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Streszczenie

W obliczu pogtebiajgcych sie probleméw srodowiskowych, takich jak zmiany klimatyczne
i degradacja ekosystemow, zielony marketing (ang. green marketing) zyskuje na znaczeniu
jako istotny element strategii wspotczesnych przedsiebiorstw. Jego rozwdj stanowi takze
odpowiedZ na oczekiwania spoteczne wzgledem odpowiedzialnosci srodowiskowej pod-
miotow gospodarczych. Green marketing odnosi sie do dziatarh marketingowych ukierunko-
wanych na projektowanie, promowanie i sprzedaz produktdw oraz ustug w sposéb minima-
lizujacy ich negatywny wptyw na srodowisko, przy jednoczesnym wspieraniu idei zréwno-
wazonego rozwoju. Celem artykutu jest zbadanie, czy proekologiczne dziatania marek w ob-
szarze zielonego marketingu wptywajg na decyzje zakupowe konsumentéw oraz identyfika-
cja czynnikdw determinujgcych wybor produktow przyjaznych srodowisku. Badania empi-
ryczne przeprowadzono przy uzyciu sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki
CAWI. Wyniki badan wskazuja, ze zielony marketing ma potencjat ksztattowania postaw
konsumenckich oraz budowania zaufania do marek, szczegélnie wsréd konsumentéw o wy-
sokiej Swiadomosci ekologicznej. Decyzje zakupowe wcigz jednak w duzym stopniu zalezg
od czynnikdw ekonomicznych, takich jak cena, ale istotng role odgrywajg dzis jakos¢ i sktad
produktu oraz jego wptyw na zdrowie.
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Wstep

W obliczu narastajacych probleméw ekologicznych, takich jak zmiany klima-
tyczne, nadmierna eksploatacja zasobow naturalnych czy degradacja $srodowiska,
konsumenci coraz czesciej zwracajg uwagg na konsekwencje swoich wyborow za-
kupowych. Réwnoczesnie obserwuje si¢ wzrost znaczenia zielonego marketingu,
ktory stanowi odpowiedz przedsiebiorstw na nasilajace si¢ spoteczne oczekiwania
wobec dzialan proekologicznych. Zielony marketing w tym konteks$cie ksztattuje
swiadomos$¢ konsumencka, zwlaszcza poprzez ukierunkowanie komunikacji na war-
tosci srodowiskowe reprezentowane przez marke oraz cechy ekologiczne oferowa-
nych produktéw. Dzialania te sprzyjaja ksztalttowaniu preferencji zakupowych i od-
powiedzialnej konsumpcji, a zarazem stanowig integralny komponent strategii
zrbwnowazonego rozwoju wdrazanej przez przedsiebiorstwa.

Mimo wzrostu liczby publikacji naukowych dotyczacych zaré6wno zielonego
marketingu, jak i zachowan konsumentéw, obszar ten nadal oferuje przestrzen do
dalszej eksploracji. Celem artykutu jest zbadanie, czy proekologiczne dziatania ma-
rek w obszarze zielonego marketingu wptywaja na decyzje zakupowe konsumentow
oraz identyfikacja czynnikow determinujgcych wybor produktéw przyjaznych $ro-
dowisku. Badania empiryczne przeprowadzono przy uzyciu sondazu diagnostycz-
nego z wykorzystaniem techniki CAWL.

1. Przeglad literatury
1.1. Green marketing

Pojecie zielonego marketingu nie posiada jednoznacznej definicji. Jest on naj-
czesciej opisywany jako sposob adaptacji przedsigbiorstw do rosnacej $wiadomosci
ekologicznej konsumentéw i zapotrzebowania na produkty przyjazne srodowisku
[Kaminski, 2019, s. 4]. Marketing odpowiedzialny ekologicznie stanowi wyodreb-
niong gataz marketingu spolecznego i odpowiedz na ogoélne potrzeby konsumentow
zwigzane z ochrong srodowiska [Handziak i Macuga, 2022, s. 44-45]. W literaturze
przedmiotu spotka¢ mozna réznorodne okreslenia tej koncepcji, co odzwierciedla
zardwno jej ewolucje, jak i wiclowymiarowy charakter. Wsrod najczesciej pojawia-
jacych si¢ okreslen znajduja si¢: zielony marketing, green marketing, marketing eko-
logiczny, ekomarketing czy marketing proekologiczny.

Zielony marketing moze by¢ definiowany jako strategia ukierunkowana na pro-
jektowanie, produkcj¢ oraz promocj¢ produktow w sposob minimalizujacy ich ne-
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gatywny wplyw na $rodowisko naturalne [Majhi, 2020]. Jest ona realizowana po-
przez przeprojektowanie lub wdrazanie zrbwnowazonych metod produkcji oraz pro-
wadzenie zintegrowanych dzialan promocyjnych uwzgledniajacych aspekty ekolo-
giczne [Alkhatib i in., 2023, s. 1-2]. Odnosi si¢ do zrébwnowazonej koncepcji mar-
ketingu, w ktérej kazdy etap cyklu zycia produktu realizowany jest z my$la o ochro-
nie Srodowiska. W obliczu rosnacej $wiadomo$ci zagrozen zwigzanych ze zmianami
klimatu, odpadami i zanieczyszczeniami, zar6wno przedsiebiorcy, jak i konsumenci
coraz czesciej wybieraja ekologiczne rozwigzania [Thakkar, 2021, s. 58].

Jak podkresla Swierk [2023] gtéwnym celem zielonego marketingu jest stymu-
lowanie wzrostu zapotrzebowania na produkty przyjazne srodowisku, przy rowno-
czesnym ograniczaniu popytu na dobra wykazujace negatywne oddziatywanie,
a takze korygowanie niepozadanych nawykow konsumpcyjnych. Jak zauwazaja
Correia i inni [2023] zielona komunikacja marketingowa ma za zadanie przyciagnac
uwage konsumentoéw zarowno do cech ekologicznych produktow, jak i do dziatan
przedsicbiorstwa przyjaznych dla §rodowiska. Handziak i Macuga [2022, s. 44-45]
dodaja, ze kluczowe jest ksztattowanie postaw proekologicznych poprzez podnosze-
nie poziomu $wiadomosci ekologicznej odbiorcow. Co istotne, dziatania te moga
rowniez angazowac osoby, ktore dotad nie identyfikowaty si¢ z idea zrownowazonej
konsumpcji. Jednoczes$nie przedsigbiorstwo moze zwicksza¢ swoja pozycje ryn-
kowa, integrujac promocje zrownowazonych praktyk i budujgc pozytywny wizeru-
nek marki oparty na wartosciach srodowiskowych [Swierk, 2023, s. 250]. Zielony
marketing powinien by¢ realizowany w dtugofalowym horyzoncie czasowym. Stra-
tegia green marketingu jest stosowana przez przedsigbiorstwa, ktore wykazuja spo-
leczna odpowiedzialno$¢ oraz angazuja si¢ w dziatania na rzecz zrownowazonego
rozwoju [Siuda, 2023; Cronin i in., 2011]. Ma to na celu ugruntowanie wizerunku
marki oraz jej oferty jako zgodnych z tymi zasadami.

Zielony marketing jest wiec ukierunkowany na promowanie postaw proekolo-
gicznych wsrod konsumentdéw. Przyczynia si¢ to do wzrostu zainteresowania dang
marka, zwigkszenia zaangazowania oraz lojalnosci wobec marki [Bouchareb, 2024].
Kluczowa kwestig jest ksztaltowanie zachowan zakupowych poprzez odwolanie si¢
do $wiadomosci ekologicznej, systemu wartosci etycznych oraz indywidualnych
preferencji odbiorcow [Kuria, 2024, s. 49; Szydto i Potmalnik, 2022; Kislak i Szy-
dto, 2022; Szpilko i in., 2021]. Jak zauwaza Swierk [2023] jednostka charakteryzu-
jaca si¢ wysokim poziomem troski o srodowisko naturalne wykazuje tendencj¢ do
ograniczania konsumpcji produktow, ktore negatywnie oddzialujg na ekosystem
i preferuje alternatywy przyjazne dla planety. Tym samym, dzialania z zakresu zie-
lonego marketingu moga by¢ postrzegane jako nowoczesna i zrbwnowazona forma
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zarzadzania przedsigbiorstwem, integrujaca cele srodowiskowe z celami bizneso-
wymi [Swierk, 2023, s. 246; Correia i in., 2023; Siuda, 2023; Reddy i in., 2023;
Broniewicz i in., 2024].

W konteks$cie rosnacej globalnej wrazliwosci na problemy §rodowiskowe i spo-
leczne, przedsigbiorstwa wdrazajace strategie oparte na zasadach zrownowazonego
rozwoju zyskuja coraz wigksze zainteresowanie oraz zaufanie ze strony §wiadomych
ekologicznie odbiorcoOw [Lima i in., 2024, s. 3]. W celu utrzymania przewagi kon-
kurencyjnej na rynku migdzynarodowym, przedsigbiorstwa powinny dazy¢ do opra-
cowania i implementacji modelu zrownowazonej przedsigbiorczo$ci. Warto podkre-
sli¢, ze globalni liderzy rynkowi coraz czg$ciej rezygnuja ze wspotpracy z podmio-
tami, ktore nie przestrzegaja zasad odpowiedzialno$ci sSrodowiskowej, ani nie posia-
daja wdrozonych systemoéw zarzadzania srodowiskowego [Starchenko i in., 2021].

W obliczu postepujacej degradacji sSrodowiska naturalnego, zielony marketing
jawi si¢ takze jako strategiczna odpowiedz przedsigbiorstw na narastajace oczeki-
wania spoteczne zwigzane z ochrong ekosystemow. Poprzez implementacj¢ zasad
zrOwnowazonego rozwoju, organizacje daza dzi$ do minimalizacji negatywnych
skutkéw swojej dziatalnosci gospodarczej. Kluczowym elementem tego procesu
staje si¢ efektywna komunikacja proekologicznych dziatan, ktéra za posrednictwem
narzedzi zielonego marketingu, umozliwia podnoszenie §wiadomosci ekologicznej
konsumentdéw oraz ksztaltowanie ich preferencji zakupowych w kierunku bardziej
odpowiedzialnych wyboréw [Lima 1 in., 2024, s. 2]. W $wietle istniejgcych teorii
mozna stwierdzi¢, ze narzgdzia marketingu ekologicznego (na przyktad etykiety §ro-
dowiskowe oraz reklamy akcentujace aspekty proekologiczne) odgrywaja istotng
role w ksztattowaniu §wiadomosci konsumentéw na temat wlasciwosci produktow
przyjaznych srodowisku. Tym samym wspieraja ich zar6wno w procesie podejmo-
wania decyzji zakupowych, jak i w dalszym uzytkowaniu tych produktow. Ponadto
podkres$laja zaangazowanie marki w dziatania na rzecz ochrony srodowiska [Farzin
iin., 2020, s. 202].

1.2. Proekologiczne zachowania zakupowe konsumentow

Wspotczesni e-konsumenci to coraz czesciej osoby miode, w tym dzieci i mlo-
dziez, aktywnie uczestniczace w procesach zakupowych zaréwno dobr codziennego
uzytku, jak i produktow trwatych. Jako tzw. cyfrowi tubylcy, charakteryzuja si¢ wy-
sokim poziomem biegto$ci w zakresie nowoczesnych technologii, intensywnie wy-
korzystujac nowe media do poszukiwania informacji, komunikacji i realizacji trans-
akcji. Zjawisko to wptywa na transformacj¢ narzgdzi komunikacji marketingowej,
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wymuszajac adaptacje strategii przedsigbiorstw do cyfrowych nawykow miodego
pokolenia i nowych warunkow rynkowych [Kolasinska-Morawska, 2016, s. 28-36].

Zachowania zakupowe zorientowane na ochron¢ $rodowiska stanowig prak-
tyczny przejaw proekologicznych postaw konsumenckich. Dzialania te sg ukierun-
kowane na ograniczenie negatywnego wplywu na §rodowisko naturalne, z uwzgled-
nieniem potrzeb obecnych i przysztych pokolen. Zachowania prosrodowiskowe, po-
dobnie jak profil zielonych konsumentéw, sa udokumentowanym i szeroko analizo-
wanym zagadnieniem w literaturze przedmiotu [Moser, 2016, s. 389-397; Susanty
iin., 2022]. Mlodzi e-konsumenci odgrywaja z jednej strony istotng rol¢ w ksztatto-
waniu proekologicznych postaw spotecznych, a jednoczes$nie stanowia perspekty-
wiczny segment rynku. W zwiazku z tym przedsigbiorstwa oraz rézne instytucje co-
ukierunkowane na rozwoj $wiadomosci ekologicznej, zwlaszcza wsrod miodej
grupy odbiorcow [Nguyen i in., 2018, s. 583-600].

Jednym z podstawowych celow wspolczesnych organizacji jest efektywne rea-
gowanie na potrzeby rynku oraz dostosowywanie dziatan do aktualnych trendow
konsumenckich. R6zni badacze podkreslaja, ze zachowania konsumentéw wykazuja
rosnaca zalezno$¢ od wartosci zwiagzanych ze zrownowazonym rozwojem [Lima
iin., 2024; Taniin., 2022; Irfani in., 2024]. Analiza literatury przedmiotu wskazuje,
ze mtodzi e-konsumenci charakteryzuja si¢ wysoka wrazliwoscig na konsekwencje
srodowiskowe swoich decyzji zakupowych. Znajduje to odzwierciedlenie w rosng-
cym zainteresowaniu produktami ekologicznymi, ktore sa postrzegane jako przyno-
szace réwnoczesnie korzysci indywidualne oraz wspierajace ochrone srodowiska
naturalnego [Majhi, 2020]. Tego rodzaju proekologiczne wybory konsumenckie,
cho¢ nie stanowig rozwigzania wszystkich probleméw srodowiskowych, moga by¢
postrzegane jako istotny krok w kierunku zrownowazonego rozwoju i ograniczenia
degradacji Srodowiska [Majhi, 2020]. Wskazuje to takze na ewolucj¢ podejscia do
konsumpcji, w kierunku wigkszej odpowiedzialno$ci spoleczno-srodowiskowe;.
Swiadomi ekologicznie e-konsumenci coraz czeéciej poszukuja w sieci produktow
i ustug odpowiadajacych ich przekonaniom etycznym oraz trosce o srodowisko na-
turalne. Jednoczes$nie wykazuja tendencje do preferowania marek, ktore w sposob
autentyczny i konsekwentny realizujg strategie oparte na spotecznej i srodowiskowej
odpowiedzialno$ci [Lima i in., 2024, s. 3]. Szymoniuk i inni [2024] takze podkre-
slajg, ze wspotczesni konsumenci wykazuja rosngce zainteresowanie produktami,
ktore zaspokajaja ich potrzeby funkcjonalne oraz pozostajg jednoczesnie spdjne
z wyznawanymi przez nich warto$ciami ekologicznymi. Konsumenci oczekuja dzi$
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nie tylko ekologicznych cech samych produktow, lecz takze odpowiedzialnych prak-
tyk ze strony przedsigbiorstw oferujagcych dane dobra [Garcia-Salirrosas i Rondon-
Eusebio, 2022].

Wzrost swiadomosci ekologicznej oraz presja interesariuszy sklaniajg przedsig-
biorstwa do podejmowania dziatan prosrodowiskowych. Moga one wspiera¢ budo-
wanie proekologicznego wizerunku marki (,,zielonej” reputacji) i zwickszac zaufa-
nie e-konsumentow. Jednocze$nie sa one obarczone ryzykiem postrzegania ich jako
przejaw tzw. greenwashingu, czyli pozornego zaangazowania w ochrong srodowi-
ska. Kluczowe znaczenie ma autentyczno$¢ komunikacji marki oraz wtasciwy za-
kres wdrazanych praktyk marketingowych [Szwajca, 2024]. W tym kontekscie
szczegolnego znaczenia nabieraja badania nad determinantami wplywajacymi na
percepcje marek ekologicznych, gdyz umozliwiaja one poglebione zrozumienie me-
chanizméw budowania trwatych relacji z klientami oraz wzmacniania konkurencyj-
nej pozycji przedsigbiorstw na rynku [Szymoniuk i in., 2024, s. 628].

Na ekologiczny styl zycia wspotczesnych konsumentow oraz ich prosrodowi-
skowe zachowania wptywa szereg czynnikow. Wsrod nich mozna wymieni¢ za-
roOwno postawy, jak i obawy jednostki zwigzane z ochrong srodowiska, oddzialtywa-
nia spoleczne, rolg rodziny i grup réwiesniczych, a takze cechy marek i obrane przez
nie strategie zielonego marketingu. Jak dowiedziono w literaturze przedmiotu,
w ostatniej dekadzie wzorce konsumpcji §$wiadomych ekologicznie konsumentow
ulegly istotnym zmianom [Dash i in., 2023]. Jednak mimo deklarowanego poparcia
dla inicjatyw §rodowiskowych, ich decyzje zakupowe wciaz sa w znacznym stopniu
determinowane przez cene [Kaminski, 2019]. Rozni badacze podkreslaja, ze kluczo-
wym zagadnieniem staje si¢ wigc okreslenie poziomu ceny jaka konsument jest
sktonny zaptaci¢ za produkt o charakterze proekologicznym [Gleim i in., 2013; Yue
iin., 2020; Siuda, 2023].

2. Metodyka badan

Przeprowadzone badania miaty na celu poszukiwanie odpowiedzi na nastepu-
jace pytanie badawcze: Czy proekologiczne dziatania marketingowe marek wywie-
raja wplyw na decyzje zakupowe konsumentow?

Badania empiryczne przeprowadzono z wykorzystaniem sondazu diagnostycz-
nego, przy zastosowaniu techniki CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview).
CAWI polega na samodzielnym wypetnianiu przez respondentow elektronicznego
kwestionariusza zamieszczonego na stronie internetowej lub udostepnionego w for-
mie elektronicznej za posrednictwem Internetu [Terlikowska i in., 2023/2024, s. 3].
Dzigki asynchronicznej formule badania odpowiedzi ankietowanych rejestrowane sg
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automatycznie, co umozliwia udzial w dogodnym czasie i miejscu. Jest to szczegol-
nie przydatne przy koniecznosci szybkiego zebrania danych, rozproszeniu geogra-
ficznym respondentéw oraz wykorzystaniu zaawansowanych technologii, grafiki,
wideo czy interaktywnych elementow [Paprzycka i Post, 2023, s. 12].

Do gloéwnych zalet techniki CAWI nalezy krotki czas realizacji badania oraz
wysoka skuteczno$¢ dotarcia do okreslonych i aktywnie korzystajacych z Internetu
grup odbiorcéw. Dodatkowymi atutami CAWI jest mozliwo$¢ zachowania anoni-
mowosci, co sprzyja szczeros$ci odpowiedzi respondentdw oraz wykorzystania ma-
teriatdw multimedialnych i nowoczesnych rozwigzan technologicznych, ktore pod-
nosza jakos$¢ badania. Brak konieczno$ci regcznego wprowadzania danych oraz ela-
styczno$¢ czasowa, wptywaja na obnizenie kosztéw badania i zapewnienie rzetelno-
$ci gromadzonych danych. Technika CAWI jest takze przydatna w badaniach doty-
czacych trudno dostgpnych grup oraz tematéw wrazliwych [Malinowski, 2012,
s. 406].

Zastosowanym narzedziem badawczym byt standaryzowany kwestionariusz an-
kiety, ktory zostat przygotowany w formularzu Google Forms. Link do badania udo-
stepniono w mediach spotecznosciowych (na platformie Facebook oraz Messenger)
w dniach od 3 do 13 maja 2025 roku. W badaniu wzigto udziat tacznie 110 respon-
dentdéw, z czego 54,5% stanowily kobiety, a 44,5% to me¢zczyzni. Ponad potowe
proby reprezentowaly osoby ponizej 24 roku zycia (53,6%). Druga najliczniejsza
grupa byly osoby w wieku 41-55 lat, ktore stanowity 20% badanych. Charaktery-
styke proby badawczej przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Charakterystyka préby badawczej

Zmienna Charakterystyka (%)
Pte¢ Kobieta (54,5%)
Mezczyzna (44,5%)
Nie chce podawac (0,9%)
Wiek Ponizej 24 lat (53,6%)
24 -30 lat (15,5%)
31-40 lat (8,2%)
41 - 55 lat (20%)
56 lat i wiecej (2,7%)
Wyksztatcenie Podstawowe (5,5%)
Zawodowe (5,5%)
Srednie (55,5%)
Wyisze (33,6%)
Miejsce zamieszkania Wies (15,5%)
Miasto do 50 tys. (19,1%)
Miasto od 51 tys. do 200 tys. (15,5%)
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Zmienna Charakterystyka (%)
Miasto powyzej 200 tys. (50%)

Zrédto: opracowanie wiasne.

3. Wyniki badan

W pierwszej kolejnosci respondentdw poproszono o udzielenie odpowiedzi na
pytanie jakie kategorie produktow przyjaznych srodowisku kupujg. Analiza prefe-
rencji konsumenckich w zakresie zakupu produktéw ekologicznych wykazata, ze
najwigksza popularnoscia wsrod respondentéw cieszg si¢ produkty wielorazowego
uzytku, takie jak butelki, torby czy stomki (67,3%). Wysoki odsetek wskazan odno-
towano réwniez w przypadku zywnoS$ci ekologicznej, oznaczanej jako BIO lub or-
ganiczna (48,2%), kosmetykow naturalnych i ekologicznych (43,6%) oraz energo-
oszczednej elektroniki (30%). Zdecydowanie mnigjsze zainteresowanie ankietowani
wyrazili w odniesieniu do: odziezy z materialow ekologicznych, takich jak bawetna
organiczna lub tekstylia z recyklingu (18,2% wskazan), srodkow czystosci przyja-
znych $rodowisku (16,4%) oraz artykutow biurowych z recyklingu (10,9%). Niski
odsetek wskazan odnotowano wobec mebli i wyposazenia wnetrz z materialow
zrownowazonych (2,7%) oraz odziez “z drugiej reki” (0,9%) (tab. 2). Nalezy pod-
kresli¢, ze 12,7% badanych zadeklarowato, ze nie kupuje zadnych produktow eko-
logicznych.

Tab. 2. Kategorie produktéw przyjaznych srodowisku kupowane przez respondentéw

Kategoria %

Produkty wielorazowego uzytku (np. butelki, torby, stomki) 67,3
Zywnos¢ ekologiczna (np. BIO, organiczna) 48,2
Kosmetyki naturalne i ekologiczne 43,6
Elektronika energooszczedna 30

Odziez z materiatow ekologicznych (np. bawetna organiczna, z recyklingu) 18,2
Srodki czystosci przyjazne érodowisku 16,4
Artykuty biurowe z recyklingu 10,9
Meble i wyposazenie wnetrz z materiatéw zréwnowazonych 2,7

Ubrania second hand 0,9

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Nastepnie respondentow poproszono o okreslenie czgstotliwosci zakupu pro-
duktoéw przyjaznych srodowisku. Wyniki badan wskazuja, ze ponad potowa respon-
dentéw (51,8%) deklaruje dokonywanie ich co najmniej kilka razy w miesigcu.
Moze to $wiadczy¢ o stosunkowo wysokim poziomie zaangazowania konsumentow
w dziatania proekologiczne na co dzien. Kolejna najczesciej wybierang opcja byta
odpowiedz ,.kilka razy w roku” (28,2%), co odzwierciedla sporadyczne lub okazjo-
nalne zainteresowanie produktami ekologicznymi. Zakupy kilka razy w tygodniu
deklaruje 10,9% respondentow, natomiast codzienne wybory tego typu produktow
wskazato jedynie 1,8% badanych. W omawianym kontekscie regularne nabywanie
produktow przyjaznych Srodowisku wcigz pozostaje stosunkowo rzadka praktyka
wsrod respondentow. 7,3% badanych przyznato, ze nigdy nie kupuje takich produk-
tow (rys. 1).

7,3% 1,8% 10,9% = Codziennie

28,2% = Kilka razy w tygodniu

= Kilka razy w miesigcu

= Kilka razy w roku
51,8%

Nigdy, nie kupuje produktéow
przyjaznych srodowisku

Rys. 1. Czestotliwos$¢ zakupu produktow przyjaznych Srodowisku przez respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne.

Blisko potowa respondentow (46,4%) zadeklarowata, iz dokonata zakupu pro-
duktu pod wptywem przekazu marketingowego podkreslajacego jego przyjaznosc
dla $rodowiska lub proekologiczne wartosci marki. Swiadczy to o istotnym wptywie
komunikacji marketingowej zorientowanej na aspekty srodowiskowe, na zachowa-
nia konsumenckie. Z kolei 29,1% badanych zaprzeczyto, ze ma to wpltyw na pode;j-
mowane przez nich decyzje zakupowe. Warto podkresli¢, ze prawie V4 respondentow
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miata trudno$¢ z jednoznaczng oceng wpltywu przekazu marketingowego o tresci
proekologicznej na wlasne decyzje zakupowe.

= Tak = Nje Nie wiem / Trudno powiedzie¢

Rys. 2. Wptyw proekologicznego przekazu marketingowego na decyzje zakupowe

Zrédto: opracowanie wiasne.

W kolejnym kroku zidentyfikowano zrédta informacji, ktéorym ankietowani
przypisuja najwyzszy poziom wiarygodnosci w kontekscie produktow przyjaznych
srodowisku. Dane wskazuja, ze najwickszym zaufaniem cieszg si¢ certyfikaty nie-
zaleznych organizacji (66,4%), co podkresla znaczenie uzyskiwania zewnetrznych,
obiektywnych dokumentoéw potwierdzajacych ekologiczny charakter produktu. Wy-
soko oceniany jest rowniez opis producenta na opakowaniu (58,2%) oraz opinie ro-
dziny i znajomych (40,9%), co wskazuje na duzy wpltyw zaréwno informacji udo-
stepnianych bezposrednio na produkcie, jak i rekomendacji pochodzacych z najbliz-
szego otoczenia. Oficjalna strona internetowa producenta uzyskata 32,7% wskazan.
Moze to $§wiadczy¢ o umiarkowanym zaufaniu do tresci publikowanych przez przed-
sigbiorstwa na wlasny temat. Stosunkowo niski poziom wiarygodnosci respondenci
przypisuja za$ opiniom innych konsumentéw w internecie (16,4%), ale takze influ-
encerom (8,2%) oraz mediom spotecznosciowym (8,2%). Reklama internetowa
(7,3%) i tradycyjna (4,5%) zostaty ocenione jako najmniej wiarygodne zrodta infor-
macji, co odzwierciedla krytyczne nastawienie badanych do przekazow reklamo-
wych. Inne zrédta wskazato zaledwie 0,9% ankietowanych.
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Certyfikaty niezaleznych organizacji [N 66,4%
Opis producenta na opakowaniu NN 58,2%
Opinie rodziny / znajomych NN 40,9%
Oficjalna strona internetowa producenta NN 32,7%
Opinie innych konsumentéw w internecie NN 16,4%
Opinie influencersw [ 8,2%
Media spotecznoéciowe (np. Instagram, YouTube, TikTok) [ 8,2%
Reklama internetowa [ 7,3%
Reklama tradycyjna (telewizja, prasa, radio) [l 4,5%

Inne 1 0,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
Rys. 3. Wiarygodnos¢ zrodet informacji o produktach przyjaznych srodowisku w opinii respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zdaniem ponad potowy ankietowanych kluczowa determinantg decyzji o zaku-
pie produktu przyjaznego srodowisku, jest informacja o jego wpltywie na zdrowie
(54,5%). Mozna wnioskowac, ze respondenci w pierwszej kolejnosci kierujg si¢ tro-
ska o dobro wlasne i swoich najblizszych. Na kolejnych miejscach uplasowaty sig:
sktad i ekologiczne surowce (46,4%), jako$¢ produktu (40%) oraz jego cena
(37,3%). Certyfikaty ekologiczne zostaly wskazane jako czynnik wplywajacy na
wybor produktu przez 20% respondentow. Z kolei dostgpnos¢ produktu i renoma
marki uzyskaty po 14,5% odpowiedzi ankietowanych. Dla 10% badanych istotne sg
opinie i rekomendacje bliskich (rodziny, znajomych). Zdecydowanie rzadziej ankie-
towani kierujg si¢ takimi aspektami jak opakowanie biodegradowalne produktu
(8,2%), czy proekologiczne warto$ci marki (6,4%). Opinie innych konsumentow,
podobnie jak informacja o wptywie produktu na $srodowisko majg ograniczony
wplyw na decyzje zakupowe (odpowiednio po 4,5% wskazan). W $wietle wynikow
badan najmniej istotna okazata si¢ reklama (0,9% wskazan), natomiast 5,5% bada-
nych nie miato zdania na ten temat. Wyniki wskazuja, ze w kontekscie zakupu pro-
duktow ekologicznych ankietowani kierujg si¢ przede wszystkim czynnikami zdro-
wotnymi, jakosciowymi i ekonomicznymi, a kwestie sSrodowiskowe odgrywaja dru-

gorzedng role (rys. 4).
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Wptyw na zdrowie I 54,5%
Sktad produktu / ekologiczne surowce EGEG_—_——_——————— 46,4%
Jako$¢ produktu I 40,0%
Cena NN 37,3%
Certyfikaty ekologiczne I 20,0%

Marka i reputacja producenta I 14,5%
Dostepnos$¢ produktu sklepie NN 14,5%
Opinie i ekomendacje rodziny/znajomych I 10,0%
Opakowanie biodegradowalne I 8,2%
Proekologiczne wartos$ci marki N 6,4%
Nie mam zdania S 5,5%
Whptyw produktu na srodowisko B 4,5%
Opinie innych konsumentéw 8 4,5%
Reklama I 0,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,00 60,0%

Rys. 4. Czynniki wptywajace na decyzje zakupowe w odniesieniu do produktéw przyjaznych srodowi-
sku

Zrédto: opracowanie wiasne.

Respondentow poproszono takze o ustosunkowanie si¢ do stwierdzen z wyko-
rzystaniem pigciostopniowej skali Likerta, gdzie 1 oznaczato zdecydowanie si¢ nie
zgadzam, a 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam. Analiza wynikoéw badan umozliwia iden-
tyfikacje sposobu postrzegania komunikacji marketingowej odnoszacej si¢ do kwe-
stii ekologicznych i zielonego marketingu, ocene wiarygodnos$ci przekazéw proek-
ologicznych oraz okreslenie ogélnych preferencji, a takze postaw respondentéw wo-
bec zjawiska greenwashingu (tab. 3).

Respondenci zostali poproszeni o odniesienie si¢ do pigciu stwierdzen dotycza-
cych zielonego marketingu. Zdaniem zdecydowanej wiekszosci badanych dziatania
z zakresu zielonego marketingu buduja wizerunek marki nowoczesnej i odpowie-
dzialnej (70,9% wskazan dla odpowiedzi “raczej si¢ zgadzam” oraz “zdecydowanie
si¢ zgadzam”). Wickszo$¢ respondentdw uwaza takze, ze komunikaty marketingowe
podkreslajace przyjazny srodowisku charakter produktu wplywaja pozytywnie na
ich postrzeganie marki (67,2%). Ponad polowa ankietowanych (55,4%) zgadza si¢
ze stwierdzeniem, ze zielony marketing przyczynia si¢ do wzrostu ich $wiadomosci
ekologicznej, przy czym 39,1% badanych “raczej si¢ zgodzito” oraz 16,3% “zdecy-
dowanie si¢ zgodzito” z ta opinig. Najwigkszy odsetek respondentow (38,2%) przy-
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jal postawe neutralng wobec stwierdzenia, iz zielony marketing sktania ich do wy-
boru produktow przyjaznych srodowisku. Ostatecznie jednak 40,9% ankietowanych
zgadza si¢ z tym stwierdzeniem (przy czym 24,5% z nich zaznaczylo odpowiedz
,raczej si¢ zgadzam”, a 16,4% —,,zdecydowanie si¢ zgadzam”). Przeciwnego zdania
byto 20,9% respondentéw. Odsetek ankietowanych wyrazajacych aprobate wobec
stwierdzenia, iz proekologiczna narracja marek zwieksza ich zaufanie do dziatalno-
$ci tych podmiotow, wynosi 48,2% (tj. 35,5% wskazan dla odpowiedzi ,,raczej si¢
zgadzam” oraz 12,7% — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”). W tym przypadku 20% re-
spondentéw miato odmienne zdanie, a postawe neutralng przyjeto 31,8% badanych.

Analiza wiarygodnosci przekazow ekologicznych wykazala, ze najwyzszy po-
ziom aprobaty (70,8% odpowiedzi) respondenci przypisali stwierdzeniu, iz certyfi-
katy ekologiczne stanowig ich zdaniem wiarygodne zrédto informacji. Nieco ostroz-
niejsze postawy zaobserwowano w odniesieniu do zaufania wobec informacji prze-
kazywanych przez producentow. W Swietle badan potowa respondentow (50%) de-
klaruje, ze ma zaufanie do tego typu informacji.

W badaniu uwzgledniono takze postawy ankietowanych wobec greenwashingu.
Nalezy podkresli¢, ze az 59,1% respondentdw wyrazito przekonanie, ze cz¢$¢ firm
naduzywa poje¢ ekologicznych, nie podejmujac rzeczywistych dziatan prosrodowi-
skowych (32,7% wskazan dla odpowiedzi ,,raczej si¢ zgadzam” i 26,4% — ,,zdecy-
dowanie si¢ zgadzam”). Jedynie 11,8% badanych nie zgadza si¢ z tym stwierdze-
niem. Jednoczes$nie 39,1% respondentdow przyznato, ze ma trudnosci z odrdéznieniem
produktow ekologicznych od tych, ktore jedynie udaja “zielone” (30% wskazan dla
odpowiedzi ,raczej si¢ zgadzam” i 9,1% — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”). Tylko
30% ankietowanych uwaza, ze potrafi je odroznic.

Wigkszo$¢ respondentow (tj. 69,1%) jest zgodna, ze marki powinny by¢ trans-
parentne w kwestii swoich dziatan proekologicznych. Sposrod nich 30,9% raczej si¢
zgodzito, a 38,2% — zdecydowanie si¢ zgodzilo z tym stwierdzeniem. Wyniki badan
wskazuja, ze 39,1% ankietowanych przy wyborze produktu deklaruje, ze zwraca
uwage na jego wpltyw na srodowisko, podczas gdy 27,3% respondentéw nie zwraca
na to uwagi przy zakupie. Nalezy podkresli¢, ze 33,6% badanych przyjelto postawe
neutralng wobec omawianego stwierdzenia. Z kolei w odniesieniu do aspektow eko-
nomicznych, 50% ankietowanych zadeklarowato, ze sg sktonni zaptaci¢ wiecej za
produkt wytworzony w sposob przyjazny dla srodowiska, podczas gdy 30,9% miato
odmienne zdanie. 19,1% respondentow wyrazito ambiwalentny stosunek w tej kwe-
stii.
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Tab. 3. Ocena stwierdzen dotyczacych zielonego marketingu
|t ]2 [ 3 [ ]5

Postawy wobec zielonego marketingu

Komunikaty marketingowe podkreslajgce przyja- | 7,3% 8,2% 17,3% | 30% 37,2%
zny srodowisku charakter produktu wptywaja
pozytywnie na moje postrzeganie marki.
Zielony marketing sktania mnie do wyboru pro- 6,4% 14,5% | 38,2% | 24,5% | 16,4%
duktu przyjaznego srodowisku.
Proekologiczna narracja marek zwieksza moje 8,2% 11,8% 31,8% | 35,5% 12,7%
zaufanie do ich dziatalnosci.
Dziatania z zakresu zielonego marketingu buduja | 5,5% 4,5% 19,1% | 43,6% | 27,3%
wizerunek marki nowoczesnej i odpowiedzial-
nej.

Zielony marketing przyczynia sie do wzrostu mo- | 5,5% 12,7% | 26,4% | 39,1% | 16,3%
jej Swiadomosci ekologicznej.
Wiarygodnos¢ przekazéw ekologicznych

Certyfikaty ekologiczne zamieszczane na pro- 5,5% 5,5% 18,2% | 33,6% | 37,2%
duktach sg dla mnie wiarygodnym zrédtem in-
formacji.

Ufam informacjom o ekologicznosci produktéw, | 5,5% 13,6% | 30,9% | 32,7% | 17,3%
ktére zamieszczajg producenci.
Greenwashing

Czes$¢ marek naduzywa pojec zwigzanych z eko- 4,5% 7,3% 29,1% | 32,7% | 26,4%
logiag, nie podejmujac rzeczywistych dziatan pro-
srodowiskowych.

Mam trudnos$é z odréznieniem produktéw przy- 10% 20% 30,9% | 30% 9,1%
jaznych $rodowisku od tych, ktére tylko udaja
,zielone”.

Preferencje

Uwazam, ze marki powinny by¢ transparentnew | 3,6% 4,6% 22,7% | 30,9% | 38,2%
kwestii swoich dziatan proekologicznych.
Przy wyborze produktu zwracam uwage na jego 8,2% 19,1% | 33,6% | 29,1% | 10%
wptyw na srodowisko.
Jestem sktonny/a zaptaci¢ wiecej za produkt, je- 10% 20,9% 19,1% | 35,5% | 14,5%
$li wiem, ze zostat wyprodukowany w sposéb
przyjazny dla srodowiska.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Respondentow poproszono takze o ocene wpltywu przekazu marketingowego
akcentujacego wartosci proekologiczne na posiadany przez nich poziom zaufania do
marki. Ankietowani dokonali oceny z wykorzystaniem pigciostopniowe;j skali, gdzie
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1 oznaczato “zdecydowanie negatywny”, a 5 — “zdecydowanie pozytywny” (rys. 5).
Blisko potowa respondentow (48,1%) deklaruje, ze przekaz ekologiczny marki po-
zytywnie wptywa na ich poziom zaufania do niej. 17,3% ankietowanych byto prze-
ciwnego zdania. Jednak az 34,5% badanych wyrazilo ambiwalentny stosunek.
Swiadczyé to moze o do$é ostroznym i krytycznym odbiorze proekologicznych ko-
munikatéw marketingowych przez konsumentow.

40,0%
34,5% 34,5%
30,0%
20,0%
13,6%
11,8% 0
10,0%
’ 5,5% I
0,0% .
Zdecydowanie Raczej Ani pozytywny Raczej Zdecydowanie
negatywny negatywny  aninegatywny  pozytywny pozytywny

Rys. 5. Wptyw przekazu marketingowego akcentujgcego wartosci proekologiczne na poziom zaufa-
nia konsumentéw do marki

Zrédto: opracowanie wiasne.
4. Dyskusja wynikéw

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze wérodd czynnikow wplywajacych
na wybor produktow przyjaznych srodowisku dominuja korzysci osobiste (wplyw
na zdrowie), ale takze jako$¢ produktu oraz jego cena. Natomiast mimo rosngcej
swiadomosci ekologicznej konsumentow, kwestie srodowiskowe maja drugorzedne
znaczenie. Zielony marketing oddziatuje na decyzje zakupowe, jednak wptyw ten
jest raczej ograniczony. Wyniki przeprowadzonych badan empirycznych jedno-
znacznie wskazujg na jego istotng role w ksztaltowaniu pozytywnego wizerunku
marki. Warto podkresli¢, ze blisko potowa badanych deklaruje, iz strategie komuni-
kacyjne oparte na narracji proekologicznej wzmacniajg ich zaufanie do marki.

Podobne stanowisko przedstawia Sharma [2021]. Autor wskazuje, ze cho¢ $wia-
domos¢ ekologiczna konsumentow systematycznie ros$nie, to wcigz istnieje wyrazna
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luka migdzy deklarowanymi postawami, a rzeczywistymi decyzjami zakupowymi.
W praktyce do kluczowych motywatoréw naleza troska o srodowisko, pozytywne
doswiadczenia zakupowe, ekoetykietowanie oraz postrzegana uzytecznos¢ produk-
tow [Sharma, 2021].

Z kolei wyniki badania przeprowadzonego w 2021 roku przez Accenture oraz
ASAP ukazuja wyrazny wzrost wrazliwosci polskich konsumentow na kwestie $ro-
dowiskowe. Nalezy podkresli¢, ze az 61% respondentéw zadeklarowalo, ze aspekty
ekologiczne zwiazane z procesem wytwarzania produktéw stanowia dla nich istotne
kryterium wyboru. Potwierdza to rosnaca swiadomos$¢ ekologiczng spoteczenstwa,
lecz rowniez wskazuje na przeobrazenia w strukturze preferencji konsumentow. Co-
raz czesciej uwzgledniaja oni pozamaterialne warto$ci marki. Tym samym zréwno-
wazony rozw0j przestaje by¢ wytacznie postulatem ideologicznym, a staje si¢ prak-
tycznym wymiarem decyzji rynkowych. Z perspektywy przedsiebiorstw stanowi to
wyrazny sygnat koniecznosci integracji strategii sSrodowiskowych z podstawowymi
procesami biznesowymi i jest przestanka do intensyfikacji dzialan wspierajacych
ekologiczne wybory konsumenckie [Slgczka i in., 2021, s. 8].

Zgodnie ze stanowiskiem Ortowskiej [2024] sektor biznesowy wciaz nie pode;j-
muje wystarczajacych dziatan w zakresie rozwigzywania problemdéw spotecznych
zwigzanych ze zmianami klimatycznymi. W $wietle opracowanego raportu OOH
niemal potowa polskich konsumentow (49%) deklaruje, ze aspekty ekologiczne od-
grywaja istotna rolg w ich decyzjach zakupowych. Z kolei 56% badanych przyznaje,
ze zmodyfikowato swoje zachowania i nawyki konsumpcyjne w odpowiedzi na wy-
zwania zwigzane z ochrong srodowiska i zmianami klimatycznymi. Zgodnie z ob-
serwacjami autorki rosnie przekonanie, ze dziatania podejmowane na poziomie jed-
nostki mogga realnie przyczyniac¢ si¢ do rozwigzywania wyzwan i problemow o cha-
rakterze globalnym, zarbwno w wymiarze spotecznym, jak i sSrodowiskowym [Or-
lowska, 2024, s. 7].

Jak dowiedziono w literaturze przedmiotu, §wiadomosc¢ ekologiczna wptywa na
sife relacji migdzy zielonym marketingiem a decyzjami konsumenckimi, a takze
podkresla role wiedzy, zaufania i postrzeganego wizerunku marki w stymulowaniu
proekologicznych zachowan zakupowych. Jest to cenna wskazoéwka dla praktykow
i politykdow w zakresie projektowania strategii wspierajagcych zrownowazong kon-
sumpcje [Igbal i in., 2023].

Inne badania wskazuja, ze zaréwno cechy produktow zielonych, jak i ich ceny
wywierajg istotny wptyw na intencje zakupu. Analiza rynku sugeruje, ze wielu kon-
sumentow jest gotowych zaplaci¢ wyzsza ceng za produkty i ustugi ekologiczne.
Ponadto, konsumenci w réznych krajach pozytywnie reaguja na techniki ustalania
cen premium. Badania wskazuja rowniez, ze drozsze produkty o wlasciwosciach
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proekologicznych sg postrzegane przez konsumentdéw jako produkty wyzszej jako-
sci. Co wigcej, spojna strategia cenowa zwigzana z ochrong srodowiska sprzyja pro-
ekologicznym dzialaniom, zapewniajac przedsigbiorstwu przewage konkurencyjng
[Majeed, 2022].

Jak podkresla Myczkowska-Utrata [2023] wystepuje jednak znaczna dyspropor-
cja w postrzeganiu autentyczno$ci dziatan prosrodowiskowych w zaleznosci od
wielko$ci podmiotu gospodarczego. Zgodnie z wynikami badan przeprowadzonych
przez “Bain & Company”, konsumenci wykazujg ograniczone zaufanie do deklaracji
duzych korporacji w zakresie zrObwnowazonego rozwoju, znacznie wyzej oceniajac
wiarygodnos¢ komunikatow pochodzacych od matych i §rednich przedsiebiorstw
[Myczkowska-Utrata, 2023].

Podsumowanie

Zielony marketing stanowi odpowiedz przedsigbiorstw na rosnaca swiadomos¢
ekologiczng konsumentdéw oraz globalne wyzwania srodowiskowe. Obejmuje dzia-
lania ukierunkowane na minimalizowanie negatywnego wplywu produktoéw i proce-
sow produkcyjnych na srodowisko naturalne. Gtéwnym celem tej strategii jest pro-
mowanie postaw proekologicznych, ksztattowanie odpowiedzialnych nawykow za-
kupowych oraz budowanie pozytywnego wizerunku marki opartego na wartosciach
srodowiskowych.

Wspolczesni konsumenci sg coraz bardziej §wiadomi ekologicznie i preferuja
produkty oraz marki, ktére wyrazaja autentyczne zaangazowanie w zrownowazony
rozwoj. Przeprowadzone badania pozwolily na osiagniecie zatozonego celu nauko-
wego. Wyniki dowodza, ze proekologiczne dziatania marek w obszarze zielonego
marketingu wpltywaja na decyzje zakupowe konsumentow, ale w umiarkowanym
stopniu. Chociaz $wiadomo$¢ ekologiczna konsumentow wzrasta, nadal dominujaca
role przy podejmowaniu decyzji zakupowych o zakupie produktéw przyjaznych $ro-
dowisku odgrywajg inne czynniki. W $wietle wynikow badan do nich nalezg przede
wszystkim: postrzegany wptyw produktu na zdrowie konsumenta oraz sktad i eko-
logiczne surowce. Duze znaczenie majg takze jakos¢, cena oraz obecnosc¢ certyfika-
tow ekologicznych. Zdecydowanie mniejsza role przy podejmowaniu decyzji o za-
kupie odgrywaja za$ dostgpnos¢ produktu, marka i reputacja producenta, opinia naj-
blizszych, biodegradowalno$¢ opakowan czy wartosci proekologiczne marki.

Wzrost $wiadomosci ekologicznej konsumentow przeklada si¢ na zainteresowa-
nie wptywem codziennych wyboréw zakupowych na srodowisko oraz na rosnace
oczekiwania wobec marek w zakresie ich odpowiedzialnosci ekologicznej. Przed-
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sigbiorstwa dzi$ nie tylko dbajg o wysoka jako$¢ produktow, ale réwniez konse-
kwentnie angazuja si¢ w inicjatywy prosrodowiskowe. Kluczowe znaczenie zyskuje
przy tym autentyczna i transparentna komunikacja z odbiorcami w zakresie ekolo-
gicznych deklaracji i podejmowanych dziatan.

Zawarte w artykule rozwazania teoretyczne shuza pogtebieniu wiedzy na temat
zielonego marketingu i jego wptywu na zachowania konsumentéw. Jednoczes$nie
akcentuja potrzebe dalszych, poglebionych badan nad efektywnoscia proekologicz-
nych strategii stosowanych przez przedsigbiorstwa.

Implikacje praktyczne wskazujg na koniecznos¢ wdrazania przez przedsigbior-
stwa skutecznych strategii zielonego marketingu, adekwatnych do obserwowanej ro-
snacej swiadomosci ekologicznej konsumentow. Wymaga to spojnosci migdzy de-
klarowanymi warto§ciami marki a rzeczywistym jej zaangazowaniem w dzialania
o charakterze proekologicznym.

W przyszto$ci warto rozszerzy¢ zardwno zakres badan, jak tez przeprowadzi¢ je
na wigkszej probie. Zalecane bytoby rowniez wykorzystanie zaawansowanych me-
tod statystycznych w celu poglebienia przeprowadzonych analiz i uchwycenia roz-
nic w preferencjach konsumentow w zaleznosci od wieku.
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Green marketing and consumer purchasing behavior

Abstract

In the face of deepening environmental challenges, such as climate change and ecosystem
degradation, green marketing is emerging as a key element of corporate strategies, re-
sponding to increasing societal expectations for pro-environmental initiatives. Green mar-
keting refers to marketing activities focused on the design, promotion, and sale of products
and services in a manner that minimizes their negative environmental impact, while sup-
porting the principles of sustainable development. The aim of the article is to examine
whether pro-environmental brand activities within the framework of green marketing in-
fluence consumers’ purchasing decisions and to identify the factors that determine the
choice of environmentally friendly products. The empirical research was conducted using a
diagnostic survey employing the CAWI technique. The findings confirm that green market-
ing has the potential to shape consumer attitudes and build trust in brands, particularly
among environmentally conscious individuals. However, purchasing decisions remain
largely influenced by economic factors such as price, although product quality, composition
and health impact also play an increasingly important role.
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