ECREG STUDIES
Vol. 17, No. 3, 2024
www.ers.edu.pl

A

AKADEMIA BIALSKA pDF OPEN ACCESS

JANA PAWEAT eISSN 2451-182X

§ sciendo

https://sciendo.com/journal/ERS

ECONOMIC AND REGIONAL STUDIES
STUDIA EKONOMICZNE I REGIONALNE

ISSN 2083-3725 Volume 17, No. 3, 2024

Authors’ contribution
Wktad autorow:

A. Study design/planning
zaplanowanie badan

B. Data collection/entry
zebranie danych

C. Data analysis/statistics
dane - analiza i statystyki

D. Data interpretation
interpretacja danych

E. Preparation of manuscript
przygotowanie artykutu

E. Literature analysis/search
wyszukiwanie i analiza

literatury

G. Funds collection
zebranie funduszy

SHORT COMMUNICATION
JEL Code: M14, M30
Submitted: March 2024
Accepted: June 2024

Tables: 0
Figures: 0
References: 25

KOMUNIKATY O WYNIKACH
BADAN

Klasyfikacja JEL: M14, M30
Zgtoszony: marzec 2024
Zaakceptowany:

czerwiec 2024

Tabele: 0
Rysunki: 0
Literatura: 25

FROM GREENWASHING TO GREEN MARKETING - AN APPROACH
TO CHANGE CONSUMER BEHAVIOUR TOWARDS ENVIRONMENTAL
ISSUES IN EMERGING COUNTRIES

OD GREENWASHINGU DO ,ZIELONEGO” MARKETINGU - PODEJSCIE
DO ZMIANY ZACHOWAN KONSUMENTOW W ODNIESIENIU DO
KWESTII SRODOWISKOWYCH W KRAJACH WSCHODZACYCH

Nasser Bouchareb!(AEF)

'Faculty of Economics and Management, Ferhat Abbas University, Algeria
'Wydzial Ekonomii i Zarzadzania, Uniwersytet Ferhat Abbas, Algieria

Citation: Bouchareb, N. (2024). From greenwashing to green marketing - an approach to change
consumer behaviour towards environmental issues in emerging countries/ Od greenwashingu do
,zielonego” marketingu - podej$cie do zmiany zachowan konsumentéw w odniesieniu do kwestii
$rodowiskowych w krajach wschodzacych. Economic and Regional Studies, 17(3), 551-558.
https://doi.org/10.2478/ers-2024-0030

Abstract

This study proposes greenwashing as a paradigm for altering consumer attitudes toward environmental challenges
in emerging countries. This technique uses greenwashing as a planned obsolescence strategy to shift consumer
attitudes toward environmental issues and eventually transition to a true green marketing approach. Despite the
adverse perceptions connected with greenwashing, the study contends that it can play an important role in raising
awareness about environmental concerns and promoting more responsible behaviour. It is important to be aware
that greenwashing should not be considered to be a long-term solution. Government intervention is required to
regulate and enforce acceptable practices in order to accomplish real change. The primary goal of this study is to
provide a clear understanding of greenwashing’s function in influencing consumer views.

Keywords: consumer attitudes, consumer behaviour, environmental issues, greenwashing, green marketing

Streszczenie

Niniejsze badanie proponuje greenwashing jako paradygmat zmiany postaw konsumentéw wobec wyzwan
Srodowiskowych w krajach wschodzacych. Technika ta wykorzystuje greenwashing jako strategie planowane-
go postarzania majaca zmieni¢ nastawienie konsumentéw do kwestii Srodowiskowych i ostatecznie przej$¢
do prawdziwie ekologicznego podej$cia marketingowego. Pomimo negatywnego postrzegania greenwashin-
gu badanie twierdzi, ze moze on odgrywac¢ wazna role w podnoszeniu swiadomosci kwestii §rodowiskowych i
promowaniu bardziej odpowiedzialnych zachowan. Wazna jest Swiadomos¢, ze greenwashing nie powinien by¢
uwazany za rozwigzanie dtugoterminowe. Do regulacji i egzekwowania akceptowalnych praktyk w celu osiagniecia
realnej zmiany konieczna jest interwencja rzadu. Gléwnym celem tego badania jest zapewnienie jasnego zrozumi-
enia funkgcji, jakg greenwashing odgrywa w zakresie wptywu na opinie konsumentow.

Stowa kluczowe: postawy konsumenckie, zachowania konsumenckie, kwestie Srodowiskowe, greenwashing,
zielony marketing
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Introduction

With  growing consumer awareness  of
environmental challenges, companies are increasingly
recognisingtheimportance ofsocialand environmental
responsibility in maintaining a competitive advantage
(Hayu Agustini et al, 2019). In response, many
companies now offer atleast one green productin their
lineup and are actively exploring ways to minimise the
negative impacts during their production processes
(Richnak, Gubova, 2021; Szymanska-Bratkowska,
Malinowska, 2018). The adoption of sustainable
practices is becoming an increasingly important part
of modern business strategies (Lim, Tsutsui, 2012).

But with all these changes in the modern business
models, the emerging countries suffer from a lack of
responsibility initiatives on the part of the companies
(Martinez-Ferrero, Lozano, 2021), which keep their
classic mode of production and neither show concern
nor exercise care about the effect on the society and
the environment. For the sake of business, executives
neglect what comes next. Where their motto is: ‘The
business of business is business, not sustainability’
(Blackburn, 2007).

Green marketing is one of popular methods used
to reconcile environmental and economic concerns
and increase environmental awareness (Alves, 2009).
Unfortunately, in emerging countries the green practice
is not so easy. Many consumers avoid green products
because they believe that these green products are
offered at a higher price (D’Souza et al., 2006). Green
marketing involves the creation and promotion of
products that are environmentally friendly throughout
their lifecycle, aiming to reduce environmental harm
and appeal to eco-conscious consumers (Bhardwaj,
Nair, Tarigq, Ahmad, Chitnis, 2023; Machova, Ambrus,
Zsigmond, Baké, 2022). Effective strategies include
using eco-labels, transparent communication about
environmental benefits, and obtaining certifications
from recognised organisations (Huang, Solangi,
Magazzino, Solangi, 2024). Companies adopting
genuine green marketing practices often see improved
brand loyalty and customer trust (Garcia-Salirrosas,
Rondon-Eusebio, 2022). Additionally, green marketing
drives innovation, as firms develop products with
lower environmental footprints, optimise supply
chains, and investin renewable energy sources (Kumar
Kar, Harichandan, 2022). Despite these benefits, green
marketing faces challenges such as higher costs,
consumer skepticism, and difficulties in measuring
environmental impact (Szabo, Webster, 2021). Modern
approaches to integrating green marketing include
leveraging digital tools for transparency, conducting
life cycle assessments, and partnering with credible
environmental organisations to build consumer trust
and ensure authenticity (Korucuk, Aytekin, Ecer,
Karamasa, Zavadskas, 2022).
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Wraz z rosngcg wsrod konsumentéw Swiadomo-
$cig wyzwan Srodowiskowych firmy coraz czesciej
rozpoznajg znaczenie odpowiedzialno$ci spotecznej
i srodowiskowej dla utrzymania przewagi konku-
rencyjnej (Hayu Agustini i in., 2019). W odpowiedzi
wiele firm oferuje obecnie co najmniej jeden zielony
produkt w swoim asortymencie i aktywnie poszukuje
sposob6w na zminimalizowanie negatywnego oddzia-
tywania proceséw produkcyjnych (Richnak, Gubova,
2021; Szymanska-Bratkowska, Malinowska, 2018).
Przyjecie zréwnowazonych praktyk staje sie coraz
wazniejsza czes$cia nowoczesnych strategii bizneso-
wych (Lim, Tsutsui, 2012).

Jednakze, przy tych wszystkich zmianach w nowo-
czesnych modelach biznesowych, kraje wschodzace
cierpiag z powodu braku odpowiedzialnych inicjatyw
ze strony firm (Martinez-Ferrero, Lozano, 2021)trzy-
majacych sie klasycznych metod produkcji i niewykazu-
jacych troski ani niedbajacych o wptyw na spoteczenstwo
i Srodowisko. W imie interesu kierownictwo lekcewa-
Zy to, co bedzie dalej. Ich motto to: ,Biznesem biznesu
jest biznes, a nie zrownowazony rozwoj” (Blackburn,
2007).

Zielony marketing jest jedng z popularnych metod
stosowanych w celu pogodzenia kwestii $srodowisko-
wych i ekonomicznych oraz zwiekszenia Swiadomosci
ekologicznej (Alves, 2009). Niestety, w krajach wscho-
dzacych nie tak tatwo o zielone praktyki. Wielu kon-
sumentéw unika produktéw ekologicznych, poniewaz
uwazaja, ze oferuje sie je po wyzszej cenie (D’Souza
i in,, 2006). Zielony marketing obejmuje tworzenie
i promowanie produktdw, ktdre sg przyjazne dla Sro-
dowiska przez caty cykl ich zycia, w celu zmniejszenia
szkod dla Srodowiska i apelowania do $wiadomosci
ekologicznej konsumentéw (Bhardwaj, Nair, Tariq,
Ahmad, Chitnis, 2023; Machova, Ambrus, Zsigmond,
Bakd, 2022). Skuteczne strategie obejmujg stoso-
wanie oznaczen ekologicznych, przejrzyste komuni-
kowanie korzysci dla srodowiska oraz uzyskiwanie
certyfikatdw od uznanych organizacji (Huang, Solan-
gi, Magazzino, Solangi, 2024). Firmy stosujace praw-
dziwie ekologiczne praktyki marketingowe czesto
odnotowujg wzrost lojalnosci wobec marki i zaufania
klientéw(Garcia-Salirrosas, Rondon-Eusebio, 2022).
Ponadto zielony marketing napedza innowacje, ponie-
waz firmy opracowuja produkty o mniejszym wpty-
wie na $rodowisko, optymalizujg tancuchy dostaw
i inwestujg w odnawialne zZrédta energii (Kumar Kar,
Harichandan, 2022). Pomimo tych korzysci, zielony
marketing stoi w obliczu wyzwan, takich jak wyzsze
koszty, sceptycyzm konsumentéw i trudnosci w mie-
rzeniu wptywu na $rodowisko(Szabo, Webster, 2021).
Nowoczesne podejscia do integracji zielonego mar-
ketingu obejmuja wykorzystanie narzedzi cyfrowych
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Meanwhile there has emerged a new kind of
communication in the form of misleading green
acts, known as Greenwashing. Greenwashing is
any form of intentional misinforming, unclear or
misleading promotion of the green characteristics of
a given product (Lockard, Becker, 2009; Przychodzen,
2013). This phenomenon is particularly pervasive in
countries where regulations are often lax, allowing
for greater leeway in deceptive marketing practices
(Yang, Nguyen, Nguyen, Nguyen, Cao, 2020).
However, efforts by both governmental bodies and
supranational organisations such as the EU have been
directed towards curbing greenwashing. The EU, for
instance, has implemented stringent regulations and
guidelines to ensure transparency and accuracy in
environmental claims made by businesses, aiming to
protect consumers from deceptive practices (Dzirov3,
2020). In January 2021, the European Commission
and consumer protection authorities of EU Member
States carried out a thorough examination of websites
to uncover instances of greenwashing (European
Commission, 2021). Their findings revealed that more
than half of the 344 allegations scrutinised lacked
precise details, with 59% lacking readily available
evidence. Approximately 37% employed ambiguous
language such as ‘conscious’ and ‘sustainable’, while
42% contained information that could be misleading,
potentially resulting in accusations of unfair trade
practices. Notably, fossil fuel companies were observed
allocating substantial funds towards promotional
endeavours aimed at enhancing their reputation,
thereby concealing their adverse environmental
effects (Silva, 2021).

The purpose of this paper is to elucidate the role
of greenwashing in influencing consumer attitudes
towards environmental issues in emerging countries.
It tries to explores the idea that greenwashing
can act as an initial step towards authentic green
marketing  strategies, while recognising the
importance of governmental oversight for sustainable
transformation.

The approach to change consumer attitudes
through greenwashing

Individuals’ awareness of environmental issues
is more important than official government policies
(Chen, Chai, 2010). It is crucial to focus consumer

w celu zapewnienia przejrzystosci, przeprowadzanie
ocen cyklu zycia i wspdtprace z wiarygodnymi orga-
nizacjami ekologicznymi w celu budowania zaufania
konsumentéw i zapewnienia autentycznosci (Koru-
cuk, Aytekin, Ecer, Karamasa, Zavadskas, 2022).

Jednoczesnie pojawit sie tez nowy rodzaj komuni-
kacji w postaci wprowadzajacych w biad ,zielonych”
dziatan, tzw. Greenwashing. Greenwashing to jakakol-
wiek forma celowej dezinformacji i promowania eko-
logicznych cech danego produktu w spos6b niejasny
lub wprowadzajacy w btad (Lockard, Becker, 2009;
Przychodzen, 2013). Zjawisko to jest szczeg6lnie roz-
powszechnione w krajach, gdzie przepisy sa czesto
luZzne, co pozwala na wiekszg swobode w stosowaniu
oszukanczych praktyk marketingowych (Yang, Nguy-
en, Nguyen, Nguyen, Cao, 2020). Zaréwno organy rza-
dowe, jak i organizacje ponadnarodowe, takie jak UE,
podejmujg jednak starania w celu ograniczenia gre-
enwashingu. Na przyktad UE wdrozyta rygorystyczne
przepisy i wytyczne w celu zapewnienia przejrzysto-
Sci i doktadnosci deklaracji dotyczacych ochrony $ro-
dowiska sktadanych przez przedsiebiorstwa, majgc na
celu ochrone konsumentéw przed wprowadzajacymi
w btad praktykami (Dztrova, 2020). W styczniu 2021
r. Komisja Europejska i organy ochrony konsumentéw
panstw cztonkowskich UE przeprowadzity szczegd-
towa analize stron internetowych w celu wykrycia
przypadkow greenwashingu (European Commission,
2021). Ich ustalenia ujawnity, Ze ponad potowa z 344
przeanalizowanych stwierdzen nie zawierata doktad-
nych szczegétéw, a w 59% brakowato tatwo dostep-
nych dowodéw. W okoto 37% przypadkach uzyto
dwuznacznych sformutowan, takich jak ,$wiadomy”
i ,zrownowazony”, podczas gdy 42% zawierato infor-
macje mogace wprowadzac w btad i potencjalnie skut-
kowac¢ oskarzeniami o nieuczciwe praktyki handlowe.
Zaobserwowano w szczeg6lnosci, ze firmy zajmujace
sie paliwami kopalnymi przeznaczaty znaczne fundu-
sze na dzialania promocyjne majace na celu popra-
we ich reputacji, ukrywajac w ten sposéb negatywny
wplyw na srodowisko (Silva, 2021).

Celem niniejszej pracy jest naswietlenie roli gre-
enwashingu w ksztattowaniu postaw konsumentéw
wobec kwestii srodowiskowych w krajach wscho-
dzacych. Podejmuje ona prébe zbadania pogladuy,
ze greenwashing moze stanowi¢ pierwszy krok
w kierunku autentycznych zielonych strategii mar-
ketingowych, jednocze$nie uznajac znaczenie nad-
zoru rzadowego dla zréwnowazonej transformacji.

Podejs$cie do zmiany postaw konsumentdéw po-
przez greenwashing

Swiadomo$¢ jednostek w kwestiach $rodo-wi-
skowych jest wazniejsza niz oficjalna polityka rzadu
(Chen, Chai, 2010). Kluczowe jest skupienie uwagi
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attention on these issues to motivate them to change
their lifestyles and consumption behaviour in favour
of environmental benefits (Miniero et al., 2014). This
can be achieved by changing their attitudes and, in
turn, their behaviour. In Fishbein’s theory, customers’
beliefs about a product influence their attitudes
toward it (Ajzen, Fishbein, 2000). To present an unreal
attribute as a real green attribute requires greenwash
communication as a new model of persuasion.
Companies that engage in greenwashing disclose
favourable environmental characteristics that give a
falsely optimistic view of their overall environmental
performance (Rahman et al,, 2015).

Greenwash communication can exploit heuristic
processing, wherein consumers recall and use prior
knowledge and experiences from memory. Heuristics
are simplified representations of previous knowledge
about similar situations, linking situational cues
to message acceptance. For example, the heuristic
‘NATURAL Always Means SAFE’ and green is natural,
so ‘GREEN is SAFE..

Greenwashing purportedly raises consumers’
environmental awareness by creating a perception
that certain products or brands are environmentally
friendly, even if they are not. This perception, fuelled
by greenwash communication, influences consumers’
attitudes and beliefs about the environmental impact of
products. Consequently, consumers may become more
conscious of environmental issues and more inclined
to make environmentally friendly choices in their
purchasing behaviour. Greenwashing acts as a catalyst
in this process by shaping consumers’ perceptions and
driving them towards environmentally responsible
choices, albeit based on potentially misleading
information about the true environmental impact of
products. This phenomenon highlights the complex
interplay between marketing strategies, consumer
perceptions, and environmental consciousness in
shaping consumer behaviour.

While greenwashing uses misleading tactics, it can
inadvertently spark environmental awareness among
consumers. The constant barrage of environmental
claims, even if deceptive, can bring sustainability
issues to the forefront of consumers’ minds. This
piqued curiosity might lead them to seek more
information about the advertised benefits, potentially
prompting them to explore genuine sustainable
practices. Additionally, greenwashing campaigns, by
placing environmental concerns in the spotlight, can
shift consumer attention towards the environmental
impact of their choices. This can serve as a catalyst for
questioning traditional purchasing habits and nudging
consumers towards more environmentally-conscious
behaviour.

However, it's important to recognise the
limitations of this effect. Greenwashing often presents
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konsumentéw na tych kwestiach, aby zmotywowac ich
do zmiany stylu zycia i zachowan konsumpcyjnych na
rzecz korzysci dla srodowiska (Miniero et al., 2014).
Mozna to osiggnac poprzez zmiane ich postaw, a co
za tym idzie, ich zachowania. Wedtug teorii Fishbeina
przekonania klientéw na temat produktu wptywaja
na ich postawy wobec niego (Ajzen, Fishbein, 2000).
Przedstawienie nierealnego atrybutu jako realnego
zielonego atrybutu wymaga pozorowanej komunikacji
o ochronie $rodowiska jako nowego modelu perswa-
zji. Firmy stosujace greenwashing ujawniajg korzyst-
ne cechy srodowiskowe, ktére dajg fatszywie opty-
mistyczny obraz ich ogélnej efektywnos$ci w zakresie
ochrony $rodowiska (Rahman i in., 2015).

Komunikacja pozorujgca ochrone $rodowiska
moze wykorzystywaé przetwarzanie heurystyczne,
w ktéorym konsumenci przywotuja z pamieci i wyko-
rzystuja wczesniejsza wiedze i doswiadczenia. Heu-
rystyki to uproszczone reprezentacje wcze$niejszej
wiedzy o podobnych sytuacjach, taczace wskazoéwki
sytuacyjne z akceptacjg wiadomosci. Na przyktad heu-
rystyka ,NATURALNY zawsze oznacza BEZPIECZNY”
i zielony jest naturalny, wiec ,ZIELONY jest BEZPIECZ-
NY”.

Greenwashing rzekomo podnosi Swiadomos¢ eko-
logiczng konsumentéw, tworzac przekonanie, ze nie-
ktore produkty lub marki sg przyjazne dla Srodowiska,
nawet jesli tak nie jest. To postrzeganie, napedzane
przez komunikacje pozorujaca ochrone $rodowiska,
wplywa na postawy i przekonania konsumentéw na
temat wptywu produktéw na $rodowisko. W rezulta-
cie konsumenci mogg stac¢ sie bardziej Swiadomi kwe-
stii ochrony $§rodowiska i bardziej sktonni do dokony-
wania przyjaznych dla srodowiska wyboréw w swoich
zachowaniach zakupowych. Greenwashing dziata jako
katalizator tego procesu, ksztattujac percepcje kon-
sumentéw i sktaniajgc ich do dokonywania wyboréw
odpowiedzialnych srodowiskowo mimo bazowania na
potencjalnie wprowadzajgcych w btad informacjach
o rzeczywistym wptywie produktéw na Srodowisko.
Zjawisko to podkresla ztozono$¢ interakcji miedzy
strategiami marketingowymi, percepcja konsumen-
téw i Swiadomosciag ekologiczng w ksztattowaniu za-
chowan konsumentéw.

Chociaz greenwashing wykorzystuje wprowa-
-dzajace w biad taktyki, moze niechcacy pobudzi¢
Swiadomos¢ ekologiczng konsumentéw. Ciaglty na-
ptyw stwierdzen dotyczacych ochrony $rodowiska,
nawet jesli sg one zwodnicze, moze sprawi¢, ze kwe-
stie zréwnowazonego rozwoju znajda sie w centrum
uwagi konsumentéw. Tak rozbudzona ciekawo$¢ moze
sktonic¢ ich do poszukiwania dalszych informacji na te-
mat reklamowanych korzysci, potencjalnie sktaniajac
ich do zbadania prawdziwie zrownowazonych prak-
tyk. Dodatkowo kampanie greenwashingu, stawiajac
kwestie Srodowiskowe w centrum uwagi, moga zwro-
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a superficial understanding of environmental issues.
Consumers may latch onto misleading claims without
grasping the complexities of true sustainability.
Furthermore, when greenwashing is exposed, it can
erode consumer trust in all environmental messaging.
This cynicism can hinder genuine efforts to promote
environmentally responsible consumption. Moreover,
even if greenwashing raises awareness, the resulting
understanding of sustainability may remain shallow
and inadequately informed.

So, if the majority of companies in the emerging
countries will take a greenwash as free communication
without any responsibility, that puts the green in all
their messages, labels and colours of their products.
They will make the green model fashionable, and will
later transform it into the tailor of consumption, and
thus, change not just the attitude of consumers, but
also their behaviour. The consumers in this step will
understand that there is a kind of product called (a)
‘green product’ with a low impact on the environment.
The greenwashing, in this context, acts as a vaccine for
the lack of responsibility taken by these companies,
introducing a seemingly negative concept to bring
about positive change. By presenting positive
environmental attributes and highlighting their eco-
friendliness, these companies are able to change
consumer attitudes and behaviours. As a result,
consumers will come to understand and appreciate
the concept of green products and their lower impact
on the environment. In this way, greenwashing helps
to counterbalance the negative effects of companies
shirking their environmental responsibilities.

After changing the consumer’s attitude toward the
green products and encouraging the adoption of green
behaviour, it is undeniably important that government
intervene to ensure the implementation of green
practices. In a free business model, this intervention
typically takes the form of legislation and regulation.
As consumers become more environmentally
conscious and the law requires companies to be
more responsible, it is important that companies give
up greenwashing and adopt real green practices. In
response to consumer demand and the pressure of
the law, companies must move towards sustainable
business models that benefit both the environment
and their reputation. By doing so, they will be able
to gain the trust of their customers and contribute to
reduce their impact on the environment.

In the context of this model, as consumers become
more environmentally conscious, they begin to
scrutinise the authenticity of green claims more closely.
This increased consumer vigilance places pressure
on companies to substantiate their environmental
claims with genuine sustainable practices rather
than superficial greenwashing. Additionally, as
consumer demand for authentic green products

ci¢ uwage konsumentéw na to, jak ich wybory wpty-
waja na Srodowisko. Moze to by¢ katalizatorem do za-
kwestionowania tradycyjnych nawykéw zakupowych
i sktonienia konsumentéw do zachowan bardziej
Swiadomych ekologicznie.

Nalezy jednak pamieta¢ o ograniczeniach tego
efektu. Greenwashing czesto prezentuje powierz-
chowne zrozumienie kwestii Srodowiskowych. Kon-
sumenci mogg chwyta¢ sie wprowadzajacych w btad
twierdzen bez zrozumienia zlozonosSci prawdziwe-
go zrownowazonego rozwoju. Co wiecej, ujawnienie
przypadkow greenwashingu moze podwazy¢ zaufanie
konsumentéw do wszystkich komunikatéw na temat
ochrony $rodowiska. Taki cynizm moze utrudnia¢ pro-
wadzenie realnych dziatan na rzecz promowania kon-
sumpcji przyjaznej dla srodowiska. Co wiecej, nawet
jesli greenwashing zwiekszy swiadomos¢, wynikajace
Z niego zrozumienie zréwnowazonego rozwoju pozo-
stanie ptlytkie i pozbawione odpowiednich informacji.

Jesli wiec wiekszos¢ firm w krajach wschodzacych
uzna greenwash za swobodng komunikacje pozba-
wiong jakiegokolwiek poczucia odpowiedzialnosci,
umieszczajaca zielen we wszystkich swoich komuni-
katach, etykietach i kolorach swoich produktéw, spra-
wig w ten sposéb, Ze zielony model stanie sie modny,
a nastepnie przeksztalca go w czynnik ksztattujacy
konsumpcje, zmieniajgc tym samym nie tylko postawe
konsumentoéw, ale takze ich zachowanie. Na tym eta-
pie konsumenci zrozumiejg, Ze istnieje rodzaj produk-
tu zwany ,zielonym produktem” o niskim wptywie na
srodowisko. W tym kontekscie greenwashing dziata
jak szczepionka na wykazywany przez firmy brak od-
powiedzialno$ci, wprowadzajac pozornie negatywna
koncepcje w celu wprowadzenia pozytywnych zmian.
Prezentujac pozytywne cechy srodowiskowe i pod-
kreslajac swoja przyjaznos¢ dla srodowiska, firmy te
s3 w stanie zmieni¢ postawy i zachowania konsumen-
tow. W rezultacie konsumenci zrozumiejg i docenig
koncepcje ekologicznych produktéw i ich mniejszy
wplyw na $rodowisko. W ten sposéb greenwashing
pomaga zréwnowazy¢ negatywne skutki uchylania sie
przez firmy od odpowiedzialnosci za Srodowisko.

Po zmianie nastawienia konsumentéw do ekolo-
gicznych produktéw i zacheceniu do przyjecia ekolo-
gicznych zachowan niezaprzeczalnie wazne jest, aby
rzad interweniowat w celu wdrozenia ekologicznych
praktyk. W modelu wolnego biznesu interwencja ta
zazwyczaj przybiera forme ustawodawstwa i regulacji.
W miare, jak konsumenci stajg sie coraz bardziej $wia-
domi ekologicznie, a prawo wymaga od firm wiekszej
odpowiedzialnosci, wazne jest, aby firmy przestaty
stosowa¢ greenwashing i przyjety prawdziwe ekolo-
giczne praktyki. W odpowiedzi na zapotrzebowanie
konsumentéw i presje wywierang przez prawo firmy
muszg przej$¢ na zréwnowazone modele biznesowe,
ktoére przynosza korzysci zaréwno Srodowisku, jak
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grows, companies find a competitive advantage in
adopting real green marketing strategies to meet this
demand. Regulatory interventions and legislation also
play an important role by enforcing compliance with
environmental standards and penalising misleading
claims, further incentivising companies to transition to
genuine green practices. The combination of informed
consumer demand, competitive market pressure, and
stringent legal requirements collectively compels
companies to abandon greenwashing and build their
strategies around truly green products.

Conclusions

While businesses increasingly adopt green
measures to reduce their environmental impact,
it is important to distinguish between genuine
green marketing and greenwashing. Greenwashing
is a deceptive practice that serves the interests of
companies rather than consumers or environmental
preservation. It misleads consumers by promoting
a false perception of environmental responsibility,
ultimately prolonging the time it takes to attain true
sustainability.

Greenwashing should not be viewed as a tool for
sustainable growth. Instead, it is a dubious strategy
that can undermine consumer trust and hinder
genuine efforts toward environmental consciousness.
The focus should be on eliminating greenwashing
through strict regulations and promoting clear,
honest green marketing practices. Governments and
stakeholders mustenforce laws to ensure transparency
and accountability in environmental claims. The
greenwashing of actual practices and processes must
be ended, and genuine green marketing should be
encouraged to foster true sustainability. Consumers
deserve transparency and honesty in environmental
claims in order to make informed decisions that
contribute to the welfare of the environment and

society.
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i ich reputacji. W ten sposéb beda w stanie zdoby¢ za-
ufanie Kklientéw i przyczyni¢ sie do zmniejszenia ich
wplywu na srodowisko.

W kontekscie tego modelu, w miare jak konsu-
menci staja sie coraz bardziej Swiadomi ekologicznie,
zaczynaja doktadniej sprawdzac autentycznos¢ ekolo-
gicznych oswiadczen. Wieksza czujno$¢ konsumentow
wywiera presje na firmy, aby uzasadniaty swoje twier-
dzenia dotyczace ochrony srodowiska prawdziwymi
zrownowazonymi praktykami, zamiast stosowac po-
wierzchowny greenwashing. Ponadto, wraz ze wzro-
stem popytu konsumentéw na autentycznie ekologicz-
ne produkty, firmy znajduja przewage konkurencyjna
w przyjmowaniu prawdziwie ekologicznych strategii
marketingowych, aby sprosta¢ temu popytowi. Waz-
ng role odgrywajg rowniez interwencje regulacyjne
i ustawodawstwo, ktére egzekwuja przestrzeganie
norm ochrony $rodowiska i karza za wprowadzaja-
ce w btad stwierdzenia, co dodatkowo zacheca firmy
do przejscia na prawdziwie ekologiczne praktyki. Po-
taczenie Swiadomego popytu konsumentéw, presji
konkurencyjnego rynku i rygorystycznych wymogow
prawnych wspélnie zmusza firmy do porzucenia gre-
enwashingu i budowania swoich strategii woko6t praw-
dziwie ekologicznych produktow.

WhiosKi

W czasie, gdy firmy coraz czesciej stosuja ekolo-
giczne sposoby zmniejszania swojego wptywu na $ro-
dowisko, wazne jest odr6znianie prawdziwego zielo-
nego marketingu od greenwashingu. Greenwashing to
zwodnicza praktyka, ktora stuzy interesom firm, a nie
konsumentom czy ochronie §rodowiska. Wprowadza
konsumentow w btad, promujgc fatszywy obraz odpo-
wiedzialnos$ci za $rodowisko, a ostatecznie wydtuza-
jac czas potrzebny do osiggniecia prawdziwego zrow-
nowazonego rozwoju.

Greenwashing nie powinien by¢ postrzegany jako
narzedzie zréwnowazonego rozwoju. Jest to raczej
watpliwa strategia, ktéra moze podwazy¢ zaufanie
konsumentéw i utrudni¢ prawdziwe wysitki na rzecz
Swiadomosci ekologicznej. Nalezy skupi¢ sie na wyeli-
minowaniu greenwashingu poprzez surowe regulacje
i promowanie jasnych, uczciwych praktyk zielonego
marketingu. Rzady i zainteresowane strony musza eg-
zekwowac przepisy w celu zapewnienia przejrzystosci
i odpowiedzialnosci w zakresie roszczen srodowisko-
wych. Greenwashing rzeczywistych praktyk i proce-
séw musi sie skoniczy¢, a prawdziwy zielony marketing
nalezy wspiera¢ w celu promowania prawdziwego
zrownowazonego rozwoju. Konsumenci zastuguja na
przejrzystosc¢ i uczciwo$¢ w o$wiadczeniach srodowi-
skowych, aby mogli podejmowaé $wiadome decyzje,
ktdre przyczyniajg sie do dobrobytu sSrodowiska i spo-
teczenstwa.



From greenwashing to green marketing.... 0d greenwashingu do “zielonego” marketingu...

Statement: During the preparation of this work, Oswiadczenie: Podczas przygotowywania tej
the author used LLMs in order to improve the language  pracy autor korzystat z LLM, aby poprawic jezyk
and readability of the article. i czytelno$¢ artykutu.
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