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ZROWNOWAZONE OPAKOWANIE JAKO CZYNNIK
PROCESU PODEJMOWANIA DECYZJI ZAKUPOWYCH
7 PERSPEKTYWY POLSKICH I FRANCUSKICH MEODYCH

KONSUMENTOW
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Abstralkt. Istotng role w promowaniu idei zrownowazonego
rozwoju odgrywa to, jak sami konsumenci postrzegaja i ro-
zumiejg t¢ koncepcje. Dlatego w artykule przedstawiono wy-
niki badan ankietowych dotyczacych wiedzy konsumentow
na temat opakowan zréwnowazonych, odnoszacej si¢ do: ro-
zumienia istoty zrownowazonego opakowania w kontekscie
zrOwnowazonego rozwoju, zainteresowania konsumentow
kwestiami zrownowazonego opakowania oraz zrodetl informa-
cji na ten temat. Wiele wczesniejszych badan wskazywato, ze
bardziej przychylni tej koncepcji sa konsumenci mtodsi i bar-
dziej wyksztatceni, dlatego badanie ograniczono do tej grupy.
Opinie respondentdw byty analizowane w relacji do proceséw
podejmowania decyzji nabywczych. Oceniano, jak wazne sg
dla nabywcow réznorodne atrybuty zrownowazonego opako-
wania. W wyniku badan ustalono pi¢¢ cech, ktore zdaniem
respondentdw sg najwazniejszymi przestankami stuzgcymi
do oceny oraz porownywania opakowan i produktow podczas
dokonywania zakupow. Ponadto okazalo si¢, ze konsumen-
ci na rynkach dojrzatych prezentuja wigksza wrazliwos$¢ na
zrobwnowazone dziatania przedsigbiorstw, w tym rowniez te
odnoszace si¢ do obszaru zrownowazonego opakowalnictwa,
co mozna ttumaczy¢ wzgledami ekonomicznymi (konsument
nie kieruje si¢ ceng w procesie zakupowym).

Stowa kluczowe: opakowanie zrbwnowazone, zachowania
nabywcow, zrownowazone dziatania przedsigbiorstwa

WPROWADZENIE

Obecnie wiele przedsigbiorstw podejmuje dziatania na
rzecz $rodowiska, dostrzegajac rosngcy segment kon-
sumentéw spotecznie odpowiedzialnych, ktérzy chca
kupowa¢ mniej produktow szkodliwych dla $rodowi-
ska 1 jakosci zycia nastgpnych pokolen. Zrownowazony
rozwdj to nie tylko wymog kolejnych dyrektyw UE czy
prawa, ale dobra praktyka biznesowa, ktora popieraja
coraz liczniejsi, lepiej wyedukowani konsumenci i na
ktorej mozna oprze¢ budowanie przewagi konkuren-
cyjnej. Dlatego obserwuje si¢ swoisty wyscig do bycia
pierwszym w tworzeniu i promowaniu procedur oraz re-
gut odnoszacych si¢ do tego, co ma by¢ uznane za zréw-
nowazone 1 bardziej konkurencyjne od tego, co nie ma
takiego przymiotu (Ettenson, 2014). Jednym z obsza-
row takiej wzmozonej aktywnos$ci przedsigbiorstw jest
sfera opakowalnictwa. Ostatnie lata przyniosty wiele
nowych ustalen w zakresie zrownowazonego opakowa-
nia, ale doprowadzity tez do coraz wigkszych dylema-
tow konsumentow, ktdrzy nie potrafig wskazac, co jest,
a co nie jest zrbwnowazonym opakowaniem (Scherer,
2012). Niektore opakowania wprowadzaja w btad nie-
doktadnymi lub niepelnymi informacjami, poglebiajac
dyskomfort konsumentéw w porownywaniu produktow.
Jesli konsument nie ma mozliwosci obiektywnego po-
rownania produktéw i marek pod wzgledem wplywu na
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$rodowisko, tatwo stanie si¢ podmiotem manipulacji.
Przedsigbiorstwa budujace przewage na poziomie zroéw-
nowazonego opakowania dziataja, kierujac si¢ jedynie
intuicja, nie wiedzac natomiast, jakich informacji ocze-
kuja nabywcy, czy sg oni zaangazowani w zrOwnowa-
zong konsumpcj¢ ani w jaki sposob komunikowac kon-
sumentom informacje o dziataniach podejmowanych
w dziedzinie zrownowazonego rozwoju.

OPAKOWANIE ZROWNOWAZONE
W KONCEPCJI ZROWNOWAZONEGO
ROZWOJU

Zréwnowazony rozwoj, czesto traktowany jako wyzwa-
nie XXI wieku, odnosi si¢ do koncepcji nieprzerwanego
wzrostu gospodarczego, w ktorym obowigzuje posza-
nowanie zasobOow naturalnych i ochrony $rodowiska
dla dobra spotecznego obecnych i przysztych pokolen
(Lisinska-Kusénierz, 2010; Kietczewski, 2008; Przy-
chodzen, 2013; Sztumski, 2006). W implementacji tej
koncepcji do poziomu mikroekonomicznego nalezy
zaznaczy¢ role opakowalnictwa, ktére moze by¢ uzy-
teczne w realizacji koncepcji zrOwnowazonego rozwoju
przedsigbiorstwa i budowaniu jego przewagi konkuren-
cyjnej. Udziat opakowania w zrownowazonym rozwo-
ju przedsigbiorstwa przyjmuje forme¢ zréwnowazonego
opakowania. Zaktada sig¢, ze jego wplyw na zachowania
nabywcow 1 catych spoteczenstw bedzie pozytywny
ekonomicznie, spotecznie, ekologicznie, jak rowniez
sprzyja¢ bedzie dobru przysztych pokolen.
Zréwnowazone opakowanie to termin mato precy-
zyjnie okre$lony i trudny do pomiaru (Sonneveld i in.,
2005; Verghese 1 in., 2012; Lisinska-Kusnierz, 2010).
Badacze, definiujac zrownowazone opakowanie, czesto
powotuja si¢ na ustalenia Sustainable Packaging Allian-
ce (SPA) z 2002 roku (effective, efficient, cyclic, safe)
lub Sustainable Packaging Coalition (SPC) z 2005 roku,
wedlug ktérych opakowanie powinno:
* by¢ korzystne oraz bezpieczne dla konsumentow
i spoteczenstw w calym swoim cyklu zycia,
» spetnia¢ wymagania pod katem wydajnosci i kosztow,
» pochodzi¢ i by¢ wytwarzane, transportowane oraz
poddawane recyklingowi przy wykorzystaniu odna-
wialnych zrédet energii,
* optymalizowa¢ wykorzystanie surowcow i materiatow,
* by¢ wytworzone za pomocg czystych technologii
oraz najlepszych praktyk,

* pochodzi¢ z materialow przyjaznych dla srodowiska
na kazdym etapie cyklu zycia,

» by¢ zaprojektowane z optymalizacja wykorzystania
materialow i energii,

* by¢ skutecznie recyklingowane i utylizowane w za-
mknietych uktadach biologicznych lub przemystowych.
Obecnie tez wiele przedsigbiorstw (jak na przyktad

Tesco, Walmart, McDonald, Calsberg, Unilever) podej-

muje dziatania w kierunku ustalenia wyr6éznikow zroéw-

nowazonych opakowan (Verghese et al., 2012; Susta-

inable..., b.d., Commitment..., b.d.).

Rozwazajac znaczenie opakowania w koncepcji
zrbwnowazonego rozwoju, nalezy dostrzegac role opa-
kowan w nastepujacych wymiarach (Hanss i Bohm,
2012; COBRO):

» $rodowiska (nienaruszanie zasobow srodowiska, od-
powiedzialne wykorzystanie zasobow nicodnawial-
nych lub obnizanie negatywnego wptywu opakowan
na $rodowisko podczas catego cyklu zycia, wyko-
rzystywanie surowcow odnawialnych, emisja gazéw
cieplarnianych w poszczeg6lnych etapach zycia wy-
robu, dobrowolna certyfikacja pod katem kryteriow
ekologicznych);

» spoteczenstwa (opakowanie ma gwarantowac¢ odpo-
wiednia jako$¢ zycia i dba¢ o warunki funkcjonowa-
nia spoteczenstw, spetnia¢ oczekiwania konsumen-
tow, wspiera¢ edukacj¢ konsumentow i1 poszerzac
wiedzg na temat rozwigzan korzystnych dla $rodo-
wiska 1 spoteczenstwa);

» ckonomii (opakowania majg obniza¢ koszty produk-
¢ji, transportu i utylizacji opakowan);

» czasu (opakowania majg dba¢ o potrzeby aktualnych
1 przysztych pokolen);

* rozwoju (opakowania maja wplywac na innowacyj-
no$¢ i rozwoj przedsiebiorstw, tworzy¢ innowacje).
Wymiary te stanowily podstawe¢ badania, ktore

przeprowadzono na poczatku 2015 roku, aby okres-
li¢ poziom wiedzy konsumentow na temat opakowan
zrbwnowazonych, odnoszac si¢ do: rozumienia istoty
zrownowazonego opakowania w kontekécie zrowno-
wazonego rozwoju, zainteresowania konsumentow
kwestiami zrownowazonego opakowania oraz zrodet
informacji o zrownowazonym opakowaniu. Opinie re-
spondentéw byly analizowane w relacji do procesow
podejmowania decyzji nabywczych.
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METODYKA PRZEPROWADZONEGO
BADANIA

Badanie technika ankiety audytoryjnej przeprowadzo-
no wérod 161 celowo dobranych miodych konsumen-
tow z Polski 1 Francji, w wieku od 17 do 30 lat (tab. 1).
Byli to najczeSciej studenci, ktérzy deklarowali do-
konywanie zakupow dla siebie i swoich gospodarstw
domowych. Zatozono, ze lepiej wyksztalceni 1 mlodsi

Tabela 1. Struktura respondentéw uczestniczacych w badaniu

Wyszczegodlnienie o dII;(i)(;:}jea:izi Udzial w %
Pte¢:
Kobiety 106 66,7
Mezezyzni 53 33,3
Ogotem 159 100,0
Wiek (lata)
17-18 33 20,7
1920 57 359
21-22 56 35,2
23-24 10 6,3
25-30 3 1.9
Ogotem 159 100,0
Miejsce zamieszkania
Polska (PL) 110 68,3
Francja (FR) 51 31,7
Ogotem 161 100,0
Ocena sytuacji finansowe;j
Bardzo dobra 10 6,3
Dobra 70 44,0
Przecietna 68 42,8
Zta 9 5,7
Bardzo zta 2 1,3
Ogotem 159 100,0

W przypadku dwoch ankiet wystapity braki informacji (ptec,
wiek, ocena sytuacji finansowej) i dlatego zostaly one pominigte
w analizie z wykorzystaniem tych zmiennych).

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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konsumenci sg bardziej $wiadomi probleméw Srodowi-
skowych, a ich zachowania sa rozwazne i etyczne, czyli
wybierajac produkty i ushugi, kieruja si¢ oni nie tylko
zasadami ekonomicznymi, ale takze kwestiami ekolo-
gicznymi, spotecznymi i etycznymi (Dabrowska, 2001).
Ponad potowa badanych twierdzita, ze odpowiadata
przynajmniej za 30% i wigcej ogdtu zakupow, ktore
byly realizowane w ich gospodarstwie domowym. A za-
tem mozna przypuszczac, ze respondenci cechowali si¢
znajomoscia rynku oraz do§wiadczeniem w dokonywa-
niu codziennych zakupow. W badaniu uczestniczyli re-
spondenci mieszkajacy we Francji i w Polsce, aby moz-
na byto poréwnac¢, na ile §wiadomos$¢ ekologiczna oraz
wiedza na temat zréwnowazonej konsumpcji i zréwno-
wazonych opakowan jest zwigzana z poziomem rozZwo-
ju gospodarczego oraz dojrzatoscig rynku.

WYNIKI BADAN

W ramach badan zapytano respondentow, czy spotkali
si¢ wezesniej z okresleniem ,,zrdwnowazone opakowa-
nie”. Dla ponad 40% respondentéw termin ten byt zna-
ny, pozostali badani wybierali odpowiedz ,,nie” (26,1%)
lub ,.trudno powiedzie¢” (30,4%). Analiza wynikow
badan z uwzglednieniem kraju, w ktérym zamieszki-
wali respondenci, wskazala na znaczne rozbieznosci
w odpowiedziach konsumentéw polskich i francuskich
(rys. 1). Francuscy konsumenci okazali si¢ bardziej wy-
edukowani w poroéwnaniu z polskimi. Zdecydowana
wigkszo$¢ respondentéw francuskich (71,4%) deklaro-
wala, ze wczesniej styszala okreslenie zrownowazone
opakowanie. Takiego samego zdania byto tylko 30%
respondentow polskich.

Respondentom zaprezentowano 18 okreslen odno-
szacych sie do opakowan zrownowazonych i poproszo-
no o wyrazenie opinii, czy si¢ z nimi zgadzajg. Oceny
byly wyrazane w skali ocen od 5 do 1, gdzie 5 oznaczato
»zdecydowanie tak”, a 1 —,,zdecydowanie nie”. Nastep-
nie obliczono oceny $rednie (tab. 2). Ich analiza pozwo-
lita na sformutowanie kilku ciekawych wnioskow. Po
pierwsze, dla badanych wazng kwestig przesadzajaca
o zrownowazonym opakowaniu jest jego ekologicz-
no$¢. Mozna si¢ spodziewaé, ze respondenci mieliby
duzy problem z okresleniem, czym jest ekologiczne
opakowanie, ale zebrane wyniki buduja przekonanie,
7e jest to wazna kwestia dla konsumentoéw. Badani
oczekujg jednoznacznej informacji, ktéore z opakowan
mozna uzna¢ za ekologiczne. Mozna przypuszczac,
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Tabela 2. Postrzeganie opakowania zrownowazonego — wartosci $rednie

Wyszezegolnienie Sre’dnia Odchyl.  Srednia Odchyl. Srednia  Odchyl.
(ogotem) standard.  (FR)  standard. (PL)  standard.

Wytworzone z materiatow pochodzacych z odzysku 3,93 1,02 4,12 1,09 3,84 0,98
Wychodzace naprzeciw potrzebom klienta 3,40 1,16 3,52 1,27 3,34 1,12
Ekologiczne 4,46 0,73 4,71 0,58 4,35 0,77
Ktore nie wprowadza w btad konsumenta co do ilo$ci i jakosci 3,57 1,11 3,51 1,16 3,59 1,09
zawartosci

Bezpieczne dla zycia i zdrowia 421 0,86 4,46 0,79 4,10 0,88
Da si¢ zutylizowaé 4,08 1,03 4,16 1,07 4,04 1,02
Da si¢ ponownie wykorzystaé 3,96 1,05 3,78 1,19 4,04 0,97
Minimalizuje zuzycie surowcow i materialow 3,91 1,03 3,78 1,21 3,97 0,93
Prezentuje minimalistyczny design 2,82 1,08 2,83 0,97 2,81 1,13
Oszczgdza koszty producenta (energia, paliwo) 3,43 1,10 3,43 1,17 3,43 1,06
Jego design optymalizuje zuzycie materiatlow i energii 3,56 1,10 3,85 1,15 3,44 1,06
Jest dostosowane do potrzeb np. niepetnosprawnych, seniorow 2,98 1,07 2,79 0,97 3,06 1,11
Jest wielokrotnego uzycia 3,77 1,11 3,85 1,10 3,73 1,12
Wymaga wyzszych kosztéw produkcji 2,76 1,11 2,94 1,02 2,68 1,14
Innowacyjne 3,64 1,07 3,65 0,97 3,64 1,11
Zawiera oznakowanie informujace o przydatnosci do recyklingu 4,12 0,92 4,34 0,67 4,02 0,99
Wytworzone z wykorzystaniem odnawialnych zrodet energii 3,72 1,09 3,98 0,92 3,60 1,13
Robiac zakupy 1 wybierajac opakowania, lubi¢ odczuwac, 3,16 1,26 2,57 1,35 3,43 1,13

ze robig¢ co$ dla dobra przysztych pokolen

Skala ocen od 1 — zdecydowanie nie, do 5 — zdecydowanie tak.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

ze producent, ktory w kampanii promocyjnej uzyje ta-
kiego argumentu, moze zyskaé przewage konkurencyj-
ng. Zwraca tez uwage wysoka $rednia dla odpowiedzi
»bezpieczne dla zdrowia i1 zycia”. Respondenci moga
czué zagrozenie wynikajace z duzej swobody producen-
tow w zakresie doboru opakowan do produktow, kto-
re mogg mie¢ niekorzystny wptyw na zdrowie i1 zycie
konsumentow. Oznacza to, ze dla konsumenta duze zna-
czenie mogag miec certyfikaty dotyczace bezpieczenstwa
stosowanych materiatéw opakowaniowych i formy pa-
kowania. Wazng cechg opakowania zrownowazonego
jest tez mozliwos¢ jego utylizacji, co wydaje si¢ dos¢
konkretnym wnioskiem, szczegdlnie dla polskich kon-
sumentdéw, wynikajacym ze zmienionej w 2013 roku
ustawy o odpadach komunalnych.

Najwicksze rozbieznosci w zakresie §rednich ocen
respondentow z Polski i Francji zauwazono w odniesie-
niu do:

* potrzeb przysztych pokolen (wybierajac opakowa-
nie, lubi¢ odczuwaé, ze robi¢ co$ dla dobra przy-
sztych pokolen) — wyzsze oceny zanotowano wsrod
francuskich respondentow,

» designu opakowania, ktory minimalizuje zuzycie
materiatow i energii — wyzsze oceny wsrod polskich
respondentow,

* wytwarzania opakowan z wykorzystaniem odna-
wialnych zrodet energii — wyzsze oceny wsrdd pol-
skich respondentdw.

Analiza czynnikowa pozwolitanauzyskanie ogolnego
syntetycznego obrazu tego, czym jest dla respondentow

www.jard.edu.pl
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Rys. 1. Znajomo$¢ terminu ,,zréwnowazone opakowanie”
wsrod respondentow
Zrbdto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

zrownowazone opakowanie. Do przeprowadzenia anali-
zy czynnikowej wykorzystano wspotczynnik Alfa Cron-
bacha (Peterson, 1994) oraz KMO (Részkiewicz, 2011).
Oszacowano warto$¢ wspotczynnika Alfa Cronbacha,
ktéra wyniosta 0,786, za§ KMO — 0,768. Przeprowa-
dzona analiza wykazata, ze opakowanie zrownowazo-
ne dla mtodych konsumentéw sprowadza si¢ do pigciu
glownych atrybutow, ktore wyjasniaja 59% zmiennosci
(tab. 3). Sa to: wielokrotne wykorzystanie, recykling,
uczciwos$¢ 1 bezpieczenstwo, o0szczedno$¢é surowcoOw
oraz dostosowanie do potrzeb konsumentow.

Pierwszy czynnik to atrybut polegajacy na wielo-
krotnej mozliwo$ci wykorzystywania zrownowazonego
opakowania. W opinii respondentdw, jezeli opakowanie
nadaje si¢ do ponownego wykorzystania, to jest opa-
kowaniem zréwnowazonym. Przeprowadzone bada-
nia nie pozwalaja na jednoznaczne stwierdzenie, czy
konsumenci byliby rowniez gotowi ponies¢ wigksze
koszty takich opakowan, ale fakt powtornego zastoso-
wania opakowania odgrywa dla nich wazna role. Ko-
lejny czynnik opisuje opakowanie zréwnowazone jako

Tabela 3. Opakowanie zrownowazone z perspektywy mtodych konsumentow (analiza czynnikowa)

Cechy opakowania zrbwnowazonego

Komponent

1 2 3 4 5

Da si¢ zutylizowac

Da si¢ ponownie wykorzysta¢

Jest wielokrotnego uzycia

Wytworzone z materiatéw pochodzacych z odzysku

Ekologiczne

Zawiera oznakowanie informujace o przydatnosci do recyklingu

Wytworzone z wykorzystaniem odnawialnych zrédet energii

Nie wprowadza w btad konsumenta co do ilo$ci i jako$ci zawartosci

Bezpieczne dla zycia i zdrowia

Prezentuje minimalistyczny design

Oszczedza koszty produkcji (energia, paliwo)

Jego design optymalizuje zuzycie materiatdow i energii

Wychodzi naprzeciw potrzebom klienta

Jest dostosowane do potrzeb np. 0sob niepetnosprawnych, senioréw

Innowacyjne

0,592
0,754
0,854
0,739
0,577
0,730
0,611
0,724
0,708
0,785
0,494
0,689
0,650
0,514
0,607

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.
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opakowanie ekologiczne, ktore nadaje si¢ do recyklin-
gu i jasno przekazuje taka informacj¢ konsumentowi.
Trzeci czynnik odwotuje si¢ do cechy uczciwosci i bez-
pieczenstwa zrownowazonego opakowania. Mtodzi
konsumenci utozsamiajg zréwnowazone opakowanie
z 0szczgdnos$cig surowcow 1 materiatdow potrzebnych do
jego wytworzenia, podkreslajac wage minimalistycz-
nego designu takich opakowan. Ostatnim atrybutem
zréwnowazonego opakowania jest jego funkcjonalnosé,
sprowadzana do zaspokajania potrzeb wszystkich kon-
sumentdw, rowniez tych czesto wykluczanych — senio-
réw 1 niepelosprawnych.

Odnoszac otrzymane wyniki analizy czynnikowej
do podstaw koncepcji zrownowazonego rozwoju — $ro-
dowisko, spoteczenstwo, ekonomia, przysztos¢ (czas)
i rozw6j — mozna stwierdzi¢, ze mtodzi konsumenci po-
strzegaja zrOwnowazone opakowanie przede wszystkim
w kontekscie bezpieczenstwa Srodowiska: ochrony i za-
chowania zasoboéw naturalnych (pierwszy i drugi czyn-
nik). Trzeci czynnik mozna odnie$¢ do kwestii wartosci,
przypisywanych spotecznemu kontekstowi zrownowa-
zonego rozwoju, kolejny do wymiaru ekonomicznego,
a ostatni do rozwoju, w ramach ktérego opakowanie
ma rozwigzywaé problemy konsumentow, ktorzy do tej
pory byli pomijani w dziataniach przedsi¢biorstw.

Czynnik zréwnowazonego opakowania ma $rednie
znaczenie podczas dokonywania zakupow przez mto-
dych konsumentéw z Francji i Polski (§rednie oceny
uksztaltowaty si¢ odpowiednio na poziomie 2,47 (od-
chylenie standardowe 0,94) i 2,50 (odchylenie standar-
dowe 0,98) w skali ocen od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato
odpowiedz ,,bez znaczenia”, a 5 — ,,zdecydowanie duze
znaczenie”. Mozna przypuszczac, ze takie odpowiedzi
respondentdow nie odbiegaja od tych, ktore sa zwykle
diagnozowane przy okreslaniu roli opakowania w proce-
sie zakupu produktu. Konsumenci bowiem w badaniach

deklaratywnych najcze$ciej pomijaja znaczenie opako-
wania w decyzji o zakupie (Jerzyk, 2014b).

Analiza wynikéw badan dotyczacych zaintereso-
wania badanych dzialaniami firm w zakresie zréwno-
wazonego rozwoju oraz ich wiedzy doprowadzita do
interesujgcego wniosku. Okazato si¢, ze wigksze zain-
teresowanie respondentow takimi dziataniami nie prze-
ktada si¢ na ich wicksza wiedzg na tym polu (tab. 4).
Taki wniosek nasuwat si¢ szczeg6lnie po analizie od-
powiedzi respondentow z Francji. Te spostrzezenia pro-
wadzg do konkluzji, ze przedsi¢biorstwa nie prowadza
skutecznej komunikacji z konsumentami na temat zréw-
nowazonych dziatan badz w ogole jej nie podejmuja.
Z drugiej strony dostrzega si¢ zainteresowanie konsu-
mentow z rynkow dojrzatych otrzymywaniem takich
informacji.

Najbardziej pozadanymi zrodtami informacji
o zrbwnowazonych dziataniach firm dla mtodych kon-
sumentow francuskich i polskich byly opakowania i re-
klamy oraz programy informacyjne emitowane w tele-
wizji i radiu (tab. 5). Ponadto Polacy doceniali media
spotecznosciowe, za$ Francuzi — programy informacyj-
ne oraz ulotki i informacje sklepowe.

PODSUMOWANIE

Badania wykazaty, ze konsumenci na rynkach doj-
rzalych charakteryzuja si¢ wigksza wrazliwo$cig na
zrownowazone dziatania przedsigbiorstw, ktora jest
wyjasniana wzgledami ekonomicznymi — nabywca
w procesie zakupowym nie kieruje si¢ ceng. Inaczej jest
na rynku polskim, gdzie ciggle dominuje poszukiwanie
oszczgdnosci na poziomie cen towarow.

Ustalono, ze najwazniejszymi kryteriami zréwno-
wazonego opakowania sg ochrona i zachowanie za-
sobow naturalnych oraz uczciwo$¢ opakowania i jego

Tabela 4. Zainteresowanie respondentdw zréwnowazonym rozwojem i poziom wiedzy na ten temat (wartosci $rednie)

e Srednia Odchyl. Srednia Odchyl. Srednia Odchyl.
Wyszczegdlnienie (0golem) standard. (FR) standard. (PL) standard.
g (ogdtem) (FR) (PL)
Poziom zainteresowania respondenta dziataniami firm 2,86 0,96 3,12 0,89 2,25 0,98
w zakresie zrOwnowazonego rozwoju
Ocena poziomu wiedzy respondenta na temat 2,65 0,85 2,53 0,76 2,71 0,89

ZréWnowazonego rozwoju

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.
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Tabela 5. Najbardziej preferowane zrddta informacji o zrownowazonych dziataniach firm (warto$ci $rednie)

A Srednia Odehyl. Srednia Odchyl. Srednia Odehyl.
Wyszczegdlnienie (0golem) standard. (FR) standard (PL) standard.
& (ogdtem) : (PL)
Opakowanie 3,71 1,11 3,98 0,95 3,59 1,16
Reklama 3,61 1,21 3,82 1,09 3,52 1,25
Media spotecznosciowe 3,06 1,15 2,98 1,23 3,10 1,12
Programy informacyjne w radiu 3,06 1,19 3,31 1,11 2,94 1,21
i telewizji
Ulotki w sklepie 2,89 1,24 3,02 1,27 2,82 1,23
Fora internetowe 2,78 1,27 2,47 1,17 2,92 1,28
Rodzina i znajomi 2,55 1,25 2,80 1,21 2,44 1,26
Personel sprzedazowy 2,25 1,14 2,42 1,13 2,18 1,14
Skala ocen od 1 — zdecydowanie nie, do 5 — zdecydowanie tak.
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.
bezpieczenstwo. Na kolejnych miejscach znalazty sie LITERATURA

ekonomiczno$¢ i zaspokajanie potrzeb konsumentow.
Mozna zatem przypuszczaé, ze konsumenci beda pozy-
tywnie reagowac¢ na informacje w reklamach i na opa-
kowaniach, ktére odnosza si¢ do tych kryteriow. Jasne
1 jednoznaczne oznakowania dotyczace recyklingu opa-
kowan, utylizacji, wptywu opakowania na srodowisko,
ale i przyjazne metody produkcji moga si¢ sta¢ polem
przysztej rywalizacji przedsigbiorstw na rynkach pro-
duktow mato zroznicowanych. Przekonanie konsumen-
tow 0 uczciwosci 1 bezpieczenstwie opakowan moze
by¢ powodem preferowania produktow i marek, ktore
uzyskaja przewage w tym zakresie.

Przeprowadzone badania miaty liczne ograniczenia,
ktére nalezy wyeliminowaé w przysztych badaniach. Po
pierwsze, nalezatoby poszerzy¢ liste badanych atrybu-
tow zréwnowazonego opakowania o kwestie spoteczne,
takie jak np. fair trade (Stefaniska i Nestorowicz, 2015),
ale tez doda¢ cechy opakowan niezaliczane do zréwno-
wazonych, np. atrakcyjno$¢ wizualna, design (Jerzyk,
2014a). Kolejne to przeprowadzenie badan, ktore bedg
reprezentatywne dla danej populacji i umozliwiag prze-
prowadzenie analizy r6znych uwarunkowan zachowan
konsumentow (spotecznych, ekonomicznych i psycho-
logicznych). Warto tez podja¢ trud przeprowadzenia ba-
dan w ujeciu miedzynarodowym.
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