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Strategie greenwashing w wybranych sieciach handlowych 

w Polsce 

 
GREENWASHING STRATEGIES IN SELECTED RETAIL 

CHAINS IN POLAND 

 
Problemem poruszonym w artykule jest zjawisko greenwashing, które jest coraz cz ciej 

stosowane przez biznes, aby wprowadzi  konsumentów w b dne przekonanie o wizerunku firmy 

lub produktu, jako przyjaznego rodowisku naturalnemu. Celem artyku u jest analiza strategii 

greenwashing stosowanych przez sklepy dyskontowe w ofercie produktów spo ywczych i na ich 

opakowaniach przez producentów. Przeanalizowano kilkadziesi t produktów ywno ciowych 

organicznych oraz "udaj cych" organiczne w dwóch popularnych sieciach dyskontowych w 

Polsce. Analiza wyników potwierdza, e w wybranych sieciach stosuje si  nieodpowiedzialnie 

spo ecznie praktyki sprzyjaj ce stosowaniu strategii greenwashing. 

S owa kluczowe: greenwasing, spo eczna odpowiedzialno  biznesu, spo eczna odpowiedzialno  

konsumentów, green consumerism 

Wprowadzenie i metoda 

Zjawisko zwane "Greenwashing" jest definiowane w marketingu jako 

rozpowszechnianie dezinformacji, aby przekona  konsumentów do tego, e dana 

organizacja dzia a spo ecznie odpowiedzialnie w zakresie rodowiska naturalnego. 

Problem ten pojawia si  coraz cz ciej na ró nych rynkach, a bada  na ten temat jest 

stosunkowo niedu o, szczególnie w zakresie reakcji konsumentów.  

Wyniki bada  rynkowych wskazuj , e zjawisko dezinformacji konsumentów, 

niezale nie czego by dotyczy o, narusza ich pozycj  przetargow  i prowadzi do 

b dnych, wynikaj cych z nie wiadomo ci, zachowa  na rynku. Z tego wzgl du, 

poznanie przez konsumentów mechanizmów unikania wpadni cia w pu apk  

greenwashing stanowi cenny fragment wiedzy1. 

Ostatnia dekada charakteryzuje si  rozwojem na rynku produktów i us ug 

ekologicznych. W 2009 roku obroty na nim wynios y 230 miliardów dolarów a 2015 

roku szacowany by  na oko o 850 miliardów dolarów. Wobec tego, firmy coraz cz ciej 

korzystaj  z zielonych praktyk, aby zwi kszy  swoje korzy ci. Szacunkowe wyniki 

informuj , e rynek zielonej reklamy wzrós  ponad 10 krotnie w ostatnich 20 latach. 

Coraz wi cej firm, pod aj c tym nurtem, anga uje si  w praktykowanie greenwashing, 

                                                            
1 Wyniki bada  w asnych, 2026-2018,  
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fotograficznej5. Nast pnie zdj cia poddano analizie i na tej podstawie opracowano 

wyniki w uj ciu tabelarycznym i opisowym. 

Strategie greenwashing 

W literaturze przedmiotu nie ma dotychczas ustalonej jednej spójnej definicji 

greenwashing, jednak badania prowadzone w tym zakresie umo liwi y okre lenie 

pewnych wyró niaj cych cech dla tego procederu. Po pierwsze, firmy stosuj ce 

greenwasin,g robi  to, bo chc  poprawi  swój wizerunek6. D  do uzyskania image 

formy ekologicznej lub przyjaznej dla rodowiska naturalnego. Spodziewanym efektem 

tego dzia ania ma by  wzrost akceptacji w otoczeniu organizacji np. w ród klientów, 

potencjalnych pracowników, inwestorów, czy kontrahentów7. Po drugie, niestety, 

tworzenie wizerunku firmy, chc cej uchodzi  za przyjazn  w swojej dzia alno ci, nie 

zawsze idzie w parze z jej wizerunkiem rzeczywistym. Dzieje si  tak, bo firmy 

intencjonalnie wprowadzaj  otoczenie w b d8. Po trzecie, cz sto trudno jest grupom 

docelowym zweryfikowa  podawane przez te firmy informacje w sposób merytoryczny. 

Informacje ze strony firm o ich dzia alno ci s  ograniczone, niekompletne a nawet 

nadawane podprogowo9. 

Typowe strategie greenwashing przedstawiono na rysunku 2. Odnosz  si  one do 

dwóch poziomów: przedsi biorstwa - przedstawianie praktyk rodowiskowych oraz 

produktu - przedstawianie korzy ci dla rodowiska wynikaj cych z cech produktu lub 

us ugi10.  

                                                            
5 Autor wszystkich zdj : Anna Jakubczak 
6 M.A. Delamas, V.C. Burbano, The Drivers of ... s. 64-87. 
7 F. Bowen, J. A. Aragon-Correa, Greenwashing in corporate environmentalism research and practice: The 

importance of what we say and do. Organization & Environment, No. 27/2014, s. 107-112. 
8 T. P. Lyon, J. W.Maxwell, Greenwash: Corporate environmental disclosure under threat of audit. Journal of 

Economics & Management  Strategy, No. 20(1)/2011, s. 3-41. 
9 Y. S. Chen, C. H. Chang. Greenwash and green trust: The mediation effects of green consumer confusion and 

green perceived risk. Journal of Business Ethics, No. 114/2013, s. 489-500. 
10 TerraChoice Group, Inc. [op. cit.] definiuje greenwashing jako “the act of misleading consumers regarding 

the environmental practices of a company or the environmental benefits of a product or service.” 
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Charakterystyka produktów organicznych - wybrane aspekty 

Rynek produktów ekologicznych (organicznych) ro nie w Europie i w Polsce, jak 

wynika z danych Instytutu Bada  na rzecz Rolnictwa Ekologicznego. Konsumenci ceni  

tego typu produkty za walory smakowe i zdrowotne. Ich produkcja czy si  ze 

zmniejszonym stosowaniem nawozów sztucznych, obni eniem emisji gazów 

cieplarnianych. System produkcji ekologicznej sprzyja rozwojowi lokalnych 

producentów, tak e poprzez ró nicowanie dzia alno ci na obszarach wiejskich, 

tworzeniu miejsc pracy, daje gwarancj  lepszego bardziej humanitarnego traktowania 

zwierz t hodowlanych13,14,15,16. 

Wyniki bada  wskazuj , e konsumenci przy zakupie produktów ekologicznych 

kieruj  si  kryteriami zwi zanymi z ochron  rodowiska. Liczne skandale spo ywcze 

przyczyni y si  do tego, e wybierane s  ch tnie produkty naturalne. Wzrastaj cy popyt 

na edo-produkty jest zwi zany z g bszymi zmianami we wspó czesnym modelu 

konsumpcji. Obecny trend mo na nazwa  green consumerism.. Trend ten mo na 

scharakteryzowa  jako post powanie konsumentów d ce do zachowania mo liwo ci 

konsumpcji przez przysz e pokolenia, przejawia si  on w unikaniu produktów 

niebezpiecznych dla zdrowia konsumenta i jego otoczenia oraz wytwarzaj cych szkody 

w rodowisku naturalnym poprzez proces produkcji, u ywania oraz w fazie 

pokonsumpcyjnej a tak e zu ywaj cych  nieproporcjonalnie du o zasobów, czy 

przyczyniaj  si  do niepotrzebnego marnotrawstwa np. przez obfite opakowania, 

nadmiar cech lub zbyt krótki okres przydatno ci do spo ycia17. 

Rozporz dzanie Komisji Wspólnoty Europejskiej wskazuje jednoznacznie, e 

ywno  mo e by  oznakowana jako "ekologiczna" w przypadku, gdy co najmniej 95% 

sk adników pochodzenia rolniczego jest wyprodukowana w sposób ekologiczny. Jednym 

z podstawowych za o e  rolnictwa organicznego jest eliminacja z zastosowania 

nawozów sztucznych, syntetycznych pestycydów, dodatków a tak e polepszaczy i 

konserwantów18. 

Analiza strategii greenwashing w sieciach dyskontowych 

Analiz  strategii greenwashing przeprowadzono cznie w 6 sklepach, z których 

ka de 3 reprezentowa y inn  sie  dyskontow . Obiekty dla celów analizy nazwano A: 

A1, A2, A3 i B: B1, B2, B3. Badano nast puj ce aspekty dotycz ce produktów 

                                                            
13 K. Wasilik, Rolnictwo ekologiczne i rynek eko-produktów w Polsce na tle innych krajów europejskich, 

Handel Wewn trzny Nr 3 (350)/2014, s. 157-168. 
14 B. Klepacki, Organizacyjne i ekonomiczne uwarunkowania post pu technologicznego w gospodarstwach 

indywidualnych (na przyk adzie produkcji ro linnej). Rozprawy Naukowe i Monografie. SGGW-AR 

124/1990, s. 88. 
15 M. Adamowicz, M. Zwoli ska -Ligaj, Koncepcja wielofunkcyjno ci jako element zrównowa onego rozwoju 

obszarów wiejskich, www.wne.sggw.pl/czasopisma/pdf/PEFIM_nr_51_2009_s11.pdf (28.03.2018), s. 11-38. 
16 M. Adamowicz. Zrównowa ony i wielofunkcyjny rozwój rolnictwa a agronomia, Annales UMCS Setion E 

60/2005, s. 71-91. 
17 L. Witek, Zachowania konsumentów na rynku produktów ekologicznych w Polsce i innych krajach Unii 

Europejskiej, Handel Wewn trzny Nr 1(354)/2014, s. 281-290. 
18 J. Gadomska, T. Sadowski, M. Buczkowska, Ekologiczna ywno  jako czynnik sprzyjaj cy zdrowiu. 

Problemy Higieny i Epidemiologii, Nr 95(3)/2014, s. 556-560. 
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ywno ciowych w opakowaniach oferowanych w tych sklepach w okresie pomi dzy 20 

lutym a 10 marca 2018: 

1. Wyst powanie produktów ekologicznych oraz Fit lub Bio (organicznych) oraz ich 

rodzaj; 

2. Liczba produktów ekologicznych oraz Fit lub Bio; 

3. Liczba produktów z oznaczeniami ekologicznymi certyfikowanymi i z oznaczeniami 

sugeruj cymi ywno  ekologiczn  oraz Fit lub Bio; 

4. Informacje na opakowaniach produktów oznaczonych jako ekologiczne oraz Fit lub 

Bio; 

5. Sk ad produktów oznaczonych jako ekologiczne oraz Fit lub Bio; 

6. Usytuowanie i sposób eksponowania produktów oznaczonych jako ekologiczne oraz 

Fit lub Bio; 

7. Wyst powanie wie ych warzyw i owoców typowo sezonowych w Polsce np. 

truskawki, groszek itp. poza sezonem. 

Szczegó owe wyniki zamieszczono w tabelach i na rysunkach. 

W tabeli pierwszej znajduj  si  wyniki dotycz ce bada , g ównie w aspekcie 

ilo ciowym. W obu rodzajach placówek handlowych zanotowano wyst powanie 

produktów organicznych. W sieci A mo liwych do zbadania i spe niaj cych przyj te 

kryteria by o 28 produktów, a w sieci B - 16. Liczba produktów organicznych w ofercie 

by a wi ksza w sieci A ni  w sieci B ponad trzykrotnie i obejmowa a 60% przebadanych 

w sieci A towarów. Sie  B posiada a w ofercie stosunkowo mniejszy udzia  produktów 

posiadaj cych certyfikaty potwierdzaj ce ich organiczne pochodzenie(31%). W 

porównaniu do sklepów sieci A na pó kach sieci B znajdowa  si  wi kszy odsetek 

produktów "udaj cych" produkty organiczne, by o ich prawie 70% podczas gdy w sieci 

A niespe na 40% (tab. 1). 

Tabela 1. Wyniki bada  w sklepach dwóch ró nych sieci dyskontowych 

Lp. Zagadnienie/obiekt 
A B 

1. Wyst powanie produktów oznaczonych jako Eko, Fit lub Bio np. symbol, kolor 

opakowania sugeruj cy ekoprodukt 
tak tak 

3. Liczba produktów zbadanych 
28 16 

4. Liczba produktów z oznaczeniami ekologicznymi certyfikowanymi oraz udzia  w ogóle i 

w (%) 

17 

(60) 

5 

(31) 

5. Liczba produktów oznaczonych etykietami sugeruj cymi je jako Eko, Fit lub Bio 

oraz/lub kolorem zielonym lub br zowym na opakowaniu oraz bezpo rednim 

s siedztwem z produktami organicznymi w ogóle (%) 

11 

(39) 

11 

(69) 

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada . 

Asortyment przeanalizowanych produktów by  bardziej urozmaicony w podmiotach 

sieci A. Zanotowano tam ponad 20 rodzajów produktów. Najwi ksza liczba produktów, 

w obu sieciach, obejmowa a produkty zbo owe, takie jak musli, p atki zbo owe czy 

chleb oraz makaron. By a tam te  kawa, oliwa, suszone warzywa lub owoce, soki i 

surówki (tab. 2). 
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Tabela 2. Rodzaj produktów oznaczonych jako Eko, Fit lub Bio 

A B 

- p atki niadaniowe BIO, 

- musli cruchy BIO, 

- musli, p atki pe noziarniste 

- musli owocowe, 

- owsianka, 

- p atki owsiane BIO, 

- p atki jaglane Vit 

- p atki pszenno-ry owe Vit 

- chleb ytni razowy BIO, 

- przek ska - suszone jab ko z 

cynamonem, 

- mus owocowy BIO, 

- chipsy warzywne BIO, 

- oliwa BIO, 

- olej kokosowy BIO, 

- produkty sypkie: soja, kasza, 

- ksylitol, 

- kawa BIO, 

- soki BIO, 

- syrop klonowy BIO, syrop z 

agavy BIO, 

- makaron BIO, 

- baton owocowy , 

- d em BIO, 

- kapusta kiszona BIO, ogórki 

kiszone BIO, surówka z kapusty 

BIO; 

- owoce suszone BIO: figa i 

morele, urawina, 

- musli, musli Fit 

- p atki niadaniowe, Fit, crunchy 

- chipsy ziemniaczane, 

- suszone owoce: mango i jab ko 

- smoothie truskawka, porzeczka 

i cytryna 

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada . 

W obu sieciach produkty "udaj ce" towary organiczne zawiera y ró nego rodzaju 

sk adniki, które mog  by  uwa ane za szkodliwe dla zdrowia i powoduj ce, e nie mog  

one by  uznane za produkty organiczne. By y to najcz ciej substancje konserwuj ce lub 

poprawiaj ce smak. Analizuj c sk ad stwierdzono równie  odst pstwa od sugerowanego 

na opakowaniach sk adu (tab. 3). 

Tabela 3. Sk ad wybranych produktów oznaczonych jako Eko, Fit lub Bio 

A B 

Np.: 

- baton z truskawkami: sorbinian potasu, olej 

palmowy, dwutlenek siarki, tylko 1,5% 

liofilizowanych truskawek; 

- musli owocowe: cukier; 

- musli BIO: cukier z rolnictwa ekologicznego; 

- musli niadaniowe: cukier, dwutlenek siarki, olej 

palmowy, w glan sodu, cukier skarmelizowany; 

- owsianka: cukier trzcinowy 14,3% 

- p atki jaglane, pszeno-ry owe: cukier 7%, syrop 

glukozowy, ekstrakt s odu, mono- i diglicerydy 

kwasów t uszczowych, sól, kwas cytrynowy - 

p atki pe noziarniste: cukier 9,3%, syrop 

glukozowy, mono- i diglicerydy kwasów 

t uszczowych, mieszanina tokoferoli, aromat 

Np.: 

- suszona urawina w bezpo rednim s siedztwie moreli 

i fig suszonych BIO, która zawiera 34% cukru; 

- suszone morele: dwutlenek siarki  

- p atki niadaniowe - pe ne ziarno, chrunchy zawieraj : 

cukier, syrop cukru inwertowanego, melis  cukru, syrop 

glukozowy, mieszanin  tokofenoli, siarczyn sodu; 

- p atki Fit - cukier 16%, utwardzony t uszcz palmowy, 

syrop glukozowy dwutlenek siarki, fosforan sodu, 

w glan sodu; 

- suszone owoce - cukier, kwas cytrynowy, kwas 

askorbinowy 

chipsy ziemniaczane: mietanka w proszku, cukier 

- smoothie: zawiera wi kszo  sk adników nie 

podanych w nazwie: przecier bananowy suszony, jab ko 

suszone z przecierem bananowym, burak suszony, 

zag szczony sok z granatu suszony; 

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada . 

W jednej i drugiej sieci znajdowa y si  produkty z oznaczeniami sugeruj cymi 

pochodzenie organiczne towarów, ich prozdrowotne dzia anie, du  zawarto  

korzystnych dla zdrowia sk adników, brak sk adników szkodliwych dla zdrowia, 

naturalno , prawdziwo  i wysok  jako  (tab. 4). Jednak cz  tych informacji 

mog aby zosta  uznana za fa sz, poniewa  wymienione w tabeli 1 produkty tak 

oznaczone, nie posiada y certyfikatów, a przede wszystkim posiada y substancje 

szkodliwe dla zdrowia lub ich sk ad nie by  zgodny z sugestiami zawartymi na 

opakowaniu. 
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Summary  

The problem raised in the article is the phenomenon of greenwashing increasingly used by 

business to introduce consumers into a misconception about the image of a company or product as 

environmentally friendly. The aim of the article is to analyze greenwashing strategies used by 

discount stores in the offer of food products in packaging and by producers of these products. 

Several dozen organic and organic "pretending" food products were analyzed in two popular 

discount chains in Poland. The analysis of the results confirms that in selected networks 

irresponsibly social practices favoring the use of greenwashing strategies are applied. 

Key words: greenwasing, corporate social responsibility, consumer social responsibility, green 

consumerism 
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