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Streszczenie

W artykule zaprezentowano cechy i funkcje etykiet z punktu widzenia ich funkcji informa-
cyjnej 1 promocyjnej. Przedstawiono wymagania prawne co do zawartosci tresciowe] etykiet,
ukazujac cechy informacji obligatoryjnych i fakultatywnych. Ponadto przedstawiono znaczenie
i formy symbolicznego znakowania produktow odpowiadajacych wymogom ochrony $rodowiska
oraz akcentujace udzial producentdéw w akcjach na rzecz spoleczenstwa. Ukazano takze przyktady
nieetycznych dzialan firm (zwane greenwashingiem), ktore przez nierzetelna informacje i wpro-
wadzanie klienta w blad daza do zwigkszenia wartosci sprzedazy.

Wprowadzenie

Wsrod roznych czynnikdéw decydujacych o wyborze produktu przez konsu-
menta wazne miejsce zajmuje opakowanie, a wraz z nim etykieta, ktora z zalo-
zenia jest nosnikiem szczegodlowych informacji o cechach produktu. Etykiety
pelnig takze funkcje promocji i z tego powodu ich wyglad oraz tres¢ powinny
zachgca¢ nabywcow do zakupu produktu, ktéry prezentuja. Spoleczna orienta-
cja marketingowa nadala nowy sens etykietom i ich zawartosciom. Wspolcze-
$nie wymaga si¢, by nie tylko pelnily funkcje wyrdzniajace i promocyjne, ale
przede wszystkim byly nosnikiem informacji handlowej o charakterze eduka-
cyjnym 1 ostrzegawczym. Jednak w praktyce te zalozenia nie zawsze sa respek-
towane przez oferujacych towary. Obserwuje si¢, ze etykiety staly si¢ polem
walki konkurencyjnej 1 nieetycznych dzialan producentow, ktdrzy na opakowa-
niach czy etykietach czgsto zamieszczaja niezgodne z prawda informacje o to-
warze.

Celem artykulu jest zaprezentowanie etykiet jako nosnika informacji o pro-
dukcie w aspekcie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu 1 czynnika wyborow
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konsumenckich. Artykul zostal napisany na podstawie literatury przedmiotu
1 wynikdéw wlasnych badan sondazowych.

Formy i rodzaje etykiet oraz ich funkcje

Etykieta to nosnik informacji handlowej o produkcie. Wspdlczesnie pelni
rosnaca rolg na rynku produktéw konsumpcyjnych, gdzie oferujacy traktuja
etykiety jako identyfikatory cech produktu i nadaja im promocyjne znaczenie.
Etykiety pelnig takze funkcje réznicowania produktéw homogenicznych 1 wtedy
maja znaczenie w wyborach konsumpcyjnych. Obecnie etykiety wystepuja za-
rowno na opakowaniach produktéw, gdzie zamieszczone sg w sposéb trwaly,
jak 1 na pojedynczych produktach, ktére sprzedawane sa ,,Juzem” (np. na owo-
cach, warzywach, odziezy, obuwiu). Zamieszczanie etykict na zréznicowanych
opakowaniach i produktach spowodowalo ich rozw6] w kierunku zastosowan
nowych technologii w ich wytwarzaniu 1 zastosowaniu. Mozna wigc wyrdznic
etykiete:

— tradycyjna — wytwarzang z papieru i naklejang na opakowanie produktu,

— samoprzylepng — gdzie surowcem jest najczgscie] foliowany papier,

— w formie banderoli — zamieszczang na produktach o nieregulamych
ksztaltach, np. wedlinach, welnie, serach dojrzewajacych,

— jako metke — wykonang z papieru lub tworzywa sztucznego i mocowana
najczesciej do artykulow odziezowych, obuwia, wyrobow ze skory,

— typu IML (in-mould-label), ktéra w procesie technologicznym wtapiana
jest w opakowanie z tworzywa sztucznego, np. znajduje si¢ na opako-
waniach serkow, ryb,

— SSL (shrink sleeve labels), wykonang z kurczliwej folii zamieszczana
najczegsciej na zakrgtkach butelek z tworzyw sztucznych, gdzie pelni
funkcj¢ plomby, uniemozliwiajac nicuprawnione odkrecenie butelki,

— w formie malej ksiazeczki — mocowang na produktach np. odziezo-
wych, artykulach gospodarstwa domowego, jest ona nosnikiem infor-
magcji o cechach i1 uzytkowaniu produktu, czgsto prezentujac te dane
w r6znych jezykach,

— inteligentng, wyposazong w identyfikatory temperatury i zmieniajaca
kolor, gdy temperatura produktu przekroczy dopuszczalny poziom jego
przechowywania lub opakowany produkt ulega psuciu,

— z zamieszczonym fotokodem zawierajacym albo tekst informujacy
o produkcie lub linki do stron producenta,

— z wbudowanym hologramem, ktorej funkcja jest identyfikowanie pro-



Etykieta jako nosnik informacji nie zawsze prawdziwej 197

duktu danego producenta, co zabezpiecza konsumenta przed zakupem
produktu nicoryginalnego.

Natomiast na rynku przedsigbiorstw etykiety zamieszczane sa na opakowa-
niach zbiorczych 1 pelnig zadanie informowania o producencie, migjscu wytwa-
rzania i cechach szczegdlnych produktu (dacie przydatnosci do spozycia, wa-
runkach transportu, wiclkosci partii towaru, kraju pochodzenia). Obecnie
wprowadzane sg etykiety logistyczne, stosowane do oznaczania i monitorowa-
nia przeplywu ladunkow. Zamieszczone na nich informacje w formie kodu
umozIliwiaja identyfikacj¢ partii towaru w kanalach dystrybucji zaréwno w ob-
rocie towarowym krajowym, jak i migdzynarodowym. Kody podlegaja standa-
ryzacji.

Druga forma etykiet stosowang w obrocie towarowym (na terenie Polski
1 w krajach Unii Europejskiej) sa tzw. paszporty, ktdrych celem jest identyfiko-
wanie zrodel pochodzenia artykulow zywnosciowych (roslinnych i pochodzenia
zwierzgcego), co stuzy ochronie sanitarnej 1 zapobiega wlaczaniu do sprzedazy
produktéw niewiadomego pochodzenia.

Informacje na etykietach — rodzaje i funkcje

Wymienione rodzaje etykiet stanowia przyklady réznorodnosci ich kon-
strukcji wraz ze wskazaniem funkcji, jakie pelnig. Etykiety na rynku dobr kon-
sumpcyjnych réznicujg inne dodatkowe cechy nadawane im przez producentow
czy sprzedawcow. Sa to najczesciej: ksztalt, kolorystyka, rysunki, znaki, kroj
liter, a przede wszystkim informacje o charakterze obowiazkowym 1 fakulta-
tywnym (rys. 1).
Zakres informacji o charakterze obligatoryjnym okreslaja odpowiednie
przepisy prawa. Przykladowo, dla produktow zywnosciowych jest to Dyrekty-
wa nr 2000/13/WE Parlamentu Europejskiego 1 Rady z dnia 20 marca 2000 r.
w sprawie zblizenia ustawodawstwa panstw czlonkowskich w zakresie etykie-
towania, prezentacji i reklamy s$rodkow spozywczych (DzUrz UE nr L 109
z dnia 06.05.2000 r. z p6zn. zm ), ktorej przepisy na terenie Polski wdrazaja:
— Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r o bezpieczenstwie zywnosci 1 Zywie-
nia (tekst jednolity DzU 2010, nr 136, poz. 914),

— Ustawia z dnia 21 grudnia 2000 r. o jakosci handlowej artykulow rolno
-spozywczych (DzU 2001, nr 5, poz. 44 z p6zn. zm.),

— Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa 1 Rozwoju Wsi z dnia 10 lipca
2007 r. w sprawie znakowania $rodkow spozywczych (DzU nr 137,
poz. 966 z poézn. zm.).
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Rys. 1. Informacje obowiazkowe i fakultatywne na etykietach

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi
z dnia 10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania $rodkow spozywczych (DzU nr 137,
poz. 966 z pdzn. zm.) oraz G. Armstrong, M. Harker, Ph. Kotler, R. Brennan, Market-
ing: An Introduction, Pearson Education Limited, Harlow 2009, s. 240.

Wymog znakowania produktow wprowadza art. 45 ust. 1 Ustawy o bezpie-
czenstwie zywnosci 1 zywienia, ktory okresla, ze ,$rodki spozywcze wprowa-
dzone do obrotu sg znakowane”. W mysl ust. 2 art. 45 tej Ustawy ,,Oznakowa-
nie $rodka spozywczego obejmuje wszelkie informacje w postaci napisow 1 in-
nych oznaczen, w tym znaki towarowe, nazwy handlowe, elementy graficzne
1 symbole dotyczace srodka spozywczego 1 umieszczone na opakowaniu, ety-
kiecie, obwolucie, ulotce, zawieszce oraz w dokumentach, ktére sq dolaczone
do tego srodka spozywczego lub odnosza si¢ do niego” '. Natomiast obligato-

! Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z 10 lipca 2007 r. w sprawie znakowania
srodkow spozywezych (DzU nr 137, poz. 966 z p6zn. zm.).
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ryjnie na opakowaniu (etykiecie) kazdego srodka spozywczego musza si¢ zna-
lez¢ nastepujace informacje:

— nazwa srodka spozywczego,

— wykaz skladnikow wystgpujacych w srodku spozywczym,

— data minimalnej trwalosci albo termin przydatnosci do spozycia’.

Poza wymienionymi informacjami na etykietach moga znajdowac si¢ takze
inne o charakterze fakultatywnym, ktérych zakres i forma sq dowolnie okresla-
ne przez producentow i sprzedawcow. Sa to najezesciej dane dotyczace™:

— marki produktu,

— sposobu uzytkowania,

— wyrozniajacych wlasciwosci produktu,

— migjsca wytworzenia produktu, pakowania,

— producenta,

— dzialan prospolecznych producenta,

— innych informacji promujacych i wspierajacych pozycj¢ produktu.

Przedstawiony zakres obligatoryjnych (jak w przypadku zywnosci) 1 fakul-
tatywnych tresci, ktore zamieszczane sa na etykietach, wskazuje, ze etykiety
poza informowaniem o cechach produktu stuza jego identyfikacji i klasyfikacji®.
Etykiety produktow moga by¢ bardzo proste, majace tylko jeden symbol lub
moga by¢ bardzo rozbudowane, majace kolorowa grafik¢ 1 wtedy gléwnym
zadaniem etykiety jest promocja produktu i wywolanie reakcji zakupowej
u konsumenta (kupujacego).

Réznorodnos¢ tresci etykiet 1 opakowan produktow trwalych oraz sposo-
bow ich prezentacji stanowila podstawe ich porzadkowania ujetego w polskicj
normie’, gdzie wyrdzniono informacje o charakterze:

— zasadniczym — stluzace identyfikacji towaru 1 producenta,

— poznawczym — przedstawiajace dane o niektérych cechach wyrobu,

umozliwiajace blizsze rozpoznanie wlasciwosci, przydatnosci towaru,

% Data minimalnej trwatosci to data, do ktorej prawidlowo przechowywany $rodek spozywezy
zachowuje swoje wlasciwosci; data powinna by¢ poprzedzona okresleniem ,.najlepiej spozyc
przed” albo ,.najlepiej spozy¢ przed koncem”. Termin przydatnosci do spozycia — termin po
uplywie, ktorego $rodek spozywezy traci przydatnos¢ do spozycia; termin ten jest podawany
w przypadku $rodkéw spozywczych nietrwalych mikrobiologicznie, latwo psujacych sig; data
powinna by¢ poprzedzona okresleniem ,,nalezy spozy¢ do™.

3 G. Armstrong, M. Harker, Ph. Kotler, R. Brennan, Marketing: An Introduction, Pearson Edu-
cation Limited, Harlow, 2009, s. 240.

4 Ph. Kotler, G.Armstrong, J Saunders, V.Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 640.

> PN-90/079251/Az1 Opakowania jednostkowe z zawartoscia. Znaki i znakowanie. Wymagania
podstawowe (Zmiana Az1).
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ilosci, wartosci itp.,
— manipulacyjnym - dotyczace sposobu obchodzenia si¢ z towarem
w czasie przechowywania, transportu, uzytkowania,

— ostrzegawczym — okreslajace niebezpieczne dla ludzi i otoczenia cechy

produktu lub opakowania,

— promocyjnym — zach¢cajace do zakupu 1 uzytkowania produktu.

Z kolei przepisy z zakresu ochrony konsumenta okreslaja podstawowgq za-
sad¢ zamieszczania informacji o produkcie, wskazujac, ze ,,znakowanie produk-
tu nic moze wprowadza¢ konsumenta w blad”, co oznacza, ze informacja na
etykiecie nie moze zawiera¢ tresci nieprawdziwych (np. dotyczacych cech pro-
duktu, ktorego on nie posiada, gramatury, wlasciwosci leczniczych) lub przed-
stawionych w sposéb niezrozumialy dla konsumenta (np. symbole, jezyk, kroj
liter czy ich wielkos¢).

Obecnie wraz z rozwojem 1 upowszechnianiem adaptacji przez firmy spo-
lecznej orientacji marketingowej 1 spolecznej odpowiedzialnosci biznesu etykie-
ta stala si¢ no$nikiem promocji prospolecznych dzialan producentéw. Stosowa-
ne coraz czgsciej oznaczenia ekologiczne wskazuja, Zze oferowany produkt po-
siada pewne unikatowe cechy spoleczne okreslajace, ze nie zagraza srodowisku,
shuzy zréwnowazonemu rozwojowi.

Informacje takic moga by¢ uwiarygodniane zamieszczaniem znakoéw sym-
bolicznych, ktére ulatwiaja konsumentom identyfikacj¢ tych produktéw. Nalezy
doda¢, ze wigkszos¢ konsumentéw nie orientuje si¢, w jaki sposob nabywane
wyroby chronig srodowisko, ale wiedza, ze przez ich zakup przyczyniajg si¢ do
tego. Zamieszczanie na etykietach i opakowaniach oznaczenia przestrzegania
norm ochrony srodowiska oraz produkcji, nie jest dowolne. Okreslaniem zasad
i przyznawania takich oznaczen zajmuje si¢ komisja WTO°. Rygorystycznie
przestrzegane sa takze przepisy dotyczace oznaczen identyfikujacych produkty
danego kraju. Ich celem jest ochrona produktow krajowych, a takze wspieranie
przedsigbiorczosci lokalnej, regionalne] oraz krajowej. W Unii Europejskicj
stosuje si¢ rézne typy oznaczen. Na przyklad dla produktow spozywczych:
Chronione Nazwy Pochodzenia, Chronione Oznaczenia Geograficzne 1 Gwaran-
towane Tradycyjne Specjalnosci, produkt ekologiczny’ (tab. 1).

® N. Halberg, Global development of organic agriculture: challenges and prospects,
Forskningscenter for Okologisk Jordbrug CABI Publishing, 2006, s. 141-144.

7 Rozporzadzenie Komisji (WE) nr 628/2008 z 2 lipca 2008 r. zmieniajace rozporzadzenie
(WE) nr 1898/2006 okreslajace szczegolowe zasady stosowania rozporzadzenia Rady (WE)
nr 510/2006 w sprawie ochrony oznaczen geograficznych i nazw pochodzenia produktéw rolnych
i srodkow spozywcezych.
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Tabela 1

Oznakowania produktéw tradycyjnych w Unii Europejskiej

Rodzaj ochrony Przedmiot ochrony
Produkty, ktoérych szczeg6lna jakos$¢, reputacja lub inne cechy
przypisywane sg pochodzeniu geograficznemu. Ich produkcja,
przetworstwo lub przygotowanie odbywa sie na okreslonym obsza-
rze geograficznym.

Chronione Oznaczenie

Geograficzne
Produkty wskazujace swa nazwa region albo konkretne miejsca
wytwarzania. Cechy produktu zwigzane sg ze szczeg6lnym otocze-
niem geograficznym oraz warunkami naturalnymi i ludzkimi, a je-
go wytwarzanie odbywa sie na okre§lonym obszarze.

Chroniona Nazwa Po-

chodzenia
Produkty charakteryzujace sie niepowtarzalnymi cechami dotycza-
cymi surowcow i sposobu wytwarzania.

Gwarantowana Trady-
cyjna Specjalnosé

Zrodio: opracowano podstawie: Rozporzadzenia Rady (WE) nr 509/2006 z dnia 20 marca 2006 r.
w sprawie produktéw rolnych i $rodkéw spozywczych bedacych gwarantowanymi trady-
cyjnymi specjalnosciami. (DzUrz WE L 93/1 z 31.3.2006) oraz Rozporzadzenia Rady
(WE) nr 510/2006 z dnia 20 marca 2006 r. w sprawie ochrony oznaczen geograficznych i
nazw pochodzenia produktéw rolnych i $rodkéw spozywczych (DzUrz WE L 93/12
z 31.3.2006).

Rozbudowany system prawny, ktorego celem jest ochrona konsumenta
przed nieuczciwymi informacjami o produkcie i jednoczes$nie ochrona wizerun-
ku marki wyrobu oraz poziomu sprzedazy produktéw o szczeg6lnie pozadanych
cechach jest odpowiedzig na pojawiajace sie przypadki nierzetelnosci przeka-
zywanych informacji o towarach.

Inng grupe oznaczen na etykietach lub opakowaniach, ktére moga identyfi-
kowac szczegdlne cechy produktéw i trudno jest je ,,podrobi¢”, stanowig infor-
macje o

- przyznanych nagrodach i wyréznieniach dla produktu lub producenta,

- wspotdziataniu firmy z innymi przedsiebiorstwami,

- wspOtpracy z organizacjami non profit,
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- wspOtpracy z administracjg rzadowa,

- dziataniach sponsoringowych,

- niesieniu pomocy potrzebujacym grupom spotecznym.

Najbardziej rozpoznawalnymi symbolami sg te, ktore zwigzane sg z przy-
znanymi nagrodami i wyrdznieniami. Przyktadowo w Polsce jest to ,,Laur Kon-
sumenta”8 godio ,, Teraz Polska 9, ,,Polska Dobra Zywno$¢” czy tez ,,Wizytow-
ka Polski” przyznawana przez Forum Polskiego Produktu. Rysunek 2 przedsta-
wia etykiete wody mineralnej Cisowianka, na ktorej jest oznaczenie przyznanej
nagrody ,,Wizytdwka Polski 2010”.

Rys. 2. Etykieta produktu z symbolami uzyskanych nagrod

Zrodto: opracowanie wiasne.

Inng grupe oznaczen zamieszczanych na etykietach, ktére sg tatwo identy-
fikowane przez konsumentdw, stanowig takie, ktére informujg o udziale produ-
centa w akcjach spotecznych w ramach tzw. cause marketinguldl Fakt nagto-
$nienia w masowych mediach spofecznej akcji powoduje, ze zamieszczona
o niej informacja na etykiecie jest tatwo rozpoznawalna przez klienta, co stymu-
luje go do zakupu takiego produktu. Wyniki badania sondazowego przeprowa-
dzonego wsrdéd studentéw wykazaty, ze o programach spotecznych dowiadujg
sie z medidw, ale tez rozpoznajg firmy i produkty, ktére je wspomagajall, zdaja
sobie takze sprawe, ze dokonujac zakupu produktu powigzanego z akcjg spo-
teczng, posrednio pomagajg rozwigza¢ problemy spoteczne. Najczesciej rozpo-
znawane i wymieniane programy to: ,,Podziel sie positkiem”, ,Podaruj dzie-
ciom stonice”, ,,PAH - Program wody w Sudanie” i ,,Moje silne drzewo”. Rysu-
nek 3 prezentuje rozpoznawalny znak akcji spotecznej ,,Podziel sie positkiem”,
umieszczany na produktach firm uczestniczacych w akcji spotecznej.

8www.laur-konsumenta.pl/.

90fundacji, www.terazpolska.pl/?menu=content&id=23.

1J. Daw, Cause Marketingfor Nonprofits, Willey & Sons Inc. New Jersey 2006, s. 3.

11 Badania prowadzono w Wyzszej Szkole Bankowej we Wroctawiu w ramach realizacji pro-
jektu MNiSzW nr NN115 247 236.
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Rys. 3. Logo akcji ,,Podziel sie positkiem”
Zrodio: http://podzielsieposilkiem.pl/.

Przedstawione przyktady stosowanych oznakowan na etykietach produktow
0 wyrdzniajacych cechach, pomimo ze moga by¢ zamieszczane na nich fakulta-
tywnie, to o uprawnieniu do ich stosowania decydujg organizacje zewnetrzne
wzgledem firmy. To wzmacnia ich site promocyjna, zwigksza wiarygodnosé
przekazu i buduje lojalno$¢ klientow.

Jednak mimo ze tworzone sg warunki do uczciwych praktyk gospodarczych
1konkurencji, to zdarzajg sie producenci, ktérzy w pogoni za wzrostem sprze-
dazy nierzetelnie informujg klientbw o szczegdlnych spotecznych wiasciwo-
$ciach produktu, ktérych on w rzeczywistosci nie posiada.

Greenwashing jako nieetyczne informowanie o klientow

Publikowanie na etykietach i opakowaniach produktow informacji niepraw-
dziwych jest nieetyczne, gdyz manipuluje klientem. W tabeli 2 zaprezentowano
przyktadowe nieuprawnione informacje, ktore czesto zamieszczane sg na ety-
kietach i moga wprowadzi¢ klienta w btad. Przedstawione przyktady informo-
wania klienta wskazuj g, ze firmy chronigc swojg reputacje, nie podaj g niepraw-
dziwych informacji o cechach produktu, ale eksponujg wiasciwosci towaru
w taki sposob, jakby byty one unikatowe i dotyczyty wyrobdw konkretnego
producenta. Takie praktyki sg takze naganne, gdyz wprowadzajg klienta w btgd
i stuza rozwojowi nieuczciwej konkurencji. Takie postepowania firm sg przy-
ktadem greenwashingu.

Greenwashing to informacja rozpowszechniana przez firme w celu kreowa-
nia swojego wizerunku jako odpowiedzialnej spotecznie i dziatajgcej na rzecz
Srodowiska naturalnego. Greenwashing powoduje dezinformacje klientow
i wprowadza ich w biad.


http://podzielsieposilkiem.pl/
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Tabela 2
Przyklady nierzetelnych informacji na etykietach
Produkt Informacja na etykiecie ‘Wada — niepoprawnos¢
zawiera naturalne kwasy | wszystkie oleje maja takie wlasciwosci; do olejow
Olej rzepakowy | OMEGA-3, bez cholesterolu, | zgodnie z prawem nie stosuje si¢ konserwantow
bez konserwantow
niebarwiony chemicznie, bez | przepisy prawa nie zezwalaja na rozcienczanie sokoéw
sztucznych barwnikoéw, nie- | owocowych oraz dodawanie do nich barwnikow i $rod-
Soki i nektary rozcienczony, niekonserwo- | kéw konserwujacych'
wany chemicznie, bez kon-
serwantow
ziarna kawy to bogate zrodto | wszystkie kawy palone posiadaja takie wlasciwosci
przeciwutleniaczy, mogacych
Kawa palona poprawi¢ naturalne mechani-
zmy obronne naszego orga-
nizmu
nie zawiera tluszczow roslin- | do masta nie wolno dodawa¢ thuszezoéw roslinnych, np.
Maslo nych olejow roslinnych™
Jogurt natural- | bez cukru do jogurtéw naturalnych nie wolno dodawa¢ cukru**
ny
swieze wszystkie mleka oferowane w handlu detalicznym sa
Mileko pasteryzowane, czyli poddane procesowi obrobki termi-
cznej. Nie jest to zatem produkt ,.$wiezy”
jaja wiejskie, jaja wsie informacja ,jaja wiejskie” na wytlaczankach jaj uzy-
skanych z chowu klatkowego moze sugerowaé, ze jaja
Jaja pochodza od kur z wolnego wybiegu w s$rodowisku
wiejskim, pomimo Ze w rzeczywistosci jaja te pochodza
od kur zamknigtych w klatkach
chleb pelnoziaristy sugeruje, ze chleb zostal wyprodukowany z maki otrzy-
manej z pelnego przemialu ziarna, bogatej w blonnik
Pieczywo i sktadniki mineralne, gdy w rzeczywistosci zostal wy-
produkowany z maki jasnej (np. pszennej typ 750 lub
zytniej typ 720), nieposiadajacych takich wlasciwosci
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Sprawozdanie roczne 2009, www.ijhar-

s.gov.pl/pliki/download/srodek%2012%20czerwca.pdf, s. 64-85.

W tabeli 3 zaprezentowano przejawy greenwashingu nazywane jego grze-
chami, ktére uswiadamiaja, jak latwo jest manipulowac informacja o produk-
tach, wskazywac ich cechy wyrdzniajace, podczas gdy konsument nic ma moz-
liwosci sprawdzenia prawdziwosci tego.

12 Rozporzadzenie Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi z 30 wrze$nia 2003 r. w sprawie szcze-
golowych wymagan w zakresie jakosci handlowe] sokéw i nektarow (DzU nr 177, poz. 1735,
7 pdzn. zm.

13 Rozporzadzenie Rady (WE) nr 1234/2007 z 22 pazdziernika 2007 r. ustanawiajace wspolna
organizacje rynkoéw rolnych oraz przepisy szczegdtowe dotyczace niektorych produktéw rolnych
(rolz4p01'za(dzenie o jednolitej wspolnej organizacji rynku) DzU L 299 7 16.11.2007, s. 1-149.

Ibidem.


http://www.ijhar-s.gov.pl/pliki/download/srodek%2012%20czerwca.pdf
http://www.ijhar-s.gov.pl/pliki/download/srodek%2012%20czerwca.pdf
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Tabela 3
Przejawy — ,.grzechy” greenwashingu
Nazwa ‘Wyjasnienie
Ukryty grzech sprze- | Oswiadczenie wskazujace, ze produkt spelnia wymogi bezpiecznego dla sro-
dazy (Sin of the dowiska, podczas gdy np. proces wytworezy powoduje skazenie srodowiska.

Hidden Trade-off)

Grzech — nie ma do-
wodow (Sin of No
Proof)

Informowanie (nieuzasadnione) o bezpieczenstwie produktu dla $rodowiska
w sytuacjach niemozliwe] weryfikacji takiego stwierdzenia.

Grzech niejasnosei
(Sin of Vagueness)

Postugiwanie si¢ dtugimi (skomplikowanymi) lub bardzo krétkimi (lakonicz-
nymi) tekstami opisujgeymi cechy produktu z zamiarem wprowadzenia konsu-
menta w blad.

Grzech niestosowno-
$ci (Sin of Irrelevan-
ce)

Informowanie klientow o malo istotnych walorach produktu, a przyjaznych
srodowisku, podezas gdy wazne cechy produktu pozostajg nieujawniane, gdyz
mogg zburzy¢ prospoleczny wizerunek produktu czy firmy.

Grzech mniejszego
zla (Sin of Lesser of
Two Evils)

Przekonywanie klientow, ze oferowany produkt jest wytwarzany w warunkach
niezagrazajacych srodowisku i z tego powodu jest lepszy od innych towaréw
na rynku, np. produkcja papierosoéw z ekologicznych upraw.

Grzech Klamstwa (Sin
of Fibbing)

Uzywanie znakow zastrzezonych dla produktow ekologicznych na etykietach
produktéw niespelniajacych wymagan srodowiskowych.

Grzech zlej komuni-
kacji

Stosowanie w promocji zbyt przerysowanych, sugestywnych obrazéw (np. re-
klamowanie ekologicznego samochodu z wykorzystaniem zdjgcia kwiatow
wylatujacych z rury wydechowej auta).

Zrodlo: na podstawie: The Seven Sins of Greenwashing, Environmental Claims in Consumer
Markets, Summary Report: North America, TerraChoice Group Ins. Philadelphia, April
2009, http://sinsofgreenwashing.org/findings/greenwashing-report-2009/.

Pomimo ze opisywane dzialania sa nieetyczne i moga zaszkodzi¢ nawet
utrwalonemu 1 pozytywnemu wizerunkowi firmy, to praktyka podejmowania
ryzyka greenwashingu jest czesta, gdyz':
obserwuje si¢ rosnace zapotrzebowanie konsumentéw na produkty eko-
logiczne (np. w Stanach Zjednoczonych odsetek konsumentéw wybie-
rajacych tego rodzaju produkty wynosi juz 40%, w Polsce 11%'©)
zwigksza si¢ sprzedaz produktow ekologicznych (w 2007 r. najwigksi
amerykanscy producenci wprowadzili na rynek 382 produkty ekologi-
czne — dla porownania w 2002 produktow takich pojawilo sig¢ tylko 5).

!5 R. Horiuchi, R. Schuchard, L. Shea, S. Townsend, Understanding and Preventing Green-
wash: A Business Guide, lipiec 2009, www.bsr.org/reports/Understanding_Preventing_Green
wash.pdf.

'S A. Bottromiuk, T. Burger, Polacy w zwierciadle ekologicznym. Raport z badan nad $swiado-
mosciq ekologiczng Polakéw w 2008 r., Instytut na rzecz Ekorozwoju, www.ine-isd.org.pl/lang/
pl/page/raporty/id/40/


http://sinsofgreenwashing.org/findings/greenwashing-report-2009/
http://www.bsr.org/reports/Understanding_Preventing_Green
http://www.ine-isd.org.pl/lang/
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— popytowi na produkty ekologiczne ni¢ zagraza obecny kryzys finansow,

— obecne przepisy prawa wymuszaja i stymuluja ekologiczne inwestycje,
ktore sa kosztowne,

— trudno jest jednoznacznie zidentyfikowac 1 odrozni¢ dzialania firm po-
stepujacych etycznie i zgodnie z wymogami koncepcji spolecznej odpo-
wiedzialnosci biznesu od sfingowanych, kwalifikowanych jako green-
washing.

Mozna mie¢ nadziejg, ze stwierdzenia wskazujace przyczyny stosowania
greenwashingu przez firmy nie beda przepustka do eskalacji nieetycznych dzia-
lan biznesu w zakresie informowania klientow o cechach oferowanych produk-
tow. Edukacja spoleczenstwa w zakresie percepcji informacji na etykictach
1 aktywnos$¢ organizacji konsumenckich, a takze spolecznosci internetowych
moze dopomodc w ograniczaniu zlych praktyk.

Podsumowanie

Przedstawione w artykule problemy ksztaltowania informacji o cechach
produktéw zamieszczanych na etykietach wskazuja, ze ta forma komunikacji
z klientem jest aktywnie wykorzystywana przez producentow glownie w celach
promocyjnych. To powoduje, ze zdarzaja si¢ nierzetelni producenci, ktorzy
poprzez etykiete zachwalaja cechy produktu, ktorych on nie posiada. W celu
ograniczenia takich praktyk ustalono przepisy prawa (krajowe i migdzynarodo-
we), ktore szczegolowo okreslajg zakres informacji obowiazkowej na etykietach
oraz wskazuja wlasciwe cechy informacji nieobligatoryjnych. Podejmowane
w ramach Unii Europejskiej dzialania dotyczace znakowania produktow trady-
cyjnych stuza ochronie rynku krajowego i ograniczajga wprowadzanie do obiegu
produktéw niewiadomego pochodzenia. Podobnie oznakowanie etykiet symbo-
lami uczestnictwa firmy w konkursach czy akcjach spolecznych uwiarygodnia
cechy produktow 1 wzmacnia ich sil¢ rynkowa. Dzialania te przyczyniaja si¢ do
ograniczania nieetycznego postgpowania producentéow zwanego greenwashin-
giem.

THE LABEL AS AN INFORMATION CARRIER THAT
IS NOT ALWAYS TRUE

Summary

The paper presents the characteristics and functions of the labels from the point of view of
information and promotions function. The paper presents the legal requirements as to the
semantic content of the labels showing the features of mandatory and optional information. The
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paper also contains the importance and forms of symbolic meaning and labeling of products that
comply with environmental protection and in the participation in activities for the community. It
shows also examples of unethical actions of companies (called greenwashing) that aim at sales
increase by incorrect information and misleading the customer.



