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Останнім часом ключовим питанням для подальшого розвитку світової економіки є припинення екологічної деградації, усунення наслідків дії негативних факторів антропогенного впливу на довкілля. 
Екологічні товари стають дедалі популярнішими в Україні, оскільки покупці набувають екологічної свідомості і багато компаній використовують це собі на благо. Екологічні проблеми дали поштовх розвитку «зеленому» маркетингу, в основу якого покладено екологічний імідж компанії на ринку. Тому виробники намагаються представити свої товари як такі, що є якомога більш екологічно безпечними, а компанії загалом – такими, що піклуються про навколишнє середовище та будують свою діяльність згідно принципів екологічного маркетингу. Відтак, великої проблеми набуває питання достовірності відомостей про екологічність продукції, а також відсутність контролю за розповсюдженням даної інформації в сучасному інформатизованому суспільстві.
Термін «greenwashing» (зелений камуфляж) –  передбачає неправдиву передачу інформації споживачам стосовно екологічних переваг товарів і послуг виробниками, компаніями. 
Компаніями широко використовується «зелений» піар і методи, мета яких - ввести споживача в оману відносно цілей організації або виробника в екологічності продукції або послуги, представити їх у сприятливому світлі. Дослідження світового лідера екологічного маркетингу TerraChoice показують, що у 98% споживчої продукції, що позиціонується як екологічно чиста, можна виявити порушення. 
Найчастіше «greenwashing» проявляється у наступних формах:
1. Прихований компроміс: продукт називають «зеленим», базуючись на одній ознаці. При цьому не врахований весь цикл виробництва та доставки товару до споживача.
2. Відсутність доказів: заяви компанії не підкріплюється достовірними даними та сертифікатами. Споживач не в змозі перевірити, чи справді продукт є екологічним.
3. Невизначеність: визначене твердження, некоректно розуміється споживачем.
4. Недоречність: твердження, які є правдиві, але не потрібні. Наприклад, твердження про відсутність вмісту речовин, які і так заборонені на законодавчому рівні.
5. Обман споживача: виробник навмисно вводить споживача в оману, використовуючи слова-позначки «біо», «еко», «органік», «екологічно чистий» та інші без достатньої на те підстави.  
6. Менше з двох лих: виробник відволікає споживачів від загальних наслідків. Як приклад – органічні цигарки чи еко-пиво, що мають не менший вплив на здоров’я, ніж звичайні аналоги.
7. Фальшивий знак: використання неіснуючих схвальних знаків.
Greenwashing використовується для підтримки іміджу екологічно-орієнтованої компанії, отримання політичної підтримки, збільшення продаж. В останні десятиріччя спостерігається стабільне зростання даного явища. 
До списку компаній, які використовують greenwashing, потрапляли такі відомі компанії, як Shell, ОККО, WOG – які пропагують ілюзію до екологічності продуктів заправних станцій -  будь-яка людина розуміє, що екологічності в бензині дуже мало, і навіть згадка про екологію компаніями - ціла бізнес-стратегія, яка базується на забрудненні повітря і є недоречною.
Яскравим прикладом «greenwashing» в Україні стала кампанія торгової мережі «Ельдорадо» по утилізації використаної побутової техніки. Білборди із закликом берегти природу і провести утилізацію побутової техніки в мережі «Ельдорадо», розклеєні по всій країні, викликали хвилю звинувачень компанії в брехні з боку екологічних організацій, оскільки компанія не спромоглася пояснити, де і як вона планує екологічно утилізувати холодильники і плити, приймаючи до уваги, що в Україні такі послуги жодна компанія не надає (компанія послалася на комерційну таємницю і відмовилася назвати підрядника по утилізації). Холодильники люди здали - а реально вони виявилися на тих же звалищах, де вони б виявилися і без закликів «Ельдорадо». 
Обвинувачення Coca-Cola в використанні «greenwashing», обертається навколо нових пластмасових пляшок PlantBottle, що відрізняється від традиційної пластикової упаковки, а саме в її основі - рослинний матеріал замість нафти та інших копалин, які використовуються для виробництва пластика. Відсоток рослинного матеріалу, який використовується у пляшці, різняться на різних ринках. Але пляшка містить не більше 15% рослинного матеріалу - це відсоток, який навряд чи обґрунтовує позначення екологічно чистого.
Компанії практикуючі «greenwashing» інвестують розробку нового екостилю (логотип і колір) більше приділяючи уваги написам типу «органік», «еко». Наприклад коли, ми бачимо логотипи McDonald’s або Bonuxes, які змінили колір на зелений, таким чином демонструючи більш екологічне і шанобливе ставлення до навколишнього середовища.
Аби ефективно боротись з «greenwashing», споживачі мають:
• більш сумлінно та уважно підходити до вибору товарів та послуг;
• розібратись в сучасній системі сертифікації та виділити сертифікати, яким можна довіряти.
• вести просвітницьку діяльність, розказувати своїм друзям, родичам та колегам про «greenwashing»;
• навчати дітей свідомому вибору та споживанню.
В свою, чергу свідомі компанії мають:
• уважно аналізувати свою маркетингову політику та комунікації на питання «greenwashing»;
• навчати співробітників та споживачів;
• співпрацювати з громадськими організаціями та активістами з цього приводу.
Отже, «greenwashing» становить велику проблему, оскільки від недобросовісних заяв виробників страждають споживачі, які надають перевагу натуральним продуктам, що не завжди є такими. Тому компанії, які думають про власне майбутнє, мають спрямовувати зусилля на те, щоб сформувати позитивний екологічний імідж в очах громадськості шляхом, насамперед, дотримання відповідних міжнародних і національних екологічних стандартів та здійснення ефективних заходів щодо захисту навколишнього середовища. 
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