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Streszczenie 

Współczesny rynek stawia przed młodymi konsumentami wiele wyzwań, z czego kluczowym 
z nich jest konieczność łączenia wartości etycznych z podejmowaniem rozsądnych decyzji 
konsumenckich. Zjawisko greenwashingu, polegające na wywoływaniu błędnego przekona-
nia o zaangażowaniu w zrównoważony rozwój, bez względu na realny wpływ poszczegól-
nych oferentów i ich produktów w działalność środowiskową, zaburza proces podejmowa-
nia decyzji w zrównoważonym zarządzaniu finansami osobistymi. W tym kontekście nowo-
czesne podejście do pieniędzy wymaga od młodych konsumentów nie tylko planowania wy-
datków i oszczędności, ale również poszerzania swojej świadomości ekologicznej i posze-
rzanie wiedzy na temat manipulacyjnych podejść greenwashingowych przedsiębiorstw. Ce-
lem artykułu jest przybliżenie zagadnienia greenwashingu w kontekście zrównoważonego 
zarządzania finansami osobistymi przez młodych konsumentów oraz analiza postaw i wyni-
kających z nich decyzji w tym zakresie, uwzględniających stan wiedzy o praktykach green-
washingowych stosowanych przez przedsiębiorstwa i innych oferentów. W artykule przed-
stawiono analizę piśmiennictwa oraz wyniki badań własnych. Badanie przeprowadzono 
z wykorzystaniem metody sondażu diagnostycznego, zrealizowanego za pomocą techniki 
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CAWI. Wyniki badania dowodzą, że wiedza ekologiczna młodych konsumentów często 
determinuje sposób zarządzania budżetem i wydatkami. Większość respondentów 
wykazuje się znajomością pojęcia i praktyk greenwashingowych. Konsumenci świadomie 
potrafią zidentyfikować nieetyczne praktyki stosowane przez przedsiebiorstwa, co pozwala 
im na krytyczną ocenę działań wizerunkowych firm i wpływ na decyzje w zakresie 
zarzadzania finansami osobistymi . Wnioski z tego badania mogą być cenne z perspektywy 
rozpoznawania i niwelowania nieuczciwych praktyk z działności oferentów, przyczyniając 
się jednocześnie do wzrostu świadomości w zakresie zrównoważonego zarządzania 
finansami osobistymi uwzględniającymi aspekty eko-świadomości konsumentów. 

Słowa kluczowe 

finanse osobiste, greenwashing, świadomość ekologiczna, zrównoważony rozwój, zielone 

finanse, ESG 

Wstęp  

W obliczu narastających wyzwań środowiskowych i społecznych koncepcja 

zrównoważonych finansów osobistych zyskuje coraz większe znaczenie zarówno 

w literaturze przedmiotu, jak i w praktyce gospodarczej. Rosnąca świadomość eko-

logiczna konsumentów sprzyja poszukiwaniu instrumentów finansowych oraz stra-

tegii budżetowych, które umożliwiają łączenie celów ekonomicznych z odpowie-

dzialnością społeczną i środowiskową. Konsumenci, inwestorzy oraz organy pań-

stwowe coraz częściej oczekują od przedsiębiorstw podejmowania działań ukierun-

kowanych na ochronę środowiska i klimatu [Malec, 2024, s. 92; Remiszewska i in, 

2025]. Jednakże, wraz z nasileniem inicjatyw związanych ze zrównoważonym roz-

wojem, pojawiło się zjawisko greenwashingu, czyli praktyki polegającej na wywo-

ływaniu błędnego przekonania, że produkt, działalność lub przedsięwzięcie jest bar-

dziej przyjazne środowisku, niż wynika to z faktów [Pieróg, 2024, s. 138-139]. 

Celem niniejszego artykułu jest przybliżenie zagadnienia greenwashingu w kon-

tekście zrównoważonego zarządzania finansami osobistymi przez młodych konsu-

mentów oraz analiza postaw i wynikających z nich decyzji w tym zakresie, uwzględ-

niających stan wiedzy o praktykach greenwashingowych stosowanych przez przed-

siębiorstwa i innych oferentów. W szczególności analizie i dyskusji poddane zostało 

zagadnienie na ile młodzi konsumenci potrafią rozróżnić rzeczywiste inicjatywy 

ekologiczne od działań marketingowych pozornie „zielonych” oraz jakie konse-

kwencje ma ta wiedza dla zarządzania ich finansami osobistymi.  

Zaproponowano następujące pytania badawcze, umożliwiające realizację posta-

wionego celu niniejszych rozważań: 
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1) W jakim zakresie osoby młode zarządzając swoimi finansami osobistymi 

w decyzjach zakupowych kierują się względami ekologicznymi? 

2) W jakim zakresie osoby młode mają świadomość zjawiska greenwashingu 

i w jaki sposób wpływa to na decyzje w zarzadzaniu finansami osobistymi? 

Artykuł został podzielony na trzy główne części. Pierwsza część koncentruje się 

na przeglądzie narracyjnym literatury w zakresie kluczowych zagadnień poddawa-

nych analizie – zrównoważonego zarządzania finansami, operacjonalizacji pojęcia 

greenwashingu oraz wybranych teoretycznych aspektów finansów osobistych, 

w szczególności ekologizacji decyzji konsumenckich osób młodych. Druga część 

poświęcona jest problematyce greenwashingu, w tym mechanizmom jego działania, 

praktykom marketingowym pozornie „zielonym”. W części empirycznej przedsta-

wiono wyniki badań dotyczących postaw i doświadczeń młodych konsumentów – 

studentów WIZ PB – w zakresie finansów osobistych oraz świadomych decyzji za-

kupowych w kontekście proekologicznym. 

 

1.  Przegląd literatury 

Zrównoważone finanse definiuje się jako system podejmowania decyzji finan-

sowych, który uwzględnia konsekwencje środowiskowe, społeczne oraz zarządcze, 

zapewniając równowagę między trzema filarami rozwoju zrównoważonego. Celem 

tego podejścia jest ograniczanie negatywnych efektów zewnętrznych, takich jak nie-

równości czy wykluczenie społeczne, przy jednoczesnym zachowaniu stabilności 

finansowej, racjonalnym zadłużaniu się oraz odpowiedzialności międzypokolenio-

wej za zobowiązania finansowe [Spoz i Zioło, 2022, s. 261]. Czynniki społeczne 

z perspektywy zrównoważonych finansów określają inicjatywy podejmowane 

w celu minimalizacji peryferyzacji społecznej, natomiast czynniki środowiskowe są 

związane z operacjami polegającymi na łagodzeniu zmian klimatycznych, jak i in-

tegrowaniu kwestii środowiskowych oraz potencjalnych niebezpieczeństw w proce-

sie podejmowania decyzji finansowych [Zioło i in., 2019, s. 67].  

Ekologizacja konsumpcji sprawia, że decyzje zakupowe coraz częściej są po-

przedzone świadomym wyborem uwzględniającym wpływ produktu na zdrowie 

i środowisko naturalne. Wybierając produkty przyjazne dla środowiska, konsumenci 

wyrażają odpowiedzialność społeczną oraz przekonanie, że ich decyzje mają zna-

czenie. Jednocześnie takie podejście wiąże się z zarządzaniem finansami osobistymi, 

ponieważ świadome wybory zakupowe sprzyjają racjonalnemu planowaniu wydat-

ków i długoterminowemu gospodarowaniu budżetem domowym [Wesołowski i in., 

2023, s. 37-38]. 
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Subdyscyplina finansów prywatnych jaką stanowią finanse osobiste, nazywane 

również finansami gospodarstw domowych, w ostatnich latach odnotowuje coraz 

bardziej intensywny rozwój, co przekłada się na zwiększone zainteresowanie bada-

cze danym tematem. Potwierdza to przede wszystkim rosnąca liczba przeprowadza-

nych badań, poradników, artykułów naukowych jak i publikacji [Waliszewski, 2022, 

s. 13]. Pod pojęciem finansów osobistych kryją się działania gospodarstw domo-

wych w zakresie zarządzanie zasobami pieniężnymi i ich akumulowanie, ponownym 

transferze dochodów oraz lokowaniu oszczędności [Sztuczka, 2012, s. 568-569]. Fi-

nanse osobiste są subdyscypliną finansów zajmującą się gospodarowaniem środ-

kami pieniężnymi przez członków gospodarstw domowych. Obejmują one procesy 

pozyskiwania dochodów, ich wydatkowania, a także oszczędzania i inwestowania 

środków finansowych. W tym ujęciu finanse osobiste są tożsame z finansami gospo-

darstw domowych [Święcka, 2014, s. 18]. 

Na prawidłowe funkcjonowanie finansów osobistych wpływa szereg istotnych 

komponentów [https://businessinsider.com.pl/poradnikfinansowy/oszczedzanie/fi-

nanse-osobiste-jak-nimi-zarzadzac/w7bcdje, 18.11.2025]: 

• Budżetowanie – działanie polegające na kształtowaniu i obserwacji docho-

dów oraz wydatków, umożliwiające sprawowanie właściwego nadzoru nad 

zasobami pieniężnymi. 

• Oszczędzanie – systematyczne akumulowanie środków, które mogą przydać 

się w niespodziewanych sytuacjach lub zostać przeznaczone na planowane 

inwestycje. 

• Inwestowanie – lokowanie kapitału w instrumentach finansowych, co przy-

czynia się do generowania przyrostu majątku.  

• Zarządzanie długiem – dokonywanie wyborów związanych z zaciąganiem 

pożyczek, jak również rozporządzanie obecnymi obciążeniami kredyto-

wymi. 

• Zarządzanie ryzykiem i ubezpieczenia – planowanie adekwatnych instru-

mentów ubezpieczeniowych w celu zapewnienia stabilności i bezpieczeń-

stwa finansowego w razie nagłych sytuacji. 

• Planowanie emerytury – świadome odkładanie pieniędzy i inwestowanie ich 

w celu zapewnienia niezależności finansowej po zakończeniu kariery zawo-

dowej. 

• Planowanie podatkowe – tworzenie budżetów mające na celu obniżenie zo-

bowiązań podatkowych z zachowaniem zgodności z obowiązującymi prze-

pisami prawa podatkowego. 

• Cele finansowe – ustalanie krótko- i długoterminowych celów pieniężnych 

oraz stworzenie planu ich realizacji. 

https://businessinsider.com.pl/poradnik-finansowy/oszczedzanie/finanse-osobiste-jak-nimi-zarzadzac/w7bcdje
https://businessinsider.com.pl/poradnik-finansowy/oszczedzanie/finanse-osobiste-jak-nimi-zarzadzac/w7bcdje
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Proces zarządzania finansami osobistymi składa się z etapów bazujących na ich gro-

madzeniu oraz rozdysponowywaniu [Olechnowicz-Szewczyk, 2020, s. 28]. Na ry-

sunku 1 przedstawiono przykładowy schemat omawianego procesu. 

 

 
Rys. 1. Schemat procesu zarządzania finansami osobistymi 

Źródło: opracowanie własne na podstawie [Olechnowicz-Szewczyk, 2020, s. 29]. 

Planowanie finansów osobistych stanowi ważny element budowania własnego bez-

pieczeństwa ekonomicznego. Stabilność finansowa zależy w dużej mierze od podej-

mowania właściwych decyzji w codziennych sytuacjach [Ganc i Krajewska, 2016, 

s. 18]. Zgodnie ze standardem ISO planowanie finansów osobistych definiowane 

jest jako proces ukierunkowany na umożliwienie konsumentom realizacji ich indy-

widualnych celów finansowych. Wyróżnia się w nim dwie zasadnicze płaszczyzny: 

procesową, odnoszącą się do sekwencji podejmowanych działań oraz przedmio-

tową, dotyczącą zakresu i rodzaju obszarów finansowych podlegających planowaniu 

[Waliszewski, 2014, s. 209].  

Na procesowy aspekt finansów osobistych wpływ mają szereg czynników. Po-

ziom wykształcenia, nawyki, pochodzenie czy różnice pokoleniowe, które odzwier-

ciedlają postawy wobec zarządzania finansami osobistymi i sposób podejmowania 

decyzji finansowych przez osoby młode może odbiegać od charakterystyk innych 

grup konsumentów. Zjawisko to prowadzi do powstawania konfliktów międzypo-

koleniowych zarówno na poziomie mikroekonomicznym, w obrębie gospodarstw 

domowych, jak i w skali makroekonomicznej [Musiał, 2014, s. 259]. W badaniu 

przeprowadzonym przez J. Bartosiak wykazano, że młodzi Polacy w wieku 18–24 

lat zarządzają swoimi finansami osobistymi samodzielnie poszerzając swoją wiedzę 

z tego zakresu, mierząc się z zawiłościami ofert. Choć młodzi konsumenci doceniają 
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wagę analizy zapisów umów oraz przewidywania skutków swoich wyborów ekono-

micznych, badanie wskazuje na ich silną tendencję do zachowań impulsywnych. 

Przy braku jasno określonych celów, czy pełnej świadomości co do zakresu i auten-

tyczności wartości, w tym ekologicznej, proponowanego dobra czy usługi, może to 

zwiększać ryzyko problemów finansowych [Bartosiak, 2024, s. 31-41] jak i bycia 

wprowadzonym w błąd. 

Wszystkie nieetyczne lub wprowadzające w błąd działania podejmowane przez 

firmy w celu wykreowania wizerunku organizacji jako zrównoważonej, niezależnie 

od rzeczywistego charakteru ich praktyk określane są terminem greenwashing. 

[KPMG International, 2023, p. 2]. Definicja greenwashingu została sformułowana 

przez biologa J. Westervelda, który po raz pierwszy użył tego terminu w 1986 roku 

[Krupska, 2024, s. 69].  W 1999 roku termin ten został wpisany do Oxford English 

Dictionary (OED) [Kantor, 2025, s. 56].  

Greenwashing to praktyki mające na celu stworzenie wrażenia, że organizacja, 

jej produkty, cele czy zasady są przyjazne środowisku. Osiąga się to poprzez uży-

wanie ekologicznie brzmiących haseł, specjalistycznej terminologii czy sugestyw-

nych obrazów. Greenwashing stanowi formę manipulacji informacyjnej, polegającą 

na kreowaniu fałszywego lub przesadnie pozytywnego wizerunku prośrodowisko-

wego przedsiębiorstwa, produktu bądź usługi. Zjawisko to prowadzi do zniekształ-

cenia percepcji konsumentów, utrudniając im podejmowanie racjonalnych i świado-

mych decyzji zakupowych opartych na rzeczywistych parametrach zrównoważo-

nego rozwoju [Kantor, 2025, s. 210-211]. Zabiegi te często polegają na nadużywaniu 

pojęć związanych z ekologią, posługiwaniu się sformułowaniami niezrozumiałymi 

dla konsumenta, braku spójności między deklaracjami a rzeczywistymi działaniami 

firmy oraz prezentowaniu danych nierzetelnych lub nieprawdziwych. W efekcie gre-

enwashing staje się formą świadomej dezinformacji, która kreuje fałszywy i mylący 

obraz organizacji jako odpowiedzialnej za środowisko i społeczeństwo [Witek, 

2013, s. 124], a przykłady stosowanych technik zostały skatalogowane w tabeli po-

niżej (tab.1).  

Tab. 1. Przykłady stosowanych technik greenwashingu 

Kategoria Działanie Wyjaśnienie Przykład 

Manipulacja in-
formacją 

Niepełne informa-
cje/ukryty kom-
promis 

Podkreślanie jednego 
„ekologicznego” 
aspektu produktu przy 
pomijaniu innych szko-
dliwych etapów pro-
dukcji 

Papier reklamowany jako 
„przyjazny środowisku” z 
powodu braku chlorowania, 
mimo że pochodzi z nie-
zrównoważonej wycinki la-
sów 
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Kategoria Działanie Wyjaśnienie Przykład 

Nieistotne twier-
dzenia 

Eksponowanie cech 
produktu, które nie 
mają znaczenia dla 
środowiska lub wyni-
kają z prawa 

Reklama produktów jako 
„bez freonów”, mimo że ich 
stosowanie jest od dawna 
zakazane 

Brak wiarygodno-
ści/dowodów 

Brak potwierdze-
nia naukowego 

Deklaracje środowi-
skowe bez poparcia 
certyfikatami, bada-
niami czy audytami 

Twierdzenie, że produkt jest 
biodegradowalny, bez wska-
zania źródeł potwierdzają-
cych tę właściwość 

Fałszywe ekoety-
kiety 

Stosowanie własnych 
symboli lub pseudo-
certyfikatów sugerują-
cych spełnianie norm 
środowiskowych, bez 
oficjalnej akredytacji 

Etykiety „100% EKO Quality” 
lub „Nature Friendly” w ko-
lorze zielonym 

Manipulacja języ-
kiem i obrazem 

Niejasne sformu-
łowania 

Używanie ogólnych, 
nieprecyzyjnych okre-
śleń, które mogą 
wprowadzać konsu-
menta w błąd 

Określanie środków czysto-
ści jako „bezpieczne dla na-
tury”, mimo że zawierają 
toksyczne substancje 

Sugestywne ob-
razy i przesadne 
komunikaty 

Stosowanie grafik, 
zdjęć i haseł sugerują-
cych ekologiczność 
produktu bez faktycz-
nego uzasadnienia 

Opakowanie środka czysto-
ści z dużym zielonym liściem 
i napisem „100% naturalny”, 
mimo że produkt zawiera 
toksyczne chemikalia. 

Celowe wprowa-
dzanie w błąd 

Mniejsze zło Promowanie produk-
tów lepszych od alter-
natyw, choć oba pozo-
stają szkodliwe 

Butelki „z mniejszą ilością 
plastiku”, ale wciąż jednora-
zowe i trudne do recyklingu 

Otwarte kłamstwo Świadome podawanie 
nieprawdziwych infor-
macji o proekologicz-
nym charakterze pro-
duktu 

Deklaracje o neutralności 
węglowej bez realnych dzia-
łań; nielegalne użycie zna-
ków ekologicznych; 
pomijanie informacji o rze-
czywistym wpływie pro-
duktu na środowisko 

Źródło: opracowanie własne na podstawie [Dąbrowska i in., 2025, s. 30] oraz [Witek, 2013, s. 124-
125].  

Odbiorcy przekazów marketingowych nie są świadomi, że podejmują błędne 

decyzje rynkowe w wyniku zjawiska dezinformacji konsumenckiej. Co więcej, osła-

bia to ich pozycję przetargową, ograniczając możliwość dokonywania racjonalnych 
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wyborów. W rezultacie konieczne jest, aby konsumenci pogłębiali swoją wiedzę 

w zakresie sposobów ochrony przed manipulacją związaną z greenwashingiem [Ja-

kubczak, 2018, s. 72]. Poniżej przedstawiono model segmentacji klientów stwo-

rzony przez The Natural Marketing Institute, który dokonuje podziału klientów na 

wyodrębnione grupy [Horiuchi i in., 2009, p. 15]: 

• weryfikujący i kupujący produkty przyjazne środowisku, którzy jednocze-

śnie promują organizacje proekologiczne; 

• koncentrujący swoje upodobania na towarach proekologicznych, jednak 

nieingerujących w kwestie prawne ochrony środowiska; 

• popierający ochronę środowiska, ale zmotywowani innymi czynnikami niż 

środowisko; 

• nieskupiający uwagi na działania proekologiczne, natomiast efektywnie wy-

korzystujący energię i dbający o odpowiednie prowadzenie segregacji od-

padów; 

• nieangażujący się w podejmowanie inicjatyw na rzecz środowiska i społecz-

ności. 

Chociaż greenwashing opiera się na taktykach wprowadzających w błąd, może 

niezamierzenie pobudzać świadomość ekologiczną konsumentów. Stały napływ ko-

munikatów dotyczących ochrony środowiska - nawet jeśli są one zwodnicze - spra-

wia, że kwestie zrównoważonego rozwoju częściej trafiają do centrum ich zaintere-

sowania. Tak rozbudzona ciekawość może skłonić odbiorców do poszukiwania rze-

telnych informacji, kwestionowania dotychczasowych nawyków zakupowych oraz 

podejmowania bardziej świadomych, proekologicznych decyzji [Bauchareb, 2024, 

p. 544-545]. 

2. Metodyka badań 

W wyniku przeprowadzonego narracyjnego przeglądu literatury w zakresie klu-

czowych koncepcji zrównoważonych finansów, finansów osobistych, w tym zarzą-

dzanych przez młodych konsumentów oraz praktyk i modeli greenwashingu ziden-

tyfikowano kluczowe zagadnienia umożliwiające zaprojektowanie szczegółowych 

treści w zaplanowanym badaniu ilościowym z wykorzystaniem techniki CAWI 

(Computer Assisted Web Interview). Kwestionariusz ankiety został skonstruowany 

w odpowiedzi na główne zagadnienia badawcze oraz szczegółowe, zidentyfikowane 

w poprzednich etapach luki w dostępnej wiedzy w badanym temacie. W kwestiona-

riuszu zastosowano pytania zarówno otwarte i zamknięte, wielokrotnego wyboru 

oraz uwzględniające dychotomiczną ocenę wybranych aspektów. Przy budowaniu 

kafeterii odpowiedzi zastosowano 5 stopniową skalę Likerta. 
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W badaniu ankietowym wzięło udział 102 ankietowanych reprezentowanych przez 

studentów Wydziału Inżynierii Zarządzania Politechniki Białostockiej. Charaktery-

stykę próby badawczej przedstawiono w tabeli 2. 

Tab. 2. Charakterystyka próby badawczej 

Zmienna 
Charakterystyka 

N=102 % 

Płeć Kobiety 60 59% 

Mężczyźni 42 41% 

Wiek <18 1 1% 

18-20 16 16% 

21-23 61 60% 

24-26 22 22% 

>26 2 2% 

Miejsce zamieszkania Wieś 30 29% 

Miasto 72 71% 

Stopień studiów I stopnia (licencjalckie lub 
inżynierskie) 

48 47% 

II stopnia (magisterskie) 54 53% 

Rok studiów I rok 46 45% 

II rok 40 39% 

III rok 16 16% 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań. 

 

Badania zostały przeprowadzone wśród studentów studiów pierwszego i dru-

giego stopnia WIZ PB, w styczniu 2026 roku. 

 

3. Wyniki badań 

Analiza wyników przeprowadzonych badań pozwala na ukazanie 

najważniejszych obserwacji oraz interpretację pojawiających się zależności. Wyniki 

badań empirycznych pozwoliły nazebranie doświadczeń, ocenę postaw i sposobów 

interpretowaniadziałań pozornie proekologicznych podejmowanych przez firmy, 

a także sprawdzenie, w jaki sposób wpływają one na codzienne wybory finansowe 

młodych konsumentów. 
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W pierwszej kolejności ankietowanym zadano pytanie dotyczące ich ogólnej 

wiedzy na temat zarządzania finansami osobistymi (rys. 2). Większość ankietowa-

nych (64%) ocenia swoją wiedzę pozytywnie (odpowiedzi „raczej dobrze” oraz 

„bardzo dobrze”). 19% badanych określa swoją wiedzę jako przeciętną. Natomiast 

10% respondentów ocenia ją raczej słabo, przy czym 7% uznaje, że nie posiada wie-

dzy na dany temat. 

 

Rys. 2. Ocena wiedzy ankietowanych o zarządzaniu finansami osobistymi 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań. 

 

W kontekście oceny stopnia znajomości pojęcia greenwashingu (rys. 3). ponad 

połowa ankietowanych (64%) potwierdza, że wie czym jest omawiane zjawisko, na-

tomiast 17% respondentów wskazało odpowiedź przeczącą. Z kolei 19% badanych 

twierdzi, że słyszała o greenwashingu, ale nie do końca rozumie znaczenie danego 

terminu. 

Bardzo dobrze
26%

Raczej dobrze
38%

Przeciętnie
19%

Raczej słabo
10%

Brak wiedzy
7%



Greenwashing vs zrównoważone zarządzanie finansami osobistymi młodych konsumentów … 

80 Academy of Management – 10(1)/2026  

 
Rys. 3. Znajomość pojęcia greenwashingu wśród respondentów 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań. 

 

Podczas badania poproszono również respondentów o wskazanie źródeł, 

z których czerpią wiedzę na temat ekologii w kontekście codziennych decyzji 

konsumenckich (rys. 4). 

 
Rys. 4. Źródła informacji o ekologii i zrównoważonym stylu życia wskazane przez respondentów 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań. 

 

Zdecydowana większość z nich, bo aż 77% korzysta z mediów społecznościo-

wych i blogów tematycznych jako najczęstszego źródła wiedzy na dany temat. 

Istotną rolę odgrywają również etykiety i certyfikaty produktów (52%) oraz ofi-

cjalne strony producentów i marek (43%).  Najrzadziej wybieranymi źródłami in-
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formacji przez młodych konsumentów są organizacje i instytucje zajmujące się eko-

logią (24%) oraz prasa i serwisy informacyjne, które wskazało jedynie 15% ankie-

towanych. 

Relacja pomiędzy deklarowaną świadomością ekologiczną i jej wpływem na de-

cyzje zakupowe a realnym wyborem produktów „ekologicznych” zaprezentowana 

została na wykresie poniżej (rys. 5). 

  

 
Rys. 5. Wpływ świadomości ekologicznej na decyzje zakupowe respondentów oraz zarządzanie 
finansami osobistymi 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań. 

 

Analiza dwóch aspektów podejmowania decyzji przez młodych konsumentów 

wskazuje na szereg prawidłowości. Pierwszy z nich dotyczył skłonności do pono-

szenia wyższych kosztów zakupu produktów opatrzonych etykietą ekologiczną. 

Największa grupa ankietowanych (43%) deklaruje, że czasami decyduje się na taki 

zakup. Skrajne postawy odnotowano najrzadziej: pełną determinację („zawsze”) 

wytypowało jedynie 7% ankietowanych, natomiast całkowitą rezygnację wskazało 

(„nigdy”) wskazało zaledwie 5% badanych. W przypadku drugiego pytania dotyczą-

cego ogólnego wpływu ekologicznej świadomości na zarządzanie finansami osobi-

stymi, najliczniejszą grupą ankietowanych (35%) były osoby, których posiadana 

wiedza ekologiczna często determinuje sposób zarządzania budżetem i wydatkami. 

Odpowiedzi wskazujące na rzadszą częstotliwość danego zjawiska („czasami” oraz 

„rzadko”) rozłożyły się równomiernie, uzyskując odpowiednio po 25%. Wyłącznie 
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6% ankietowanych deklaruje stały wpływ postaw ekologicznych na ich zarządzanie 

finansami osobistymi. 

W celu zidentyfikowania praktyk greenwashingu, respondentów poproszono 

o wskazanie przykładów, które w ich ocenie noszą znamiona pozorowanych działań 

proekologicznych (rys. 6).  

 

Rys. 6. Działania firm kojarzące sie z greenwashingiem 

Źródło: opracowanie własne na podstawie wyników badań. 

Zdaniem prawie połowy ankietowanych (49%), podkreślanie pojedynczych 

„ekologicznych” cech produktu jest najczęstszą praktyką firm, kojarzoną przez re-

spondentów z greenwashingiem. Niewiele mniej ankietowanych zwraca uwagę na 

używanie niejasnego języka oraz sugestywnych obrazków (47%) oraz promowanie 

„mniejszego zła” zamiast realnych zmian (40%). Odpowiednio po 39% badanych 

wskazuje używanie zielonej kolorystyki lub nawiązań do natury w reklamach bez 

realnych działań oraz eksponowanie nieistotnych twierdzeń ekologicznych. Około 

¼ ankietowanych przyjmuje za działania greenwashingowe jednorazowe tworzenie 

kampanii ekologicznych będących wyłącznie działaniami wizerunkowymi.  

Respondentom zadano również jedno pytanie otwarte, w którym poproszono ich 

o wskazanie sytuacji, w których firmy przedstawiały swoje działania jako ekolo-

giczne, mimo że w rzeczywistości takie nie były. Część ankietowanych wskazała, 
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że nie spotkała się z tego typu praktykami lub nie potrafiła przywołać konkretnych 

przykładów. Pozostali respondenci przedstawili liczne obserwacje potwierdzające 

występowanie zjawiska greenwashingu. Najczęściej wskazywanym przejawem było 

stosowanie zabiegów wizualnych i marketingowych, takich jak zielona kolorystyka 

opakowań, ekoznakowanie lub hasła proekologiczne niemające rzeczywistego od-

zwierciedlenia w składzie produktu ani w procesie jego wytwarzania. Respondenci 

zwracali również uwagę na używanie niejasnych lub błędnych oznaczeń ekologicz-

nych, w tym tworzenie własnych symboli przypominających certyfikaty oraz posłu-

giwanie się ogólnymi deklaracjami typu „przyjazny dla środowiska” bez potwier-

dzenia w wiarygodnych standardach. W wypowiedziach ankietowanych pojawiały 

się także przykłady dotyczące ukrywania informacji o rzeczywistych surowcach wy-

korzystywanych w produkcji oraz promowania ekologii przy jednoczesnym braku 

działań w zakresie recyklingu lub ograniczania negatywnego wpływu na środowi-

sko. Respondenci wskazywali również na zawyżanie wyników testów dotyczących 

wpływu produktów na środowisko oraz kampanie reklamowe sugerujące większą 

ekologiczność określonych rozwiązań, niż miało to miejsce w rzeczywistości. 

Część badanych przywołała konkretne przykłady znanych marek i kampanii marke-

tingowych, które w ich ocenie wprowadzały konsumentów w błąd poprzez selek-

tywne prezentowanie informacji lub stosowanie narracji proekologicznej bez real-

nych podstaw.  

  

4. Dyskusja wyników 

Przeprowadzone w artykule rozważania teoretyczne i empiryczne obejmowały 

analizę piśmiennictwa z zakresu greenwashingu w wybranych kontekstach zrówno-

ważonego zarządzania finansami osobistymi, jak również analizę wyników badań 

przeprowadzonych wśród młodych konsumentów – studentów WIZ PB. Rosnące 

zainteresowanie danym obszarem w ostatnich latach potwierdza, że jest to niezwy-

kle aktualny temat, który stanowi istotny element współczesnej debaty naukowej 

i dyskusji podejmowanej wśród praktyków.  

Wyniki przeprowadzonych badań wskazują, iż młodzi konsumenci posiadają 

stosowną wiedzę na temat zarzadzania finansamiosobistymi. Wśród nich są osoby, 

które deklarują wysoką świadomość w tym zakresie, część z badanych ocenia swoje 

kompetencje jako przeciętne lub przyznaje się do ich całkowitego braku. Rezultat 

badania potwierdza badanie na zlecenie Banku BPS i Banków Spółdzielczych 

z Grupy BPS, w którym wysoki poziom świadomości finansowej deklaruje jedynie 

co trzeci przedstawiciel pokolenia Z [Banki Spółdzielcze i Bank BPS, 2025, s. 10].  
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W tym kontekście warto podkreślić, że badany mechanizm greenwashingu  jest 

znany dla ponad połowy respondentów, którzy deklarują, że wiedzą czego dotyczy 

dane zjawisko i potrafią je zdefiniować. Z kolei zgodnie z wynikami VII edycji ba-

dania Ekobarometr przeprowadzonego w 2025 roku, jedynie 32% Polaków podaje 

prawidłową definicję greenwashingu. Odnotowano tym samym regres o 3 punkty 

procentowe w stosunku do 2024 roku [Ekobarometr, 2026].  

Przeprowadzone badania dowodzą, że praktyki greenwashingowe są wszecho-

becne, a młodzi konsumenci stale się na nie napotykają i są ich świadomi. Wśród 

najczęściej spotykanych wyróżniono między innymi używanie niejasnego języka 

oraz sugestywnych obrazków, promowanie “mniejszego zła” zamiast realnych 

zmian, używanie zielonej kolorystyki lub natury w reklamach bez realnych działań, 

czy eksponowanie nieistotnych twierdzeń ekologicznych. Zgodnie z informacjami 

przedstawionymi w raporcie Kantar Polska, United Nations Global Compact Ne-

twork Poland oraz agencji zielonych transformacji Lata Dwudzieste zatytułowanym 

“Ziemianie Atakują”, nieustannie przyglądamy się wprowadzaniu nowych strategii 

mających na celu kształtowanie percepcji odbiorców, jednocześnie wprowadzają-

cych ich w błąd. Wyróżniono między innymi komunikowanie marginalnych inicja-

tyw proekologicznych, odwracających uwagę od dominującej, nieekologicznej skali 

produkcji oraz budowanie pozytywnego wizerunku poprzez sponsoring inicjatyw 

środowiskowych przez przedsiębiorstwa, które nie podejmują realnych działań pro-

ekologicznych [Ziemianie Atakują, 2024, s. 59]. 

W świetle przeprowadzonych badań ponad 1/3 respondentów to osoby, których 

posiadana wiedza ekologiczna często determinuje sposób zarządzania budżetem 

i wydatkami. Według Raportu OOH “Eko świadomość w wyborach konsumentów”, 

ponad połowa badanych deklaruje dokonanie zmain w dotyczasowych postawach 

i nawykach konsumenckich, motywując to troską o stan środowiska naturalnego 

oraz ochronę klimatu [Eko świadomość w wyborach konsumentów, 2026]. 

Świadome decyzje konsumenckie nie kończą się w momencie zakupu, lecz obej-

mują również sposób postępowania z produktami po ich wykorzystaniu. W tym kon-

tekście kluczową rolę odgrywają zasady re-use i re-cycle. Reuse polega na ponow-

nym wykorzystywaniu przedmiotów, także tych jednorazowych, co pozwala wydłu-

żyć ich cykl życia i ograniczyć ilość odpadów. Gdy ponowne użycie nie jest moż-

liwe, istotne staje się recycle, czyli właściwa segregacja i przekazywanie odpadów 

do dalszego przetworzenia. Takie działania są wyrazem odpowiedzialnych postaw 

konsumenckich i stanowią ważny element świadomego podejścia do konsumpcji, 

ochrony środowiska i docelowo zrównoważonego zarzadzania finansami osobistymi 

[Czekała, 2023, pp. 174-177; Szydło i Potmalnik, 2022]. 
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Podsumowanie 

W dobie powszechnych praktyk greenwashingu, zrównoważone zarządzanie fi-

nansami osobistymi młodych konsumentów wymaga od jednostki wysokiego po-

ziomu świadomości ekologicznej, która umożliwi rozpoznanie nieetycznych działań 

prowadzonych przez firmy. W przyszłości dana kompetencja będzie miała realne 

przełożenie na racjonalne. Zrównoważone zarządzanie finansami osobistymi. 

Celem artykułu była analiza relacji pomiędzy zjawiskiem greenwashingu a po-

stawami młodych konsumentów w zakresie wybranych elementów zrównoważo-

nego zarządzania finansami osobistymi, na przykładzie studentów Wydziału Inży-

nierii Zarządzania Politechniki Białostockiej. Przeprowadzone badanie pozwoliło na 

ocenę poziomu świadomości respondentów dotyczących praktyk greenwashingu 

oraz ich podejścia do decyzji finansowych uwzględniających aspekty środowiskowe 

i społeczne. 

Analiza wyników badań empirycznych wskazuje, że młodzi konsumenci – stu-

denci WIZ PB – w większości pozytywnie oceniają swoją wiedzę z zakresu zarzą-

dzania finansami osobistymi, przy jednoczesnym dość wysokim poziomie świado-

mości ekologicznej w kontekście znajomości pojęcia i praktyk greenwashingu. Choć 

znaczna część respondentów deklaruje znajomość tego zjawiska, nie wszyscy potra-

fią je jednoznacznie szczegółowo zidentyfikować, co może sprzyjać podatności na 

pozorne działania proekologiczne stosowane w komunikacji marketingowej przed-

siębiorstw. 

Badani najczęściej czerpią wiedzę na temat ekologii i zrównoważonego stylu 

życia z nieformalnych źródeł, w szczególności mediów społecznościowych, co 

zwiększa ryzyko kontaktu z treściami uproszczonymi lub nieweryfikowalnymi. Wy-

niki wskazują ponadto, że świadomość ekologiczna oddziałuje na decyzje zakupowe 

i zarządzanie finansami osobistymi w ograniczonym stopniu, ujawniając rozbież-

ność pomiędzy deklarowanymi postawami a faktycznymi zachowaniami konsu-

menckimi. Jednocześnie respondenci wykazują zdolność identyfikacji typowych 

przejawów greenwashingu, co świadczy o rosnącej świadomości wobec działań 

firm, jednak nie zawsze znajduje to odzwierciedlenie w konsekwentnych wyborach 

finansowych. 
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Greenwashing vs. Sustainable Personal Finance  
Management of Young Consumers – the Perspective  
of FEM BUT Students 
 
Abstract 

The modern market presents young consumers with numerous challenges, the most critical 
being the necessity to align ethical values with prudent consumer decision-making. The 
phenomenon of greenwashing—the practice of crafting a corporate image of commitment 
to sustainable development regardless of the actual environmental impact—acts as a signi-
ficant barrier that disrupts sustainable personal finance management. In this context, a mo-
dern approach to money requires young consumers to not only plan their spending and 
savings but also to expand their ecological awareness and knowledge of deceptive corpo-
rate marketing strategies. 
The aim of this article is to explore the issue of greenwashing within the framework of su-
stainable personal finance management among young consumers. It further analyzes the 
attitudes and resulting decisions in this area, taking into account the level of knowledge 
regarding greenwashing practices employed by companies and other providers. 
This paper presents a literature review alongside the results of original empirical research. 
The study was conducted using a diagnostic survey method, implemented via the CAWI 
(Computer-Assisted Web Interviewing) technique. The findings demonstrate that the eco-
logical knowledge of young consumers often determines their budget and expenditure ma-
nagement. While the majority of respondents are familiar with the concept of greenwas-
hing, there remains a group for whom this phenomenon is unknown. Consumers aware of 
the term are able to identify unethical corporate practices, allowing for a critical evaluation 
of branding activities. The conclusions of this study may prove valuable to institutions, or-
ganizations, and enterprises, as they contribute to protecting the budgets of young people 
against market manipulation.  
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