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Czy ,,ek0” oznaczenia sg istotne ?

W S$wietle obowigzujacych przepisow oznakowanie i reklamowanie artykutéw rolno-
spozywczych z opisem jako biologiczne, ekologiczne i pochodnymi od tych stow lub ich
wersjami skréconymi np. ,,eko” lub ,,bi0”, uzywanymi samodzielnie lub tacznie wskazuje
jednoznacznie na ckologiczng metod¢ produkcji. (Art. 23 ust. 1, 2 rozporzgdzenia
834/2007.)

Stosowanie tych opisow dla produktow ekologicznych nie jest obligatoryjne, natomiast ich
uzycie powoduje, ze produkt musi spetnia¢ wszystkie wymagania dotyczace rolnictwa
ekologicznego.

Ocenie prawidlowosci oznakowania poddano 980 partii  produktow. Niezgodne
oznakowanie posiadato 153 partie (15,6 %):

- 0znaczenie produktu jako ekologicznego, podczas gdy nie byt on objety certyfikacja;

- zastosowanie w oznakowaniu produktu logo rolnictwa ekologicznego oraz okreslenia
,,ekologiczny”, pomimo iz z jego sktadu wynikato, ze procentowa zwartos¢ sktadnikow
pochodzenia ekologicznego byta nizsza niz 95%;

- zamieszczenie na produktach konwencjonalnych logo firmy — wizerunek zielonego liscia
wraz z nazwa przedsi¢biorstwa, zawierajagcg wyrazenie ,,010”.

Zrodto: UOKIK, Informacja z kontroli jakosci i prawidlowosci oznakowania produktéw rolnictwa ekologicznego, Warszawa 2014, s. 7 i n.



Symbolika ekologiczna - sposoby
promowania Swiadomosci ekologicznej

Narodowe (krajowe) systemy etykietowania stosuje kilkadziesiat
panstw swiata.

Ekoetykietowanie zostalo wprowadzone po raz pierwszy w 1977
roku w Republice Federalnej Niemiec (Umweltzeichen — system
okreslany jako Blekitny Aniot). Kolejne systemy powstaty dopiero
po uptywie 10 lat (kraje Nordyckie — Nordic Swan, 1989;
Kanada — Canadian Environmental Choice Programme, 1988;
Japonia — EcoMark, 1992).

Unia Europejska rozporzadzeniem Rady EWG 880/92 z dnia 23
marca 1992 roku wprowadzita wspolnotowy  system
ekoznakowania. Polskie Centrum Badan 1 Certyfikacji S.A.
(PCBC SA) jest jednostka kompetentna W zakresie certyfikacji
polskiego oznakowania ekologicznego EkoZnak i europejskiego
(Ecolabel). BN *
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http://livegreen.org.pl/wp-content/uploads/2013/11/Wysokość-600-ZNAK-EKOLOGICZNY-EKO-115.jpg
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G1)|Ls]isisyisis) sy sy s IsyIsTISTISTIS US| IS IsTIS S] ST ST IS 5] Is) 5] s sy s sy s Isyisp sy s IS SIS IS sy s sy sy IS )

215700

POLSKIE CENTRUM BADAN I CERTYFIKACIJI S.A.

02-699 Warszawa, ul. Kfobucka 23A
BAD4y
TS

o

Mgl

d - \b@

2y pus®

CERTYFIKAT Nr E/13/ 01 103/BS/D

uprawniajqcy do oxnaczania wyrobu znakiem ekologicznym EKO

Nazwa { adres EVERET
posiadacza certyfikatu ul. Orlego Lotu 4/90, 03.982 Warszawa

Nazwa t adres producenta.
Nazwa wyrobu:

Typ fodmiany)

Podsiawowe paramezy:

Symbol SWW:

Wyrod spelnia wymagania
awarie w.

Zgodnie 2¢ sprawozdaniem
z badan wykonanych przez Instytut Chemii Przemyslowej w Warszawie

NP-SAV25/PKR2003 z 27.01.2003 ¢
Nr 3372003/NP-5,5/3904 z 10.03.2003 ¢

Nr i data sprawozdania

Prawo do omaczania wolresieod 28 patdziernika 2003r.  do 27 paidziernika 2006 r.
dotyczy wlqeznie egzemplarzy wyrobu posiadajacych ide lasciwosci (parametry) jak przedstawiony
do badar weir (weory) i odpowiadajacych wymaganiom okretlonym powyzej
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Swiadomo$é odrozniania (wyrdzniania) sie od innych
cechowata 1 cechuje wszystkich przedsiebiorcow.
Jednym ze sposob wyrdznienia jest umieszczanie na
produkcie (na jego opakowaniu) konkretnego
symbolu. Przykladem mogg by¢ Sredniowieczne
gmerki (z niem. Gemerk), czyli znaki osobiste
| rodzinne umieszczane na pieczgciach, przedmiotach
uzytkowych, produktach 1 budowlach najczesciej
Jako sygnatura autora dzieta.




Wspoblczesnie znak towarowy to niepowtarzalna nazwa,
fraza, symbol, logo, projekt, obraz lub motyw uzyty
przez dany podmiot w ramach promocji w celu
uzyskania jednoznacznej identyfikacji towarow lub ushug
przez konsumentow.

Znak towarowy Jest iIstotnym nosnikiem wiedzy
0 przedsigbiorstwie 1 0 wytwarzanych w nim produktach.

Kojarzy sie z okreSlonym prestizem producenta I jego
produktu. Stuzy promocji produktu I posrednio promocji

samego producenta. @ \J



http://en.wikipedia.org/wiki/File:Shell_logo.svg
http://en.wikipedia.org/wiki/File:Maggi_Logo.svg
http://www.google.pl/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&docid=vB17L7Wazxq8sM&tbnid=b35SyhRaPgUW6M:&ved=0CAgQjRw&url=http://zlopiszkowice.ovh.org/portal/index.php?option=com_content&task=view&id=125&Itemid=65&ei=Mk0uVOG4BczbaLaggcAI&psig=AFQjCNF8QVqdyfeCwtGVK2HRLXl4xTRc5A&ust=1412406962154252

Zasadnicza funkcja znaku towarowego jest odroznianie
danego produktu od Innych produktow tego samego
rodzaju.

W  przypadku znakowania ekologicznego chodzi
0 wyrdznienie tych produktoéw, ktore w stosunku do
Innych - a konkurujacych z nimi na rynku - sg mniej
uciazliwe dla srodowiska.

Funkcja identyfikujaca znaku stanowi 0 mozliwosci
promocji (lansowania) — naukowo — produkty sg mniej
ucigzliwe srodowiskowo W stosunku do innych z nim
konkurujacych na danym rynku; kolokwialnie — sa
przyjazne dla srodowiska | zdrowia czlowieka, sa
tzw. eko-produktem, zielonym produktem.



Znakl ekologiczne mozna podzieli¢ na nastgpujace
kategorie:

- dotyczace samego opakowania towaru,
- dotyczace walorow zywnosci ekologicznej,
- dotyczace produktow ekologicznych.

7+ 3 s Bs /,(:\\ &@m%
N 4 el EKO g f—

@ f”' AT ; ZO o W@_Q/B?’O\f‘mqf
O¥E tH| o




0wy | -

B




Y
Zasadnicze elementy znakow ekologicznych

NIEWERBALNE:

podstawowa kolorystyka: zielony, niebieski;
uzupekiajgca kolorystyka: czerwony, zohty, czarny;
znaki o charakterze owalnym;

motywy flory oraz fauny;

motywy kontynentow, kuli ziemskiej;

symbol pozytywnego wyboru - tzw. ,ptaszek” lub ,fajka”

WERBALNE:
. EKO, BIO



Zachowania ekologiczne konsumentow

Podstawowym aspektem zachowan konsumpcyjnych
sg dokonywane wybory, zwigzane z okreSleniem
rodzaju 1  hierarchii zaspokajanych potrzeb,
ustaleniem  form = konsumpcji, wskazaniem
parametrow jakoSciowych, wydzieleniem Srodkéow
przeznaczonych na konsumpcje i oszczednoS$ci oraz
wskazaniem czasu oraz miejsca zakupu, a takze
uwarunkowaniem sposobu i1 formy platnosci.

W etekcie, konsument (HOMO ECONOMICUS) dazy
do osiaggniecia okresSlonej wartosci, bedacej
odzwierciedleniem uzyskiwanych subiektywnie
korzysci konsumpcyjnych.




Podstawowa klasyfikacja sluzaca opisowi zachowan
konsumenta na rynku obeJmuJe

« zachowania zamierzone - bedgce zawsze
dzialaniami Swiadomymi, celowymi 1 sensownymi,
odzwierciedlajacymi przekonama i potrzeby
konsumenta;

. zachowania niezamierzone — podejmowane

najczesciej pod wp em impulsu, nie zawsze celowo
1 z sensem; nie odzwierciedlaja przekonan 1 potrzeb

konsumenta;

e zachowania  dobrowolne ostepowania
nieskrepowane, wynikajace z wewne;trznyclll) potrzeb;

- zachowania przymuszone — wynikajg

z  konieczno$ci  zwigkszenia  lub  ograniczen
konsumpcyjnych lub wplywu oséb trzecich na decyzje
konsumenta.



Najistotniejszymi determinantami zachowan
konsumenta na rynku s3:

czynniki  zwigzane z  psychika  jednostki
(wewnetrzne, tj. endogeniczne np.: potrzeby,
motywy, postrzeganie, postawy, o0sobowosc¢,
nawyki, uczenie sie oraz ryzyko zwigzane
z podjeciem decyzji);

wplywy pochodzgce 2z otoczenia konsumenta
(zewnetrzne, tj. egzogeniczne, np.: dochody,
oszczednosci, ,4P”-globwnie promocja, elementy
spoleczno-kulturowe - rodzina, grupa odniesienia,
kultura).



Najistotniejszym elementem budowy koncepcji promocji jest
okreslenie, do kogo bedzie ona skierowana oraz jakimi
tresciami (racjonalnymi/emocjonalnymi) bedzie operowata.

W przypadku promocji oznakowan ekologicznych grupa
docelowg jest cale spoleczenstwo. Ta grupa docelowa winna
by¢ przedmiotem pierwszej fazy kampanii promocyjnej.

W kolejnych fazach powinny by¢ jednak wyroznione inne
grupy docelowe, w szczegolnosci Kobiety.

Badania OECD (Eco-labelling: Actual Effects of Selected
Programmes, OECD, Paris, 1997) pokazuja, ze w krajach,
w ktérych upowszechnione jest etykietowanie ekologiczne
jest ono lepiej znane kobietom niz mezczyznom, a takze
ludziom mlodym niz osobom starszym.




Lansowanie postaw proekologicznych 0znacza perswazyjne
komunikowanie majace na celu uksztaltowanie pogladow

| zachowan  poszczegolnych jednostek |  calego
spoteczenstwa, ktore beda zgodne z istotg zréwnowazonego
rozwoju.

W odniesieniu do oznakowan ekologicznych perswazyjnosé¢
winna obejmowac nastepujace tresci :

dokonuj wyboroéw odpowiedzialnych,

to Ty decydujesz o losach Twoich dzieci, wnukow i
kolejnych pokolen,

to Ty decydujesz o jakosci swojego zycia 1 jakosci
srodowiska,

Twoje dzisiejsze wybory to wybory lepszego jutra,

od Twojego wyboru zaleze¢ bedzie przysztos¢ ludzkosci.



W propagandowych komunikatach promocyjnych mogg
pojawi¢ sie Stwierdzenia, ze oznakowane ekologicznie
produkty sa:

* malo ucigzliwe dla srodowiska,

* nie wplywaja znaczaco na jakos¢ srodowiska,

* 53 przyjazne dla srodowiska 1 zdrowia ludzi.



Reklama spoleczna a komercyjna-
podobienstwa, roznice, naduzycia
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http://www.youtube.com/watch?v=hkqAeMz18yg



http://www.youtube.com/watch?v=hkqAeMz18yg

http://www.youtube.com/watch?v=utNoLrd FvGI

http://www.youtube.com/watch?v=WVTP]} Fndc



http://www.youtube.com/watch?v=WVTPlj_Fndc
http://www.youtube.com/watch?v=utNoLrdFvGI
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https: //www.youtube.com/watch?v=pM8
No7ZlEMk
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http://www.youtube.com/watch?v=sQtf8A_RapI
http://www.youtube.com/watch?v=8TUXZpYid7M
http://www.youtube.com/watch?v=8TUXZpYid7M
https://www.youtube.com/watch?v=pM8No7ZlEMk
https://www.youtube.com/watch?v=pM8No7ZlEMk

http://www.youtube.com/watch
?v=R-Lxu1yO6xE

http://www.youtube.c

om/watch?v=IyGRrch
DAYY
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http://www.youtube.com/watch?v=R-Lxu1yO6xE
http://www.youtube.com/watch?v=R-Lxu1yO6xE
http://www.youtube.com/watch?v=IyGRrchDdYY
http://www.youtube.com/watch?v=IyGRrchDdYY
http://www.youtube.com/watch?v=IyGRrchDdYY

Niewerbalny przekaz w reklamie spolecznej

Komunikacja niewerbalna obejmuje wszelkie przekazy,
ktore nie zawieraja slowa zarowno pisanego, Jak
| wypowiadanego, obejmujace sygnaty mogace oddziatywac
na adresata przekazu.

Uwzgledniajac wielorakie definicje komunikacji niewerbalnej
mozna stwierdzi¢, ze W przekazie reklamowym wyroznié
mozna dwa zasadnicze typy komunikatéw niewerbalnych:

- strukture  obrazu oraz  wizerunkowych elementow
obrazujacych emocije,

- sekwencyjne  zachowania  postaci  wykorzystanych
w wykreowanej sytuaciji.



Charakterystyka elementéw niewerbalnych rwiazanych ze struktura | obrazowaniem emocji

“m?ﬂmﬁ;ﬂﬂf”“ Rodzaie elementow Przykiady elementow niewerbalnyeh
Linia linie: proste, linie konturowe, linie ltemicze;
e INACZENiE PrZypisywane kolorystyce, monochromalycznosc,
chromatycznose, nasycenie;
Oswistieni boczne, doino-frontowe, gorne, tyling;
Kadrowanie Dliskie plany, dalekie plany, Sekwencyjnosc.
SiTuktura obrazu | Symetria-asymedria, proporcia-dysproporcia, detalicznosc-
Stosunek wielkosci wh;gnl-uﬂl-emﬂr?trtlr]wﬂsﬂ;m pOrc3-ySproporci
Kompozycja lad, prostota, harmonia, jednosc, stereotyp otoczenia;
Mosta CZIowiek - kqtli&ta_, MEZCZyzna, (izieckn, rm:lzina; specialista; Zwierzeta
|ub SIWOrZenia wyimaginowane 0 CEChach ludzkich,
Inne obrazy roshiny, akcesoria, zjawiska fizyczne | przyrodnicze, efekly specjaing;
Onomatopeje | humorystyczng, erotyczne, grozy, SCiezka muzycana;
Obrazowanie niewerbang | Diwieki parasiowne | pauzy literowe, akcenty iterowe;
Gl tempo mOwienia, akcent, glosnosc, tembr, wokal,




Sposrod  dostepne; gamy  treSci  niewerbalnych,
Intencjonalnie stosowane przez agencje reklamowe sg
glownie elementy gestykulacyjne postaci oraz ich
mimika, a ponadto symbolika kolorow.

Mezczyzni sa bardzie] sceptycznie nastawieni do
konieczno$ci  stosowania elementéw  komunikacji
niewerbalne] w przekazach reklamowych emitowanych

w telewizji, niz kobiety.




Tresci niewerbalne moga stanowi¢ wazny, a wrecz nhawet
najistotniejszy komunikat dla audytorium. Poprzez
emocjonalne oddziatywanie obrazem oraz
okreSleniami obrazujacymi stany uczuciowe
mozliwe staje si¢ perswazyjne oddzialywanie na
zachowanie spoteczenstwa.

W  opinii  agencji reklamowych  najczesciej
wykorzystywanym intencjonalnie  komunikatem
niewerbalnym w reklamie spotecznej jest mimika
postacl. Zdaniem spoteczenstwa trudno jednoznacznie
wskaza¢ dominujacy element niewerbalny.



Zdaniem kobiet przekaz niewerbalny oddziatuje przede
wszystkim wzmacniajaco na tre$¢ werbalng (24%),
a takze znaczaco uatrakcyjnia calosciowy przekaz
reklamowy (21%). Zauwazalne jest rowniez to, ze
dzicki zastosowaniu niewerbalnych tresci kobiety
latwiej rozumieja sens emocjonalny przekazu (15%).

Zdaniem mezczyzn przekaz niewerbalny oddziatuje
przede wszystkim wzmacniajaco na tres¢ werbalng
(23%), a takze znaczaco uatrakcyjnia catosciowy
przekaz reklamowy (19%). Zauwazalne jest rowniez 1o,
ze dzieki zastosowaniu niewerbalnych tresci mezczyzni
weryfikuja przekaz werbalny (14%).




Kobiety sa bardzie] podatne na kreowang
niewerbalnie satysfakcje (korzysci), a zatem
latwiej w ten sposob wptywaé¢ na Ich
zachowania.

W przypadku mezczyzn, efekt satysfakcjl jest
W  mniejszym zakresie uzalezniony 0d
emocjonalnych elementow  niewerbalnych
zastosowanych w przekazie reklamowym.

Szerzej Zob. M. Makowski, Niewerbalna komunikacja w reklamie telewizyjnej.
Zastosowanie i oddziatywanie, CEDEWU, Warszawa 2013.




Skutecznos¢ a efektywnos¢ reklamy
spolecznie istotnej - proba analizy
kampanii medialnej
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Dziatania komunikacyjne w telewizji 1 radiu prowadzono

w | 1 1l kwartale 2010 r. Spoty reklamowe emitowane byty
w trzech seriach tematycznych:

» ,,Nie pal $mieci w domu”,
. Segreguj Smieci”,
* ,,Stop dzikim wysypiskom™.




http://www.youtube.com/
watch?v=tqm9G607lio

http://www.youtube.com/
watch?v=2XIwfopCixM

http://www.youtube.com/
watch?v=ghIPViwFd44



http://www.youtube.com/watch?v=tqm9G6o7li0
http://www.youtube.com/watch?v=tqm9G6o7li0
http://www.youtube.com/watch?v=2XIwfopC1xM
http://www.youtube.com/watch?v=2XIwfopC1xM
http://www.youtube.com/watch?v=qhIPV1wFd44
http://www.youtube.com/watch?v=qhIPV1wFd44

Celem dziatan edukacyjno - informacyjnych jest
uswiadomienie spoteczenstwu, jak postepowaé ze
Smieciami .

Grupa docelowa prowadzonych dziatan sa Kkobiety
w wieku 20 — 54 Ilata mieszkajace w matych
miejscowosciach (wslach 1 miastach do 50 tys.
mieszkancow) z  wyksztalceniem  podstawowym,
zawodowym lub srednim.

Kampania sklada si¢ 2z Intensywnych dziatan
reklamowych w telewizji, radiu, prasie, internecie oraz
Z dziatan interaktywnych.



Metoda badawcza

W badaniu zastosowano procedure wielostopniowg, ktora umozliwita
otrzymanie reprezentatywne] proby losowej kobiet. Badanie
zostato przeprowadzone na reprezentatywnej probie 709 kobiet .

Badanie CAPI zrealizowano w dniach 25.09. — 06.10 2010 r.
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Kampania jako calos¢

Kontakt z przekazem reklamowym

34%

49% 49% 530
29%

21% 22% 16%

SN mw 1%

Segreguj smied

o]

Ktory kolwiek przekaz

Mie pal Smieci
wdomu

Stop dzikim
wysypiskom

M tylko w radiu wradiu i telewizji  tylko w telewizji 7 wcale

Czy zapamietala Pani hasla prezentowane w tych przekazach?
Bytanie zadene osobom, kitre deklarowsty, 22 spotkaty sie r kempanig o postepowaniu ze Smieciami.

Razem

Mie zasmiecaj swojego sumienia

Segreguj odpady

Nie zanleczyszczaj/nie zasmiecaj frodowiska
Grzech ekologiczny

Nie pal smieci

N Ogotemn
n=338
Dbaj o srodowisko

| s
I5%
I 3%
fa%
| 3%
I 3%
|

inne

I 72%

nie pamigtam

Ocena porownawcza reklamy radiowe;j i telewizyjnej

Reklama porusza bardza —“—T'U' lSE'ElI?EU]
wazny problem §mieci
5,0 TV Mie pal smieci
. - w domu
Reklama ta wzbudza Reklama ta jest latwa do .
oeucie win zapamistania —&=TV Stop dzikim
pes pamistant wysypiskom

=e=Reklamy radiowe

Reklama ta jest dlz mnie

Reklama ta jest zabawna .
Frozumiala

Taka forma reklamy pasuje
do prezentowanego
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Ktory przekaz reklamowy podobal sie Pani najbardziej?

Pytanie zadane wszystkim respondentkom.

Razem wiek wyksztalcenie miejsce zamieszkania regian
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Zrédto: PBS DGA, Wyniki badania Skutecznosé i efektywnosé edukacyjno — promocyjnej kampanii medialnej: ,,Nie zasmiecaj swojego sumienia” , Sopot —
Warszawa, Pazdziernik 2010 .



Ktory przekaz reklamowy najbardziej sklania do zmiany nawykow postepowania ze $mieciami?

Pytanie 2adane wszystkim res pondantkom.

Razem wigk wyksztalcenie miejsce zamieszkania region
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Zrédto: PBS DGA, Wyniki badania Skutecznosé i efektywnosé edukacyjno — promocyjnej kampanii medialnej: ,,Nie zasmiecaj swojego sumienia” , Sopot —
Warszawa, Pazdziernik 2010 .



Ktory z przekazow reklamowych jest najbardziej zrozumialy?

Fytanie zadanewsIystkim respondertkom.

Razem wiek wyksztafcenie migjsce zamieszkania region
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Warszawa, Pazdziernik 2010 .



Skutecznos¢ a efektywnos¢ kampanii

skuteczna  reklama  stanowi  taka  dzialalnos¢
komunikacyjng wobec okreslonej publicznosci, ktora
przyczynia sie I zmierza do osiagniecia zamierzonego
skutku, bedacego wyznaczonym swiadomie celem;

celem reklamy moze by¢ zwrocenie uwagi, wywolanie
zalnteresowania, spowodowanie pozadania, zmiana
Swiadomosci, wykreowanie okreslonych postaw, zmiana
sktonnosci do dziatan, stworzenie pozytywnego
wizerunku, czy tez zmiana innych cech o charakterze
psychicznym wsréd odbiorcow;



- powszechne jest traktowanie efektywnosci jako stosunku
nakladéow do efektéow ujmowanych ilosciowo lub
wartosciowo. Mierzac efektywnos¢ reklamy uwzglednié
nalezy Kkoszty aktywnosci reklamowej oraz uzyskany
przyrost poziomu sprzedazy (zakupu towaru, usfugi, 1dei),
Jako efekt poczynionych nakladéw na reklame, zalozywszy,
ze wzrost sprzedazy (ilosciowy lub wartosciowy) jest
powigzany zZ efektem oddziatywania reklamy, ceteris paribus
(Por. wprowadzenie nizszych oplat 7a segregacje, stosowanie
optat za jednorazowe torby foliowe do zakupow w sklepach);

- skutki oddzialywania przekazu reklamowego osiggane
sq wczeSnie] 1 determinuja one wielkoS¢ realizowane;j
sprzedazy;

» skutkiem reklamy nie musi by¢ zmiana wielkosci sprzedazy,
co przy poniesionych kosztach na aktywnos¢ reklamowg
oznacza¢ moze Je] nieefektywnos¢ (np. wywolanie
zalnteresowania problemem).




Dziekuje za uwage.
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