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Streszczenie: Koncepcja zrównoważonego rozwoju stanowi przedmiot zainteresowań 
zarówno przedsiębiorców, jak i konsumentów. Konsumenci starają się wybierać produk-
ty przyjazne dla środowiska naturalnego, co wynika z ich rosnącej świadomości ekolo-
gicznej. Przedsiębiorstwa, chcąc dostosować się do nowych oczekiwań konsumentów, 
wprowadzają do swojej oferty produkty o cechach ekologicznych lub produkty, które na 
takie wyglądają. Ten drugi przypadek reprezentuje zwodniczą praktykę zwaną green-
washingiem. Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie problematyki green-
washingu, który stanowi przykład zwodniczych praktyk przedsiębiorstw w relacji z kon-
sumentem. By móc zrealizować ten cel, posłużono się literaturą krajową i zagraniczną,  
a także raportami branżowymi. Wskazano również przykłady zwodniczych praktyk. Zau-
ważono, że istnieje relacja między greenwashingiem a zachowaniami konsumentów. 
Stwierdzono, iż konsumenci mogą mieć trudność z identyfikacją prawdziwych i rzetelnych 
informacji oraz odróżnieniem ich od greenwashingu. Ustalono, iż wysoka świadomość 
ekologiczna stanowi sposób na ochronę konsumentów przed greenwashingiem.  
 

Słowa kluczowe: zrównoważony rozwój, greenwashing, CSR, etyka w biznesie, świado-

mość ekologiczna konsumentów. 
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1. Wstęp  
 

Rozwój gospodarczy doprowadził do wielu udogodnień w życiu człowieka, 

jednak nie można pominąć jego negatywnego wpływu na środowisko naturalne. 

Znaczne przyśpieszenie rozwoju cywilizacyjnego skutkuje wyczerpywaniem się 

surowców, ubożeniem biosfery, a także zachwianiem równowagi ekologicznej, 
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które w konsekwencji przekładają się na problemy społeczne. Zainteresowanie 

zrównoważonym rozwojem oraz ekologią jest zagadnieniem, które zyskało po-

pularność w ubiegłym wieku (Pilarczyk & Nestorowicz, 2010) oraz stanowi 

istotny przedmiot badań współcześnie. Zgodnie z filozofią zrównoważonego 

rozwoju powinno się dążyć do pełniejszego rozwoju zarówno w perspektywie 

ekonomicznej, jak i społecznej oraz środowiskowej (Machowski, 2003).  

Wraz z rozwojem koncepcji zrównoważonego rozwoju zaobserwowano za-

ostrzanie przepisów oraz skierowanie oczekiwań w stronę przedsiębiorstw.  

W odpowiedzi na te wyzwania wyłoniło się etyczne podejście do biznesu, które 

znalazło odzwierciedlenie w koncepcji społecznej odpowiedzialności biznesu 

(CSR − Corporate Social Responsibility). Również konsumenci zyskali świado-

mość, że nie tylko biznes jest odpowiedzialny za degradację środowiska, ale 

także codzienne decyzje i zachowania konsumentów mają znaczący wpływ na 

stan środowiska naturalnego (Mańkowska-Wróbel, 2014). Można więc zauwa-

żyć, że konsumenci stają się coraz bardziej świadomi ekologicznie oraz pełnią 

istotną rolę w napędzaniu dalszych zmian zarówno w sferze środowiska, jak  

i gospodarki. W związku z tym przedsiębiorcy muszą sprostać wyzwaniu, jakim 

jest dostosowanie się do nowych wymagań prawnych i rynkowych, zmieniając 

swój sposób działania na bardziej zrównoważony. Odbywa się to w dwojaki 

sposób – poprzez działania realne oraz działania pozorne (Fert, 2015).  

Podstawą rozważań nad tym tematem jest koncepcja zrównoważonego 

rozwoju, a w konsekwencji koncepcja społecznej odpowiedzialności biznesu 

(CSR). Dla niniejszego opracowania kluczowa była perspektywa konsumenta,  

a zwłaszcza jego świadomość ekologiczna. W związku z powyższym za cel ar-

tykułu przyjęto przedstawienie problematyki greenwashingu, która stanowi przy-

kład zwodniczych praktyk przedsiębiorstw, a także rozpoznanie relacji między 

świadomością ekologiczną konsumentów a greenwashingiem. Ponadto w opra-

cowaniu rozpoznano przykłady zwodniczych praktyk przedsiębiorstw, co było 

możliwe poprzez obserwację działań firm w internecie (media społecznościowe, 

strony www). By móc zrealizować wyznaczony cel, posłużono się literaturą 

krajową i zagraniczną, a także raportami branżowymi.  

Metodologia gromadzenia literatury odbywała się następująco. Aby móc 

zdefiniować główne nurty w badaniach, przyjęto konwencjonalną strategię wy-

szukiwania opartą na słowach kluczowych. Wykorzystano słowa kluczowe „gre-

enwashing” oraz „świadomość ekologiczna konsumentów”, a także zestawiono 

je razem. Wyszukiwanie w bazie Google Scholar oraz Scopus obejmowało re-

cenzowane artykuły w czasopismach akademickich (pełny tekst), które były 

dostępne w języku polskim i/lub angielskim. Następnie po rozpatrzeniu tytułów 

tekstów oraz abstraktów do niniejszego opracowania wybrano 52 publikacje. 
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2.  Wpływ zrównoważonego rozwoju  

na praktyki przedsiębiorstw 
 

Zrównoważony rozwój to zagadnienie wieloaspektowe, które odnosi się do 

wielu dyscyplin, w tym do ekonomii i zarządzania. Praktyczna realizacja zadań 

związanych ze zrównoważonym rozwojem wymaga zmian zarówno na poziomie 

przedsiębiorstw, jak i w obszarze decyzji podejmowanych przez konsumentów. 

Zauważenie problemów środowiskowych i społecznych wywołało potrzebę zmian 

w sektorze biznesowym. Wówczas wyłoniła się koncepcja etycznego biznesu  

i biznesu odpowiedzialnego społecznie. Termin „społeczna odpowiedzialność 

biznesu” (CSR) stanowi koncepcję, która pozwala łączyć interes społeczny, 

środowiskowy i biznesowy. W krajach zachodnich jest to pojęcie od dawna za-

korzenione w kulturze biznesu. Ostatnio także w Polsce jest to rozpoznawane  

i wdrażane rozwiązanie, dzięki któremu przedsiębiorstwa mogą budować pozy-

tywne relacje z interesariuszami. Społeczna odpowiedzialność biznesu jest  

zagadnieniem interdyscyplinarnym (Rok, 2012), a złożoność zagadnienia i termino-

logii stanowi problem z właściwym zrozumieniem tego zagadnienia (Mohtsham 

Saeed & Arshad, 2012). 

Za początki koncepcji CSR uważa się XX wiek z rozważaniami Howarda 

R. Bowena (1953), który podkreślał, że firma to coś więcej niż zysk. Uwzględ-

niając opinię autora, należy przyjąć, że CSR stanowi fundament, podstawę dzia-

łań przedsiębiorstwa, który powinien uwzględniać zasady, jakimi się kieruje 

względem całego społeczeństwa. Podejście do koncepcji CSR ewoluowało, co 

przedstawia zestawienie widoczne w tabeli 1. 

Tabela 1. Ewolucja koncepcji CSR 

Nr Rok Autor Twierdzenie Dodatkowe informacje 

1 2 3 4 5 

1. 1953 H.R. Bowen „zobowiązanie biznesmenów do prowadzenia 

takiej polityki, podejmowania takich decyzji  

i realizowania takich działań, które są pożądane 
z punktu widzenia celów i wartości naszego 

społeczeństwa” 

−  ojciec koncepcji 

−  przewaga konkuren-

cyjna 

2. 1958 C.L. Bernard „przedsiębiorstwa posiadają odpowiedzialność 
dwojakiego rodzaju: (1) taką, która może być 

nazywana wewnętrzną (...); (2) oraz odpowie-

dzialność względem konkurencji, społeczności 
lokalnych, rządu oraz społeczeństwa” 

−  podstawą powinno 
być rozpoczęcie od 

samego siebie 

3. 1958 T. Levitt CSR grozi powróceniem do „czegoś w rodzaju 

neofeudalizmu z wszystkimi jego paternali-

stycznymi i autokratycznymi problemami” 

−  firma powinna się 

skupić na zysku 

−  dopuszczalne są 
etyczne działania 

wewnętrzne 
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cd. tabeli 1 

1 2 3 4 5 

4. 1958 B.M. Selekman CSR poprzez zaniechanie „dążenia do osią-
gnięcia celów ekonomicznych skończyłoby się 

katastrofą dla każdego przedsiębiorstwa” 

−  osłabienie przedsię-
biorstwa poprzez 

utratę zysku 

5. 1960 K. Davis „w odniesieniu do decyzji i działań przedsię-
biorców podejmowanych z powodu chociaż 

częściowo wychodzących poza bezpośredni 

ekonomiczny bądź techniczny interes firmy” 

−  „władza społeczna” 
−  „złoty środek” 

6. 1970 M. Friedman „business of business is business” −  głównym celem 

przedsiębiorstwa jest 

pomnażanie zysku 

7. 1971 H. Johnson „Zamiast dążenia jedynie do powiększania 
zysków dla akcjonariuszy, przedsiębiorstwo 

odpowiedzialne bierze również pod uwagę 

pracowników, dostawców, handlowców, spo-
łeczności lokalne i naród” 

− otoczenie wielorakich 
interesów 

8. 1973 P.F. Drucker „Trzeba być odpowiedzialnym za to, co się robi” −  reaguj na zmiany 

−  „ekonomia działania” 

9. 1975 S.P. Sethi „Społeczna odpowiedzialność biznesu jest 
nieuchwytną koncepcją, ale można ją zmierzyć 

i porównać” 

−  społeczna odpowiedź 
−  biznesowo-społeczny 

wynik 

−  społeczny obowiązek 

10. 1979 A.B. Caroll „Społeczna reakcja biznesu odnosi się do 

możliwości przedsiębiorstwa w zakresie rea-

gowania na presję społeczną” 

− piramida CSR 

11. 1980 T.M. Jones „przedsiębiorstwo ma zobowiązania, wycho-
dzące ponad zalecenia prawne bądź kontrakty 

związkowe, wobec grup niebędących akcjona-

riuszami, ale konstytuujących społeczeństwo” 

− długofalowy proces 

12. 2010 ISO 26000 „odpowiedzialność organizacji za wpływ jej 
decyzji i działań na społeczeństwo i środowisko” 

−  zrównoważony 
rozwój 

−  interesariusze 
−  normy prawne 

13. 2011 M. Porter,  

M. Kramer 

„Filantropia przedsiębiorstwa jako źródło 

przewagi konkurencyjnej” 

− wartość wspólna 

14. 2011 Komisja 

Europejska 

„odpowiedzialność przedsiębiorstw za ich 

wpływ na społeczeństwo” 

− dobrowolność 

− dialog z otoczeniem 

15. 2012 B. Rok „firma to coś więcej niż maszynka do maksy-

malizacji zysku” 

−  interdyscyplinarność 

16. 2016 W. Orłowski „CSR powinien być częścią core biznesu” −  siła współpracy 
–  długofalowe działanie 

Źródło: Kantor (2021a). 

Na podstawie powyższej tabeli zaobserwowano, że koncepcja CSR spotkała 

się zarówno z poparciem, jak i z krytyką. Niemniej jednak zauważono wzrost 

zainteresowania i popularyzacji tej koncepcji oraz jej zakorzenienie w prakty-

kach biznesowych. Koncepcja CSR wciąż ewoluuje, czego przykładem może 

być ESG (Environmental, Social, Governance). Koncepcja społecznej odpowie-

dzialności biznesu w swojej istocie skupia się na zagadnieniach związanych  

z ładem organizacyjnym, prawami człowieka, praktykami z zakresu pracy, śro-
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dowiskiem, uczciwymi praktykami operacyjnymi, zagadnieniami konsumenckimi, 

zaangażowaniem społecznym i rozwojem społeczności lokalnej (ISO 26 000). 

Właściwie realizowana strategia działań może przynieść liczne korzyści zarów-

no dla przedsiębiorstwa, jak i otoczenia (Kantor, 2021b). Niemniej jednak nie-

które firmy wykorzystują koncepcję CSR jako narzędzie marketingowe, co mo-

że skutkować wystąpieniem zjawiska znanego jako greenwashing. 
 

 

3.  Greenwashing jako zwodnicza praktyka  

przedsiębiorstw 
 

3.1. Greenwashing – zarys teoretyczny 
 

Przedsiębiorstwa chętnie deklarują swoje zaangażowanie na rzecz środowi-

ska i społeczeństwa, wpisując się w realizację koncepcji CSR oraz etykę biznesu. 

Jednakże nie wszystkie firmy postępują zgodnie ze swoimi obietnicami i deklara-

cjami. Niektóre przedsiębiorstwa starają się wyglądać ekologicznie, informując  

o swoich zobowiązaniach środowiskowych, równocześnie nie podejmując real-

nych działań. Wówczas pojawia się luka między deklaracją a praktykami organi-

zacji (Martín-de Castro, Amores-Salvadó, Navas-López, & Balarezo-Nuñez, 2017). 

Luka ta jest powodem niezadowolenia interesariuszy (Martín-de Castro, 2021). 

W rezultacie przedsiębiorstwo może być oskarżone o greenwashing.  

W literaturze można się spotkać z przykładami, które informują o zwodni-

czych praktykach przedsiębiorstw, takich jak greenwashing (Bergen, 2020). 

Greenwashing to przykład nieetycznego działania przedsiębiorstwa, poprzez 

które konsument jest wprowadzany w błąd. Przedsiębiorstwo w swojej komuni-

kacji oraz poprzez oferowane produkty informuje, że jest odpowiedzialne spo-

łecznie i środowiskowo, podczas gdy w rzeczywistości nie podejmuje takich 

działań (Kantor, 2022). 

Greenwashing to negatywne zjawisko, które zostało rozpoznane w XX wieku. 

Jay Westervell w swojej publikacji oskarżył branżę hotelarską o stosowanie 

greenwashingu pod przykrywką działań ekologicznych (Romero, 2008). Jednak-

że pojęcie to i jego problematyka zostały spopularyzowane dopiero 10 lat póź-

niej poprzez publikację Greer i Bruno (1996). W literaturze można się spotkać  

z wieloma różnorodnymi podejściami do greenwashingu oraz do terminologii. 

Zgodnie ze słownikiem The Concise Oxford English Dictionary (2003) green-

washing to dezinformacja, która poprzez budowanie fałszywego wizerunku 

wprowadza w błąd opinię publiczną, stwarzając wrażenie firmy przyjaznej dla 
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środowiska. Mimo ogólnej definicji podejście to przyjęli tacy autorzy, jak Ra-

mus i Montiel (2000) oraz Mitchell i Ramey (2011). Wśród autorów, którzy 

mieli znaczący wkład w badania nad greenwashingiem, należy także wskazać 

Delmas i Burbano (2011), którzy postrzegali greenwashing jako niską efektyw-

ność środowiskową w zestawieniu z komunikacją o pozytywnym wydźwięku na 

ten temat. Z kolei Lyon i Maxwell (2011) w swoich rozważaniach podkreślali, 

że poprzez greenwashing przedsiębiorstwa ujawniają wyłącznie te informacje, 

które są dla firmy korzystne. Nyilasy, Gangadharbatla i Paladino (2014) podkre-

ślali, że greenwashing jest celowym oszustwem. Greenwashing może być rów-

nież rozumiany jako nadużycie ze strony przedsiębiorstw, które prowadzi do 

szeregu negatywnych dla środowiska i społeczeństwa konsekwencji (Nemes  

et al., 2022). 
 

 

3.2. Greenwashing − przykłady 
 

Greenwashing może przybierać różne formy. W niniejszej części opraco-

wania przedstawiono przykłady greenwashingu zidentyfikowane na podstawie 

analizy źródeł wtórnych. 
 

 

3.2.1. Shell 
 

W 2023 roku brytyjski regulator reklam (Advertising Standards Authority) 

skierował oskarżenia pod adresem koncernu Shell o wprowadzanie klientów  

w błąd. Miało to związek z reklamami, w których firma informowała o działalności 

opartej na energii niskoemisyjnej, podczas gdy w ofercie koncernu dominowały 

produkty szkodliwe dla środowiska. Oskarżenia zostały skierowane w związku  

z podejmowanymi w 2022 roku praktykami, m.in. plakatem „BRISTOL is 

READY for Cleaner Energy”, reklamą telewizyjną, która została rozpoczęta 

słowami „In the UK, 1.4 million households use 100% renewable electricity 

from Shell”, a także materiałami zamieszczonymi na kanale YouTube. 
 

 

3.2.2. Nestle Waters 
 

W 2008 roku do Nestle Waters zostały skierowane oskarżenia o greenwashing. 

Miały one związek z twierdzeniami, które pojawiły się w „Globe and Mail”. 

Zawarte tam oświadczenia miały wprowadzać w błąd konsumentów, a głosiły 
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one: „większość butelek na wodę nie trafia na wysypiska śmieci i jest poddawa-

na recyklingowi”; „woda butelkowana jest najbardziej ekologicznym produktem 

konsumenckim na świecie”; „NestléPure Life to zdrowy i ekologiczny wybór”. 
 

 

3.2.3. H&M 
 

Przykładem greenwashingu z branży odzieżowej może być marka H&M. 

Jednym z powodów oskarżania marki o greenwashing było reklamowanie odzie-

ży fast fashion jako produktów zrównoważonych. Biorąc pod uwagę negatywny 

wpływ branży modowej na stan środowiska naturalnego oraz stosowane twier-

dzenia, w 2021 roku został skierowany pozew zbiorowy. 

Innym przykładem jest akcja H&M, która umożliwiała klientom wymianę 

niepotrzebnych ubrań w zamian za kupony rabatowe na zakupy. Ubrania dostar-

czone przez klientów miały być sortowane, a następnie wystawione do ponow-

nej sprzedaży. Jednakże po analizie dziennikarzy okazało się, że proces ten nie 

jest ekologiczny − ubrania były wysyłane do innych krajów, co zwiększało ślad 

węglowy. Dodatkowo niektóre ubrania miały przyczepione nadajniki GPS, dzię-

ki którym odkryto, że trafiają m.in. do Beninu i Indii, gdzie kwestią problema-

tyczną jest nadmierna ilość otrzymywanych używanych ubrań. 
 

 

4. Zachowania konsumentów a greenwashing 
 

4.1. Świadomość ekologiczna konsumentów 
 

Społeczeństwo coraz bardziej zdaje sobie sprawę, że związek człowieka ze 

środowiskiem jest nierozerwalny i ma kluczowy wpływ na jakość życia (Kwia-

tek & Skiba, 2017). Badania pokazują, że rośnie świadomość ekologiczna społe-

czeństwa (CBOS, 2020), która może być rozpatrywana w węższym i szerszym 

zakresie (Patrzałek, 2017). Zgodnie z pierwszym podejściem świadomość eko-

logiczna odnosi się do określonego stanu wiedzy z zakresu środowiska natural-

nego, jego gospodarowania, ochrony. Natomiast szersze znaczenie świadomości 

ekologicznej opiera się na powiązanych ze sobą wartościach człowieka oraz na 

przyjętych w danym miejscu przekonaniach związanych z kwestiami środowiska 

naturalnego (Górka, Poskrobko, & Radecki, 2001). 

Świadomość ekologiczna została opisana jako zestaw informacji i przeko-

nań odnoszących się do środowiska naturalnego oraz postrzegania powiązań 

między stanem i specyfiką środowiska naturalnego a warunkami i jakością ludz-
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kiego życia (Burger, 1986). Nowe badania rozwinęły ten termin. Przykładem 

może być podejście Frątczaka, który świadomość ekologiczną określił jako for-

mę świadomości społecznej wyrażającą się w doświadczeniach jednostek oraz 

ich sposobie myślenia, a także w normach społecznych dotyczących rozumienia 

i oceniania wartości związanych ze środowiskiem przyrodniczym (Frątczak, 

2001). Inne podejście prezentuje Carmi (2013), według którego jest to zachowa-

nie wobec środowiska naturalnego, które uwzględnia proekologiczne działania. 

Enger, Smith i Bockarie (2000) podkreślają, że świadomość ekologiczna jest 

kluczowa, by żyć w sposób zrównoważony. 

Można zauważyć, że współcześnie świadomość ekologiczna jest kluczo-

wym zagadnieniem nie tylko dla społeczeństwa jako całości, ale także pojedyn-

czych jednostek, które poprzez swoje działania mogą czuć, że mają wpływ na 

rozwiązywanie globalnych problemów. Jak wynika z badań CBOS, Polacy uwa-

żają, że ich zachowania mają wpływ na stan środowiska naturalnego (CBOS, 

2020). Aż 81% respondentów zgadza się z tym twierdzeniem. Dlatego też moż-

na zauważyć trend wzrostowy w zainteresowaniu konsumentów problematyką 

zrównoważonego rozwoju.   

Konsumenci w swoich decyzjach stają się coraz bardziej świadomi ekolo-

gicznie, a ich przedmiotem zainteresowań jest stan środowiska naturalnego, 

ekologiczne cechy produktów, a także działania przedsiębiorstw w tym zakresie, 

które są realizowane poprzez koncepcję społecznej odpowiedzialności biznesu. 

Konsumenci są świadomi swojego wpływu na stan środowiska naturalnego oraz 

swojej roli w użytkowaniu surowców.   

Współcześnie konsumenci, wybierając dobra i usługi, kierują się nie tylko 

wskaźnikami ekonomicznymi, ale także własnymi wartościami i poglądami. 

Wśród determinant wpływających na wybór produktów należy wskazać również 

ich jakość, w tym skład (Kantor & Hubner, 2019). Uwagę konsumentów przy-

kuwa również sposób wytwarzania produktów, a także wpływ na stan środowi-

ska naturalnego (Baer-Nawrocka & Szalaty, 2017). Jak wskazał Nielsen (2014), 

konsumenci są w stanie zapłacić więcej za produkty, które są określane jako 

etyczne. Konsumenci mają wpływ na dewastacje środowiska naturalnego po-

przez wybór konsumowanych zasobów (Witek, 2017). 
 

 

4.2. Greenwashing a zachowania konsumentów 
 

Producenci, by sprostać oczekiwaniom konsumentów, są zobowiązani do 

zaangażowania się w sprawy społeczne (Frynas & Yamahaki, 2019). Dlatego 

podejmują inicjatywy społecznie odpowiedzialne oraz wprowadzają do swojej 
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oferty produkty o cechach proekologicznych. Problemem jednakże jest zjawisko 

greenwashingu, które wprowadza konsumentów w błąd. Poprzez greenwashing 

firmy budują mylne wyobrażenie wokół swoich działań oraz o oferowanych 

produktach. Zjawisko to może zostać rozpoznane lub nierozpoznane, jednak  

w każdym z tych stanów niesie konsekwencje dla społeczeństwa i konsumen-

tów. Wśród głównych konsekwencji wynikających z greenwashingu należy wy-

różnić (Kantor, 2022): 

 utratę zaufania konsumentów;  

 utratę pełnych korzyści z koncepcji społecznej odpowiedzialności biznesu;  

 pogłębianie sceptycyzmu konsumentów;  

 pogłębienie problemów środowiskowych. 

Greenwashing jest zjawiskiem, które wiąże się z negatywnymi konsekwen-

cjami (Blome, Foerstl, & Scheper, 2017). Można zauważyć, że stanowi zagroże-

nie dla konsumentów, przedsiębiorstw i środowiska naturalnego. Pojawia się  

w retoryce i reklamie (Plerhoples, 2015), dlatego może występować w wielu 

kanałach komunikacji. W tabeli 2 przedstawiono autorską listę konsekwencji 

greenwashingu w punkcie styku z konsumentem. 

Tabela 2. Konsekwencje greenwashingu w punkcie styku z konsumentem 

Konsekwencje Opis Przykładowi autorzy 

1 2 3 

Utrata zaufania 
konsumentów 

 Trudne do odbudowania  

 Odbudowa zaufania wymaga długotrwałych 
działań  

 Konieczność zmiany strategii marketingowej  

 Bojkot marki  

Jong, Harkink, & Barth (2017); 
Guo, Tao, Li, & Wang (2017); 

Guo, Zhang, Wang, Li,  

& Tao (2018); Wang, Walker, 
& Barabanov (2020); Kantor 

(2022)  

Utrata korzyści  
z CSR  

 Negatywne konsekwencje w obszarach CSR  

 Kwestionowanie idei i wartości CSR  

Delmas & Burbano (2011); 
Kantor (2022) 

Sceptycyzm  
konsumentów  

 Sceptycyzm wobec marki  

 Sceptycyzm wobec inicjatyw CSR  

 Sceptycyzm wobec trendu proekologicznego  
i zielonych produktów  

Cliath (2007); Pomering  
& Johnson (2009); Nguyen, 

Yang, Nguyen, Johnson, & Cao 

(2019); Kantor (2022) 

Pogłębianie pro-

blemów środowi-
skowych  

 Konsumenci poprzez greenwashing zostają 
wprowadzeni w błąd i w konsekwencji błędnie 

wybierają produkt, który nie jest proekologicz-

ny, przyczyniając się do degradacji środowiska  

Kantor (2022) 

Problemy wizerun-
kowe i spadek 

reputacji  

 Oskarżenia o realizowane praktyki i ich nega-
tywny wpływ na interesariuszy oraz środowisko 

naturalne  

 Negatywne opinie o marce  

Nyilasy et al. (2014); Zou, Zeng, 
Zeng, & Shi (2015) 

Utrata wiarygodno-

ści organizacji  
 Utrata wiarygodności wśród interesariuszy  

i akcjonariuszy  

 Wpływ na wyniki finansowe i reputację  

Skarmeas (2017); Fernandes, 

Segev, & Leopold (2020); 
Leonidou & Skarmeas (2017) 
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cd. tabeli 2 

1 2 3 

Zmniejszenie 
intencji zielonych 

zakupów  

 Przeciążenie informacjami – utrudnienie podję-
cia właściwej decyzji  

 Negatywny wpływ greenwashingu na konsu-
mentów produktów ekologicznych  

 Wpływ na postawę wobec marki, jej wartość 
ekologiczną i zamiar zakupu 

Walsh, Hennig-Thurau,  
& Mitchell (2007); Parguel, 

Benoît-Moreau, & Larceneux 

(2011); Delmas & Burbano 
(2011); Gosselt, Rompay,  

& Haske. (2017); Akturan 

(2018); Zhang, Li, Cao, & Huang 
(2018); Nguyen et al. (2019); 

Wang, Ma, & Bai (2019); 

Bulut, Nazli, Aydin, & Haque 
(2021)  

Źródło: Opracowanie własne. 

Konsumenci mogą mieć wątpliwości, czy działania przedsiębiorstw są 

prawdziwe, czy stanowią wyłącznie chwyt marketingowy. Podstawą ich decyzji 

jest więc zaufanie, które może zostać szybko utracone. Zaufanie konsumentów, 

które zostanie utracone poprzez dopuszczenie się przedsiębiorstwa do green-

washingu, jest trudne do odbudowania (Guo, Zhang, Wang, Li, & Tao, 2018). 

Wynika to nie tylko z samego przewinienia, ale również malejącego zaufania do 

globalnych firm (Kantor, 2022). Przedsiębiorstwo, by odbudować zaufanie i po-

nownie zyskać przychylność klientów, będzie musiało wprowadzić wiele zmian  

w podstawach swojej działalności, a następnie w sposobie komunikacji z klientem. 

Niskie zaufanie konsumentów może skutkować pogłębieniem sceptycyzmu. 

Wykorzystywanie przez organizacje trendu prośrodowiskowego może wywoły-

wać wśród konsumentów niepewność i obawę, czy praktyki, o których informuje 

firma, oraz oferowane przez nią produkty rzeczywiście mają cechy ekologiczne, 

czy też jest to wyłącznie działanie marketingowe (Pomering & Johnson, 2009; 

Nguyen et al., 2019). 

Rozpoznane zjawisko greenwashingu stwarza zagrożenie nie tylko dla kon-

sumentów i firm, ale także dla koncepcji społecznej odpowiedzialności biznesu 

(Delmas & Burbano, 2011). Zwodnicze praktyki organizacji mogą prowadzić do 

zachwiania idei CSR (Kantor, 2022), co w konsekwencji może stwarzać pro-

blemy dla organizacji, które w sposób właściwy realizują strategię CSR. Kolej-

nym istotnym problemem jest nierozpoznany greenwashing – konsumenci, 

chcąc wybierać produkty etyczne, prośrodowiskowe, mogą nieświadomie wy-

bierać produkty, które są pozornie ekologiczne. Taka sytuacja może prowadzić 

do niedocenienia działań firm autentycznie zaangażowanych w CSR oraz ich 

dodatkowych kosztów. 
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Konsekwencją wyborów produktów pozornie ekologicznych jest nieświa-

dome wspieranie przez konsumentów przedsiębiorstw, które nie realizują wartości 

zgodnych z ich własnymi przekonaniami. W przypadku rozpoznania greenwashingu 

w późniejszym okresie może się pojawić niezadowolenie konsumentów, co mo-

że prowadzić do utraty satysfakcji z dokonanych wyborów. W takiej sytuacji 

traci również środowisko naturalne. Konsument, który został zmanipulowany 

przez przedsiębiorstwo, chcąc wybrać produkt ekologiczny, wybrał pozornie 

ekologiczny. Wybrany produkt może nie tylko nie posiadać wskazanych cech, 

ale również wpływać negatywnie na środowisko naturalne, prowadząc do jego 

degradacji. 

Rozpoznany greenwashing może wywoływać wiele negatywnych konse-

kwencji w zakresie wiarygodności i problemów wizerunkowych przedsiębior-

stwa. Negatywne opinie o marce mogą się pojawiać w mediach i być dostępne dla 

szerokiego grona odbiorców. Na skutek krytyki oraz negatywnych opinii firma 

może utracić wiarygodność zarówno wśród interesariuszy, jak i akcjonariuszy, 

co może skutkować problemami finansowymi (Leonidou & Skarmeas, 2017). 

Należy zauważyć, że greenwashing wpływa nie tylko na dokonane w prze-

szłości decyzje konsumentów, ale również na zachowania bieżące i przyszłe. 

Konsument, chcąc dokonać zakupów zgodnych z przyjętymi przez niego warto-

ściami, musi mieć dostęp do informacji o produkcie i marce. Greenwashing mo-

że powodować przeciążenie informacjami, co w konsekwencji utrudnia podjęcie 

właściwej decyzji (Walsh et al., 2007; Gosselt et al., 2017). Trudność z uzyska-

niem wiarygodnych informacji prowadzi do zmniejszenia intencji zielonych 

zakupów, a więc wpływa negatywnie nie tylko na daną markę, ale na cały rynek. 

Greenwashing ma negatywny wpływ na konsumentów, którzy wykazują świa-

domość ekologiczną w zakresie konsumpcji, oraz wpływa negatywnie na posta-

wy i zamiary zakupów (Akturan, 2018). 
 

 

5. Dyskusja i wnioski 
 

W XXI wieku rośnie zainteresowanie stanem środowiska naturalnego oraz 

ekologią, dlatego można zaobserwować wzrost świadomości ekologicznej kon-

sumentów oraz zainteresowanie nabywaniem produktów ekologicznych. Kon-

sumenci w swoich wyborach starają się postępować w sposób zrównoważony  

i odpowiedzialny społecznie oraz środowiskowo. Z tego powodu starają się wy-

bierać produkty przyjazne dla środowiska, o zmniejszonym negatywnym wpły-

wie na środowisko, a także interesują się działaniami CSR przedsiębiorstw.  
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Przedsiębiorcy, mając na uwadze nacisk opinii publicznej na problemy śro-

dowiskowe oraz uwzględniając szkodliwy wpływ produkcji na stan środowiska 

naturalnego, wprowadzają do swojej oferty dobra i usługi, które spełniają ocze-

kiwania interesariuszy. Jednak można zaobserwować, że nie wszystkie przedsię-

biorstwa działają zgodnie z literą prawa oraz postępują zgodnie z zasadami 

związanymi z etyką biznesu oraz społeczną odpowiedzialnością biznesu. Wów-

czas występuje greenwashing, który ma negatywne konsekwencje w wielu ob-

szarach. 

W związku z powyższym zrealizowano cel opracowania, którym było 

przedstawienie problematyki greenwashingu, a także rozpoznanie relacji między 

świadomością ekologiczną konsumentów a greenwashingiem. Został również 

zrealizowany cel dotyczący rozpoznania przykładów zwodniczych praktyk. 

Zauważono, że poprzez greenwashing przedsiębiorstwa wprowadzają kon-

sumentów w błąd, dlatego jest to przykład zwodniczej praktyki przedsiębiorstw. 

Firma w swoich komunikatach oraz poprzez oferowane produkty prezentuje się 

jako podmiot zaangażowany w działania społeczne i ekologiczne, chociaż w prak-

tyce nie podejmuje takich inicjatyw. Zdarza się również, że przedsiębiorstwo nie 

publikuje wyczerpujących danych dotyczących swoich działań oraz oferowa-

nych produktów, udostępniając jedynie wybrane informacje, które służą jej inte-

resom. To wybiórcze prezentowanie informacji może prowadzić do zniekształ-

cenia obrazu rzeczywistych praktyk organizacji, pozostawiając zatajone lub 

pomijane aspekty jej aktywności. Praktyka ta prowadzi do niepełnego przeka-

zywania informacji konsumentom, co skutkuje wprowadzaniem konsumentów  

w błąd. Taka praktyka w konsekwencji wpływa na decyzje i zachowania rynko-

we konsumentów. 

Zauważono, że występuje relacja między greenwashingiem a zachowaniami 

konsumentów. Greenwashing jest zjawiskiem, które ma wiele negatywnych 

konsekwencji, wśród których należy wymienić: utratę zaufania konsumentów, 

sceptycyzm konsumentów, zmniejszenie intencji zielonych zakupów, utratę 

korzyści z CSR, pogłębienie problemów środowiskowych, problemy wizerun-

kowe i spadek zaufania, a także utratę wiarygodności organizacji. Należy pod-

kreślić, że greenwashing ma wpływ nie tylko na organizację, która dopuściła się 

zwodniczej praktyki, ale również na konsumentów, ich przekonania i idee. Utra-

cone zaufanie może być trudne do odbudowania, co będzie wymagało zmiany 

podejścia do działalności oraz sposobu komunikacji. Greenwashing zmniejsza 

zaufanie do danej organizacji, a także inicjatyw CSR, działań środowiskowych 
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oraz dóbr i usług, które są promowane jako ekologiczne. Z tego powodu można 

zauważyć pogłębienie sceptycyzmu konsumenckiego. 

Konsumenci w XXI wieku wykazują rosnącą świadomość ekologiczną. 

Deklarują oni, że interesują się stanem środowiska naturalnego oraz mają wiedzę 

na ten temat. W efekcie konsumenci uważają się za świadomych ekologicznie. 

Mając na uwadze tę deklarację, starają się przekładać swoją wiedzę na zacho-

wania rynkowe, wybierając produkty przyjazne dla środowiska. Przedsiębior-

stwa poprzez greenwashing starają się wykorzystać dobre intencje konsumentów 

do własnych celów, co można zauważyć na zaprezentowanych przykładach green-

washingu. Biorąc pod uwagę, że nie wszystkie zwodnicze praktyki są rozpo-

znawane natychmiastowo, można przypuszczać, że dla konsumenta odróżnienie 

prawdziwego komunikatu od greenwashingu może być trudne. Tym samym ogól-

na znajomość praktyk greenwashingu może być niska. W związku z tym należy 

się przyczyniać do szerzenia wiedzy o greenwashingu wśród konsumentów, by 

mieli oni wiedzę i świadomość o zwodniczych praktykach przedsiębiorstw. Klu-

czowe jest również zwiększanie świadomości ekologicznej, co pozwoli konsu-

mentom na weryfikowanie komunikatów środowiskowych przedsiębiorstw oraz 

informacji o działalności danej organizacji, a także oferowanych przez nią dóbr  

i usług. W efekcie wysoka świadomość ekologiczna będzie stanowiła środek 

ochrony przed greenwashingiem. 

Na tej podstawie można wskazać obszary oraz tematy związane z przed-

miotem badań, które wymagają dalszej analizy i pogłębienia: zaufanie i scepty-

cyzm konsumentów a greenwashing, relacja między CSR a greenwashingiem, 

badania przekazów marketingowych pod kątem występowania greenwashingu. 
 

Podziękowania: Publikacja stanowi część projektu indywidualnego „Świadoma kon-

sumpcja a zwodnicze praktyki przedsiębiorstw” (Młodzi Naukowcy, Uniwersytet Eko-

nomiczny w Katowicach). 

 

Angelika Kantor – doktorantka na Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach. Członkini 

Zespołu ds. Społecznej Odpowiedzialności Uczelni. 
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The deceptive practices of enterprises and consumer 

behaviors in the context of sustainable development 
 

Abstract: The concept of sustainable development is of interest to both entrepreneurs and 

consumers. Consumers try to choose environmentally friendly products, which results from 

their growing ecological awareness. Companies, wanting to adapt to new consumer expec-

tations, introduce products with ecological features or products that appear to be ecologi-

cal, which is a deceptive practice called greenwashing. The aim of this study is to present 

the issue of greenwashing, which is an example of deceptive practices of companies in 

relations with consumers. To achieve the aim of the study, domestic and foreign literature, 

as well as industry reports, were used. Examples of deceptive practices were also identi-

fied. It was noticed that there is a relationship between greenwashing and the consumer. 

Greenwashing influences consumer behavior on the market. Consumers may have difficul-

ty distinguishing between real messages and greenwashing. It was fund that high ecologi-

cal awareness is a way to protect consumers against greenwashing. 

 

Keywords: sustainable development, greenwashing, CSR, business ethics, environmen-

tal awareness of consumers. 
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