz regulacjach dotyczacych deklaracji srodowiskowych, doprowa-
dzity do poprawy dziatalno$ci wielu przedsigbiorstw w obszarze zrownowazo-
nego rozwoju i wskazaty mozliwosci przyszitego doskonalenia —zréwnowazona
komunikacja wcigz jednak staje przed wieloma wyzwaniami. Wielo$¢ informacji
przekazywanych konsumentom, ich ztozonos¢ i zréznicowanie stanowig znaczne
obcigzenie dla przedsigbiorstw, ktore wcigz poszukuja lepszych rozwigzan ko-
munikacyjnych. Dla realizacji lepszej i bardziej wiarygodnej zrownowazonej ko-
munikacji w wielu krajach powstaja zwigzane z nig bardziej rygorystyczne prze-
pisy 1 wytyczne, wykorzystuje si¢ akredytacje firm zewngtrznych umozliwiajace
porownywalno$¢ zrownowazonych cech produktow, co razem z ukierunkowa-
nym znakowaniem produktow pozwala przedsigbiorstwom na uzyskanie wigk-
szego zaangazowania konsumentow w realizacje idei zrownowazonego rozwoju
(Emery, 2012, s. 237; Baker, 2003, s. 750).
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Szczegolng role w rynkowych decyzjach dotyczacych ekologicznej oferty
rynkowej odgrywa znakowanie ekologiczne, tzw. ekoznakowanie, ekoetykieto-
wanie lub ecolabelling. Wedlug Organizacji Wspotpracy Gospodarczej i Roz-
woju (OECD), znakowanie ekologiczne to dobrowolne nadawanie przez organi-
zacje publiczne badz prywatne etykiet (specjalnych znakéw jakosciowych)
w celu upowszechnienia i promowania wsrod konsumentow produktow, ktore sa
dla srodowiska bardziej przyjazne od innych, przy porownywalnych parametrach
uzytkowych i funkcjonalnych. Etykietowanie $rodowiskowe jest definiowane
w normie [SO 14020 jako stwierdzenie, ktore okresla aspekty srodowiskowe wy-
robu lub ustugi, mogace przybieraé¢ m.in. forme o$wiadczenia, symbolu lub znaku
graficznego na wyrobie lub naklejce na opakowaniu, w piSmiennictwie dotycza-
cym wyrobu, biuletynach technicznych, ogtoszeniu lub reklamie (Adamczyk,
2007, s. 338).

Wyréznia si¢ trzy rodzaje etykietowania srodowiskowego. Etykiety srodo-
wiskowe | typu sa przyznawane przez niezalezng strong trzecig i stosowane przez
producentdw na zasadzie dobrowolnosci. Produkt musi spetnia¢ kryteria §rodo-
wiskowe oparte na uproszczonym badaniu cyklu zycia. Na podstawie tego znaku
konsument moze stwierdzi¢, ktory produkt jest najbardziej przyjazny srodowisku
sposrod wyrobow z tej samej grupy. Zasady przyznawania licencji na etykiety
i deklaracje srodowiskowe sg zawarte w normie 14024 (Nierzwicki, 2006, s. 83).
Etykiety i deklaracje srodowiskowe II typu Sa deklarowane przez producenta
i zawarte w normie 14021, ktora obejmuje definicje oraz wyjasnienia wybranych
poje¢ powszechnie stosowanych w tego typu deklaracjach. Do etykietowania $ro-
dowiskowego II typu zalicza si¢ stwierdzenia Srodowiskowe odnoszace si¢ do
towaroéw lub ustug sporzadzane przez producentdow, importeréw czy sprzedaw-
cow, czyli przez kazdego, chcacego odnies¢ korzys¢ rynkowa z tych stwierdzen.
O ile w przypadku etykietowania I typu o wiarygodnosci etykiet decyduje wiary-
godnos$¢ jednostki, ktora udziela zezwolenia, to w przypadku etykiet 11 typu sa to
stwierdzenia wlasne, w zasadzie nieweryfikowane (przed ich ogloszeniem) przez
jednostki niezalezne od autoréw tych stwierdzen (Graczyk, 2008, s. 122). Ety-
kiety i deklaracje srodowiskowe III typu sa przyznawane przez strong trzecia,
podobnie jak etykiety I typu. Roznica jednak polega na tym, ze certyfikacja na-
stepuje na postawie zdefiniowanej kategorii parametrow dla danego sektora prze-
mystu lub ustug oraz analizy cyklu zycia produktu, zgodna z wymogami norm
serii 1ISO 14040.

Ekoznakowanie jako wazny instrument nie tylko ochrony srodowiska, ale
takze komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem spelnia nastgpujace funk-
cje (Adamczyk, 2007, s. 340):

— ekologiczna — ochrona §rodowiska naturalnego,

— informacyjng — informujg o ekologicznych cechach produktow,
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— stymulacyjng — stymuluja producentow do podejmowania przedsiewzigc

proekologicznych,

— edukacyjng — poszerzaja wiedz¢ konsumentow na temat produktow eko-

logicznych,

— marketingowg — moga tworzy¢ przewage konkurencyjna.

Ekoznakowanie pozwala na zmniejszenie asymetrii informacji migdzy pro-
ducentami i konsumentami, umozliwiajac komunikacje wiarygodnych charakte-
rystyk produktow. Ekoznaki sag wykorzystywane do informowania konsumentow
o ekologicznej jakosci produktow i procesow ekologicznych stosowanych w pro-
dukcji. Przestanka stosowania ekoznakow jest uwzglednienie zwigzanych z nimi
informacji w procesie podejmowania decyzji konsumenckich. Konsument musi
wiedzie¢, co ekoznak oznacza, a kwestie zwigzane z jego posiadaniem przez pro-
ducenta musza by¢ dla niego zrozumiate. W coraz wigkszym stopniu, ekoznako-
wanie jest nie tylko wykorzystane do wskazania réznych kryteriow wyrdznienia
produktu na rynku, ale dodatkowo wiaze si¢ z ocena cyklu catego okresu jego
zycia (Dahlstrom, 2011, s. 135; Czaja, Becla, 2007, s. 244).

Ekoznak okresla stopien ekologicznos$ci danego towaru lub ustugi w okre-
$lonej kategorii na podstawie rozwazan dotyczacych ich cyklu zycia. Chociaz
ekoznaki maja za zadanie przyciagna¢ swiadomych ekologicznie konsumentow,
to jednak ich stosowanie moze takze wprowadza¢ w biad. Z tego tez wzgledu
w procesie eckoznakowania nalezy przestrzega¢ nastepujacych zasad (Hart,
Capps, Bauer, 2011, s. 126; Global Ecolabelling Network..., 2004, s. 6):

1. Dobrowolno$¢ udziatu.

2. Zgodnos¢ z prawem dotyczgcym ochrony §rodowiska.

3. Przystawalnos$¢ produktu do potrzeb konsumentéw w obszarze jego cech —
oprocz zgodnosci z obowigzujagcym prawem wazne jest rowniez, aby
uwzgledni¢ jakos¢ i funkcjonalnosé produktu, ktory ma uzyskaé ekoznak.
Wiarygodno$¢ ekoznaku, jak i samego programu certyfikacji, moga ucier-
pie¢, jesli produkty noszace oznakowanie ekologiczne nie beda cechowac sig
jakoscig i1 funkcjonalnoscig porownywalng z produktami konwencjonal-
nymi, gdyz cechy ekologiczne produktu stanowig tylko jeden z dodatkowych
czynnikéw decydujacych o jego wyborze.

4. Opieranie si¢ na solidnych podstawach naukowych.

5. Kryteria certyfikacji musza by¢ jasno okreslone, osiagalne i mierzalne,
a wiec weryfikowalne.

6. Niezalezno$¢ — wiarygodny program ekoznakowania powinien by¢ obstugi-
wany przez niezalezng organizacje niezwigzang z przedsigbiorstwami dzia-
ajacymi na rynku.

7. Otwarty i odpowiedzialny proces — wiarygodny program ekoznakowania
musi by¢ oparty na otwartym i odpowiedzialnym procesie, ktéry moze by¢
obserwowany, monitorowany i kwestionowany w dowolnym momencie. Na
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kazdym etapie procesu nalezy ustanowi¢ sprawiedliwe, spdjne i jednolite dla
wszystkich procedury.
8. Elastyczno$¢ — program musi by¢ w stanie odpowiednio dostosowywac si¢
do zmian technologicznych i rynkowych. Wymaga to okresowej weryfikacji
i w razie potrzeby aktualizacji kryteriow oraz kategorii, uwzgledniajac po-
step technologiczny i zmiany rynkowe. Weryfikacja ta zapewnia, ze poziom
standardow i kryteriow nadaza za nowymi rozwigzaniami.
9. Spdjnos¢ z wytycznymi norm ISO serii 14000 — na $wiecie wzrasta akcepta-
cja dla norm ISO serii 14000, dlatego programy ekoznakowania powinny
by¢ spojne z zasadami ekoznakowania zawartymi w tych normach.
Wiarygodne ekoznaki promuja wzorce zréwnowazonej konsumpcji przez
dostarczanie konsumentom wlasciwych informacji, umozliwiajagcych wybor tych
dobr i ustug, ktore taczg w sobie wlasciwy poziom odpowiedzialno$ci ekologicz-
nej. Umozliwiaja one takze standaryzacje proekologicznych przekazéw promo-
cyjnych, dzieki zgodnos$ci z okre§lonymi kryteriami weryfikowanymi w sposob
bezstronny, zazwyczaj przez agendy rzadowe lub organizacje non profit. Prawi-
dtowo zaprojektowane procedury ekoznakowania, dzigki stosowanym kryteriom
oraz procedurom ewaluacji i monitoringu, stanowig takze posrednie zrodto wska-
zowek dla przedsiebiorstw, w jaki sposob poprawié ich proekologiczne dziatania.
Jednak ekoznaki tylko wtedy beda efektywnie sprzyjac¢ dzialaniom proekologicz-
nym, gdy beda wiarygodne zaréwno dla konsumentow, wtadz panstwowych, spe-
cjalistow ochrony srodowiska, migdzynarodowych, krajowych i lokalnych orga-
nizacji, spoteczenstwa, jak i dla samych przedsigbiorstw. Tylko czytelne i przej-
rzyste kryteria oraz procedury ich weryfikacji i kontroli sprawia, ze ekoznaki
beda mogly przyczynia¢ si¢ do proekologicznego zarzadzania przedsigbior-
stwami. Aby ekoznak byt dla klienta wazny, musi by¢ efektem procedury certy-
fikacji prowadzonej przez organizacj¢ cieszaca si¢ zaufaniem. To jak duze zna-
czenie konsumenci przywiazuja do ekoznakéw, dokonujac wyboréw doébr
i ustug, zalezy od poziomu, w jaki sami dbajg o srodowisko oraz jak duza jest
roznica w aspektach proekologicznych migdzy ofertami certyfikowanymi i nie-
certyfikowanymi (Font, Buckley, 2010, s. 177).

Metodyka badan

Celem badan empirycznych bylo przedstawienie roli ekoznakowania w po-
dejmowaniu decyzji zakupowych konsumentéw oraz okreslenie postrzegania
ekoznakow w komunikowaniu ekologicznych cech produktéw. Badania przepro-
wadzono wsrod studentow studiow pierwszego stopnia licencjackich na Kierun-
kach Zarzadzanie oraz Europeistyka na Wydziale Organizacji i Zarzadzania Po-
litechniki Lodzkiej. Wielkos¢ proby do badan okre§lono, zgodnie z obowigzuja-
cymi zasadami doboru préby badawczej, na 130 oséb. Dobdr respondentow do
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proby byt nielosowy, przypadkowy. Badania stanowity probe identyfikacji po-
gladow mtodych o0s6b na temat ekoznakowania jako determinanty wyboru oferty
rynkowej. Zostaly zrealizowane metodg ankiety, wykorzystujac technike ankiety
rozdawanej w lutym i w marcu 2016 roku.

Wyniki badan

W badanej préobie studentow znalazto si¢ 84 kobiet i 46 mezczyzn w wieku
19-24 lat. Wsérdd respondentdéw nie zidentyfikowano wyraznej przewagi doty-
czacej rodzaju odpowiedzi na pytanie, czy ekoznakowanie przyczynia si¢ do lep-
szego postrzegania produktu na rynku (46,2% respondentéw zaznaczyto odpo-
wiedz twierdzaca, natomiast 53,8% przeczaca). Ci z respondentow, ktdrzy odpo-
wiedzieli twierdzaco, wirod powodow wyboru odpowiedzi wskazywali przede
wszystkim rosnace zainteresowanie spoteczenstwa ekologicznym stylem zycia,
ktorego realizacje¢ utatwia ekoznakowanie produktéw, bedace elementem reali-
zowanej strategii komunikacyjnej przedsigbiorstwa, tatwos$¢ identyfikacji takiego
produktu wsrdod innych produktow i okreslenia jego ekologicznych cech. Podkre-
$lano rowniez, ze ekoznakowanie wynika ze §wiadomej, proekologicznej orien-
tacji przedsiebiorstwa, a w zwiazku z tym produkty oznaczone ekoznakiem sa
lepsze, z ekologicznego punktu widzenia dla klienta i sSrodowiska, a konsument
kupujac je ma rownocze$nie poczucie, ze sam przyczynia si¢ do ochrony srodo-
wiska naturalnego, w ktorym zyje on sam oraz beda musiaty zy¢ rowniez na-
stepne pokolenia. Stwierdzono takze, ze ekoznakowanie moze petni¢ rolg eduka-
cyjng i z czasem przyczyniac¢ si¢ do zmiany przyszlych postaw konsumentow
w kierunku proekologicznym.

Przewazajaca liczba respondentow (72,3%) stwierdzita, ze ekoznaki sa wia-
rygodnym instrumentem potwierdzajacym ekologiczne cechy produktu. Ci, kto-
rzy byli przeciwnego zdania argumentowali, Ze nie zawsze oznaczenie produktu
ekoznakiem §wiadczy o jego ekologicznych cechach. Moze to mie¢ zwigzek
z tym, ze respondenci nie mieli w wigkszo$ci §$wiadomosci zréznicowanego cha-
rakteru ekoznakow i postrzegali je przede wszystkim przez pryzmat ekologicz-
nych cech samego produktu.

Zdaniem respondentow w ekoznakowaniu powinno by¢ eksponowane
przede wszystkim uzycie ekologicznych surowcow do produkcji wyrobu oraz
mozliwos¢ jego recyklingu. Wskazywane byly rowniez energooszczednos$¢ pro-
duktu oraz poziom emisji gazéw cieplarnianych zwigzanych z jego wytworze-
niem.

Wisréd ankietowanych studentow kierowanie si¢ ekologicznymi przestan-
kami w decyzjach zakupowych nie jest jednak czeste. Zaledwie 7,7% responden-
tow stwierdzito, ze posiadanie przez produkt ekoznaku ma duzy wplyw na ich
decyzje zakupowe, natomiast przewazajgca wigkszo$¢ badanych (64,6%) uwaza,
ze ekoznaki wplywaja na te decyzje w ograniczonym zakresie (rys. 1).
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wcale nie wplywa | 27.7%

wplywa w ograniczonym zakresie 64.6%

ma duzy wptyw 1.7%

0% 10%  20%  30%  40% 50% 60%  70%

Rysunek 1. Wplyw ekoznaku na decyzje zakupowe respondentéw

Zrédto: opracowano na podstawie whasnych badan ankietowych.

Podczas dokonywania zakupu produktéw respondenci kierujg si¢ przede
wszystkim jako$cia i cena produktu; wptyw produktu na srodowisko jest wazny
dla prawie potowy ankietowanych (rys. 2).
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Rysunek 2. Czynniki wplywajace na realizacje procesu zakupu

Zré6dto: opracowano na podstawie wiasnych badan ankietowych.

Podsumowanie

Ekoznakowanie jest wazng kwestia w obszarze realizacji przez przedsig-
biorstwo marketingu sprzyjajacego realizacji idei zrownowazonego rozwoju i ma
istotne znaczenie dla procesu komunikacji firmy z otoczeniem. W dziataniach
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komunikacyjnych ekoznaki odgrywaja wazng rolg, poniewaz zapewniajg klien-
tom prostg i wiarygodng informacje¢ dotyczaca srodowiskowych kwalifikacji da-
nego produktu. Programy ekoznakowania rdznig si¢ od siebie pod wzgledem
tego, czy sa one obowigzkowe czy dobrowolne w obrebie danej branzy, czy do-
tycza jednego czy wielu problemow lub tez pod wzgledem rodzaju informacji,
ktore zapewniaja, a takze sposobu weryfikacji ekologicznych aspektow produktu.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze ekoznaki sg wiarygodnym instru-
mentem potwierdzajacym ekologiczne cechy produktu i moga przyczyniac si¢ do
lepszego postrzegania produktu na rynku; prawie potowa ankietowanych uwaza,
ze wplyw produktu na srodowisko jest wazne podczas podejmowania decyzji
o zakupie produktu. Tylko niewielu respondentow stwierdzito, ze posiadanie
przez produkt ekoznaku ma duzy wptyw na ich decyzje zakupowe, a prawie jedna
trzecia deklaruje brak takiego wplywu, dlatego nalezy podejmowaé dziatania
edukacyjne, aby doprowadzi¢ do zwigkszenia swiadomosci ekologicznej nabyw-
cow skutkujacej wiekszym uwzglednieniem troski o srodowisko w procesie za-
kupu. Wazne jest takze promowanie idei ekoznakow przez réznego rodzaju kam-
panie informacyjne dotyczace rodzajow i charakterystyki poszczegdlnych
ekoznakow. Przedsiebiorstwa, ktore produkuja wyroby przyjazne dla srodowiska
powinny natomiast dazy¢ do pozyskania dla nich ekoznakow dbajac o to, aby
przyznanie ich byto 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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