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Streszczenie

W artykule przedstawiono geneze, istote oraz rodzaje greenwashingu. Dokonano analizy
czynnikoéw sprzyjajacych rozwojowi tego typu praktyk w kontekscie zachowan konsumentow.
Omoéwiono konstrukcje Greenwashing Index oraz scharakteryzowano typy przedsigbiorstw ze
wzgledu na ich dzialania na rzecz $rodowiska i skuteczno$¢ komunikacji tych wysitkéw. Poru-
szono takze kwestie mechanizméw regulujacych tytulowe zjawisko.

Slowa kluczowe: greenwashing, green consumerism, produkty ekologiczne, reklama, Greenwas-
hing Index

Wprowadzenie

W warunkach wzrostu popytu, rosnacej produkcji i sprzedazy produktoéw
ckologicznych, rozpowszechnienia zroéwnowazonego stylu zycia — na rynku
pojawilo si¢ zjawisko greenwashingu, ktoére w ostatnich latach, zwlaszcza
w krajach wysokorozwinigtych, dynamicznie si¢ rozwija. Popularnos¢ praktyk
reklamowych okreslanych jako greenwashing potwierdza raport TerraChoice
Environmental Marketing, z ktorego wynika, ze analiza ponad 1000 reklam
zawierajacych deklaracje prosrodowiskowe wykazata, iz tylko jedna byla bez
zarzutu®’. Po tego typu dzialania chetnie sicgaja zwlaszcza firmy z branz rze-
czywiscie szkodzacych srodowisku.
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Rozw¢j ruchdéw ekologicznych, wzrastajaca swiadomo$¢ spoleczenstwa
wzmogla dyskusje o greenwashingu. Termin zostal stworzony przez ekologa
Jaya Westervelta w 1986 roku w eseju na temat branzy hotelarskiej; opisano
w nim praktyke umieszczania w kazdym pokoju tabliczek zachgcajacych do
ponownego wykorzystania r¢cznikow w celu rzekomej ochrony srodowiska
naturalnego. J. Westerveld zauwazyl, ze w wickszosci przypadkéw wspomniane
instytucje nie podj¢ly nawet niewielkiego wysitku zmierzajacego do redukeji
strat energii. Stwierdzil, Zze celem tych kampanii bylo obnizenie kosztéw
1 zwigkszenie zysku. W 1999 roku stowo ,greenwashing” zostalo dodane do
Oxford English Dictionary.

Celem artykulu jest charakterystyka czynnikow dynamizujacych i ograni-
czajacych rozwo] wykorzystania greenwashingu w kontekscie zachowan kon-
sumentow.

Istota i geneza zjawiska greenwashing

Terminem ,greenwashing™ okresla si¢ wszelkie praktyki majace na celu
przedstawienie organizacji i jej produktow, celow oraz zasad jako przyjaznych
dla srodowiska — za pomoca wykorzystania odpowiednich stwierdzen, termino-
logii, obrazéw. Przez naduzywanie hasel ekologicznych, stosowanie terminolo-
gii niezrozumialej dla konsumenta, brak spojnosci reklamowanych cech pro-
duktu z postgpowaniem firmy, podawanie nierzetelnych lub nieprawdziwych
danych, dzialania takie celowo wprowadzaja w blad konsumentow. Jest to za-
tem dezinformacja rozpowszechniona przez organizacje, kreujaca falszywy,
bezpodstawny oraz celowo mylacy obraz, dazacy do stworzenia wizerunku
organizacji jako odpowiedzialnej za srodowisko 1 spoleczenstwo. Z greenwas-
hingiem mamy do czynienia, gdy firma’:

— podaje bledne informacje na temat cech produktu, odnoszacych si¢ do

jego oddzialywania na $rodowisko,

— wskazuje na ckologiczne fakty, ktore nie maja zwigzku z rzeczywistym
stanem,

— odwoluje si¢ do czegos, co nie ma racji bytu (np. twierdzenie na rynku
amerykanskim, ze dezodorant nie niszczy warstwy ozonowej, poniewaz
nie zawiera chlorofluoroweglowodoréw — gdy tymczasem ich wykorzy-
stanic w przemysle juz wiele lat wczesniej zostato tam zabronione),

— redukuje swoje koszty pod pozorem dbatosci o srodowisko (e-faktury,
w hotelach rzadsze uzywanie rgcznikow),

3 Greenwashing, http://pl wikipedia.org/wiki/Greenwashing (1.03 2013).
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— nie przedstawia dowodow — brak jest dostgpnych informacji o cechach
ckologicznych produktu, nic ma certyfikatu nadanego przez wiarygodna
instytucje,

— celowo stosuje ogolne 1 nieprecyzyjne stwierdzenia — opisy produktow
sa nieszczegOlowe lub niesprecyzowane, moga by¢ zle zrozumiane
przez konsumenta; przykladem jest okreslenie all natural (pierwiastki
trujace wystgpuja przeciez takze w naturze),

— podkresla ,mniejsze zlo” uzywania jej produktow np. ,ekologiczne™
papierosy czy ,przyjazne dla srodowiska” pestycydy,

— nielegalnie 1 bezpodstawnie uzywa znakdéw ekologicznych i certyfika-
tow,

— stosuje zbyt przerysowane, sugestywne obrazy, podaje zmyslone dane,
majace poswiadczy¢, ze produkt jest przyjazny dla srodowiska,

— nie uwzglgdnia rzeczywistego wplywu produktu na $rodowisko w ca-
ym cyklu zycia produktu, np. méwi tylko o opakowaniu, a nie przeka-
zuje informacji o produkcji i jej negatywnych skutkach dla srodowiska,

— celowo pomija pewne informacje, ktorych ujawnienic mogloby nega-
tywnie wplyna¢ na wizerunek firmy czy produktu (np. pralnia chemicz-
na nazywana jest pralnia ekologiczna).

Problem greeenwashingu dotyczy zwlaszcza producentow energii, firm mo-
toryzacyjnych, linii lotniczych oraz sektora chemicznego i1 paliwowego. Sa to
firmy, ktorych dzialalno$¢ nie jest obojetna dla srodowiska. Skutecznos¢ ich
dzialan potwierdza przyklad Chevron Corporation, ktéra w 1985 roku rozpoczg-
la jedna z najbardziej znanych kampanii greenwashingu w historii. Kampania
pod haslem , People Do” pokazala zmiang wizerunku firmy z , wroga spolecz-
nego” na ,organizacj¢ swiadoma i1 przyjazna’. Dwa lata po rozpoczgciu kampa-
nii badania wykazaly, ze konsumenci z Kalifornii maja wigksze zaufanie do
Chevron Corporation w zakresie ochrony $rodowiska niz do innych przedsig-
biorstw naftowych.

W 1991 roku opublikowano badanie w ,Journal of Public Policy”, ktére
wykazato, ze 58% ckologicznych reklam mialo przynajmniej jedno oszukancze
stwierdzenie. W 1998 roku Federalna Komisja Handlu (FTC) podj¢la pierwsze
kroki zwiazane z regulacja tego zjawiska i stworzyla , Zielone Wytyczne”, ktore
definiowaly terminy uzywane w $rodowisku marketingu. W nastepnym roku
FTC uznala, ze Nuclear Energy Institute wprowadza w blad konsumentow,
poniewaz twierdzi, ze jest ekologicznie czystym przedsiebiorstwem. Uznala, ze
nie sa to informacje prawdziwe, zgodne ze stanem faktycznym, ale wowczas nie
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bylo mozliwe nalozenie sankcji na firmg, co spowodowalo, ze FTC podj¢la
nowe dzialania majace na celu opracowanie przejrzystych standardow. Na ryn-
ku amerykanskim greeenwashing stal si¢ duzym problemem, na przyklad blisko
swigta Dnia Ziemi jedna czwarta wszystkich produktéw AGD byla reklamowa-
na i sprzedawana jako towary przyjazne dla srodowiska.

Przyczyny rozwoju zjawiska greenwashing

W ostatnich latach mozna zauwazy¢ dynamiczny rozw¢j greenwashingu, co
potwierdza raport firmy konsultingowej TerraChoice Environmental Marketing,
poswiadczajacy wzrost wykorzystania greenwashing o 79% migdzy 2007 1 2009
rokiem. Decyduje o tym przede wszystkim ch¢é uzyskania korzysci
ckonomicznych.

Firmy sa coraz bardziej swiadome, ze srodowiskowa reputacja firmy ma
wplyw na zakup produktéow. Zdaja sobie takze sprawe, ze rynek produktow
ckologicznych zarowno na s$wiecie, jak 1 w kraju rozwija si¢ bardzo
dynamicznie. Wartos¢ swiatowego rynku zywnosci ekologicznej w 2010 roku
oszacowano na 59 mld dolarow (w 2000 roku bylo to 17,9 mld dol.). Z kolei
pélnocnoamerykanski rynek detaliczny osiagnal w tym samym roku wartosc
28,6 mld dolarow 1 odnotowal wzrost obrotow o 8% (tradycyjny rynek
spozywezy — 1%). W Europie sprzedaz produktow ekologicznych byla nieco
nizsza niz na rynku pélnocnoamervkanskim i wyniosla 19,6 mld dolaréw
w 2010 roku®. W Polsce w latach 2004-2011 prawie szesciokrotnic wzrosla
liczba producentow zywnosci ekologicznej. Réwnie dynamicznie rozwijajq si¢
inne segmenty produkcji przyjaznej dla srodowiska, jednak brak jest statystyk
na temat ich produkcji i sprzedazy. Prognozuje si¢, ze nadal rynek produktow
ckologicznych bedzie wykazywal tendencje wzrostowa.

W krajach wysokorozwini¢tych ekologiczne zachowania konsumenckie sg
dobrze rozwinigte. Konsumenci coraz czgsciej sa swiadomi, ze ich postgpowa-
nie ma wplyw na stan srodowiska naturalnego. We wszystkich fazach procesu
zakupu uwzgledniaja aspekt ochrony srodowiska. K. Peattic definiuje green
consumerism jako tendencje konsumentéw do unikania produktow, ktore’:

— saniebezpieczne dla zdrowia konsumenta 1 jego otoczenia,

— wyrzadzaja istotne szkody srodowisku w procesie produkeji, uzytkowa-

nia oraz w fazie pokonsumpcyjnej,

4 The World of Organic Agriculture 2012, Report, FIBL-IFOAM, 2012, http://www.organic-
world.net/yearbook- (4.03.2013).

SK.Peattie, Towards Sustainability: The Third Age of Green Marketing, ,,The Marketing
Reviev” 2001, No. 2, s. 132.
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— zuzywaja nieproporcjonalng ilos¢ zasobow,

— przyczyniaja si¢ do niepotrzebnego marnotrawstwa przez wysoce wy-

szukane opakowania, nadmiar cech czy krotki okres przydatnosci,

— wykorzystuja materialy, ktore sa niebezpieczne dla czlowieka 1 $rodo-

wiska,

— wymagaja okrucienstwa wobec zwierzat.

Rozw¢j zachowan proekologicznych konsumentdw jest determinowany ich
rosnaca $wiadomoscia ekologiczna. Definiuje si¢ ja jako zespdl informacji
1 przekonan na temat srodowiska naturalnego oraz postrzeganie zwiazkdw mig-
dzy stanem i charakterem srodowiska naturalnego a warunkami i jakos$cia zycia
czlowicka®. Na ksztaltowanie $wiadomosci ekologicznej konsumentéw wplywa
pig¢ podstawowych czynnikow: poczucie osobistego zagrozenia, poczucie wla-
snej odpowiedzialnosci za stan srodowiska; poziom wiedzy, poczucie bezpie-
czenstwa zdrowotnego oraz gotowosé do osobistych samoograniczen’.

Badania GfK Roper Greek Gauge z 2007 roku pokazuja, ze 87% amerykan-
skich konsumentéw powaznie traktuje kwestie ochrony s$rodowiska. Wedlug
raportu IGD z 2009 roku, konsumenci w Wiclkiej Brytanii chetniej wybieraja
produkty proekologiczne, nie przynoszace szkody zwierz¢tom oraz pochodzace
ze sprawiedliwego handlu; prawie 41% brytyjskich konsumentéw dokonalo
zakupu produktéow etycznych w poréwnaniu do 34% konsumentéw w Niem-
czech, 31% we Francji oraz 12% w Hiszpanii®. W Polsce konsumenci sq row-
niez zainteresowani tematyka ochrony srodowiska oraz poszukuja firm 1 ich
produktdw, ktore podejmuja dzialania w tym kierunku. Z badania CBOS z 2011
roku wynika, ze 46% konsumentow wyraza zaniepokojenie stanem srodowiska
naturalnego (dla poréwnania: w 2009 r. — 50%) oraz 72% deklaruje, ze unika
kupowania produktéw szkodliwych dla srodowiska (w 2006 r. — 54%). Z badan
Domu Mediowego MPG Climate Change realizowanego przez Havas Media
z 2008 roku wynika, ze 80% Polakow preferuje produkty firm zaangazowanych
w dzialalno$é ekologiczng’.

Poczucie osobistego zagrozenia ma decydujacy wplyw na ksztaltowanie
emocjonalnych postaw konsumentéw wobec ochrony srodowiska. Im bardziej
obawiaja si¢ problemdéw ochrony srodowiska, tym wigksze jest prawdo-

S T. Burger, Uwagi o $wiadomosci ekologicznej, , Pizeglad Powszechny” 1986, nr 12, s. 18.

"W. Luczka-Bakula, Czynniki warunkujqce proekologiczne zmiany modelu konsumpcji,
,.Cztowiek i Przyroda™ 1996, nr 4, s. 51.

¥ . The Times”, 13.10.2009.

® MPG: polscy konsumenci wybierajq marki zwiqzane z ekologig, http://www.marketing-
news.pl/message.php?art=19324 (20.11.2012).
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podobienstwo, ze przy podejmowaniu decyzji rynkowych beda kierowaé sig
kryteriami ckologicznymi. Swiadomo$é zagrozenia jest wigksza na obszarach,
gdzie stopien zanieczyszczenia Srodowiska naturalnego jest duzy. Wartosci
ckologiczne sa postrzegane jako wazne, gdy zagrozenie dotyka bezposrednio
konsumenta. Konsumenci lacza stan srodowiska ze stanem swojego zdrowia,
stad znaczenia nabicra motyw zdrowotny przy zakupie produktow ekologicz-
nych. Badania TNS z 2012 roku wykazuja, ze 4% polskich konsumentdéw kupu-
je zywnos$¢ ekologiczna, 26% nabywa ja nicregularnie. Jedynie 9% konsumen-
téw nie widzi potrzeby 1 korzysci kupowania produktéw ekologicznych.

Kryzys finansowy, ktory ma ostatnio miejsce w gospodarce swiatowej, nie
wplynal negatywnie na rozwé] konsumpcji proekologicznej, co potwierdzaja
badania Boston Consulting Group Capturing the Green Advantage for
Consumer Companies z 2009 roku. Wskazuja one, ze coraz wigksza grupa
konsumentdéw chee kupowac produkty ekologiczne 1 jest sklonna do zaplacenia
za nie wyzsze] ceny, poniewaz postrzega je jako dobra o wyzsze] jakosci
(odpowiednio: w 2008 r. — 24% i w 2007 r. — 20%)"’.

Firmy poszukuja latwych i tanich sposobow zwigkszenia zyskow, zas
dzialania z zakresu greenwashingu ulatwiaja im osiagnigcie tego celu. Przedsig-
biorstwa pozyskuja nowe grupy konsumentow proekologicznych, a bycie
przyjaznym s$rodowisku pozwala na wyrdznienie si¢ wsrod konkurencji
1 zyskanie przewagi konkurencyjnej. Jednak nalezy pamigtaé, ze koszty utraty
zaufania konsumentéw moga okaza¢ si¢ duzo wigksze niz korzysci
z manipulacyjnych, oszukanczych praktyk. Duza grupa Amervkandéw (71%)
zagrozila, ze przestanic kupowaé produkty firm falszywie przedstawiajacych
swoj stosunek do srodowiska naturalnego, co wynika z badan z 2011 roku Cone
Green Gap Trend Tracker, a 37% respondentdéw deklarowalo bojkot produktow
takich firm.

Oczekiwania konsumentéw a zjawisko greenwashingu

Zjawisko green consumerism zwiazane jest z oczekiwaniami konsumentow
dotyczacych jasnej komunikacji na temat ryzyka zwigzanego z produktami oraz
pelnej, klarownej informacji na temat ich wplywu srodowiskowego (tab. 1).
Jedng z miar zaufania nabywcow do dzialan zaangazowanych spolecznie jest
gotowos¢ placenia wyzsze] ceny za produkty wytworzone zgodnie z zasadami
etycznymi, szanujacymi prawa czlowieka i srodowiska. Z badan Domu Medio-

W Czy Jryzvs przekresli powodzenie zielonych produktow?, http://www.cstinfo.org/pl/
wiadomosci/886-czy-kryzys-przekreli-powodzenie-zielonych-produktow (23.11.2012).
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wego MPG Climate Change realizowanego przez Havas Media z 2008 roku
wynika, ze ponad 20% os6b byloby sklonnych wigcej zaplaci¢ za produkty eko-
logiczne. W Polsce badania Gemius z 2008 roku réwniez potwierdzaja taka
gotowos¢. Ponad polowa konsumentow (57%) deklaruje, ze bylaby sklonna
zaplaci¢ wigcej za produkty bezpieczne dla srodowiska. Jednak ich zdaniem na
wigkszosci opakowan brakuje informacji o tym, czy towar jest ekologiczny.

Tabela 1
Oczekiwania konsumentéw wobec przedsigbiorstw i ich produktow
Oczekiwania konsumentow Udzial Odlffo'
wiedzi (w %)

Przedsigbiorstwa powinny dysponowac produktami wolnymi od 81
ryzyka i bezpiecznymi
Przedsigbiorstwa powinny mie¢ wysokie etyczne standardy 75
Przedsigbiorstwa powinny dostarcza¢ informacji na srodowiskowe- 75
go wplywu
Przedsigbiorstwa powinny mie¢ srodowiskowe osiggniecia 73
Przedsigbiorstwa powinny traktowac pracownikow uczciwie 71
Przedsigbiorstwa powinny oferowa¢ produkty ekologiczne 66
Przedsigbiorstwa powinny bra¢ udzial w spolecznych projektach 54
Przedsigbiorstwa powinny przeznaczaé srodki na cele dobroczynne 43

Zrodto: T. Manget, C. Roche, F. Munnich, Capturing the green advantage for consumer compa-

nies. Report, Boston Consulting Group, January, 2009, s. 10.

The Natural Marketing Institute opracowal model segmentacji konsumen-
tow i zidentyfikowal nastepujace ich grupy'':

1. Zdrowy i zrbwnowazony styl zycia (17%) — sa to konsumenci, ktorzy kupu-
ja prockologiczne produkty 1 sg aktywnymi podmiotami w zarzadzaniu $ro-
dowiskowym.

2. Naturalni (17%) — klada nacisk na zdrowie 1 organiczne towary, ale nie sa
czynni w polityce ochrony srodowiska.

3. Dryfujacy (24%) — sa pozytywnie nastawieni do ochrony $rodowiska, ale na
ich zachowanie maja wplyw inne czynniki niz srodowisko.

4. Konwencjonalni (26%) — nie wykazuja pozytywnych postaw wobec ochro-
ny srodowiska, ale oszcz¢dzaja energie 1 wazny jest dla nich recykling.

5. Niewzruszeni (16%) — nie wykazuja zachowan, ktore szeregowalyby pod
wzgledem waznosci srodowisko czy spoleczenstwo.

YR, Horiuchi, R. Schuchard, Understanding and preventing greenwash: a business guide,
BSR, 2009, s. 15.
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Swiadomo$é¢ ekologiczna polskich konsumentéw jest nadal niska, ale
ro$nie, co przeklada si¢ na poziom wiedzy o produktach ekologicznych,
sposobie ich produkcji oraz oznaczeniach. Sprawia to, ze czuja si¢ oni
odpowiedzialni za $ledzenie 1 monitorowanie firm. Az 75% konsumentoéw jest
gotowa bojkotowa¢ produkty firm, ktére zachowuja si¢ nieetycznie (badania
Euro RSCG Poland, 2008).

Konsumenci nie ufaja informacjom dostarczanym bezposrednio przez fir-
my. Badania w 11 krajach OECD wykazaly, ze przecigtnie 24% firm publikuje
profesjonalnie sporzadzone sprawozdania o swej aktywnosci skierowanej na
ochrong srodowiska'> Waznym instrumentem budowy zaufania nabywcow jest
raportowanie spoleczne. Umozliwia ono interakcj¢ z interesariuszami, daje
mozliwo$¢ poréwnania z innymi firmami, pokazuje wymierne rezultaty zaanga-
zowania. Coraz wigcej przedsigbiorstw w krajach wysokorozwinigtych publiku-
je regularnie sprawozdania na temat dzialan sluzacych spoleczenstwu i ochronie
srodowiska.

Innym narzg¢dziem o podobnej roli jest znakowanie ekologiczne. Gwarancja
jakosci 1 braku negatywnego oddzialywania na $rodowisko jest atest lub
certyfikat organizacji 1 instytucji uprawnionej do wydawania takiego
swiadectwa. Ekologiczne znaki towarowe sa waznymi instrumentami
komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa z konsumentami. Najwigkszym zaufaniem
ciesza si¢ informacje potwierdzone przez zewngtrzne, niezalezne podmioty.
Przykladem takiego skutecznego oznaczenia moze by¢ znak Fairtarde, o czym
swiadcza wyniki badania przeprowadzone przez Fairtrade Labelling
Organizations International wsrod 14,5 tys. konsumentéw w 15 krajach w 2008
roku. Polowa ankictowanych spotkala si¢ ze znakiem Fairtrade, a 91% z nich
ufa marce. Duza grupa konsumentéw (72%) jest zdania, ze niczalezna
certyfikacja jest najlepszym sposobem potwierdzenia etycznosci produktu.
Wryniki badania maja swoje odzwierciedlenie w sprzedazy produktow Fairtrade,
ktéra w 2008 roku (w pordéwnaniu z 2007 rokiem) wzrosla o: 10% w USA, 24%
w Austrii, 40% w Danii, 57% w Finlandii, 22% we Francji, 43% w Wielkigj
Brytanii 1 75% w Szwecji. Nalezy zaznaczy¢, ze sprzedaz produktéw Fairtrade
nie spadla pomimo $wiatowego kryzysu ekonomicznego". Badania z 2011 roku
Cone Green Gap Trend Tracker pokazuja, ze 30% Amerykandéw zakupiloby

12 Rosngcea rola sprawozdan o ochronie Srodowiska, . Zarzadzanie na Swiecie” 2000, nr 10,
s. 44.

B Fairtrade coraz popularniejszy, http://www.csrinfo.org/pl/component/content/article/1167-
fairtrade-coraz-popularniejszy (17.06.2009).
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produkt reklamujacy si¢ jako przyjazny srodowisku, a 51% stwierdzilo, ze
certyfikacja wplynelaby pozytywnie na zakup produktu. Z kolei wyniki badania
TNS z 2012 roku dowodza, ze tylko 14% polskich konsumentéw ma
swiadomos$¢, iz zywnos$¢ ckologiczna powinna by¢ opatrzona specjalnym
certyfikatem, ktory jest gwarancja ekologicznego pochodzenia produktu.

EnviroMedia wspolnie z Uniwersytetem Oregon School stworzyly Green-
washing Index. Jest to witryna internetowa, ktdra pozwala odbiorcom przesylac,
oceniac 1 omawiaé prockologiczne reklamy. Konsumenci oceniajg reklamy pod
katem jednego z pigciu kryteriow w skali 1-5. Skala 1 oznacza maly stopien
wprowadzania w blad, 5 — duzy stopien wprowadzania w blad (total green-
washering). Kryteria oceny sg nastgpujace:

— czy reklama wprowadza w blad tekstem lub terminologia?

— czy reklama wprowadza celowo mylace ilustracje lub grafike?

— czy reklama charakteryzuje si¢ niejasnymi, ogolnymi stwierdzeniami,

ktore sa nie do udowodnienia?

— c¢zy reklama przecenia lub wyolbrzymia cechy proekologicznego pro-
duktu, dzialania firm w porownaniu z rzeczywistymi?

— czy reklama pomija albo maskuje wazne informacje, co sprawia, Ze
przekaz reklamowy sugeruje, iz firma lub jej dzialalnos¢ jest proekolo-
giczna?

Z badan K. Shechana wynika, ze konsumenci staja si¢ podejrzliwi, gdy
pojawiaja si¢ w reklamach stowa: zielony, ekologiczny 1 Ziemia — oraz obrazy
drzew, kwiatow 1 dzieci.

Biorac pod uwagg wysilki na rzecz ochrony srodowiska i efektywnosc
komunikacji tych wysitkéw, wyrdznia si¢ cztery rodzaje firm ze wzgledu na
greenwashing'*:

1. Misguided — ta kategoria obejmuje przedsigbiorstwa, ktore podjely znaczne
wysitki, by poprawi¢ srodowiskowe przedstawienie swoich produktow

1 procesow, ale nie umieja skutecznie ich komunikowaé. Te przedsig-

biorstwa ucickaja si¢ do znacznych uogoélnien w przekazach reklamowych.
2. Unsubstantiated Greenwash — przedsigbiorstwa te pokazuja réznego rodzaju

dane, ale wigcej wydaja na komunikacj¢ niZz na rzeczywiste dzialania
sprzyjajace srodowisku. Owe falszywe wysitki predzej czy pdzniej zostana
ostatecznic zdemaskowane, poniewaz konsumenci staja si¢ bardziej
wyksztalceni 1 wrazliwi na greenwashing.

Y R. Horiuchi, R. Schuchard, L. Shea, Understanding and preventing greenwash: a business
guide, Report, BSR, 2009, s. 4.
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3. Greenwash Noise — sa to przedsigbiorstwa, ktore wkladaja wiele wysilku
1 podejmuja rézne dzialania w celu stworzenia wizerunku przedsigbiorstwa
sluzacego ochronie $rodowiska, ale realna wartos¢ ich dzialan dla
srodowiska jest niewiclka, zas efektywnos$¢ komunikacji jest niska.

4. Effective Environmental Communications — sa to firmy, ktore podejmuja
wiele rzeczywistych dzialan na rzecz udoskonalania swoich produktow
1 procesdw oraz w umigjgtny sposob potrafia je komunikowac.

Mechanizmy regulujgce wykorzystanie greenwashingu

W ostatnich latach nasilila si¢ aktywnos¢ ruchow ekologicznych. Amery-
kanska organizacja The Green Life Online pigtnuje publicznie przyklady gre-
enwashingu, w 2012 roku opublikowala raport The Worst Greenwashers,
w ktorym przedstawila wykaz przedsigbiorstw 1 ich ztych praktyk reklamo-
wych.

Federal Trade Commision wraz z Unites States Environmental Protection
Agency przyjely dokument ,,Green Guides™”, ktéry dostarczyl przedsigbior-
stwom wytycznych w kwestiach komunikowania twierdzen dotyczacych sro-
dowiska. FTC wymaga od firm stosowania nastgpujacych powszechnych za-
sad'®:

1. Srodowiskowy przekaz/informacja musi by¢ jasny/a, bra¢ pod uwage wla-
sciwy jezyk 1 przedstawienie tematu.

2. Srodowiskowy atrybut najwyrazniej powinien odnosi¢ si¢ do produktu,
ustugi, opakowania.

3. Twierdzenie nie powinno przeceniaé srodowiskowej korzysei.

4. Jakickolwiek twierdzenia powinny wyraznie wskazywaé podstawg porow-
nania.

W ostatnich latach pojawil si¢ rewers-greenwashing, ktory polega na zloze-
niu oswiadczenia o $rodowiskowe] szkodzie. Jezeli przedsigbiorstwa i agencje
reklamowe zloza taki rewers wobec swojego konkurenta, musza poprzec to
dowodami na potwierdzenie srodowiskowej szkody, jesli zas wymagane infor-
macje o konkurencie czy jego produktach nie sa dostgpne, powinny powstrzy-
mywag si¢ przed formulowaniem podobnych twierdzen.

W Europie brak jest mechanizméw, ktore bylyby na tyle rozwinigte, aby
zapobiega¢ ukazywaniu si¢ reklam przedstawiajacych ogodlne, niejasne, prze-

5 www. fte.gov/bep/conline/pubs/buspubs/greenguides. pdf (2.03.2013).
1S Marketing Guides, U.S. Federal Trade Comissions, 1998, http://www.ftc.gov/bep/grnrule/
guides980427 htm (4.03.2013).
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sadne, nie majace pokrycia informacje 1 tresci proekologiczne. Tylko nicktore
panstwa poradzily sobie z tym zjawiskiem. Najczgscie] w krajach UE laczy si¢
system samoregulacji z interwencja panstwa. Sa to jednak rozwigzania posred-
nie. Reklama firmy Ryan Air w Wielkiej Brytanii przekazywala, ze lotnictwo
jest odpowiedzialne jedynie za 2% emisji dwutlenku wegla do atmosfery; The
Advertising Standards Authority udowodnila, ze jest to blisko 5% i reklame
wycofano'’. W Norwegii producenci samochodéw nic moga uzywaé argumen-
toéw, ze ich samochody sa przyjazne dla srodowiska. Producentom grozi grzyw-
na, nawet jesli uzyja w swoich reklamach okreslen: przyjazny srodowisku, zie-
lony, czysty lub naturalny.

W Polsce wystgpuje system samoregulacji poprzez Rade Reklamy 1 Kodeks
Etyki Reklamy, ale konsumenci nie maja czgsto swiadomosci, Zze moga sprze-
ciwi¢ si¢ nieetycznym dzialaniom, i nie wiedza, w jaki sposob to zrobi¢. Dzigki
dzialaniom Komisji Etyki Reklamy wycofano reklame koncernu Enea — zawie-
rajacq hasla: ,,Potgga wiatru. Sila wody. Czysta energia. Czysty biznes™. Firma
sugerowala, Zze dostarcza energi¢ jedynie przy wykorzystaniu natury. Komisja
stwierdzila, ze wprowadzila w blad odbiorcow, a elementy przekazu reklamo-
wego wprost informuja o rzekomej przyjaznosci dla srodowiska, robieniu czy-
stego biznesu na czystej energii, ktora produkowana jest z wiatru 1 wody. Tym-
czasem wigkszos¢ wykorzystywane] przez firme energii pochodzila z wegla
kamiennego 1 brunatnego, a tylko 5% z nosnikow odnawialnych.

Podsumowanie

Obecnie zjawisko greenwashingu jest dostrzegane 1 coraz bardzigj
krytykowane nie tylko przez organizacje ekologiczne, ale takze przez instytucje
administracji publicznej oraz samych konsumentow. Skutkuje to spadkiem
zaufania do dzialan biznesu na rzecz s$rodowiska. Nieuczciwe praktyki
reklamowe przedsi¢biorstw przez krotki czas moga okazaé si¢ bardzo
skuteczne, jednak w dluzszym okresie, zdemaskowane, przyniosg straty nie do
nadrobienia.

Jest to niebezpieczne zjawisko takze z innego powodu. Konsument na pod-
stawie falszywych informacji zmienia postawy i podejmuje decyzje nabywcze
w oparciu o blgdne przeslanki. Zatem wagi nabiera edukacja konsumenta
w kwestiach jego praw do protestu przeciwko nieuczciwej reklamie.

M. Czaja, Greenwash, czyli ,, zielone klamstwo”,  Business & Beauty” 2011, nr 3.



134 Lucyna Witek

GREENWASHING PHENOMENON IN CONSUMER’S BEHAVIORS

Summary

The paper presents the genesis, definition and types of greenwashing. The paper analyzes the
factors favorable for greenwashing growing in the context of consumer behavior. The paper dis-
cusses the structure of “Greenwashing Index” and characterizes the types of enterprises from the
point of view of the efforts for environment’s protection and the effectiveness of communications
of these efforts. The mechanisms of control of the greenwashing phenomenon are also presented.

Keywords: greenwashing, green consumerism, green products, advertising, Greenwashing Index
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