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Konsumenci poprzez swoje zachowania, wybory zakupowe oraz realizowane wzorce
konsumpcji maja wyrazny wptyw na dziatania przedsigbiorstw i ich oferte, a wiec na liczbe
i cechy produktow, ktore pojawiaja si¢ na rynku. Tym samym majg oni swoj istotny udziat
w procesach prowadzacych do niekorzystnych zmian $rodowiskowych. Rownolegle jednak
zmienia si¢ nastawienie i Swiadomos¢ konsumentow. Mozna zauwazy¢, ze w swoich wyborach
kierujg si¢ oni nie tylko kryteriami ekonomicznymi, ale takze pozaekonomicznymi, ktore
uwzgledniajg przyjete przez nich wartosci, a w tym wptyw produkcji i ich wlasnych dziatan na
stan Srodowiska naturalnego. Wigksza troska o $rodowisko przejawia si¢ m.in. poprzez
nabywanie produktow sygnowanych jako ‘ekologiczne’ czy tez posiadajacych certyfikaty
swiadczace o ich przyjaznosci dla srodowiska.

Nalezy zauwazy¢, ze aby konsumenci mogli podejmowa¢ zrownowazone,
prosrodowiskowe dziatania, musza mie¢ niezbedng wiedz¢ w tym zakresie, a zatem cechowac
si¢ wysoka $wiadomoscig ekologiczng. W literaturze naukowej mozna znalez¢ wiele definicji
tej kategorii, jednak zasadniczym cztonem wigkszos$ci z nich jest odwotanie do stanu wiedzy
na temat srodowiska naturalnego oraz dzialania, jakie podejmuje cztowiek na rzecz przyrody.
Analiza tego terminu pozwala zauwazy¢, ze §wiadomos¢ ekologiczna moze by¢ rozpatrywana
w ujeciu waskim (postrzeganie jednostki) lub szerokim (§wiadomos$¢ spoteczna, uznawane
wartos$ci 1 idee).

Nalezy podkresli¢, ze ksztattowanie §wiadomosci ekologicznej spoteczenstw stanowi
istotny kierunek rozwoju takze w skali migdzynarodowej, co wynika z globalnego
skoncentrowania si¢ na problemach srodowiskowych oraz realizacji celéw zréwnowazonego
rozwoju. Rosngcy poziom $wiadomosci ekologicznej odzwierciedla skutecznosé
podejmowanych dotychczas dziatan edukacyjnych. Na przestrzeni lat odnotowano rosngcg

Swiadomos$¢ ekologiczng konsumentdw oraz zmniejszenie zielonej luki, czyli rozbieznosci



miedzy deklaracjami a realnymi dzialaniami, o czym informujg m.in. raporty CBOS czy tez
EkoBarometr. Wszystkie te dane potwierdzaja, ze §wiadomo$¢ ekologiczna stanowi istotny
i niezwykle aktualny przedmiot badan naukowych.

Rosngce zainteresowanie zrOwnowazonym rozwojem oraz zmieniajace si¢ zachowania
konsumentéw wymuszajg na przedsigbiorcach konieczno$¢ dostosowania si¢ do nowego,
proekologicznego trendu. Przedsigbiorstwa, chcac pozyska¢ nowych klientéw oraz utrzymac
obecnych, wprowadzaja do swojej oferty produkty prezentowane jako ekologiczne. Jednak nie
wszystkie takie komunikaty sg zgodne z rzeczywistoscig, wowczas wystepuje greenwashing.
Polega on na manipulowaniu informacjami dotyczacymi produktéw lub dziatan
przedsigbiorstw, ktére sugeruja, ze sa one bardziej przyjazne dla $rodowiska niz
w rzeczywisto$ci. Greenwashing stanowi powazny problem dla wielu podmiotéw rynkowych,
jednak ze wzgledu na charakter obecnego opracowania, skupiono si¢ gtownie na konsumencie,
ktérego interes jest naruszany w najwigkszym stopniu. Greenwashing moze prowadzi¢ do
dezinformacji, utrudnia¢ proces decyzyjny konsumentoéw oraz sktania¢ ich do zakupu
produktow, ktére nie zostalyby wybrane, gdyby nabywcy posiadali rzetelne informacje.
W rezultacie greenwashing moze przynosi¢ szereg negatywnych konsekwencji, nie tylko dla
konsumentéw, ale takze innych podmiotow dziatajacych na rynku.

Chociaz greenwashing zostatl zaobserwowany w XX wieku, to problem ten pozostaje
wcigz aktualny, mimo wszechobecnosci zagadnienia, jakim jest zrbwnowazony rozwoj oraz
mimo rosngcej $wiadomosci ekologicznej konsumentow. Greenwashing jest przeciwienstwem
uczciwego 1 rzetelnego informowania konsumentéw o atrybutach produktéw oraz dziataniach
przedsigbiorstwa, a wigc narusza interes 1 prawa konsumentow. Zakldca on tez promowanie
1 wspieranie rzeczywistych zachowan, majacych na celu ochrong srodowiska naturalnego. Jest
to wigc zjawisko, ktore wymaga intensywnych badan.

Problematyka $wiadomosci ekologicznej, zachowan konsumentéw oraz greenwashingu
ma istotne znaczenie zar6wno w badaniach naukowych, jak 1 w podejsciu praktycznym,
poniewaz odnosi si¢ bezposrednio do globalnych wyzwan zwigzanych z kryzysem
ekologicznym 1 zrownowazonym rozwojem. Na podstawie analizy literatury zauwazono, ze
badania w zakresie greenwashingu obejmuja gtéwnie perspektywe marketingowa, a takze
komunikacje korporacyjng, polityke publiczng i1 zarzadzanie S$rodowiskowe, ochrong
srodowiska, spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu i etyke w biznesie oraz finanse, rzadziej
skupiajac si¢ na perspektywie konsumenta, ignorujac ogrom wplywu, jaki greenwashing

wywiera na zachowania konsumentoéw. Takie zawezenie analiz wydaje si¢ niewlasciwe,



poniewaz to wtasnie konsument poprzez greenwashing jest wprowadzany w biad i to on
powinien by¢ gtéwnym podmiotem badan.

W zwigzku z powyzszym praca wypehia zidentyfikowang luke empiryczng, na ktora
wskazuje niewystarczajagca liczba badan w zakresie greenwashingu prowadzonych
z perspektywy konsumenta, a zwlaszcza w relacji do jego $wiadomosci ekologiczne;.
Zaproponowana przez Autork¢ problematyka wypelnia istniejaca lukg teoretyczng oraz
umozliwia holistyczne ujecie zagadnien dotyczacych ekologicznych zachowan konsumentow,
ich proekologicznych determinant, §wiadomos$ci ekologicznej, a wreszcie greenwashingu.
Ponadto umozliwia ona rozpoznanie relacji migdzy §wiadomoscig ekologiczng konsumentow
a greenwashingiem. Dodatkowo pozwala na identyfikacj¢ czynnikow przyczyniajacych si¢ do
greenwashingu, umozliwiajacych rozpoznanie go, pozwalajacych na przeciwdziatanie mu oraz
wskazanie na jego konsekwencje, co stanowi istotny wktad w rozwdj dyscypliny naukowe;.

Poza teoriopoznawcza warto$cig przeprowadzonych badan réwnie istotne sg ich walory
aplikacyjne. Praca bowiem dostarcza takze informacji, ktore mozna wykorzysta¢ do
udoskonalenia ochrony praw konsumenta oraz lepszego przeciwdzialania nieuczciwej
konkurenc;ji.

W zwiazku z powyzszym, za glowny cel pracy przyjeto rozpoznanie relacji migdzy
swiadomos$cig ekologiczng konsumentéw a greenwashingiem i konsekwencji zachowan
wynikajacych z greenwashingu.

Dla jego osiagnigcia konieczna byla realizacja nastepujacych celéw szczegdlowych:

1. Identyfikacja stanu §wiadomosci ekologicznej konsumentow.
2. Charakterystyka zrdéznicowania poziomu $wiadomosci ekologicznej konsumentow

w zaleznosci od ich cech spoteczno-demograficznych.

3. Okreslenie poziomu znajomosci zjawiska greenwashingu wérod konsumentow.

4. Ustalenie, czy konsumenci potrafia wskaza¢ na kanaly komunikacji najbardziej
narazone na greenwashing.

5. Rozpoznanie zachowan konsumentow wynikajacych z greenwashingu.

6. Rozpoznanie, w jaki sposob greenwashing ksztaltuje podejmowanie decyzji
zakupowych.

7. lIdentyfikacja reakcji konsumentéw na wykryty greenwashing.

Istotnym celem teoriopoznawczym pracy bylo precyzyjne zdefiniowanie
proekologicznych zachowan konsumenta, $wiadomosci ekologicznej 1 greenwashingu
oraz uporzadkowanie dotychczasowych koncepcji pojawiajacych si¢ w rozwazaniach na ten

temat.



Za cel metodyczny przyjeto konstrukcje narzedzia do pomiaru $wiadomosci
ekologicznej konsumenta w obszarze greenwashingu.

Wreszcie celem praktycznym rozprawy bylo sformulowanie zalecen dotyczacych
dobrych praktyk dla przedsigbiorstw, tak aby mogly one dziata¢ etycznie, unikac
greenwashingu oraz spetnia¢ oczekiwania konsumentow. Wyniki badan moga by¢ tez
wykorzystane przez instytucje zajmujace si¢ etyka medidw oraz spotecznie odpowiedzialnymi
praktykami firm. Podjeta problematyka moze mie¢ zastosowanie w pdzniejszych badaniach
zwigzanych z konsumentem (zaufanie konsumenckie, relacje konsument-organizacja,
proekologiczne decyzje zakupowe) oraz dziatalno$cig przedsigbiorstw (etyka dziatan,
raportowanie spoteczne).

Bioragc pod uwagg sprecyzowane wyzej cele za przedmiot zainteresowan badawczych
przyjeto $§wiadomo$¢ ekologiczng konsumentow, znajomo$¢ greenwashingu, zachowania
wynikajace z greenwashingu oraz zwodnicze praktyki przedsiebiorstw. Zakres podmiotowy
badan wtérnych obejmowal konsumentéw oraz przedsigbiorstwa. Zakres podmiotowy badan
pierwotnych réznit si¢ w zaleznosci od rodzaju badania. W przypadku badania ilo§ciowego
obejmowat konsumentéw indywidualnych samodzielnie decydujacych o wiasnych wyborach
konsumenckich (powyzej 18 roku zycia). Zakres podmiotowy badania jako$ciowego
obejmowat naukowcoOw oraz ekspertow w branzy, ktoérzy swoje zainteresowania badawcze
1zawodowe koncentruja na problematyce zrownowazonej konsumpcji, spolecznej
odpowiedzialnos$ci 1 etyki w biznesie, a takze raportowaniu niefinansowym. Badaniami
pierwotnymi objeto obszar Polski i odbywaty si¢ one w roku 2023 (badanie ilosciowe na probie
1037 respondentdéw) oraz 2024 (badanie jakosciowe z udziatem 10 ekspertow). Zakres czasowy
badan wtérnych obeymowat lata 2000-2024.

Punktem wyjscia badan naukowych jest przyjecie paradygmatu, ktory obejmuje
podstawowe zalozenia dotyczace rzeczywistosci oraz sposobu jej opisu. Ze wzgledu na
charakter badanego zjawiska przyjeto orientacje behawioralna, ktora dopuszcza irracjonalnos¢
1 wptyw podswiadomosci w procesach decyzyjnych.

W badaniach nad greenwashingiem dominuje wykorzystywanie metod ilo§ciowych.
Istnieja rowniez badania wykorzystujace eksperymenty i podej$cie mieszane. Podczas
prowadzenia badan spotecznych mozna opierac si¢ na metodzie ,.triangulacji”, ktéra obejmuje
roznorodne metody, techniki oraz zrodta danych. Wykorzystanie badan ilosciowych jest
przydatne do uzyskania szerszego obrazu, podczas gdy badanie jako$ciowe dostarcza bardziej
szczegdtowych informacji. Dlatego tez na potrzeby niniejszej rozprawy wykorzystano zaréwno

zrodla wtorne, jak 1 pierwotne, atakze wykorzystano badanie iloSciowe oraz jako$ciowe.
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Zastosowana triangulacja przyjeta forme triangulacji zintegrowanej, w ktorej metody
jako$ciowe maja charakter uzupetniajacy wzgledem metod ilosciowych.

Badania rozpoczgto okresleniem problemu badawczego oraz studiami literatury. Wérod
zrodet wtornych wykorzystano analize¢ krajowej 1 zagranicznej literatury przedmiotu, raporty
krajowych i1 zagranicznych instytucji badawczych, czasopism, periodykoéw specjalistycznych,
materiatdéw konferencyjnych oraz publikacji przedsigbiorstw i organizacji z réznych branz. Na
potrzeby zaprezentowania przykladéw greenwashingu wykorzystano informacje ze zrdédet
internetowych — media spotecznos$ciowe, strony internetowe przedsigbiorstw. Pozycje te
stanowity podstawe wnioskowania teoretycznego i empirycznego oraz umozliwity dokonanie
krytycznej analizy istniejacego stanu wiedzy odnos$nie do praktyk z zakresu greenwashingu, jak
réwniez §wiadomosci ekologicznej konsumentow.

Nastepnie przystapiono do projektowania i realizacji badan pierwotnych. Podstawe
badan stanowito badanie ilosciowe przeprowadzone metoda ankietowg na probie 1037 osob.
W celu uzyskania dodatkowych informacji oraz wzbogacenia wiedzy przeprowadzono badanie
jakosciowe wykorzystujac metode heurystyczng — ocene ekspertow.

Hipoteza gtéwna poddang weryfikacji w badaniach bylo przypuszczenie, ze wysoka
swiadomos$¢ ekologiczna pozwala na rozpoznanie greenwashingu oraz ksztattuje zachowania
konsumentow i ich stosunek do firm.

W pracy dokonano takze weryfikacji hipotez szczegétowych, zgodnie z ktorymi:

H1: Swiadomo$¢ ekologiczna konsumentéw jest raczej wysoka.

H2: Poziom $wiadomosci ekologicznej konsumentéw jest istotnie zréznicowany

w zaleznosci od pewnych cech spoteczno-demograficznych, w tym:

H2a P1ec¢ istotnie roznicuje poziom swiadomosci ekologicznej konsumentow.
H2b Wiek istotnie réznicuje poziom $wiadomosci ekologicznej konsumentow.
H2c¢ Wyksztalcenie istotnie rdznicuje poziom $wiadomosci ekologicznej
konsumentow.

H2d Sytuacja materialna istotnie réznicuje poziom $wiadomosci ekologiczne;j
konsumentow.

H2e Wielko$¢ miejsca zamieszkania istotnie rdznicuje poziom $wiadomosci
ekologicznej konsumentow.

H3: Konsumenci wykazuja niskg znajomos$¢ zjawiska greenwashingu.

H4: Konsumenci sg zdolni wskaza¢ na kanaty komunikacji narazone na greenwashing.

HS5: Zachowania konsumentéw sa zalezne od rozpoznania greenwashingu

oraz momentu jego wykrycia.



H6: Greenwashing zaburza ocen¢ produktéw 1 swiadome podejmowanie decyzji przez

konsumentow.

H7: Rozpoznanie przez konsumentdéw greenwashingu przyczynia si¢ do spadku

zaufania do firmy.

Do zweryfikowania powyzszych hipotez wykorzystano metody statystyczne —
statystyki opisowe, korelacje oraz modele regresji. Na potrzeby analiz wykorzystano
specjalistyczne oprogramowanie PS IMAGO PRO 9.0 oraz GRETL (2024b). Szczegotowe
informacje na temat wykorzystanych metod zostaly opisane w rozdziale 4 oraz zatgczniku
metodycznym.

Koncepcja dysertacji zostata wyrazona w jej uktadzie strukturalnym. Praca sktada si¢
ze wstepu, pieciu rozdzialow i zakonczenia. Trzy pierwsze rozdzialy stanowig czgsé
teoretyczng rozprawy, czwarty metodyczng, a pigty prezentuje wyniki badan wilasnych wraz
z opisem mozliwosci aplikacyjnych,

Rozdzial T poswigcony zostal problematyce konsumenta — jego zachowan, a takze
Swiadomosci ekologicznej. W pierwszej kolejnosci zaprezentowano pojecia zwigzane
z konsumentem, a takze wskazano na problematyke zachowan konsumentéw w roéznych
dyscyplinach naukowych. Wskazano na wspotczesne rozwazania nad konsumpcja oraz ich
wymiary. Nastgpnie opisano powyzsze zagadnienia z perspektywy zréwnowazonej
konsumpcji. W kolejnym kroku wskazano na wspoéiczesne trendy w konsumpcji, ktore
zwigzane s3 z koncepcja zrownowazonego rozwoju. Zidentyfikowano determinanty zachowan
konsumentow oraz zachowan proekologicznych. Ostatnig czgs¢ rozdziatu stanowi identyfikacja
swiadomosci ekologicznej konsumentoéw oraz zmian w tym zakresie na przestrzeni lat.

Rozdzial II poswigcony zostat zjawisku greenwashingu. Opisana zostala geneza 1 istota
zagadnienia. Dokonano przegladu najwazniejszych definicji greenwashingu, ich podziatu na
obszary badawcze oraz zidentyfikowano elementy wspdlne. Uzupetniono luke, tworzac
autorska definicj¢ greenwashingu, ktdora speilnia wymagania 1 uzupehia braki wskazane przez
innych autorow. Nastepnie opisano greenwashing w przedsiebiorstwie — typy, rodzaje, formy,
wymiary. W ostatniej czgsci rozdziatu wskazano na przyklady praktyk z zakresu
greenwashingu.

Rozdziat III obejmuje zagadnienia zwigzane ze zwodnicza komunikacja
przedsigbiorstw a podatnoscig konsumenta na greenwashing. W szczegolnosci skupiono si¢ na
zrodlach greenwashingu oraz oczekiwaniach konsumentow wzgledem przedsigbiorstw.
Przedstawiono kanaly komunikacji, ktére sa podatne na greenwashing. Nastepnie wskazano na

charakterystyczne oznaki, ktore moga sugerowa¢ wystepowanie greenwashingu. Przedostatnia
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czg$¢ rozdzialu dotyczyla rozpoznania greenwashingu jako przejawu $wiadomosci
ekologicznej konsumentéw. Poruszono kwestie zwigzane ze sceptycyzmem konsumentow
wobec zielonej komunikacji przedsigbiorstw oraz wiarygodno$cig informacji. Ostatnia czgs¢
rozdzialu porusza kwestie zwigzane ze spoteczno-ekonomicznymi konsekwencjami
greenwashingu, w podziale na konsumentow, przedsigbiorstwa oraz srodowisko.

W rozdziale I'V opisano metodyke badan, skupiajac si¢ na specyfice badan i zatozeniach
badawczych. Szczegoétowo opisano cele i hipotezy pracy. Wskazano na zrédta informacji oraz
metody badawcze. Opisano etapy badania ilosciowego i jakoSciowego, a takze zastosowane
metody oraz wykorzystane oprogramowanie. Dokonano oceny reprezentatywnosci proby
badawczej oraz jej charakterystyki.

Rozdziat V prezentuje wyniki badan witasnych z zakresu $wiadomosci ekologicznej
a greenwashingu. Pierwsza cz¢$¢ opisuje poziom $wiadomosci ekologicznej, kolejna relacje
migdzy greenwashingiem a $§wiadomos$cig ekologiczng. W trzeciej czgsci rozdzialu, na
podstawie opinii ekspertow, okre§lono czynniki przyczyniajace si¢ do wystgpowania
greenwashingu, czynniki utatwiajgce rozpoznanie greenwashingu, zagrozenia wynikajace
z greenwashingu oraz czynniki majace pozytywny wplyw na przeciwdziatanie
greenwashingowi. Ostatnig czg$¢ rozdzialu stanowia mozliwo$ci aplikacyjne, dotyczace
praktycznego wykorzystania wiedzy na temat relacji pomiedzy $wiadomoscig ekologiczng
a greenwashingiem.

W  podsumowaniu zaprezentowane zostaly najwazniejsze wnioski wynikajace
z przeprowadzonych badan oraz zrealizowane cele badawcze 1 efekty weryfikacji
postawionych hipotez badawczych.

Przeprowadzony na potrzeby niniejszej dysertacji przeglad literatury oraz analiza
wynikéw badan pierwotnych stanowig glos w dyskursie naukowym na temat $§wiadomosci
ekologicznej konsumentow i zwodniczych praktyk przedsigbiorstw, takich jak greenwashing
oraz konsekwencji zachowan wynikajacych z greenwashingu. Dotychczasowe badania w tym
temacie skupialy si¢ przede wszystkim na perspektywie marketingowej 1 korporacyjne;j,
zdecydowanie rzadziej obejmowaly konsumenta. Wieloaspektowa analiza $wiadomosci
ekologicznej konsumentéw 1 greenwashingu oraz systematyzacja i operacjonalizacja pojec,
jak 1 skonstruowanie narzgdzia do pomiaru $wiadomosci ekologicznej konsumenta w obszarze
greenwashingu stanowig istotny wktad w rozwoj teorii z tego zakresu.

Studia literaturowe pozwolily poruszy¢ problematyke poje¢ w obrgbie konsumenta,
jego zachowan 1 $wiadomosci ekologicznej. Zaproponowano autorska definicje

proekologicznych zachowan konsumenta. Ponadto opracowano zestaw determinant zachowan
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proekologicznych, wsérod ktérych  wyrdzniono  determinanty  spoteczne, osobiste,
psychologiczne, kulturowe, ekonomiczne oraz geograficzne. Identyfikacja greenwashingu byta
mozliwa poprzez nakreslenie zarysu historycznego problemu wraz z ewolucjg terminologii.
Wskazano na podzial greenwashingu ze wzgledu na poziom praktyk przedsigbiorstw
oraz kierunek dziatan. Zaprezentowano ro6znorodne formy, rodzaje, typy oraz wymiary
greenwashingu, ktore pozwolity bardziej szczegdétowo wskazaé na problematyke tego
zagadnienia. Na tej podstawie zaproponowano autorskg definicje greenwashingu.

Zauwazono, ze istnieje relacja migdzy Swiadomoscig ekologiczng konsumentow oraz
znajomoscig 1 rozumieniem greenwashingu. Stwierdzono, ze im wyzszy poziom $wiadomosci
ekologicznej konsumentdw, tym lepsza jest znajomos$¢ i rozumienie tego zjawiska. Dodatkowo
zaobserwowano, ze osoby, ktore wykazywaty znajomos$¢ problematyki greenwashingu lepiej
rozpoznawatly greenwashing w praktyce. Na podstawie przeprowadzonego badania rozpoznano
konsekwencje zachowan wynikajacych z greenwashingu. Zauwazono, ze konsumenci
podejmuja réznorodne zachowania zakupowe, gdy rozpoznaja oni greenwashing, co
dodatkowo jest uzaleznione od momentu jego wykrycia (przed zakupem, jakis czas po zakupie).
Zachowania konsumentéw mogg obejmowaé zaréwno rezygnacj¢ z nabywania produktu,
rezygnacje z nabywania jakichkolwiek produktow danej marki, a w skrajnych przypadkach
réwniez catkowitg rezygnacj¢ z nabywania produktéw ekologicznych. Greenwashing wigze si¢
z negatywnymi konsekwencjami 1 wptywa na stosunek konsumenta do przedsiebiorstwa, co

zwigzane jest najczesciej z utratg zaufania do danej firmy.



