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Greenwashing pod lupg — Polacy wypatrujg ekologicznych
certyfikatow

Wiekszosé konsumentéw podkresla waznos¢ obecnosé srodowiskowych oraz spotecznych
certyfikatdw na opakowaniach, ale nadal tego produkty stanowig mniejszos¢ naszego koszyka
zakupowego. Coraz lepiej demaskujemy greenwashing, ale nadal drugi dorosty Polak ma
problem, aby trafnie odrézni¢ go od rzetelnej komunikacji marketingowej — — wynika z
najnowszego raportu EKObarometr zrealizowanego przez SW Research we wspotpracy ze
Stowarzyszeniem ESG Impact Network.

ZIELONA FALA DLA MARKETINGU

Co drugi badany (53%) deklaruje, ze w ciggu ostatniego miesigca spotkat sie z reklama lub
promocjg produktu lub ustug, ktdra wykorzystywata hasta ekologiczne (np. pomagamy naturze,
sadzimy drzewa, nie marnuj wody, dbaj o przyrode, chron pszczoty). Wskaznik kontaktu z tego
typu komunikacjg wzrdst w ciggu ostatnich dwoch lat o 5 punktéw procentowych, a na
przestrzeni ostatnich czterech — az o 21 pkt proc. Aktywno$¢ marek w ramach ,zielonego
marketingu” widoczna jest réwniez w mediach spotecznosciowych — co czwarty badany
przyznaje, ze w ciggu ostatniego roku bardzo czesto trafit na publikacje, w ktérej dany
producent promowat swoje ,zielone” produkty lub informowat o swoich proekologicznych
dziataniach w social media.
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A jak pokazujg wyniki badania, informacje o ekologicznosci produktu mogg przyniesc¢ korzysc
biznesowg — istnieje bowiem wysokie prawdopodobienstwo, ze sposréd dwéch produktow o
identycznym sktadzie, chetniej siegamy po ten z ,zielonym marketingiem”.

Jednym z bardziej jaskrawych przyktadow tego przekonania jest fakt, ze co drugi respondent
jest zdania, ze zywnosc¢ ekologiczna jest nie tylko lepszej jakosci, ale jest rdwniez smaczniejsza
od zywnosci produkowanej standardowymi metodami. Z kolei lepszy smak w ekologicznym
kontekscie, to wartos$¢, za ktdrg wartg doptaci¢ - dwie trzecie konsumentow (66%) deklaruje,
ze istotne jest dla nich, aby produkty i ustugi, z ktérych korzystajg powstawaty z poszanowaniem
Srodowiska naturalnego. Niewiele mniej, bo 57% przyznaje, ze bardziej ekologiczne produkty i
ustugi sg (dla nich zbyt) kosztowne.

Niemniej atrakcyjne w oczach konsumenta jest deklarowane zaangazowanie marek w ekologie.
Dla blisko 7 na 10 badanych (68%) wazne jest to, ze producenci angazujg sie w ochrone
Srodowiska, a tylko co czwarty z nas (27%) zatowatby zaptaci¢ wiecej za produkt marki
zaangazowanej w dziatania na rzecz srodowiska i spoteczenstwa.
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Jednak, czy jest sie czego bac? W koricu méwimy o zaspokojonych potrzebach konsumentéw i
biznesowym sukcesie producentéw, czyli tzw. ,,win-win situation”?

CZERWONA LAMPKA U KONSUMENTA

Problem polega na tym, ze komunikacyjne podpinanie sie pod zréwnowazony rozwoj i ekologie
stafo sie bardzo nie tylko modne, ale przede wszystkim bardzo szkodliwe. Okazuje sie,
,zamalowywanie na zielono” produktéw lub ustug, ktére nie majg wiele wspdlnego z troska o
srodowisko to wprowadzanie w bfad nie tylko konsumentdw, ale rowniez inwestorow czy catej
opinii publicznej. A to moze skutkowaé spowolnienie lub zaprzestaniem dziatan
ukierunkowanych na walke ze zmianami klimatu. Greenwashing - bo o nim mowa — choc¢
niejednoznaczny definicyjnie od strony prawnej, staje sie coraz bardziej zrozumiaty dla
polskiego spoteczenstwa. W ostatniej edycji EKObarometru, wskaznik poprawnych odpowiedzi
na pytanie ,Co oznacza termin greenwashing?”osiggnat rekordowy wynik 35% - najwyzszy w
historii dotychczasowych pomiarow.

Za intuicjami idzie coraz lepsza rozpoznawalnosc tego zabiegu marketingowego - blisko potowa
Polakow (48%), zauwaza, ze dzisiejsze reklamy sg petne zbednych tresci ekologicznych.
Znacznie wiecej, bo blisko 7 na 10 konsumentow (68%) popiera teze, ze ekologiczne slogany
wykorzystuje sie jedynie w celach promocyjnych. Blisko dwie trzecie (63%) zgadza sie, ze
wiekszos¢ marek traktuje dziatania ekologiczne jedynie jako aktywnos¢ poprawiajaca
wizerunek, a niemal 6 na 10 konsumentow (58%) skarzy sie, ze firmy przesadnie uzywaja
ekologii w swoich kampaniach marketingowych.

BIO-CERTYFIKATY — LICENCJA NA EKOLOGIE,

Nadal jednak co drugi dorosty Polak ma problem, aby trafnie odrdzni¢ greenwashing od
rzetelnej komunikacji marketingowej czy produktowej. A widac, ze w polskim spoteczenstwie
jest che¢ do edukacji ekologicznej i zwiekszania poziomu pro-$rodowiskowej Swiadomosci.
Wiekszos$¢ konsumentow (56%) deklaruje, ze wazna jest dla nich obecnos¢ srodowiskowych
oraz spotecznych certyfikatow i oznaczen umieszczonych na opakowaniach. Co wiecej,
certyfikaty jakosci oraz materiat, z ktérego wykonane jest opakowanie znajdujg sie wsrod
czterech kluczowych czynnikéw wyboru miedzy produktami, ktére nie réznig sie od siebie ani
jakoscig ani ceng. Co drugi konsument (53%) potwierdza, ze jesli ma takg mozliwos¢ (np.
produkt jest dostepny, dysponuje odpowiednimi srodkami) to chetniej siegnie po produkt z bio-
certyfikatem. Tylko 17% konsumentow twierdzi, ze nie zwraca uwagi na to, czy produkty
trafiajgce do ich koszykéw podczas zakupow majg ekologiczne oznaczenia na etykiecie, np.
ekologiczna produkcja, brak GMO, informacja o tym czy produkt jest organiczny lub weganski.
Z drugiej strony, tylko podczas gdy co czwarty (24%) konsument przyznaje, ze takie oznaczenia
posiada wiekszos¢ zakupionych przez nich produktow.

Wiekszosc¢ respondentow deklaruje, ze certyfikaty i oznaczenia ekologiczne sq dla nich wazne, i
czesto (bqdz zawsze) zwracajq na nie uwage przy zakupach. To pozytywny trend w kierunku
wiekszej ekologicznej i spotecznej odpowiedzialnosci. Wida¢ natomiast przepas¢ miedzy
deklaracjami a realnymi decyzjami zakupowymi. Mimo deklaracji o waznosci certyfikatow,
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konsumenci mogq nie mie¢ do nich petnego zaufania bgdZ nie znac wszystkich dostepnych
oznaczen. W UE istnieje az 230 dobrowolnych oznakowan ekologicznych, ponad 900 systemdw
etykietowania w obszarze zywnosci, ponad 100 etykiet zielonej energii. Czesto nie wymagajq
one konkretnych danych bqdz dziatan, sq po prostu zielonym stemplem, czyli greenwashingiem.
Konsumenci mogq miec¢ trudnosci z rozrdznieniem prawdziwych certyfikatow od tych
niewiarygodnych i obawiac sie, ze sq one tylko elementem strategii marketingowej —komentuje
Aleksandra Majda, Cztonkini zarzadu ESG Impact Network, komitetu ds. ESG Krajowej Izby
Gospodarczej, CEO agencji Go Green. Strategy & Communication
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UE: ,Greenwashing, STOP!”

Jak zatem wspierac¢ konsumentéw? W sukurs ruszyta im Unia Europejska, efektem czego jest
obowigzujgca od 26 marca 2024 roku Unijna Dyrektywa 2024/825! znana rowniez jako tzw.
dyrektywa greenwashingowa. Zawiera ona wytyczne dla firm, jak uczciwie prowadzic¢
komunikacje marketingowg, aby zminimalizowa¢ wrazenie, ze oferowany produkt jest
wytwarzany w sposéb ekologiczny oraz tym samym zapewni¢ ochrone nie tylko konsumentom,
ale i catemu Srodowisku naturalnemu. Z badan ptynie pozytywny odbidr tego typu prawnych
dziatan: 62% konsumentow jest zdania, ze tylko mocniejsze regulacje prawne zmuszg firmy do
podejmowania dziatan ekologicznych

Blisko dwie trzecie konsumentdéw (65%) uwaza, ze dziatalnos¢ duzych podmiotéw
gospodarczych powinna zosta¢ objeta proekologicznymi regulacjami, bo to te firmy s3
najbardziej odpowiedzialne za degradacje srodowiska. A kto powinien w pierwszej kolejnosci
wzigc na siebie odpowiedzialnos¢ za wyjasnianie znaczenia umieszczanych na opakowaniach i
w reklamach symboli? Zdaniem badanych, to zadanie przede wszystkim dla samych
producentéow (31%) np. przez projektowanie odpowiednich opakowan lub prowadzenie
kampanii informacyjnych. Konsumenci sg jednak $wiadomi koniecznosci ustanowienia i
egzekwowania odgdérnych regulacji — to wtasnie rzad, jako druga odpowiedzialna instancja
(wedtug 24% obywateli), powinien wprowadzi¢ jednolite przepisy dla wszystkich podmiotow.

Przegtosowana niedawno dyrektywa o wzmocnieniu pozycji konsumenta w zielonej
transformacji zabrania umieszczania etykiety zrownowazonego rozwoju, ktora nie jest oparta
na oficjalnym systemie certyfikacji lub nie zostata ustanowiona przez organy publiczne.
Zabronione bedzie tez sktadanie ogdlnych oswiadczer srodowiskowych, takich jak ,eco” czy
,hatural”. Ma to ukroci¢ greenwashing i wprowadzanie klientow w bfqgd. Druga dyrektywa,
potocznie zwana ,green claims”, zobowigzuje przedsiebiorcow do przedstawienia niezaleznych
dowodow (w tym naukowych) potwierdzajgcych ich ekologiczne twierdzenia. Te bedq
poddawane regularnym kontrolom a za nieprawidfowosci bedq surowe kary — uzupetnia
Aleksandra Majda

' Petna, oficjalna nazwa to Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/825 z dnia 28 lutego 2024
r. w sprawie zmiany dyrektyw 2005/29/WE i 2011/83/UE w odniesieniu do wzmocnienia pozycji konsumentéw
w procesie transformacji ekologicznej poprzez lepszg ochrone przed nieuczciwymi praktykami oraz lepsze
informowanie
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Nota metodologiczna:

Badanie przeprowadzono w dniach 29.04-12.05.24 technikg CAWI przez instytut badawczy SW
Research na reprezentatywnej prébie 1500 Polakéw w wieku 16-80 lat. EKObarometr to jedyny
w swoim rodzaju cykl badan poswiecony analizie aktualnych postaw i nastrojéw polskich
konsumentdow wobec szeroko pojetej ekologii obecnej w rdznych sferach codziennego zycia.
Realizowany jest przez agencje SW Research nieprzerwanie od | kwartatu 2020 roku.

Petna wersja raportu do pobrania: https://ekobarometr.pl/ekobarometr-6

Informacja o Partnerze projektu:

Stowarzyszenie ESG Impact Network to organizacja reprezentujgca przedsiebiorstwa i
organizacje zaangazowane w kwestie zréwnowazonego rozwoju. Prowadzi dziatalnosé
doradczg, szkoleniowg i komunikacyjng na temat zréwnowazonego rozwoju firm oraz
raportowania ESG (Environment Social Governance) z uwzglednieniem obowigzujacych i
planowanych regulacji Unii Europejskiej i prawodawstwa krajowego. Powotuje sie na dyrektywe
CSRD oraz europejska taksonomie jako wazne inicjatywy prawne, coraz mocniej wptywajgce na
dziatalnos¢ polskich firm.
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