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Streszczenie: Konsumenci, inwestorzy i rzady coraz czesciej wymagajg od przedsiebiorstw dbatosci
o srodowisko i klimat. Tymczasem firmy pod przykrywka dbatosci o srodowisko naturalne dokonuja
wielu naduzy¢. Wobec tego celem artykutu jest przedstawienie istoty greenwashingu wraz z przyktada-
mi przedsiebiorstw i branz, ktére stosowaty takie praktyki, oraz sposobdw ich rozpoznawania przez
konsumentéw. Ponadto dokonanie oceny poziomu wiedzy i Swiadomosci studentéw Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu jako przedstawicieli pokolenia Z w odniesieniu do tego zjawiska. Aby
zrealizowac cel badawczy, wykorzystano nastepujgce metody badawcze: sondaz diagnostyczny, analize
literatury przedmiotu, raporty internetowe, obserwacje wtasne, proste metody statystyczne. Z badan
wtasnych wynika, ze wiekszos¢ respondentéw ma swiadomos¢ i wiedze na temat greenwashingu oraz
ze jest sktonna zrezygnowac z zakupu produktu lub ustugi firmy, ktérg podejrzewano o greenwashing.

Stowa kluczowe: greenwashing/zielone ktamstwo, decyzje zakupowe, ekologia, biznes, marketing, po-
kolenie Z

1. Wstep

Czy rzeczywiscie wszystkie produkty oznaczone jako ,,eko” sg ekologiczne i spetniajg
stosowne normy? Czy jednak firmy znajdujg korzys¢ w ukrywaniu prawdy i oszuki-
waniu konsumentéw? Jednym z tematéw bezposrednio zwigzanym z obszarem
zrobwnowazonego rozwoju, ktéry przykuwa uwage wielu organizacji, jest zagadnie-
nie ,greenwashingu”. W zwigzku z tym autorka pracy stawia sobie za cel przedsta-
wienie istoty greenwashingu wraz z przyktadami przedsiebiorstw i branz, ktére sto-
sowaty takie praktyki, oraz sposobdw ich rozpoznawania przez konsumentow. Probe
badawczg stanowig studenci Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu (UEW),
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czyli przedstawiciele pokolenia 7!, u ktérej zweryfikowany zostanie poziom wiedzy
i Swiadomosci w odniesieniu do tego zjawiska.

Konsumenci, inwestorzy i rzagdy coraz czesciej wymagajg od przedsiebiorstw
dbatosci o srodowisko i klimat. Z pozoru dobre intencje zaczety przeradzac sie
w swego rodzaju patologie, poniewaz firmy pod przykrywka spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu dokonujg wielu naduzy¢. Termin ,greenwashing” sktada sie
z kombinacji stéw ,,green”, tzn. zielony, kojarzony z ekologig, oraz ,whitewash”, czyli
wybielaé, co w kontekscie ekologii moze znaczy¢ tuszowanie informacji, manipulo-
wanie, celowe wprowadzanie w btgd (Kabaja i in., 2023). W najogdlniejszym ujeciu
jest to komunikacja marketingowa przedsiebiorstwa oparta na fatszywych lub wpro-
wadzajacych w btad deklaracjach dotyczgcych zgodnosci produktu lub jego elemen-
tow z zasadami ochrony srodowiska (Terra Choice, 2010). Jest to réwniez technika
stosowana przez niektdre firmy, aby odwrdéci¢ uwage konsumentéw od tego, ze ich
model biznesowy i dziatania w rzeczywistosci powoduje wiele szkdd Srodowiskowych.
Mylace przekazy mozna znalez¢ w reklamach, materiatach sponsorowanych, przeka-
zach marketingowych, mediach i na portalach spotecznosciowych (ClientEarth. Praw-
nicy dla Ziemi, b.d.). Co ciekawe, pojecie to, stosowane dzisiaj powszechnie w na-
ukach ekonomicznych, wywodzi sie raczej z jezyka publicystyki. Wydawa¢ by sie
mogto, ze jest nowym pojeciem, a tak naprawde nie jest niczym nowym, lecz ostat-
nio nabrato znaczenia w skutek zwiekszonej swiadomosci konsumentéw sprawami
ochrony srodowiska. Obserwuje sie obecnie trend na korzystanie z produktow eko-
logicznych czy Swiadczenie ustug zgodnie z zasadami uznawanymi przez ekologéw.
Przedsiebiorstwa, adaptujgc sie do tego trendu, majg szanse na btyskawiczny zaro-
bek. Warto zwrdéci¢ uwage, ze greenwashing nie zawsze stanowi efekt celowych
naduzy¢ przedsiebiorstwa. Niekiedy to ono samo i jego reputacja stajg sie ofiarg
dostawcéw, nieprecyzyjnie czy btednie opisujgcych swojg oferte (Motavalli, 2011).
Nie nalezy réwniez myli¢ pojec ,,greenwashing” i ,,green marketing”, poniewaz ten
drugi odnosi sie do jasno komunikowanych i faktycznie wystepujgcych dziatan firm
sprzyjajacych srodowisku.

Ryzyko greenwashingu jest szczegdlnie duze z powodu braku jednolitych stan-
dardow i klasyfikacji danych z obszaru ESG?, co uniemozliwia rzetelny pomiar i po-
réwnywalno$¢ miedzy réznymi firmami. Dyrektywa CSRD® ma na celu regulacje ra-
portowania niefinansowego dotyczgcego informacji zwigzanych z ESG. Dotychczas
wiele firm traktowato ujawnianie tych danych jako strategie marketingowa, bez re-
alnego zaangazowania w dziatania na rzecz ESG. Czesto manipulowano informacjami

1 Wedtug wiekszosci zrédet to pokolenie urodzonych po 1995 r. Nazywane jest rowniez ,,genera-
cja multitasking”, ,,cichym pokoleniem”. Sg to pierwsi ludzie dorastajgcy w prawie catkowicie scyfryzo-
wanym spoteczenstwie. Uznaje sie, ze to osoby: przedsiebiorcze, z wielkimi planami na przysztos¢,
otwarte i bezposrednie, ciekawe $wiata, nastawione na szybkie wyszukiwanie wiedzy w Internecie.

2 Akronim od angielskich stéw Environmental (Srodowiskowy), Social (spoteczny) oraz Governance
(tad korporacyjny).

3 CSRD - Corporate Sustainability Reporting Directive, unijna dyrektywa w sprawie sprawozdawczosci
w zakresie zrbwnowazonego rozwoju (Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2022/2464...).
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w celu zbudowania pozytywnego wizerunku, co doprowadzato do greenwashingu,
rzadko spotykajgcego sie z konsekwencjami (Deloitte Polska, 2024).

Jednakze, znajagc mechanizmy ekonomiczne, zdajemy sobie sprawe z tego, ze
skala naduzy¢ zwigzanych z greenwashingiem moze by¢ bardziej dotkliwa niz poje-
dyncze problemy finansowe. Negatywne skutki mogg dotyczy¢ nie tylko firm, ale
takze catosciowo spoteczenstwa. Przewiduje sie, ze nowe przepisy traktujgce green-
washing jako powazine przewinienie doprowadzg do wzrostu sporow sgdowych
w tej kwestii. W zwigzku z tym taka tematyka bedzie wkrétce interesowaé nie tylko
specjalistow od ESG, zarzady firm i dziaty compliance, ale takze prawnikow, dziaty
finansowe oraz audytoréw (EY Polska, 2023).

W niniejszej pracy autorka podejmie sie odpowiedzi na nastepujace pytania ba-
dawcze.

Czy studenci UEW majg wiedze na temat tego, czym sg praktyki greenwashingu?

Jak mozna uchronié¢ sie przed stosowanymi przez firmy praktykami greenwa-
shingowymi, aby podejmowac dobre decyzje zakupowe*?

W czesci teoretycznej opracowania zostang przedstawione istota, rodzaje gre-
enwashingu oraz sposoby rozpoznawania takich praktyk. W czesci badawczej doko-
nana zostanie ocena wiedzy pokolenia Z, a doktadnie studentéw UEW, na ten temat.

2. Praktyki nielegalnego ekologicznego marketingu

Jednymi z ciekawszych opracowan poswieconych greenwashingowi sg te stworzone
przez amerykanskie agencje consultingowe BSR i Futtera Sustainability Communica-
tions (Horiuchi i in., 2009), a takze Terra Choice. Terra Choice zdefiniowata rodzaje
greenwashingu, ktére nazwata grzechami (rys. 1).

1% 1%

1%
11% W grzech ukrytych dziatan
O grzech braku dowodow

W grzech braku percepcji
57%
26% W grzech nieistotnosci
W grzech fgarstwa

O grzech mniejszego zta

Rysunek 1. Szes¢ grzechow greenwashingu

Zrédto: (Terra Choice, 2009).

4 ROzne zestawy priorytetow, celdw, potrzeb i nawykdw, jakimi kupujacy kierujg sie podczas na-
bywania produktéw oraz ustug. Taki proces decyzyjny jest $cisle powigzany z osobistymi preferencja-
mi, budzetem, wartosciami, opiniami innych czy percepcjg danej marki.
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Grzech ukrytych dziatan uznaje sie za najczesciej wystepujacy typ greenwashin-
gu. Polega na sugerowaniu, ze produkt spetnia wymogi ochrony srodowiska, ale
przekazywane sg do publicznej wiadomosci tylko fragmenty jego cyklu zycia. Nato-
miast unika sie catosciowych wptywdéw srodowiskowych, na ktére sktadajg sie pro-
ces produkcji, uzytkowania i pozbywania sie odpadow.

Grzech braku dowodéw wystepuje wtedy, kiedy firmy postugujg sie Srodowi-
skowymi parametrami produktu niemajgcymi uzasadnienia w dostepnych Zrddtach
aniinstytucjach certyfikujgcych. Dla przyktadu sg to oznaczenia braku testowania na
zwierzetach, czego nie mozna w zaden sposdb sprawdzic.

Grzech braku percepcji jest stosowaniem niejednoznacznych okreslen, co spra-
wia, ze odbidr przez konsumenta moze by¢ btedny. Przyktadami zastosowania tego
grzechu mogga by¢ oznaczenia na kosmetykach typu ,,chemicalfree”, co we wspot-
czesnej technologii jest niemal niemozliwe oraz ,,all natural” na produktach zawie-
rajgcych w sktadzie silnie trujgce substancje, jak arszenik czy formaldehyd.

Grzech nieistotnosci odnosi sie do raczej prawdziwych deklaracji w kwestiach
ekologicznych, ale nieistotnych z punktu widzenia klienta. Mozna tutaj przywotac
przyktad przekazywania informacji na rynku amerykanskim o nieobecnosci w pro-
dukcie, np. w dezodorancie, freonéw (CFC — chlorofluorocarbons), ktérych uzycia
zakazano tam kilkadziesiat lat temu.

Grzech tgarstwa jest niezgodnym z prawem uzywaniem znakow certyfikacji, po-
dawaniem fatszywych danych o zawartos$ci materiatu z recyklingu lub przydatnosci
do recyklingu.

Grzech mniejszego zta to podkreslenie wartosci produktu na tle konkurencji,
ktéra w rzeczywistosci w szerszym oglgdzie jest wyjatkowo szkodliwa dla srodowi-
ska, np. wprowadzenie na rynek papieroséw organicznych.

W opracowaniu Futtera Sustainability Communications (b.d.) natomiast znajdzie-
my opis wielu symptomdw greenwashingu, do ktérych zaliczono: nieprecyzyjny jezyk
komunikacji marketingowej, uzywanie zargonu i poje¢ naukowych niezrozumiatych
dla przecietnego odbiorcy, stosowanie kolorow kojarzacych sie z naturg, np. zieleni
i innych podobnych do ziemi. Agencja opracowata réwniez — w oparciu o dwa para-
metry, tj. wartos¢ dla Srodowiska i efektywnos¢ komunikacji — macierz greenwa-
shingu (Horiuchi i in., 2009), przedstawiajgcg cztery postaci greenwashingu (rys. 2).

BLEDNY SPOSOB

SKUTECZNA
KOMUNIKACJA
INFORMOWANIA $RODOWISKOWA

WARTOSC DLA SRODOWISKA

Rysunek 2. Matryca greenwashingu
w oparciu o dwa parametry

EFEKTYWNOSC KOMUNIKAG! Zrédto: (Futtera Sustainability Communications, b.d.).
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Btedny sposéb informowania dotyczy przedsiebiorstw, ktore zwracajg uwage
na parametry srodowiskowe produktow, ale nie potrafig skutecznie przekaza¢ ich
wartosci w komunikacji.

Szum informacyjny wystepuje u przedsiebiorstw, ktére zobowigzaty sie do od-
powiedzialnosci sSrodowiskowej, ale nie podajg konkretnych danych udowadniaja-
cych ten fakt.

Brak podstaw dla informacji dotyczy przedsiebiorstw, ktére prowadzg dziatania
proekologiczne tylko pozornie.

Skuteczna komunikacja srodowiskowa dotyczy najbardziej pozgdanej na rynku
grupy organizacji jasno informujacych o swoich dziataniach wptywajacych na oto-
czenie.

Greenwashing wptywa na naduzycia w sferze marketingowej i w zwigzku z tym
zagraza spoteczenstwu. Szerzenie fatszywych informacji na temat zaangazowania
biznesu w dziatalnos¢ prosrodowiskowg doprowadza do utraty wiary przez klientéw
w skutecznosé ochrony srodowiska i rodzi niecheé¢ do podejmowania decyzji zaku-
powych w oparciu o kryteria proekologiczne (Co to jest greenwashing, 2020).

3. Przykfady oskarzonych branz i przedsiebiorstw

Sam termin ,greenwashing” zostat uzyty przez Jaya Westervelda w latach 80. XX w.,
w felietonie dla nowojorskiego magazynu literackiego. Bedgc w luksusowym osrod-
ku wypoczynkowym w Beachcomber Resort na potudniowym Pacyfiku, zauwazyt
kartke skierowang do wczasowiczéw. Personel hotelowy zachecat do powtdrnego
uzycia recznikdw w celu zmniejszenia zuzycia wody. Jak sie okazato, pozorna troska
firmy o dobro srodowiska nijak miata sie do rzeczywistych dziatan, poniewaz osro-
dek preznie sie rozwijat i zabierat coraz to nowe tereny dziewiczej przyrody, aby
w tych miejscach budowaé bungalowy dla gosci. To sktonito felietoniste do napisa-
nia tekstu, ktéry zakonczyt stowami ,,wszystko wychodzi na jaw w zielonym praniu”
(Motavalli, 2011).

Jak wynika z badan Komisji Europejskiej, niemal 50% marek nagina swoje dekla-
racje o byciu ,,eko”. Przyjmuje sie, ze 37% z nich stosuje dwuznaczne, niejasne ter-
miny zwigzane z tym stowem. Rada Reklamy zarejestrowata w samym 2021 r. ponad
50 skarg dotyczgcych greenwashingu, podczas gdy rok wczesniej byty zaledwie 4
(Rada Reklamy, 2021).

Obecnie z nielegalnych dziatan wykorzystujgcych ekologie korzysta duze grono
firm z réznych branz. Niektdre z nich zostaty przedstawione na rys. 3.Branza odzie-
zowa takze jest warta uwagi, a zwtaszcza sklepy typu second hand. Nierzadko sprze-
dajg ubrania tanie i niskiej jakosci. Wydawac¢ by sie mogto, ze skupujgc i oddajgc
odziez uzywang, dajemy jej drugie zycie. Okazuje sie, ze w rzeczywistosci fatwo
wpasé w putapke ,,lumpeksowego zakupoholizmu”. Jesli mamy do dyspozycji pewng
sume pieniedzy, to mozemy jg przeznaczy¢ na wiekszg liczbe ubran niz z popular-
nych sieciowek (Witek, 2013). Z kolei im wiekszy popyt na odziez z drugiej reki, tym
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Credit Agricole

¢ Ostatnio bank wypuscit nowy produkt — karte debetowa z ekotworzywa. Ma mie¢ ona mozliwos¢ rozktadu. Intencje sg dobre,
jednak trzeba mie¢ na uwadze, ze kazda plastikowa karta ma: hologram, pasek magnetyczny, antene i czip. S3 mate szanse,
Ze niepotrzebna karte klient zwrdci do oddziatu, a tam pracownicy przekazg jg do recyklingu. Chociaz karta ma ekologiczng
powtoke, to jej wbudowane elementy nalezatoby utylizowaé osobno. Natomiast jesli wyrzuci sie taka karte do odpaddéw
zmieszanych — bedzie rozktadac sie na wysypisku bez zadnych zmian.

Ekogroszek

Ostatnio gtosnym echem odbit sie temat ekogroszku, czyli chetnie palonego przez Polakéw, najtafiszego i najbardziej
szkodliwego dla srodowiska miatu weglowego. Tutaj przedrostek ,eko” odnosi sie do ,ekonomiczny”, ale nie przeszkadza to
umieszczeniu na jego opakowaniu zielonych listkdw i drzew. Ostatecznie majg by¢ wprowadzane zmiany odnosnie do nazw
typu ,groszek 11", ,paliwo drobne”. Wedtug statystyk przeprowadzonych przez Client Earth az 43% uzytkownikéw postrzega
ekogroszek jako przyjazng dla Srodowiska alternatywe klasycznego wegla.

Hotel Artamoéw

Polski hotel byt uznawany za , przyjazny naturze”. Jednak w 2022 r. jedna z organizacji pozarzagdowych wykazata, ze wszystkie
Scieki stamtad sg wylewane do miejscowego potoku.

Firma odziezowa wypuscita kolekcje o dumnej nazwie ,Conscious”. Wedtug deklaracji projektantéw miata by¢ oparta na
wykorzystaniu materiatéw z bawetny organicznej i poliestru z recyklingu. Z pézniejszych badan wynika, ze uzyto jeszcze wiecej
szkodliwej chemii tekstylnej niz w innych produktach.

Koncern paliwowy BP

Co ciekawe, pojecie ,o0sobistego $ladu weglowego” pochodzi z reklamy brytyjskiego koncernu paliwowego BP z 2005 r.
Kampania kosztowata ponad 100 mIn dolardw, ale skutecznie , przerzucita” odpowiedzialnos¢ korporacji za wptyw na zmiany
klimatyczne na indywidualnego klienta. Zostato ono szybko spopularyzowane przez inne koncerny paliwowe, transportowe,
spozywcze itd. W dzisiejszych czasach stanowi czesto naciggany wyrdznik produktu lub ustugi.

Coca-Cola

W kampanii przestano influencerom list w butelce ze stowami: ,Ta butelka z listem, ktdrg trzymasz w reku, znalazta swojego
adresata. Jednak w morzach i oceanach na catym swiecie znajduje sie ogromna ilos¢ podobnych opakowan, ktérych jedynym
adresatem jest nasza Planeta. Opakowania te nie majg w $rodku listu, ale anonimowi nadawcy przekazujg nimi jedng dosadng
wiadomosé. Jest nig manifest ignorancji. Rocznie do oceandw trafia srednio 9 min ton plastiku. Musimy to zmienic. Zalezy nam
na stworzeniu Swiata Bez Odpaddw, dlatego czujemy odpowiedzialno$¢ za kazde opakowanie, ktére wprowadzamy na rynek”.
Z trescig listu dyskutowac nie mozna, jednak wystanie kilkuset pustych butelek z listem nie byto trafionym pomystem z punktu
widzenia ekologii. Wywotato to réwniez oburzenie wsrod klientdw na catym swiecie.

Producent materacy dla dzieci Moonlight Slumber

Firme na tle konkurencji miato wyrdzni¢ zastosowanie organicznych, przyjaznych srodowisku materiatéw. W celu potwierdzenia
tej deklaracji zdecydowano sie oznakowaé produkty i zastosowac¢ w kampaniach reklamowych certyfikat Zielonej Tarczy. Nie
bytoby w tym nic dziwnego, gdyby nie to, ze certyfikat zostat wymyslony i przyznany samym sobie przez Moonlight Slumber.
To potwierdza, ze fatszywe certyfikaty, a takze zielone opakowania, pieczatki, owijki, banery itp. sa genialnym narzedziem
marketingowym.

NESIERWENES

* Nieprzerwanie przekonuje, ze woda butelkowana jest dobra zaréwno do picia jak i dla planety. Miaty sie do tego przyczynic¢
plastikowe opakowania z recyklingu oraz zapewnienia, ze woda butelkowana jest najbardziej ekologicznie odpowiedzialnym
produktem na $wiecie. Polski producent Zywiec Zdréj we wspétpracy z Martyng Wojciechowska réwniez miat przekonywaé do
zalet wody butelkowanej, ktdra korzysciami przewyzsza te w szklanych butelkach. Podrézniczka na swoim facebooku zamiescita
wpis o faktach i mitach o plastiku w ramach kampanii reklamowej. To spotkato sie z niezadowoleniem obserwatoréw. Post
zostat usuniety. Trzeba mie¢ na uwadze, ze woda butelkowana jest drozsza od krandwki i niekoniecznie lepszej jakosci. Co
prawda plastik jest tani, wygodny, ale biorac pod uwage obecny stan wiedzy, nie mozna powiedzie¢, ze ekologiczny. Co prawda
szkto zuzywa wiecej energii na transport, ale jest nieporéwnywalnie bezpieczniejszym tworzywem dla zdrowia i Srodowiska.

Rysunek 3. Firmy oskarzone o greenwashing

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Kozifiska i Szarlik, 2021; Madej, 2021).
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wiecej kontenerdw bedzie przyjezdzac lub przyptywac. Najczesciej kontenery docie-
rajg do Polski z Wielkiej Brytanii i Holandii. Cze$¢ sprowadzanych ubrani nie nadaje
sie do uzytku i musi zosta¢ wyrzucona, co zwieksza ilo$¢ odpaddw na wysypiskach
$mieci. Najbardziej racjonalnym podejsciem dla konsumentdw jest po prostu kupo-
wanie tyle, ile faktycznie potrzebuje. Lepiej kupowac mniej, ale dobrej jakosci ubra-
nia, ktére postuzg na dtuzej, a gdy sie znudzg, pomysle¢ o ich wymianie na inng
odziez (Bailey i in., 2022).

Nie sposdb pomingé tematu ,, biozywnosci”, ktéra stopniowo dominuje w popu-
larnych marketach. Z uwagi na jej rzekoma wyjatkowos¢ producenci wymagaja
znacznie wyzszej ceny niz za ,,zwykty” towar. Czesto zapakowana jest w plastikowe
opakowania. Przedstawiciele handlowi marketdw wyjasniajg, ze dzieki temu warzy-
wa i owoce ,bio” nie bedg dotykaé tych pospolitych i przejmowac zanieczyszczen
oraz na dtuzej zachowajg $wiezos$¢. Eksperci majg jednak watpliwosci co do walorow
zdrowotnych zywnosci ekologicznej (Samcik, 2021).

W branzy transportowej mozna spotkac sie z zachetami do kupowania samo-
chodoéw elektrycznych dla ,,dobra klimatu”. Jednak swiadomy uzytkownik pojazdu
powinien zdawac sobie sprawe, ze nie jest mozliwy zeroemisyjny srodek transportu.
Co najwyzej mozna méwic o ich mniejszej szkodliwosci (Marcysiak, 2017).

Przytoczone przyktady branz i firm, ktére swoimi kampaniami reklamowymi zo-
staty posadzone o greenwashing, pokazujg, jak rozlegte jest to zjawisko i przez to
niebezpieczne dla rynku, klientéw i planety.

4. Sposoby ochrony przed greenwashingiem

Krajowe regulacje ochrony przed greenwashingiem znajdujg sie przede wszystkim
w dwdch ustawach, tj. ustawie o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynko-
wym (Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007...) oraz ustawie o ochronie konkurencji i kon-
sumentow (Ustawa z dnia 16 lutego 2007...). W przypadku stwierdzenia uchybien
Prezes UOKiK (Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw) ma prawo natozy¢ na
przedsiebiorce sankcje, w tym kare pieniezng wynoszgcg nawet 10% obrotu osigga-
nego w roku obrotowym popetnienia przestepstwa. Osoba zarzadzajaca, ktéra
umyslnie doprowadzita do naruszenia interesdw konsumentéw, réwniez moze by¢
zobowigzana do zaptaty kary. Jej wysokos¢ moze siega¢ 2 min zi, a dla spotek z sek-
tora finansowego 5 min zt. Na szczeblu unijnym prowadzone sg prace legislacyjne
w celu przeciwdziatania temu zjawisku. S3 nimi m.in. dyrektywa oswiadczen $rodo-
wiskowych , Green Claims Directive” oraz dyrektywa wzmacniajgca pozycje konsu-
mentéw w procesie transformacji ekologicznej. Oba akty majg na celu zwiekszenie
wiarygodnosci informacji ekologicznych przekazywanych w ramach reklamy konsu-
mentom (Bgkowicz, 2023). W Polsce wystepuje system samoregulacji w postaci Ko-
deksu etyki reklamy autorstwa Rady Reklamy. Do Rady mogg zwrdci¢ sie takze kon-
sumenci podejrzewajacy dang firme o greenwashing.
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Jednak, aby dochodzito do przychylnych zmian w prawie, kluczowa staje sie rola

konsumentow, ktérzy poprzez swiadome wybory bedg unikaé nieuczciwych firm.
Aby by¢ swiadomym klientem, nalezy zna¢ pewne techniki pomagajgce w wykrywa-
niu fatszywych dziatarn marketingowych. The Natural Marketing Institute opracowat
model segmentacji konsumentdw i zidentyfikowat nastepujgce ich grupy:

zdrowy i zrownowazony tryb Zycia — kupujgcy proekologiczne produkty i pod-
mioty aktywnie zarzgdzajgce srodowiskiem;

naturalni — ktadacy nacisk na zdrowe i organiczne towary, ale bierni w polityce
ochrony srodowiska;

dryfujacy — pozytywnie nastawieni do ochrony $rodowiska, ale na ich zachowa-
nia wptywajg czynniki inne niz srodowisko;

konwencjonalni— nienastawieni pozytywnie do ochrony sSrodowiska, ale oszcze-
dzajacy energie i segregujacy Smieci;

niewzruszeni — niewykazujgcy zachowan, ktére miatyby stuzy¢ dobru srodowi-

ska czy spoteczenstwa (Horiuchiiin., 2009).

Tabela 1. Zestawienie produktdw zero-waste z zamiennikami

Zestaw zero-waste

Zamienniki

Butelka z filtrem — ok. 35 zt +
wymienny filtr — 10 zt/miesiecznie

zamiast butelki z filtrem mozna uzywac¢ wyczyszczonej szklanej
butelki po soku

Dzbanek z filtrem do domu — 40 zt +
wymienny filtr — 30 zt/miesiecznie

podobnie jak wyzej

Woskowijki — 40 zt/3 sztuki

woskowijki mozna zastgpic talerzem, zeby przykryé jedzenie

Stomki wielokrotnego uzytku — 20 zt

stomki wielokrotnego uzytku sg zbedne, zwtaszcza te
sprowadzane z Chin

Waciki wielorazowe — 30 zt

waciki wielorazowe mozna wykonaé samodzielnie

Drewniany grzebien — 20 zt

kupowanie drewnianego grzebienia i wyrzucenie plastikowego
jest absurdalne, lepiej najpierw zuzy¢ ten, ktéry juz posiadamy

Bambusowe patyczki do uszu — 8 zt

wedtug lekarzy patyczki do uszu same w sobie bardziej szkodzg,
niz pomagaja

Ptécienna torba na zakupy
z ekologicznym motywem — 30 zt

zamiast kupowac kolejng ptdcienna torbe, lepiej wykorzystywac
te, ktore juz mamy

Zestaw szklanych pojemnikéw na
zywnos¢ — 70 zt

nabycie szklanych pojemnikéw bedzie dobrym pomystem, pod
warunkiem ze nie wyrzucimy sprawnych plastikowych, ktére juz
posiadamy; poza tym mozna przechowywac potrawy w stoikach
po innych przetworach np. ogdrkach

Ptécienny worek na pieczywo — 20 zt

worek na pieczywo mozna zastapic folidwkami, ktére juz mamy,
az do ich rozpadu

Bambusowe etui na bambusowa
szczoteczke do zebdw — 35 zt

podobnie zastepowanie dobrych produktéw, ktére posiadamy,
tymi ,ekologicznymi” jest bezsensowne

Bambusowe sztuéce — 40 zt

metalowe sztuéce z domowej szuflady sprawdzg sie tak samo
dobrze na pikniku jak bambusowe

Siateczkowe woreczki na warzywa
i owoce — 35 zt

mozna ograniczy¢ foliowe woreczki na owoce i warzywa w sklepie,
zabierajgc niektdre luzem, np. banany, marchewki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie portali zakupowych.
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Warto zwrdci¢ uwage na tzw. niezbedniki zero-waste, wiele koncernéw bowiem,
kierujgc sie rzekomym dobrem planety, sprzedaje rzeczy naturalnego pochodzenia
lub/i wielokrotnego uzytku. Stato sie to swego rodzaju modg, do ktdrej zachecajg
celebryci w mediach. Na portalach zakupowych mozemy spotkac sie z produktami
zamieszczonymi w tab. 1. Wraz z nimi przedstawione zostang propozycje ich za-
miennikdéw. Ceny produktéw zostaty usrednione na podstawie danych z réznych au-
kcji internetowych.

Jak widaé¢, zestaw nazwany ,,dla poczatkujacych” w sumie moze zainteresowa-
nego ekologig wynies¢ ponad 400 zt. Z tego wynika, ze wystarczy naprawde niewie-
le, aby przyblizy¢ Srodowisko naturalne do stanu pozgdanego. Nie warto wydawac
pieniedzy na pseudoekologiczne gadzety, jesli mamy w zamysle ochrone planety.

Aby rzeczywiscie unikng¢ kupowania produktéw lub ustug podszywajgcych sie
pod ekologiczne, nalezy:

e sprawdzad etykiety i certyfikaty oraz weryfikowa¢ ich poprawnos¢,

e sprawdzaé niezalezne informacje — oparte na badaniach naukowych, raportach
ekologicznych i opiniach ekspertéw,

e uwazac na zbyt ogdlne i nieprecyzyjne wyrazenia typu ,ekologiczny”, ,zielony”,
»Pprzyjazny dla Srodowiska”,

e analizowad dotychczasowe dziatania i zachowania danej firmy w zakresie ochrony
srodowiska.

Ponadto w kwestii weryfikacji certyfikacji i oznaczerh mozna sie zwrdcié do wia-
rygodnych organizacji certyfikujgcych, takich jak Polskie Centrum Badan i Certyfika-
cji na oznakowanie EU Ecolabel, EKO, BIO, unijny znak rolnictwa ekologicznego. Tymi
znakami mozna sie kierowaé przy wyborze ze sklepowej pétki. Wazna jest rowniez
spojnos¢ miedzy stowami a czynami. Firma deklarujgca dbanie o srodowisko natu-
ralne powinna podejmowac dziatania na rzecz redukcji emisji czy minimalizacji zuzy-
cia surowcéw. W przeciwnym wypadku moze to oznaczaé greenwashing. Niezbedne
jest takze sprawdzanie wiarygodnosci informacji i poszukiwanie ich niezaleznych
zrédet potwierdzajgcych deklaracje firm.

Nieuczciwe praktyki greenwashingowe z roku na rok sg coraz bardziej dopraco-
wane, dlatego konsumenci powinni pamietac¢ o zdrowym sceptycyzmie i rozwadze, a
praktyki te nagtasnia¢, aby owe przedsiebiorstwa nie pozostawaty bez winy (PCBC,
2023). Co prawda wykrywanie greenwashingu wymaga swiadomosci i zdolnosci ana-
lizy danych, ale tylko taka postawa moze pomadc dokonywac wtasciwych wybordéw.

Swiadomo$é ekologiczna spoteczenstw roénie i coraz wiecej 0séb stawia na filo-
zofie zero waste, zasade 5R (Refuse, Reduce, Reuse, Recycle, Rot), gospodarke obie-
gu zamknietego i szeroko rozumiang ochrone srodowiska. Mozna mie¢ nadzieje, ze
koncerny stosujgce greenwashing predzej czy pozniej stang sie bardziej odpowie-
dzialne za srodowisko.
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5. Badanie SW Research na zlecenie On Board Think Kong

Jak wynika z badania omnibusowego przeprowadzonego w sierpniu 2023 r. 38,2%
ankietowanych polskich konsumentéw uwaza, ze najwazniejszymi kryteriami oceny
autentycznosci dziatan ekologicznych marek jest przestrzeganie przez nie standardéw
ekologicznych. Na drugim miejscu sg przekazy z kampanii. Z tego wynika, ze konsu-
menci poszukujg dowoddw autentycznosci, a nie tylko samych opowiesci o nich. Wraz
z ewoluujgcym rynkiem konsumenci stajg sie ekosceptyczni i bardziej wymagajacy
wobec tego, co marki prezentujg jako swoje dziatania na rzecz srodowiska.

Ankietowani wskazali m.in. kryteria, jakimi oceniajg autentycznos$é dziatan eko-
logicznych. 38,2% jako najwazniejsze kryterium oceny wskazato spetniane przez
marki ,standardy ekologiczne”. Co ciekawe, na to kryterium zwracato uwage wiecej
mezczyzn (42,2%) niz kobiet (34,6%). Oznacza to, ze firmy musza dziata¢ zgodnie
z wiarygodnymi i rzetelnymi standardami, ktdre sg dla konsumenta tatwe do zwery-
fikowania. Drugim w kolejnosci najwazniejszym kryterium oceny sg certyfikaty eko-
logiczne (37,1%). Wskazuje to waznosé niezaleznego potwierdzenia ekologicznosci
danego produktu lub ustugi, a takze dziatan marki. 35% badanych wskazato zréwno-
wazong produkcje, co Swiadczy o zaufaniu do firm, ktére chcg minimalizowac¢ swdj
negatywny wptyw na Srodowisko. Waznym czynnikiem dla 29,4% respondentéw
byta sprzedaz produktéw, z ktérych czes¢ zysku przeznaczana jest na ekologie, dla
19% przegladanie opinii konsumentdw, dla 13,8% informowanie w reklamach o pro-
duktach ekologicznych. Ostatni czynnik byt najrzadziej wybierany, co oznacza, ze
konsumentom coraz mniej zalezy na marketingowych hastach, a bardziej na rzeczy-
wistych dziataniach i przekazywaniu konkretnej wiedzy.

Na pytanie dotyczace oceny komunikacji marek dotyczacej dziatarh ekologicz-
nych wynika, ze jedynie 6,4% respondentdw uwaza, ze marki przekazujg informacje
o swoich rzeczywistych dziataniach. Natomiast 41,9% ma watpliwosci co do uczci-
wosci komunikatéw. 25,2% odbiera komunikacje marek jako mato wiarygodng,
a 15,7% sadzi, ze marki komunikujg na wyrost, czyli stosujg greenwashing. To zna-
czy, ze jest ich 2 razy wiecej niz ufajgcym proekologicznym komunikatom marek. Na
greenwashing najbardziej sg wyczulone osoby mtode w wieku 16-24 lata (21,3%).
Respondenci w wieku 25-34 lata w 11,08% i jednoczesnie wierzg w uczciwos$¢ marek
(13,9%) bardziej niz osoby w wieku 50+ (8%).

Na podstawie badania mozna wysnu¢ wnioski dotyczgce ksztattowania sie przy-
sztych trendéw w komunikacji ekologicznej marek. Firmy powinny sie skupi¢ na do-
starczaniu niezbitych dowoddw swojej sSrodowiskowej odpowiedzialnosci, np. udo-
kumentowanych certyfikatéw i standardéw ekologicznych. Coraz mniejsze znaczenie
bedg miaty proekologiczne hasta marketingowe i zielone grafiki, poniewaz konsu-
menci stajg sie bardziej Swiadomi. Greenwashing od dawna wystepuje w powszech-
nym obiegu informacji, a co za tym idzie — konsumenci majg coraz bardziej ograni-
czone zaufanie do firm sytuujacych sie jako ekologiczne. Natomiast w cenie beda
uczciwost, przejrzystosé i edukacja. Marki stawiajgce na jasny przekaz dowodéw
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swoich dziatan na rzecz ochrony srodowiska zyskajg przewage na wyedukowanym
i konkurencyjnym rynku. Kluczowe bedzie przystosowanie strategii komunikacji do
oczekiwan ekosceptycznych klientéw, poniewaz ekologia staje sie coraz istotniej-
szym elementem przy wyborach zakupowych (SW Research, 2023).

6. Badanie wtasne

Pilotazowe badanie ankietowe zostato przeprowadzone na przetomie marca i kwiet-
nia 2024 r. wérdd 70 studentdw Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu (75%
kobiet i 25% mezczyzn). Byli nimi w 81% studenci | stopnia studiéw stacjonarnych,
a najliczniejszg grupa byli studenci pierwszego roku | stopnia. Pod wzgledem kierun-
koéw studidéw dominowaty: ekonomia, e-biznes, komunikacja spoteczna, logistyka,
zarzadzanie. Badanie ze wzgledu na ograniczenia zasobowe byty niereprezentatyw-
ne dla pokolenia Z. W badaniu wziety udziat osoby, ktére znaty odpowiedz na pierw-
sze pytanie: Co oznacza pojecie greenwashing? Prosze rozwing¢ odpowiedz jesli to
pojecie jest znane lub wpisaé ,nie wiem”. Jesli badany odpowiedziat ,nie wiem”,
zostat poproszony o zaprzestanie dalszego wypetniania ankiety. Wykorzystano
badanie ankietowe wspomagane komputerowo (CAWI) za pomocg formularza
Forms. Badani odpowiadali na 14 pytan ankietowych réznego typu i dodatkowo
5 pytan metryczkowych. 77% badanych poprawnie wyjasnito, czym jest pojecie gre-
enwashingu. Wsrdéd najczesciej pojawiajgcych sie skojarzen pojawity sie: fatszywa
ekologia, zielone mydlenie oczu, ekosciema, ukrywanie negatywnego wptywu na
Srodowisko, zakrzywienie obrazu produktu/przedsiebiorstwa, fatszywy marketing
proekologiczny.
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Rysunek 4. Czestotliwos¢ wystepowania greenwashingu w reklamach produktow i ustug (udziat pro-
centowy)

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Na pytanie o czestotliwo$¢ spotykania przypadkéw greenwashingu w reklamach
produktéw i ustug ankietowani najczesciej wskazali na kilka razy w miesigcu, a nie-
wiele mniej kilka razy w tygodniu. Zatem jest to znaczne natezenie wystepowania
tego zjawiska. Pod wzgledem branz dominujg kolejno: spozywcza i kosmetyczna,
widkienniczo-odziezowa, transportowa, rolno-hodowlana i chemiczno-ceramiczno-
-szklarska, elektryczno-elektroniczna i energetyczna. Przedstawiajg to w ujeciu pro-
centowymrys. 4i5.
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Rysunek 5. Najczesciej wskazywane przez respondentow branze stosujace praktyki greenwashingu

Zrédto: opracowanie wtasne.

W kategorii dotyczgcej decyzji zakupowych pokolenia Z na podstawie doswiad-
czen i obserwacji respondentdw ten sam odsetek oséb zadeklarowat, ze bytby
sktonny zrezygnowac z zakupu produktu lub ustugi firm, ktére podejrzewano o gre-
enwashing oraz zwraca uwage na ekologiczne oznakowanie produktéw typu ,eko”,
,bio”. Jednak czesciej zwracano uwage na wystepowanie certyfikatow ekologicz-
nych niz samych napiséw majgcych sugerowaé produkcje opartg na zasadach zrow-
nowazonego rozwoju. To potwierdza, ze dla badanych wazne sg transparentnos¢
i ekologiczne podejscie firm. Co ciekawe, wiekszy odsetek oséb uwaza, ze bytoby
w stanie zaptaci¢ wiecej za produkt lub ustuge firmy, ktéra rzetelnie komunikuje
swoje proekologiczne dziatania niz bytoby sktonne zrezygnowac z kupna. Wyniki
W ujeciu procentowym pokazujg rys. 6-9.
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Rysunek 6. Waznos¢ oznakowania produktéw typu ,eco-friendly”, ,bio”, ,,all natural” itp.
Zrédto: opracowanie wtasne.
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Rysunek 7. Gotowo$¢ do zaptaty wyzszej ceny za produkt lub ustuge firmy, ktéra jest bardziej ekolo-
giczna i transparentna w swoich praktykach od konkurencji

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Rysunek 8. Deklaracja rezygnacji z zakupu produktu lub ustugi podejrzanego o greenwashing

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Rysunek 9. Wptyw posiadania przez dany produkt /marke certyfikatéw ekologicznych na zaufanie
respondentéw do tych produktéw i marek

Zrédto: opracowanie wtasne.

Okazuje sie, ze dla ankietowanych wazne jest komunikowanie przez firmy za-
rowno pozytywnego, jak i negatywnego wptywu na srodowisko, co potwierdzajg
takie same odsetki odpowiedzi. Rdwniez, co potwierdzajg wczesniejsze odpowiedzi,
badanym nie jest obojetny wptyw firm na spoteczenstwo i srodowisko. Deklarujg to
prawie wszyscy odpowiadajgc ,raczej wazne” i ,zdecydowanie wazne”. Przywotane
dane z procentowym udziatem przedstawiajg rys. 10-12.
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Rysunek 10. Waznos¢ komunikowania pozytywnego wptywu na srodowisko przez firmy

Zrédto: opracowanie wtasne.

Na pytanie dotyczgce stopnia szkodliwosci poszczegdlnych rodzajéw greenwa-
shingu (na podstawie skali 1-5, gdzie: 1 — bardzo niski, 2 — niski, 3 — trudno powie-
dzie¢, 4 —wysoki, 5 — bardzo wysoki) najczesciej wystepujgce typy wedtug TerraCho-
ice sg rowniez uwzglednione jako jedne z najbardziej szkodliwych (grzech ukrytych
dziatan i braku dowoddéw). Oprdcz nich wskazywane byty grzechy tgarstwa i mniejsze-
go zta. Grzechy braku percepcji i nieistotnosci uplasowaty sie na tej samej 3 pozyc;ji.
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Rozktad odpowiedzi jest zréznicowany, co swiadczy o trudnosci, jakg mieli badani
z jednoznacznym okresleniem szkodliwosci. Niemniej jednak obserwuje sie raczej
trend w kierunku rosnacej szkodliwosci wskazanych praktyk greenwashingowych.
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Rysunek 11. Waznos¢ komunikowania negatywnego wptywu na srodowisko przez firmy

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Rysunek 12. Waznos¢ podejmowania dziatan na rzecz srodowiska i spoteczenstwa przez firmy

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tabela 2. Ocena stopnia szkodliwosci dla srodowiska naturalnego i spoteczenstwa wskazanych praktyk

(grzechdw greenwashingu)

Oceny (w %)
Rodzaje greenwashingu
1 2 3 4 5
Grzech ukrywania dziatan 0,0 1,8 12,5 33,9 51,8
Grzech braku dowodow 5,4 10,7 23,2 26,8 33,9
Grzech braku percepcji 0,0 10,7 37,5 33,9 17,9
Grzech nieistotnosci 7,3 20,0 34,5 23,6 14,5
Grzech tgarstwa 0,0 5,5 7,3 25,5 61,8
Grzech mniejszego zta 1,8 8,9 25,0 25,0 39,3

Zrédto: opracowanie wtasne.
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W kwestii wptywu konsumentéw na przeciwdziatanie greenwashingowi prawie
90% jest za naktadaniem kar na pseudoekologiczne przedsiebiorstwa, czyli wystepu-
je wsrdd nich stanowczo surowe nastawienie. Pozytywnie natomiast respondenci
byli nastawieni do roli sprawczej konsumentéw w zakresie przeciwdziatania nie-
uczciwym praktykom koncernéw, poniewaz niemal potowa uznata, ze ma realny
wptyw na ksztattowanie sie tego zjawiska poprzez swoje decyzje zakupowe. Pokazu-
jg to w ujeciu procentowym rys. 13 i 14.
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Rysunek 13. Zgoda na karalnos¢ firm stosujacych praktyki greenwashingowe

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Rysunek 14. Zdanie respondentow na temat waznosci i istotnosci swoich decyzji zakupowych w sto-
sunku do realnego wptywu na przeciwdziatanie nieuczciwym praktykom biznesowym firm

Zrédto: opracowanie wtasne.

7. Zakonczenie

Wiekszos¢ badanych studentéw UEW, reprezentujgcych pokolenie Z, ma Swiado-
mos¢ i wiedze na temat greenwashingu. Obserwuje sie tendencje wzrostowa
w kwestii znaczenia prawdziwej komunikacji wptywu na srodowisko przedsiebiorstw
oraz kwestii ekologicznych ich produktow. Wazniejsze sg rzetelna komunikacja firm
odnosnie do ich produktéw i ustug oraz dziatania w kierunku ochrony srodowiska
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niz kosztowne kampanie marketingowe. W zwigzku z tym wiedza i Swiadomos¢ stu-
dentéw o praktykach greenwashingu istotnie wptywajg na ich decyzje zakupowe.
Przedsiebiorstwa, chcac utrzymac ,zielony” wizerunek, bedg musiaty zwracaé uwa-
ge na uzasadnione oznakowanie produktdw. Niestety ponad potowa badanych przy-
znata, ze zajecia prowadzone na ich kierunku studiéw nie ktadg wystarczajacego
nacisku na edukowanie w temacie greenwashingu, co nalezatoby zmieni¢ przez
np. zwiekszenie liczby godzin lub wprowadzenie przedmiotow omawiajgcych owg
problematyke.

Konsumenci majg wptyw na walke z greenwashingiem pod warunkiem m.in.:
wyraznego potepiania dziatan firm stosujgcych te praktyki (zgtoszenia do odpo-
wiednich instytucji), wyboru produktéw prawdziwie ekologicznych, edukowania
w temacie wyboru takich produktéw i ustug, promocji dziatarn ochrony srodowiska.

Podsumowujgc: greenwashing manipuluje konsumentami co do prawdziwej
ekologicznej wartosci produktow i ustug. Wspdlna akcja konsumentow i firm jest
kluczowa w walce z tym zjawiskiem, aby wspiera¢ rzeczywiste, dtugotrwate zmiany
na rzecz ochrony srodowiska. W opinii autorki, dziatania te powinny obejmowac:

e przejrzystos¢ — firmy powinny by¢ jasne i szczere w komunikowaniu swojego
wptywu na srodowisko oraz podejmowanych dziatan na jego rzecz;

e odpowiedzialnos¢ — firmy muszg bra¢ odpowiedzialnos¢ za swoje czyny i wpro-
wadzad realne zmiany w swojej dziatalnosci, ktére przyczynia sie do zréwnowa-
zonego rozwoju;

e innowacje — inwestowanie w technologie i praktyki ekologiczne moze prowa-
dzi¢ do odkrycia nowych rozwigzan, ktére zmniejszg negatywny wptyw na sro-
dowisko;

e wspoétprace — firmy, organizacje pozarzgdowe, naukowcy i konsumentéw po-
winny wspotpracowaé, aby razem dazy¢ do lepszej ochrony srodowiska i zréw-
nowazonej przysztosci.

W rezultacie greenwashing moze zosta¢ pokonany, gdy wszyscy zaangazujg sie
w promowanie i wybieranie produktéw i ustug, ktore rzeczywiscie sg przyjazne dla
Srodowiska. Tylko w ten sposdb mozemy osiggnac trwaty, zréwnowazony rozwdj,
przynoszacy korzysci zaréwno ludziom, jak i naszej planecie.

Ograniczeniami przeprowadzonych badan byto utrudnione dotarcie do jak naj-
wiekszej liczby studentéw UEW oraz niedtugi czas prowadzenia badan. Pomimo
trudnosci ostatecznie udato sie zrealizowac cel badan.

Kierunkami przysztych badan mogg by¢: obserwacje zachowan konsumenckich
studentéw przez dtuzszy czas; badania eksperymentalne sprawdzajgce reakcje kon-
sumentow na rézne formy greenwashingu; techniki neuroekonomiczne, takie jak
neuroobrazowanie, aby zrozumieé, jak mdzg reaguje na reklamy zwigzane z green-
washingiem i jak te reakcje wptywajg na decyzje zakupowe; wprowadzenie podej-
Scia interdyscyplinarnego, faczacego nauki spoteczne z naukami przyrodniczymi,
aby lepiej zrozumie¢ wptyw dziatan firm na srodowisko naturalne oraz reakcje kon-
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sumentow na te dziatania; badania miedzykulturowe, ktére poréwnajg reakcje stu-
dentdéw z réznych krajéw na zjawisko greenwashingu, co pozwoli na zidentyfikowanie
kulturowych réznic w postrzeganiu wiarygodnosci dziatan firm oraz w podejmowa-
niu decyzji zakupowych.
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The Greenwashing Phenomenon and the Purchasing Decisions of Generation Z

Abstract: Consumers, investors and governments increasingly demand that companies care for the
environment and climate. Meanwhile, companies commit a number of abuses under the guise of
caring for the natural environment. The aim of the article is to show the impact of greenwashing on
the purchasing decisions of Generation Z, along with determining their awareness and knowledge in
relation to this phenomenon. The article presents the essence and types of greenwashing, along with
examples of enterprises and industries that used such practices and ways of recognizing them. The
level of knowledge of students of the Wroctaw University of Economics on greenwashing and the
impact of this phenomenon on their purchasing decisions was also assessed. The following research
methods were used: diagnostic survey, analysis of subject literature, internet reports, own observation,
simple statistical methods. Our research shows that the majority of respondents are aware and
knowledgeable about greenwashing and are willing to resign from purchasing a product or service
from a company suspected of green-washing.

Keywords: greenwashing, green consumerism, ecological products, business, generation Z
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