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Streszczenie

Megatrendy, zwigzane chociazby z ekologia, wymuszajg na wielu przedsiebiorstwach do-
stosowywanie sie do szeregu zmian zachodzgcych zaréwno w blizszym, jak tez dalszym ich
otoczeniu. Udana adaptacja do tego typu zmian, czy tez wykorzystanie nadarzajgcych sie
szans staje sie warunkiem szeroko rozumianego sukcesu. W zmiany te zostata rowniez wpi-
sana branza samochodowa, na ktérej niejako wymuszono dostosowanie sie do ekologicz-
nych przepiséw narzucanych przez wtadze panstwowe. Mimo to, branza ta dopatruje sie
szans na rozwoj w segmencie samochoddéw o napedzie elektrycznym i hybrydowym, pro-
mowanych jako przyjazne srodowisku. Niemniej deklarowana przez nie przyjaznosc dla sro-
dowiska jest w kontekscie tych pojazdéw sloganem wykorzystywanym w przekazach rekla-
mowych, ktéry wzbudza wiele kontrowersji zwigzanych z greenwashingiem producentéw.
Celem przeprowadzonego badania byta weryfikacja opinii konsumentéw na temat marke-
tingu wykorzystywanego przez branze samochodowg oraz sprawdzenie wiedzy i opinii re-
spondentéw na temat samochoddéw elektrycznych i hybrydowych.

Stowa kluczowe

marketing ekologiczny, reklama, greenwashing, branza samochodowa
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Wstep

Megatrendy definiowane sg jako ztozone zjawiska zachodzace w skali makro,
napedzajace zmiany o szerokim, globalnym i ponadregionalnym zasiggu, majace
wplyw na rozne sfery, w tym na sfere spoleczng, ekonomiczna, polityczna, srodo-
wiskowa czy technologiczna. To, W jaki sposob przedsigbiorstwa odpowiedzg na te
wyzwania moze przyczynic si¢ do zmian, jakie w tych obszarach powstana. Reakcja
ta jest kluczowa nie tylko dla konkretnego przedsiebiorstwa, ale réwniez dla jego
szeroko rozumianego otoczenia [https://ptsp.pl/megatrendy/ 12.11.2022, Czerniaw-
ska i Szydto, 2020; Szpilko, 2020].

Jako jeden z wiodacych trendow wskazywana jest transformacja klimatyczna.
Okreslenie odnosi si¢ do podejscia do zmian klimatycznych jak do wyzwania, przed
ktorym staneta ludzko$¢, a co z tym idzie jest ono powigzane z wykonywaniem kon-
kretnych dziatan, w tym w szczegolnosci dotyczacych przejscia na gospodarke zero-
lub niskoemisyjng [https://hatalska.com/2022/02/10/mapa-trendow-2022/ 12.11.
2022].

Motoryzacja, jak mato ktéra branza, podlega¢ bedzie dynamicznym przeobraze-
niom zwigzanym z wystgpowaniem zmian w obszarze klimatycznym. Unia Euro-
pejska stawia bowiem na bezemisyjng mobilnos¢ [Szpilko i Ejdys, 2022], a unijna
propozycja dalszej redukcji emisji gazéw cieplarnianych przedstawiona w progra-
mie ,,Fit for 55” oznacza dla przemystu samochodowego wyzwania na skale rewo-
lucji. Wskazuje ona, ze w zaledwie dwie generacje aut przejdzie ona na wytwarzanie
catkowicie zeroemisyjnych pojazdéw. Oznacza to powszechne zastosowanie no-
wych, alternatywnych napeddéw, wytwarzanych w masowej skali, przy jednocze-
snym  zaprzestaniu  produkcji  tradycyjnych  ukltadow  napgdowych
[https://www.pzpm.org.pl/pl/Publikacje/Raporty 12.11.2022].

Dodatkowo warto zauwazy¢, ze ekologiczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstw,
zwigzana z wystgpowaniem zmian w obszarze klimatycznym, znajduje odniesienie
do paradygmatu zrownowazonego rozwoju, przyczyniajac si¢ w przypadku przed-
sigbiorcow nie tylko do wzrostu kosztow, ale i korzysci. Wsrdd tych ostatnich wy-
mienia si¢ migdzy innymi poprawg reputacji firmy [Ganescu i Dindire, 2014, s. 50],
podwyzszenie dlugoterminowej wartosci przedsiebiorstwa [Xu i in., 2020, s. 22],
zwigkszenie atrakcyjno$ci miejsca pracy dla pracownikéw [Pfister, 2020, s. 101],
zwigkszenie konkurencyjnosci [Sim 1 Kim, 2019] czy lepszy dostep do finansowania
zewnetrznego [Zeng, 2019].

Jedng z branz, ktéra chetnie nawigzuje do ekologii promujac swoje produkty
i marke jest branza samochodowa. W szczegélnosci kwestie Srodowiskowe
uwzgledniane sg w promocji samochodow elektrycznych i hybrydowych. Niemniej
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wiarygodnos$¢ czesci z nich stawiana jest czesto pod znakiem zapytania. Na prze-
strzeni ostatnich lat pojawito si¢ wiele watpliwosci w tym zakresie, dotyczacych
W szczegolnosci wykorzystania elementow greenwashingu wprowadzajacych kon-
sumentéw w blad w odniesieniu do ekologicznego charakteru produktow. Istotnym
wydaje si¢ wiec doktadne i rzetelne zbadanie przez konsumentéw oceny wiarygod-
nos$ci przekazéw reklamowych oraz sprawdzenie stanu ich wiedzy i opinii na temat
samochodow o napedzie elektrycznym i hybrydowym, majacych w przysztosci zdo-
minowac rynek motoryzacyjny.

1. Greenwashing w ujeciu teoretycznym

Ekomarketing wskazywany jest w literaturze jako jedna z podstawowych kwe-
stii wymagajacych analizy w kontekscie produktu i budowania przewagi konkuren-
cyjnej przez zgodnos¢ z kryteriami srodowiskowymi. Prace nad koncepcja zastoso-
wania elementow §rodowiskowych w marketingu i prob jego zdefiniowania prowa-
dzone byly przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu od lat 70. ubiegtego
wieku. Wedhug 6wczesnej definicji marketing ekologiczny zostal okreslony jako ak-
tywnos$¢ rynkowa polegajaca na wprowadzeniu produktow bezpiecznych dla $rodo-
wiska [Karwowska, 2021, s. 58].

Samo pojecie marketingu ekologicznego jest przedmiotem badan ekonomistéw,
ekologow i socjologdw. Dzieje si¢ tak, poniewaz jego obszar tematyczny znajduje
si¢ na przecieciu badan dotyczacych potrzeb cztowieka, struktury rynku i popytu,
produkcji dobr i ustug ekologicznych oraz ochrony zasobow naturalnych [Kuzior
i Lobanova, 2020, p. 2].

Prace Michaela E. Portera i Claas van de Linde wskazuja, ze poswiecenie uwagi
kwestiom $srodowiskowym moze by¢ powodem tworzenia przewagi konkurencyjnej.
Obalona zostata takze teoria mowigca o tym, ze jest to jedynie zrodto kosztow. Udo-
wodniono, ze w dluzszym okresie moze rowniez przynies$¢ znaczne oszczednosci
[Witek, 2019, s. 18].

W zwiazku z powyzszym produkcja i promocja eko-towarow staty si¢ trendem
rozwojowym zaré6wno na rynkach miedzynarodowych, jak i krajowych. W rezulta-
cie tego odnotowano znaczny wzrost znaczenia marketingu ekologicznego w skali
globalnej [Asrakhova i in., 2020, p. 6].

W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze obecnie coraz czgstszym niestety zjawi-
skiem stato si¢ wprowadzanie konsumentow w btad co do ekologicznego charakteru
towarow, ustug lub catych przedsiebiorstw. Dziatanie to definiowane jako green-

94 Academy of Management — 6(4)/2022



Greenwashing jako nieuczciwa praktyka marketingowa na przyktadzie branzy samochodowej

washing, a jego poczatkow nalezy szukac juz w latach 70. XX wieku. Nalezy zazna-
czy¢ jednak, ze dopiero teraz przyjmuje ono tak ogromng skale [Przybojewska,
2022, s. 1].

Wedhug definicji Lauren Baum greenwashing to: ,,akt rozpowszechniania wsroéd
konsumentéw dezinformacji o dziataniach firmy w zakresie ochrony §rodowiska”
[Baum, 2012, p. 424].

Magali Delmas i Vanessa Burbano zjawisko to definiujg zas$ jako: ,,wprowadza-
nie konsumentow w btad co do srodowiska praktyk organizacji (na poziomie firmy)
lub korzysci srodowiskowych produktu lub ustugi” [Delmas i Burbano, 2011, p. 66].

Wykorzystywanie tej praktyki stanowi istotny problem, poniewaz greenwashing
powoduje trudnosci z identyfikacja prawdziwie ekologicznych produktow i dziatan.
Spada przez to poziom zaufania klientow do marek oferujgcych takie produkty, a to
z kolei utrudnia prowadzenie dziatan marketingowych [Freitas Netto i in., 2020, p.
2].

W literaturze wyrdzni¢ mozna dwie gtowne klasyfikacje greenwashingu. Pierw-
sza z nich jest wykorzystywanie tak zwanych green claims, czyli hasel promocyj-
nych reklamujacych dany produkt jako przyjazny srodowisku. Wedtug badaczy fal-
szywie zielona reklama moze by¢ realizowana na trzy sposoby: poprzez zawieranie
fatszywych informacji, jak tez pomijanie waznych informacji, ktére moglyby by¢
pomocne w ocenie szczero$ci dziatan czy postugiwanie si¢ niejasnymi lub niejedno-
znacznymi terminami [Parguel i in., 2015, p. 120].

Magali Delmas i Vanessa Burbano wyszczeg6lnity siedem ,,grzechow” firm po-
stugujacych sie¢ greenwashingiem [https://www.ul.com/insights/sins-greenwashing
20.10.2022]:

 grzech ukrytego kompromisu — twierdzenie sugerujace, ze produkt jest ,,zie-
lony” w oparciu o waski zbiér danych, bez zwracania uwagi na wazne kwe-
stie prawne;

* grzech braku dowodu — twierdzenie o ochronie srodowiska, ktore moze by¢
udokumentowane w tatwy sposob lub przez odpowiednia certyfikacje;

» grzech niejasnosci — twierdzenie, ktore jest stabo zdefiniowane, posiada sze-
rokie znaczenie, jest pozbawione konkretow;

» grzech falszywych informacji na etykietach — falszywe informacje zawarte
na etykietach lub znaki graficzne przypominajace certyfikacje wprowadza-
jace konsumentow w blad;

+ grzech nieistotnosci — wykorzystywanie ekologicznych twierdzen, ktore
moga by¢ prawdziwe, ale sg nieprzydatne dla konsumentow poszukujacych
produktéw korzystnych dla srodowiska;
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» grzech mniejszego zta — uzywanie twierdzenia, ktére moze by¢ prawdziwe
w ramach kategorii produktu, ale jednoczes$nie moze odwroci¢ uwage kon-
sumenta od kwestii wywierajgcych bardziej negatywny wplyw na §rodowi-
sko jako calos¢;

» grzech falszowania — uzywanie twierdzen o ochronie $rodowiska, ktére sa
fatszywe, przyktadowo poprzez wprowadzanie produktow, co do ktérych
falszywie twierdzi si¢, ze posiadaja odpowiednie certyfikaty.

Kolejng kategorig greenwashingu jest executional greenwashing, co jest w lite-
raturze okreslane jako greenwashing wykonawczy. Polega on na sugerowaniu w re-
klamach elementoéw kojarzacych si¢ z natura, dzi¢ki czemu marka postrzegana jest
jako bardziej ,,zielona”. Moze to zosta¢ osiagniete przy uzyciu [Parguel i in., p. 107-
134]:

* kolorow, w tym w szczeg6lnosci zielonego i niebieskiego;

» dzwigkow, takich jak przyktadowo dzwick morza i ptakow;

» tla reprezentujacego pejzaze naturalne, takie jak gory, lasy i oceany;
» zdje¢ zagrozonych gatunkow, jak przyktadowo pandy i delfiny;

* odnawialnych zrodla energii, takich jak wiatr i woda.

2. Greenwashing branzy motoryzacyjnej

Obecnie czgsto styszy sie o nadchodzacej rewolucji w motoryzacji — szybkim
zastgpieniu samochodow z napedem spalinowym przez pojazdy elektryczne. Sa one
reklamowane jako jedyne rozwigzanie przyjazne Srodowisku [Brzozowski, 2018,
s. 1].

Poczatki samochodow elektrycznych siegaja lat trzydziestych X1X wieku. Pier-
wowzorem samochodu elektrycznego byt zbudowany przez szkockiego biznesmena
Roberta Andersona powoz elektryczny. Jednak idea ta dopiero po wielu latach za-
czeta by¢ rozwijana i wdrazana w konkretnych rozwigzaniach, dopiero wowczas gdy
pojawity si¢ odpowiednie technologie, takie jak chociazby akumulatory kwasowo-
otowiowe oraz silnik napedzany pradem statym. Wowczas to rozpoczeta sig produk-
cja w petni elektrycznego pojazdu: Flocken Electrowagen [Brzozowski, 2018, s. 1].

Przelom XIX i XX wieku byt w Stanach Zjednoczonych ztotym okresem dla
samochodow elektrycznych — poruszato si¢ ich po drogach wigcej niz aut z silnikami
spalinowymi. Ich podstawowa zaleta byto tatwe uruchomienie — nie wymagaly
korby do odpalenia, jak to miato miejsce w przypadku pojazddéw spalinowych.
Warto takze zauwazy¢, ze pierwszym autem, ktore przekroczyto predkos¢ 100 km/h
byl samochdd elektryczny — dokonat tego 29 kwietnia 1899 roku Camille Jenatzy
[Brzozowski, 2018, s. 2].
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Mimo wielu zalet aut elektrycznych, w kolejnych latach popyt na nie zaczat dra-
stycznie spadaé. Byto to wynikiem wprowadzenia wielu istotnych rozwigzan tech-
nicznych, w tym przede wszystkim elektrycznego rozrusznika, przez co auta nie byty
juz odpalane na korbke. Kolejng wazng przyczyng byto wybudowanie wielu stacji
do tankowania paliwa, przez co auta elektryczne nie mogty konkurowaé ze spalino-
wymi odno$nie zasiggu oraz czasu tankowania czy tadowania. Auta elektryczne po
wielu latach jednak dostaty niejako ,,drugie zycie” i rozglos przez wprowadzenie na
rynek w 2012 roku Tesli model S [Brzozowski, 2018, s. 3].

Woéwczas to zaczeta nastgpowac zmiana w postrzegania tych aut, co wigzato si¢
ze zmianami klimatycznymi oraz ewoluujacymi preferencjami konsumentow w tym
zakresie. Od tego czasu pojazdy elektryczne oraz hybrydowe zaczety byé promo-
wane jako auta ekologiczne, co wiazato si¢ z ich niskg emisyjno§¢. W szczegdlnosci
zauwazalne to bylo w obszarze przekazow reklamowych (rys. 1), w ktorych w ze-
stawieniu z pojazdami pojawiajg si¢ symbole natury oraz zagrozonych gatunkdéw
zwierzat czy ro§lin. Dodatkowo producenci, wykorzystujac zdjecia natury zaczgli
promowac swoje wyroby, ktore czesto posiadaty niewiele wspolnego z prawdziwa
ekologia [Brzozowski, 2018, s. 4].

Ge Green. Ge Prius.

Rys. 1. Grafika reklamowa Toyoty Prius

Zrédto: https://kaseyxu.wordpress.com/350-2/.
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Przyktadem greenwashingu w reklamie branzy samochodowej moze by¢ migdzy
innymi przyktad marki Mercedes-Benz wykorzystujacej pigkno natury, aby promo-
wac swoja nowa lini¢ pojazdow elektrycznych pod hastem ,,Natura albo nic” (rys.
2). Spotkato si¢ to z duzym oburzeniem ze strony klientow i ekologow, ktorzy za-
czeli tworzy¢ alternatywne grafiki przedstawiajace miedzy innymi plame rozlanej
benzyny zamiast elementow natury. Mercedes i jego spotka macierzysta Daimler
byli bowiem w ostatnich latach kilkakrotnie pozywani za oszukiwanie w testach
emisji spalin [https://truthinadvertising.org/articles/mercedes-accused-of-greenwas-
hing-with-nature-or-nothing-ads/, 12.11.2022].

NATURE OR NOTHING . NOTHING OR NATURE

s vese gresestn iy e
MERCEDES-EQ MERCEDES-EQ

Rys. 2. Grafika reklamowa Mercedesa przedstawiajgca logo marki z uzyciem natury zestawiona z al-
ternatywna wersjg przedstawiajgca logo utworzone przez wyciek paliwa

Zrédto: https://truthinadvertising.org/articles/mercedes-accused-of-greenwashing-with-nature-or-
nothing-ads/.

Kolejnym przyktadem moze by¢ afera nazwana ,,Dieselgate” powigzana z kon-
cernem Volkswagena. Polegata ona na zainstalowaniu przez producenta oprogramo-
wania, ktore oszukiwato normy spalin podczas badan. Program powodowat zaniza-
nie emisji spalin podczas badan (znacznie zmieniato si¢ ci$nienie paliwa, kat wy-
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przedzenia wtrysku, recyrkulacja spalin, a w modelach z AdBlue ilos¢ ptynu mocz-
nikowego wtryskiwanego do uktadu wydechowego). Po wytaczeniu tego emisje te
przekraczaly do 40 razy dopuszczalny standard tlenkow azotu (NOx) oraz innych
szkodliwych  zanieczyszczen [https://www.michiganradio.org/environment-
science/2016-06-28/michigan-to-get-millions-under-epas-settlement-with-volkswa-
gen, 12.11.2022].

Powracajac do tematu pojazdow elektrycznych nalezy spojrze¢ na to zagadnie-
nie z dwoch perspektyw. Nalezy bowiem zauwazy¢, ze pojazdy elektryczne sg ze-
roemisyjne podczas jazdy, co ma lokalnie pozytywny wptyw. To wlasnie ten fakt
jest czesto wykorzystywany przez producentow w reklamach, majacych na celu za-
checenie do zakupu w mysl idei ochrony $rodowiska. Nie wskazuje si¢ jednak
w tych przekazach o globalnym wptywie tych aut, obejmujacym ich produkcj¢ oraz
sposOb wytwarzania energii elektrycznej. Najwickszym problemem w tym kontek-
Scie jest wydobycie pierwiastkow ziem rzadkich — gtéwnie litu i kobaltu, ktore sa
niezbedne do wyprodukowania baterii. Ich wydobycie w znacznym stopniu odbija
si¢ na srodowisku naturalnym. Usunigcie tych surowcow moze skutkowac degrada-
cja gleby, utrata bior6znorodnosci i niedoborem wody, co wiaze si¢ z tym, ze aby
wyprodukowa¢ tylko jedna tong litu potrzebne jest okoto 2,2 miliona litrow wody,
co prowadzi do powstania znacznych niedoboréw wody, powodujac konflikty
w okolicznych  spoteczno$ciach  [https://thred.com/pl/change/the-dark-side-of-
lithium-and-our-supposed-electric-future/, 12.11.2022].

Warto rowniez zaznaczy¢, ze mniej wiecej polowa uzytkowanego na $wiecie
kobaltu — takze uzywanego w pojazdach Tesla pochodzi ze sztolni w afrykanskiej
Katandze, gdzie zatrudnia si¢ do jego wydobycia niepetnoletnich, w tym nawet sied-
mioletnie dzieci. Dodatkowo do budowy aut elektrycznych potrzebne sa takze me-
tale ziem rzadkich, takie jak dysproz, lantan, neodym i prazeodym. W konstrukcji
samochodowych silnikow elektrycznych wykorzystywany jest rowniez neodym,
prazeodym i dysproz. W praktyce monopolista w wydobyciu wigkszosci z tych dro-
gich i rzadkich metali jest Chinska Republika Ludowa. To wszystko powoduje uza-
leznienie si¢ od praktycznego monopolu kilku krajow wydobywajacych te metale,
jak tez wiaze si¢ z nichumanitarnym ich wydobyciem, ktore rowniez zagraza lokal-
nej florze oraz faunie oraz powoduje logistyczne problemy w transporcie surowcoOw
do fabryk, co robwniez generuje znaczny $lad weglowy [https://mlodytechnik.pl/tech-
nika/29278-gdzie-piekna-tesla-a-gdzie-ponura-katanga, 12.11.2022].

Samo tadowanie pojazdow elektrycznych oraz zrddet pozyskiwania energii
elektrycznej rowniez ma istotne znaczenie w kontekscie ekologiczno$ci samocho-
dow elektrycznych i hybrydowych. W Polsce produkcja energii elektrycznej w kra-
jowych elektrowniach wynosita 151,4 min MWh energii elektrycznej w instalacjach

Akademia Zarzadzania — 6(4)/2022 99



Aleksandra Turczuk, Piotr Michaluk, Anna M. Olszewska

spalania oraz 14,2 min MWh z wody, wiatru i innych odnawialnych zrédet energii.
Oznacza to, ze na wyprodukowanie 1kWh emituje do atmosfery 765g CO2. Jak wy-
nika z r6znych testow i doniesien medialnych — elektrycznym Audi mozna przeje-
cha¢ 350 kilometrow. W optymistycznych zatozeniach moze by¢ to 400 kilometrow,
co oznacza, ze na przejechanie kazdych 100 kilometrow samochod potrzebuje 23,75
kWh energii, co skutkuje de facto emisja 18,16 kg CO2. Rzeczywista emisja ,,zero-
emisyjnego” SUV-a wynosi wiec w polskich warunkach 181 g/km. Dodatkowo do-
chodza do tego straty energii, ktore powstaja podczas samego procesu tadowania.
Szacuje sig, ze wynoszg one okoto 5%, przy czym odsetek ten moze si¢ rozni¢ w za-
leznosci od chociazby modelu auta, uzytych tadowarek czy wykorzystywanej insta-
lacji elektrycznej [https://forsal.pl/artykuly/1451894,samochody-elektryczne-ile-
emituja-co2-czy-sa-ekologiczne.html, 12.11.2022 ].

3. Metodyka badan i opis badanej préby

W listopadzie 2022 roku zostal przeprowadzony sondaz diagnostyczny. Narzg-
dziem przy pomocy ktorego zostaty zebrane odpowiedzi byt standaryzowany kwe-
stionariusz ankiety internetowej wykonany technikg CAWI (Computer Assisted
Web Interview). Celem badania byta weryfikacja opinii konsumentéw na temat mar-
ketingu wykorzystywanego przez branz¢ samochodowg oraz sprawdzenie wiedzy
i opinii respondentéw na temat samochodow elektrycznych i hybrydowych.

Proba badawcza sktadata si¢ z 101 osob, w tym 86 mezczyzn oraz 15 kobiet.
W celu szerszego rozpowszechnienia kwestionariusza ankiety zostal on umiesz-
czony na portalu spoteczno$ciowym Facebook oraz platformie Twitch. Umozliwito
to dotarcie do respondentow z calej Polski. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze proba bio-
raca udzial w badaniu nie jest przez to w pelni reprezentatywna, a publikowane
wnioski dotycza wylacznie zbadanej grupy. Charakterystyka proby badawczej zo-
stata przedstawiona w tabeli 1.

Tab. 1. Charakterystyka badanej préoby

Zmienna Charakterystyka badanej proby
Pte¢ Mezczyzni —85,1% Kobiety — 14,9%
Wiek Ponizej 20 lat — 8,9% 31-40-9,9%

20-25 - 58,4% 41-50-3%

26-30-18,8% Powyzej 50 lat — 1%
Wyksztatcenie Podstawowe — 1% Zawodowe — 6,9%

Srednie — 58,4% Wyisze —33,7%
Status Uczen/uczennica — 7,9% Bezrobotny/bezrobotna — 2%
zawodowy Student/studentka — 40,6 Emeryt/emerytka — 0%
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Pracujacy/pracujaca — 67,3% Rencista/rencistka — 1%
Wojewddztwo Dolnoslgskie —3% Podlaskie — 28,7%
Kujawsko-pomorskie — 5% Pomorskie — 4%
Lubelskie — 5% Slaskie —9,9%
tédzkie — 3% Swietokrzyskie — 1%
Matopolskie —12,9% Warminsko-mazurskie — 1%
Mazowieckie — 19,8% Wielkopolskie — 4%
Podkarpackie — 3%
Dochdéd Do 2 000 zt - 20,8% 6 000 - 8 000 zt —13,9%
miesieczny 2 000 -4 000 zt —24,8% Powyzej 8 000 zt — 15,8%
4000 - 6 000 zt — 24,8%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza grupy respondentdw pozwolita stwierdzi¢, ze wickszos¢ z nich stano-
wili me¢zezyzni (85,1% badanej grupy). Najwigksza liczba ankietowanych wskazy-
wala przedzial wiekowy 20-25 lat, najmniejsza natomiast przedziat 41-50 lat oraz
powyzej 50 roku zycia. Ponad potowa ankietowanych prezentowata wyksztalcenie
srednie — 58%. Wigkszo$¢ badanych stanowity osoby pracujace — 67,3%, a zaden
Z ankietowanych nie wskazat natomiast odpowiedzi emeryt/emerytka. W badaniu
wzieli udziat reprezentanci trzynastu wojewodztw, przy czym najwigksza czg$¢ re-
spondentéw pochodzita z wojewoddztwa podlaskiego — 28,7% oraz mazowieckiego
—19,8%. Dochdd miesigczny ankietowanych najczeséciej wykazywany byt w prze-
dziale 2000-4000 zt jak i 4000-6000 zt (zadeklarowato tak 24,8% ankietowanych).

4. Wyniki badan

Ankietowani zostali zapytani o wskazanie, czy spotkali si¢ z reklamami
samochodéw promowanych jako ekologiczne (rys. 3). Zdecydowana wickszos¢
ankietowanych — 90,1% udzielito odpowiedzi twierdzacej, natomiast jedynie 9,9%
ankietowanych stwierdzito, ze nie spotkato si¢ dotychczas z takg reklama.
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= Tak
Nie

Rys. 3. Rozktad odpowiedzi ankietowanych na pytanie: ,,Czy widziat/a Pan/Pani reklamy samocho-
déw reklamowanych jako ekologiczne?”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ankietowani, ktorzy w pytaniu pierwszym odpowiedzieli, ze widzieli reklamy
samochoddéw promowanych jako ekologiczne zostali zapytani, czy w widzianych
przez nich reklamach wystepowaly elementy nawigzujace do executional
greenwashingu, nazywanego wykonawczym (rys. 4). Najczgsciej wystepujaca
odpowiedzig byto wystepowanie koloréw kojarzacych si¢ z naturg, przede
wszystkim zielonego i1 niebieskiego (81 wskazan) oraz tto przedstawiajace pejzaze
naturalne takie jak morze, gory i oceany (76 wskazan). Odniesienia do odnawialnych
zrodet energii w reklamach aut elektrycznych i hybrydowych dostrzeglto 63
ankietowanych, a dzwigki natury 43 badanych. Najmniejsza liczba ankietowanych,
bo jedynie 18 osob wskazato wystgpowanie w reklamach zagrozonych gatunkéw
zwierzat.
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Rys. 4. Deklaracja ankietowanych na temat wystepowania elementéw greenwashingu wykonaw-
czego w reklamach

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Dodatkowo ta sama grupa ankietowanych zostata zapytana, czy sprawdza praw-
dziwos¢ informacji przekazywanych w reklamach samochodow elektrycznych i hy-
brydowych (rys. 5). Najwigkszy procent, bo 33% respondentéw odpowiedziato, ze
rzadko sprawdza prawdziwo$¢ informacji. Odpowiedzi czasami udzielito 27,5% an-
kietowanych, a 25,3% odpowiedziato, ze nigdy nie sprawdza prawdziwosci takich
informacji. Najmniejszy procent, bo 14,3% ankietowanych odpowiedzialo, ze zaw-
sze sprawdza prawdziwos¢ informacji przekazywanych w reklamach.

Ankietowani, ktorzy widzieli reklamy, w ktorych samochody byty promowane
jako ekologiczne zostali zapytani, czy nawigzania do ekologii w reklamach zache-
cita ich do zakupu tych aut (rys. 6). Dla znacznej wigkszosci ankietowanych, bo az
dla 72,5% nie byt to jednak czynnik zachecajacy do zakupu samochodéw. Odpowie-
dzi ,,nie mam zdania” udzielito 18,7% ankietowanych. Jedynie dla 8,8% ankietowa-
nych byl to czynnik zachecajacy do zakupu. Mozna wigc uznac, ze odniesienia eko-
logiczne stanowig kwesti¢ drugorzedng podczas wyboru samochodu.
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m Zawsze

u Czasami

= Rzadko
Nigdy

Rys. 5. Czestotliwos¢ sprawdzania prawdziwosci informacji przekazywanych w reklamach przez an-
kietowanych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw przeprowadzonych badan.

= Tak
= Nie

Nie mam zdania

Rys. 6. Deklaracja ankietowanych na temat wystepowania nawigzan do ekologii jako determinanty
zachecajacej do zakupu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw badan.
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Wszyscy ankietowani zostali zapytani, czy spotkali si¢ dotychczas z pojeciem
greenwashingu (rys. 7). W tym pytaniu wystgpowala niewielka rozbiezno$¢ miedzy
odpowiedziami ,tak” i ,,nie”, jednak wigkszo$¢ ankietowanych (53,5%) nie znata
wczesniej tego pojecia.

46,5% = Tak

Nie

Rys. 7. Znajomos¢ pojecia greenwashing wsrdd ankietowanych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

W Kkolejnym pytaniu ankietowani zostali zapytani, czy posiadaja specjalistyczna
wiedze na temat samochoddéw o napedzie elektrycznym i hybrydowym (rys. 8).
Wigkszos¢ ankietowanych — 66,3% odpowiedziato, Ze nie posiada specjalistycznej
wiedzy na ten temat, a 5,9% udzielito odpowiedzi ,,nie mam zdania”. Prawie 1/3
ankietowanych odpowiedziato natomiast, ze posiada specjalistyczng wiedz¢ na po-
ruszany w badaniu temat.

Respondenci uczestniczacy w badaniu zostali zapytani takze, czy ich zdaniem
samochody o napegdzie elektrycznym i hybrydowym sg ekologiczne (rys. 9). Wigk-
szo$¢ ankietowanych — 67,3% udzielito odpowiedzi ,,nie”’, 13,9% ankietowanych
wybralo odpowiedz ,,nie mam zdania”, natomiast zdaniem 18,8% ankietowanych
samochody te sg ekologiczne.
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= Tak
= Nie

Nie mam zdania

Rys. 8. Rozktad badanej proby pod wzgledem deklaracji posiadania wiedzy specjalistycznej na temat
samochoddw o napedzie elektrycznym | hybrydowym

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

m Tak
= Nie

Nie mam zdania

Rys. 9. Rozktad odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,,Czy Pana/Pani zdaniem samochody o nape-
dzie elektrycznym | hybrydowym sg ekologiczne?”

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W kolejnym pytaniu ankietowani zostali zapytani, czy ich zdaniem proces pro-
dukcji podzespotow do samochodow elektrycznych i hybrydowych jest ekologiczny
(rys. 10). Zdecydowana wickszos¢ ankietowanych, bo 85,1% udzielita odpowiedzi
,»nie”, tym samym stwierdzajac, ze proces ten nie jest ekologiczny. Jedynie 3% an-
kietowanych uznato, ze proces ten jest ekologiczny. Pozostali respondenci udzielili
odpowiedzi ,,nie wiem”.

= 3,0%

11,9%

= Tak
= Nie

Nie mam zdania

Rys. 10. Rozktad badanej proby pod wzgledem opinii o ekologicznosci proceséw produkcji samocho-
déw hybrydowych i elektrycznych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

W kolejnym pytaniu ankietowani zostali zapytani, jakie ich zdaniem problemy
wigza si¢ z produkcja oraz utylizacja komponentéw wykorzystywanych do samo-
chodow elektrycznych i hybrydowych (rys. 11). Najwigcej respondentow — 89,1%
wybrato problem z utylizacja baterii oraz brak standaryzacji akumulatoréw — 74,3%.
Mozna wigc stwierdzi¢, ze sa to czynniki w najbardziej bezposredni sposéb wpty-
wajace na uzytkownikoéw i mogace powodowac dodatkowe koszty. Pozostale z wy-
mienionych czynnikow nie dotyczyly w bezposredni sposob uzytkownikow aut.
Wykorzystywanie surowcow ziem rzadkich czy wykorzystywanie nieletnich do
pracy wybrala mniejsza czg$¢ ankietowanych. W opcji inne respondenci wymienili
miedzy innymi wigksza mase auta, ktora wptywa na czas eksploatacji; skompliko-
wang procedurg utylizacji; wysokie koszty produkcji baterii oraz generowanie duzej
ilosci zanieczyszczen podczas wydobywania surowcow do produkcji ogniw.
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Rys. 11. Rozktad badanej préby pod wzgledem deklaracji respondentdw jakie ich zdaniem problemy
wigzg sie z produkcjg oraz utylizacjag komponentéw wykorzystywanych do samochodéw elektrycz-
nych | hybrydowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Respondenci zostali zapytani takze jakie marki kojarza si¢ im z samochodami
0 napedzie elektrycznym i1 hybrydowym (rys. 12). Najwigcej ankietowanych —
81,2% wskazato Tesle, Toyote — 67,3% oraz Lexusa - 53,5%. Znaczna cz¢$¢ zazna-
czyta takze Audi — 33,7%, BMW — 29,7%, Volkswagena — 23,8% oraz Hyundaia —
25,7%. W znacznie mniejszej czgéci segment samochodow elektrycznych i1 hybry-
dowych kojarzony byt z markami takimi jak Lamborghini — 3% , Ferrari — 4% czy
Mitsubishi — 4%.

Nastepne pytanie zamieszczone w ankiecie dotyczyto oceny sity wptywu roz-
nych aspektow na zakup samochoddéw elektrycznych czy hybrydowych (tab. 2). Re-
spondenci na to pytanie udzielali odpowiedzi uzywajac pieciostopniowej skali, gdzie
1 oznaczal brak wptywu, a 5 bardzo silny wptyw. Kryteriami o najwigkszej sile
wplywu okazaly si¢: nizsze koszty utrzymania oraz mozliwo§¢ darmowego parko-
wania i jazdy buspasami (odpowiednio 26,7% i 24,8% ankietowanych przyznato
tym kryterium warto$¢ 5). Najmniejszg sile wptywu miala natomiast: moda oraz
panstwowe dotacje do zakupu, ktorym odpowiednio 35,6% i 31,7% ankietowanych
przyznat warto$¢ 1.
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Rys. 12. Deklaracja ankietowanych na temat marek najbardziej kojarzacych sie z samochodami o
napedzie elektrycznym i hybrydowym

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

W przedostatnim pytaniu ankietowani zostali poproszeni o deklaracj¢ czy po-
pieraja zakaz sprzedazy samochodow o napedzie spalinowym do roku 2035 wpro-
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wadzonym przez Uni¢ Europejska (rys. 13). Zdecydowana wickszo$¢ ankietowa-
nych, bo az 91,1% odpowiedziala, ze nie popiera tego zakazu. Jedynie 2% ankieto-

wanych wyrazito odmienng opini¢ i poparto to zastrzezenie.

Tab. 2. Ocena sity wptywu kryteriéw sktaniajacych do zakupu auta elektrycznego/hybrydy (w %)

Kryterium

o 2 v =

. ) g = 3 ©

' EET £ 085 2| 2| § |38
£ o€ © T o X ® © ‘5 8 8 a

A £ 3 v 2 52| 3 8 e | 22

o v S o 2 ® e > a ) ] R
€ N N S o N o 2 - 5 =4 N —

I A S 23 23 > [} £ N2

8 | 27 2 e8| s | | 2 | =%

& = S ]

8 °

Sita wptywu

1 23,8 12,9 35,6 31,7 8,9 19,8 13,9 16,8 16,8

2 23,8 11,9 13,9 14,9 18,8 21,8 18,8 16,8 20,8

3 25,7 257 | 21,8 | 1838 28,7 257 | 31,7 |267 |228

4 11,9 22,8 12,9 15,8 18,8 14,9 15,8 19,8 18,8

5 14,9 26,7 15,8 18,8 24,8 17,8 19.8 19,8 20,8

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
2,0%
6,9%
= Tak
= Nie

Nie mam zdania

Rys. 13. Rozktad badanych pod wzgledem poparcia dla zakazu sprzedazy aut spalinowych do 2035r.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.

= Tak
= Nie

Nie mam zdania

Rys. 14. Rozktad badanej proby pod wzgledem opinii na temat pozytywnego wptywu zakazu sprze-
dazy aut spalinowych do 2035 r. na Srodowisko

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ostatnie pytanie dotyczyto opinii respondentdw na temat skutkow wprowadze-
nia zakazu sprzedazy aut o napedzie spalinowym (rys. 14). Zostali oni zapytani, czy
ich zdaniem zakaz ten pozytywnie wptynie na srodowisko. Zdecydowana wigkszos¢
(84,2% badanych oséb) odpowiedziala, ze ich zdaniem zakaz ten nie bedzie miat
pozytywnego wptywu na srodowisko. Przeciwne zdanie miato 7,9% ankietowanych,
ktérzy udzielili odpowiedzi ,.,tak”. Brak zdania w tym aspekcie zadeklarowato 7,9%
ankietowanych tym samym udzielajac odpowiedzi ,,nie mam zdania”.

Podsumowanie

Celem przeprowadzonego badania byta weryfikacja opinii konsumentoéw na te-
mat marketingu wykorzystywanego przez branz¢ samochodowg oraz sprawdzenie
wiedzy 1 opinii respondentdw na temat samochodéw elektrycznych i hybrydowych.
Na podstawie uzyskanych wynikéw mozna zauwazy¢, ze reklamy samochodow za-
wierajace nawigzania do ekologii nie sg kryterium przekonujagcym do zakupu.
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Konsumenci czesto przystepuja do weryfikacji tresci reklamowych. Ponad po-
towa ankietowanych nie spotkata si¢ dotychczas pojeciem greenwashingu, ale mimo
to potrafita go dostrzec w przekazach reklamowych.

Ankietowani w wigkszo$ci zadeklarowali brak wiedzy specjalistycznej o pojaz-
dach o napedzie elektrycznym i hybrydowym. Pomimo tego wigkszo$¢ badanych
0s0b stwierdzita, ze pojazdy te nie sa ekologiczne. Swiadczyé o tym moga takze
takie aspekty jak:

* $wiadomos¢ ankietowanych o problemie z utylizacja baterii (wskazato tak

89,1% badanych) oraz o zuzywaniu do produkcji surowcoéw ziem rzadkich
(57,4% ankietowanych);

*  wysoki procent ankietowanych, ktérzy zdawali sobie sprawe, ze produkcja
samochodow elektrycznych i hybrydowych nie jest ekologiczna (zadeklaro-
wato tak 85,1% respondentow).

Podsumowujac powyzsze warto podkresli¢, ze kwestie negatywnego oddzialy-
wania samochodoéw elektrycznych i hybrydowych na srodowisko czgsto sa zatajane.
Pomijane czy tez ukrywane sg kwestie zwigzane z wydobyciem surowcow, na ktore
zapotrzebowanie gwattownie wzrosto wraz z rozwojem tego segmentu. Stosowane
Sg czesto zbyt przerysowane, czy w niewlasciwy sposob prezentowane dane, ktore
maja $wiadczy¢ o pozytywnym wplywie na $rodowisko. Kwestia pozyskiwania
energii niezbednej do fadowania samochodéw réwniez czgsto jest pomijana, pod-
czas gdy w Polsce znaczaca cz¢$¢ energii nie pochodzi z odnawialnych zrodet ener-
gii i tym samym wigze si¢ ze znacznym stopniem emisji zanieczyszczen.

Patrzac przez pryzmat obecnie funkcjonujacych trendow w motoryzacji warto
zauwazy¢, ze kazdy producent chce mie¢ w swojej gamie modelowej pojazd elek-
tryczny badz hybrydowy. Dzigki reklamowaniu tych modeli wytworcy starajg sie
powiekszy¢ swoj rynek zbytu i skutecznie wpisac si¢ w trend zmian zwigzany z eko-
logicznos$cig. Ankietowani najbardziej kojarzg samochody o napedzie elektrycznym
i hybrydowym z firmami, takimi jak Tesla, ktora kojarzy 81,2% ankietowanych,
koncern Toyoty, w tym pojazdy Toyota—67,3% i Lexus — 53,5% koncern Volkswa-
gena na czele z Audi — 33,7% oraz BMW —29,7%. Popularnos$¢ tych marek pochodzi
wlasnie z intensywnie prowadzonej przez te przedsigbiorstwa akcji promocyjnej.
Dodatkowym aspektem podnoszacym ich popularnos¢ jest fakt, ze cz¢$¢ z modeli
byla przetomowa w swoim segmencie lub posiadata juz wieloletni staz na rynku, na
ktérym zostata rowniez doceniona, tak jak chociazby Toyota Prius — pierwsza glo-
balna hybryda oraz Lexus RX 400h — pierwsza na $wiecie hybryda klasy premium.

Na koniec nalezy zaznaczy¢, ze dla segmentu motoryzacyjnego istotne znacze-
nie ma unijny zakaz sprzedazy aut spalinowych do 2035r. Jest to przepis bardzo
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dotkliwie oddziatujgcy na rynek samochodowy, poniewaz docelowo ma uniemozli-
wi¢ kupno samochodu z konwencjonalnym napedem. Jest to wazny aspekt, ponie-
waz jak wskazuja wyniki badania, wickszo$¢ ankietowanych nie popiera tego za-
kazu. Gléwnym argumentem Unii Europejskiej uzasadniajacym fakt wprowadzenia
takiego zakazu jest ograniczenie emisji CO2 na $§wiecie. Warto jednak zwrdcié
uwagg na fakt, ze Europa emituje niecate 8% tego gazu [https://www.ucsusa.org/re-
sources/each-countrys-share-co2-emissions, 12.11.2022]. Pojazdy osobowe to wigc
dostownie kilka promili. Swiadomo$¢ odnosnie tego maja tez ankietowani, ktérzy
uznali, Zze zakaz ten nie wplynie pozytywnie na srodowisko naturalne.
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Greenwashing as an unfair marketing practice
on the case of the car industry

Abstract

Megatrends force entrepreneurs to adapt to the ongoing changes. Successful adaptation to
changes or the use of emerging opportunities is a prerequisite for broadly understood suc-
cess. The automotive industry has been largely forced to adapt to ecological regulations
imposed by the state authorities. However, it sees opportunities in the development of the
segment of electric and hybrid cars promoted as environmentally friendly. Environmental
friendliness is a slogan often used in advertising messages, but it also raises many contro-
versies related to greenwashing producers. The purpose of the study was to verify con-
sumer opinions on the marketing used by the car industry and checking the knowledge and
opinions of the respondents about electric and hybrid cars.
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