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Abstrakt. Popularyzacja trendu na bycie ,,eko” przyczynita sie do nadmiernego postugiwania sie nim przez
wiele przedsiebiorstw. Chca one wykorzystywaé wspomniane nazewnictwo, jednak nie dostosowuja
odpowiednio swoich wyrobéw do wymaganych kryteridw, jakim podlegaé¢ musza produkty przyjazne
cztowiekowi i $srodowisku. Wielu producentéw swiadomie wprowadza swoich odbiorcow w btad, komuni-
kujac o licznych cechach swiadczacych o tym, ze produkt jest ,bio” lub ,eko”, podczas gdy w rzeczywistosci
wecale tak nie jest. Ten mechanizm, noszacy nazwe greenwashing, jest skomplikowanym zagadnieniem,
gdyz konsumentom ciezko odrézni¢ prawde od koloryzowanego zielonego ktamstwa. Wspotczesnie
przedsiebiorstwa wykorzystuja ludzka naiwnos¢ i niewiedze w obszarze ochrony srodowiska oraz ekologii
i stosuja nieetyczne popularne narzedzie marketingowe, co jest wynikiem rosnacej mody na ekologiczny
asortyment. W takiej sytuacji oferowane produkty nie maja nic wspdlnego z troska o srodowisko naturalne.
Greenwashing obejmuje dezinformujace praktyki w dziatalnosci biznesowej przedsiebiorstw, podczas
ktdrej postuguja sie one ekologicznym nazewnictwem tam, gdzie nie powinny. Celem artykutu jest przy-
blizenie istoty greenwashingu, wskazanie jego praktyk i przedstawienie propozycji przeciwstawiania sie
tym nieetycznym dziataniom, aby wyeliminowac je z dziatalnosci biznesowe;j.

Stowa kluczowe: zréwnowazony rozwdj, marketing, promocja, greenwashing

Abstract. Popularization of the trend of being ,eco” contributed to the excessive use of it by many enter-
prises. They want to use this naming, but they do not adapt their products to the required criteria for
the products that are friendly to man and the environment. Many producers consciously mislead their
recipients by communicating the numerous features that indicate that a product is “bio” or “eco”, while in
reality it is not. This mechanism called greenwashing is a complex issue, because it is difficult for consu-
mers to distinguish the truth from the colorized “green lie”. Nowadays, companies use human naivety and
ignorance in the area of environmental protection and ecology and they use unethical popular marketing
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tools, which is influenced by the growing fashion for an ecological assortment. In this situation, the pro-
ducts offered have nothing to do with caring for the environment. Greenwashing contains disinforming
practices in business operations of companies, where they use ecological names where they should not.
In the article, the aim of the author is to present the essence of greenwashing, show his practices and
present a proposal to oppose this unethical action, to eliminate them from business activities.
Keywords: sustainable development, marketing, promotion, greenwashing

Wstep

Z kazdym rokiem coraz wieksza liczba przedsigbiorstw produkcyjnych wdraza
do swojej strategii zasady koncepcji zréwnowazonego rozwoju. Wiele z nich ma
$wiadomos¢, ze nalezy ograniczyc¢ rozwdj, ktory opiera si¢ na zwigkszajacej si¢ kon-
sumpcji oraz paliwach kopalnych, ktére sa nieroztacznie zwigzane z rosnaca liczbg
ludnosci na Ziemi oraz nieudolnym zarzadzaniem - réwniez nieodnawialnymi
zasobami naturalnymi. Rozwdj ten jest niezrownowazony i przekroczyt juz granice
tolerancji natury (WWE, 2012, s. 10). Organizacje przejete ekspansywng gospodarka
wdrazaja do swej dzialalnosci biznesowej zasady zréwnowazonego rozwoju. Jednak
na rynkach mozna spotkac tez takie, ktére catkowicie je ignoruja - wykorzystuja
ekologiczng i spoteczng wrazliwo$¢ odbiorcow dla swoich egoistycznych celow,
aby tylko spowodowac¢ zwiekszenie zysku i poprawe wizerunku organizacji. Ich
niepoprawne komunikaty marketingowe zawierajg jedynie tresci ekologiczne, czym
wprowadzaja konsumentéw w blad, bowiem s3 one niedoktadne oraz nieuczciwe.
Podjeta w artykule problematyka jest bardzo istotna, gdyz coraz popularniejsze
sa zrownowazone produkty i ustugi, w okresie nasilajacych sie zagrozen spotecznych
oraz ekologicznych. Obecnie potrzeba 1,5 roku, aby zuzyte przez ludzi przez rok
odnawialne zasoby Ziemi zostaly zregenerowane (WWE, 2012, s. 38). To przede
wszystkim czlowiek i jego dziatalno$¢ ma destruktywny wplyw na zmieniajacy si¢
ziemski klimat i kwestie takie jak permanentnie zmniejszajacy si¢ dostep do pitnej
wody, podniesienie poziomu morz, zwiekszenie si¢ liczby glodujacych na $wiecie
ludzi, rozprzestrzenianie choréb czy giniecie gatunkow flory i fauny (Sustainable
consumption, 2008, s. 8). Wymienione zjawiska powoduja powstanie, rozwdj i roz-
przestrzenianie si¢ koncepcji zréwnowazonego rozwoju.

Wplyw zréwnowazonego rozwoju na pojawienie si¢
zréwnowazonej promocji

Potrzeby i wyzwania XXI wieku przyczynily si¢ do powstania koncepcji zrow-
nowazonego rozwoju, ktorg charakteryzuje perspektywiczne planowanie, uwzgled-
niajace ochrone przyrody, umiejetne i oszczedne wykorzystywanie naturalnych
zasobow, a takze dziatanie majgce na celu przezornos$¢ w stosunku do naturalnego
kapitatu, czemu powinny towarzyszy¢ zasady sprawiedliwosci (Jezowski, 2012, s. 101).
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Powstaty w 1987 r. raport Nasza wspolna przysztos¢ po raz pierwszy wskazal zréw-
nowazony rozwdj jako sposob na harmonijny rozwoéj spoteczenstwa (Our Common
Future, 1987). Powigzanie spolecznego i gospodarczego rozwoju stanowi podstawe
omawianej koncepcji, wraz z zapewnieniem dostepu do oferowanych przez Ziemig
zasobow nieodnawialnych i odnawialnych oraz podniesieniem jakosci zycia w czy-
stym $rodowisku. Humanitarna koncepcja globalnego rozwoju, jaka niewatpliwie
jest zrownowazony rozwoj, stanowi ramy dla poprawy jakosci zycia i dobrobytu
ludzkosci, majac na uwadze limitowane zasoby naturalne i zwazajac na dlugookresowe
konsekwencje ekspansji przemystu. Zréwnowazony rozwoéj uwzglednia solidarnos¢
i wspolng odpowiedzialnos¢ tak obecnych, jak i nastepnych pokolen (Adamczyk, Nit-
kiewicz, 2007, s. 25). Podejécie to taczy interesy obecnych spoteczenstw z przysztymi
(Estes, 1993). Zréwnowazony rozwoj gwarantuje w procesie wzrostu, podczas reali-
zacji celow spolecznych i ekonomicznych, zachowanie wysokiej jakosci srodowiska
naturalnego i dostep do jego zasobow z uwzglednieniem wymiaru przestrzennego
i czasowego (Fiedor et al., 2002, s. 127). Zatem zréwnowazony rozwoj gwarantuje
terazniejszym i przysztym pokoleniom godne zycie, umozliwiajac im zaspokajanie
potrzeb (Our Common Future, 1987).

Zasady koncepcji zrownowazonego rozwoju zaczeto wdraza¢ do marketingu.
Jest to proces, podczas ktdrego organizacjom zalezy na zaoferowaniu konsumentom
odpowiedniej warto$ci, zbudowaniu z nimi silnych relacji, aby w zamian otrzymac
od nich okreslone wartosci (Keefe, 2008, s. 29). Aktualna, krétka definicja mar-
ketingu brzmi: ,,Zaspokajac¢ potrzeby, osiagajac zysk” (Kotler, Keller, 2012, s. 5).
Natomiast definicja zrownowazonego marketingu zaktada, Ze jest to marketing
spolecznie odpowiedzialny, ktory jest prowadzony z poszanowaniem $rodowiska
naturalnego, aby zaspokoi¢ biezace wymagania konsumentéw i przedsiebiorstw,
z zachowaniem lub wrecz poprawa mozliwosci przysztych pokolen do zaspoko-
jenia ich wymagan w kolejnych latach (Armstrong, Kotler, 2012, s. 710). Z kolei
D. Martin i J. Schouten uwazaja, ze jest to proces tworzenia, komunikowania, jak
réwniez dostarczania konsumentom wartosci w sposob, ktéry chroni i wzmacnia
naturalny (Srodowiskowy) oraz ludzki kapital (Martin, Schouten, 2012, s. 10).
Elementem zréwnowazonego marketingu jest dziatalno$¢ promocyjna, na ktoéra
sktadaja si¢ reklama, marketing bezposredni, promocja sprzedazy, public relations
i promocja osobista w procesach sprzedazy. Kombinacja instrumentéw komuni-
kacyjnego oddzialywania na otoczenie to zréwnowazona promocja mix. Dzieki
nim przedsi¢biorstwo ma szans¢ osiagnac¢ swoje marketingowe cele, uwzgled-
niajac zasady koncepcji zrdwnowazonego rozwoju (Pabian, 2013, s. 13). Wiele
przedsigbiorstw wybidrczo postuguje si¢ tymi elementami, co powoduje, ze w tym
obszarze nie dzialaja one prawidtowo. Motywami do wdrazania zasad zréwnowa-
zonej promocji w przedsiebiorstwach nie sg zazwyczaj ani cele proekologiczne, ani
prospoleczne, a jedynie che¢ osiagnigcia korzysci finansowych i wizerunkowych.
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Aby promocja byta zréwnowazona, musi taczy¢ w sobie nastepujace elementy:

- jej $rodki oraz formy powinny by¢ przyjazne spoleczenstwu i srodowisku;

- tre$¢ realizowanych komunikatéow promuje dzialania przedsigbiorstw,

ktérych biznesowa dziatalno$¢ wspiera zréwnowazony rozwoj;

- sposob zarzadzania dzialalnoscia promocyjna musi by¢ skorelowany z zasa-

dami koncepcji zréwnowazonego rozwoju.

Wiele przedsigbiorstw postuguje si¢ fragmentarycznie elementami zréwno-
wazonej promocji, jedyne w celu kreowania swojego nieprawdziwego wizerunku,
nie wdrazajac zasad zrownowazonego rozwoju do swojej strategii. Dzialania takie
sg nierzetelne, wiec nazywa sie je ,zielong dezinformacjg” Popularnos¢ takich
praktyk reklamowych, okreslanych mianem greenwashingu, potwierdzit raport Envi-
ronmental Marketing TerraChoice, w ktérym wskazano, ze z ponad 1000 reklam,
w ktorych przedsiebiorcy zawarli zréznicowane deklaracje srodowiskowe, tylko
wobec jednej nie byto zadnych zastrzezen (Lane, 2013, s. 20). Dzialania te stosuja
firmy produkcyjne dzialajace praktycznie w kazdej z branz.

Istota greenwashingu - ,,falszywy zielony” marketing

Wspdlczesnym przedsigbiorstwom przede wszystkim zalezy na zysku, ktdry stat
sie ich jedynym celem dzialania. Pragnac zwigkszy¢ swoj zarobek, zapominaja, jak
wazna jest troska o srodowisko przyrodnicze, ktdre jest nieodnawialne. Kiedy ulegnie
degradacji, nie ma juz zadnej szansy na jego odbudowanie. Perspektywa fatwego zysku
wplywa na fakt, ze przedsiebiorstwa dopuszczaja sie niewlasciwych, nieetycznych
dziatan na rynku, a jednym z nich jest greenwashing. Stowo to pochodzi od angiel-
skich stow: green - zielony oraz whitewash — wybiela¢, co w ttumaczeniu na jezyk
polski oznacza ,,zielone klamstwa’, ,,zielone pranie mdzgu’, ,,zielone mydlenie oczu”,
»zielone kfamstwa firm’, natomiast w jezyku potocznym ,,eko$ciema”. Po raz pierwszy
terminem tym postuzyl sie Jay Westervelt w 1986 r. Ten amerykanski publicysta, dzia-
tacz na rzecz srodowiska naturalnego, w swoim eseju opisal dzialania praktykowane
w hotelach. Naklanialy one swoich gosci do rzadszej wymiany recznikéw, co miato
by¢ rzekomym akcentem ekologicznym i insynuowato troske o srodowisko naturalne.
Jego zdaniem celem tej ,,zielonej kampanii” realizowanej przez duzg liczbe hotelarzy
bylo jedynie zwigkszenie ich zyskéw. Zjawisko to, zwane greenwashingiem, ma wywo-
ta¢ wérdd klientéw, cheacych naby¢ artykuly wyprodukowane zgodnie z zasadami
Zréwnowazonego rozwoju, wrazenie, ze powstaly one w zgodzie z natura i ekologia.
L. Hugen-Tobler pojecie greenwash definiuje jako rozpowszechnianie przez przed-
siebiorstwo informacji, ktére majg ukry¢ naduzycia w stosunku do przyrody w celu
kreowania wlasnego pozytywnego, lecz nieprawdziwego wizerunku. Guide utozsamia
greenwash z o$wiadczeniami dotyczacymi srodowiska naturalnego, ktére nie maja
odzwierciedlenia w rzeczywisto$ci. Opracowanie TerraChoice (2010) wskazuje, ze
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s3 to przejawy praktyk, poprzez ktére konsumenci sa wprowadzani w btad w kwestii
ochrony srodowiska lub w obszarze korzysci dla srodowiska naturalnego, z powodu
okreslonego produktu badz realizowanej ustugi (Pabian, 2014, s. 107). Okreslenie to
W. Kilbourne przedstawia jako sposoby oddzialywania oparte na braku szczerosci,
poprzez ktdre wskazuje si¢ na fagodnos¢ dla srodowiska oferowanych doébr, podczas
gdy w rzeczywistosci sg one jej pozbawione (Emery, 2012, s. 224).

Przedsigbiorstwo stosujace greenwashing, udajac, ze troszczy sie o Srodowisko
naturalne, $wiadomie wprowadza klientéw w btad, proponujac im artykuly majace
niewiele wspolnego z ekologia, posiadajace pseudoekologiczne etykiety. Na tego
typu oszukancze koncepcje przedsiebiorstwa traca wiecej czasu i funduszy, niz
gdyby zaczety realizowad autentyczne dzialania z zakresu zréwnowazonego roz-
woju, ktére wspieralyby srodowisko przyrodnicze. Greenwashing to nieetyczne
dziatanie organizacji, prezentujace jej asortyment jako przyjazny dla srodowiska.
W celu uzyskania ekonomicznych korzysci wykorzystuje ona zapotrzebowanie na
zrownowazony asortyment oraz ekologiczng wrazliwos¢ konsumentow, postugujac
sie spreparowanymi stwierdzeniami - hastami ekologicznymi, obrazami i termi-
nologia niezrozumialy dla konsumentéw. W dzialaniach tych nie ma spdjnosci
reklamowanych wlasciwosci produktu z praktykami przedsi¢biorstw, a podawane
informacje nie sa zgodne z prawda, gdyz maja na celu wprowadzi¢ odbiorcow
w blad. Rozpowszechniana przez organizacj¢ dezinformacja kreuje falszywy jej
obraz, ktérego zadaniem jest ukazanie jej jako odpowiedzialnej za spoteczenstwo
i srodowisko. Omawiana ,zielona dezinformacja” przyczynia si¢ do naruszania
zasad etyki, jakie obowigzujg w dziatalnosci promocyjnej - reklamie. W V czesci
Kodeksu Etyki Reklamy, ktéra omawia reklamy nacechowane tresciami ekologicz-
nymi, znajduja si¢ artykuly majace na celu przeciwstawienie si¢ greenwashingowi.
Artykuly od 33 do 35, méwiace, ze nie mozna wykorzystywa¢ niewiedzy konsumen-
tow 1 wprowadza¢ ich w blad (w zakresie ochrony srodowiska), az po 36, 37 i 38,
ktory mowi, ze reklama nie moze wprowadzaé w blad w zakresie liczby szkodliwych
skladnikéw lub innych elementéw majacych wplyw na stan srodowiska naturalnego
(radareklamy.pl). Dzialania przedsigbiorstw, ktore decyduja si¢ na kreowanie swego
proekologicznego wizerunku, famigc przepisy wspomnianego Kodeksu, sa niezgodne
z zasadami zréwnowazonej promocji. Tymi posunigciami nie przyczyniaja si¢ do
rozprzestrzeniania si¢ produkcji i konsumpcji wpierajacej zrownowazony rozwoj.

Pseudoekologiczny greenwashing — nieetyczne
postepowanie przedsiebiorstw

Kazdego roku obserwuje si¢ rosnacg liczbe produktéow ekologicznych, przez
co trudno odrdzni¢ taki asortyment od proekologicznego klamstwa. Odbiorcy,
ktorzy kazdego dnia spotykaja si¢ z licznymi komunikatami reklamowymi, maja



36

A. Kurzak-Mabrouk

problem w rozpoznaniu jedynie ,,ekologicznej etykiety” od wypromowanego pro-
duktu przyjaznego naturze. TerraChoice — Agencja Marketingu Srodowiskowego,
po przeprowadzeniu badan produktéw okreslanych jako przyjazne srodowisku,
poinformowata, Ze 98% sposréd nich charakteryzuje przynajmniej jedna cecha gre-
enwashingu (TerraChoice, 2010). Ponizej wskazano negatywne dzialania w obszarze
greenwashingu:

pomytka dotyczaca ukrytych kosztéw alternatywnych pojawia si¢, gdy
organizacja upublicznia nierzetelne informacje odnoszace si¢ do cech
produktu lub jego wptywu na srodowisko, sugerujac, ze jest on ,eko’,
a ukrywajac jego negatywny wplyw na czlowieka i/lub $rodowisko, np.
energooszczgdne produkty, ktdre powstaly ze sktadnikéw niebezpiecznych
dla $rodowiska;

pomytka braku dowodoéw, dotyczaca sytuacji, kiedy organizacja nie posiada
rzetelnych certyfikatow, ktére dowodzg ekologicznosci generowanych pro-
duktéw, np. kosmetyki czy artykutly spozywcze nazywane ekologicznymi,
a nieposiadajace wlasciwych certyfikatow;

pomylka braku precyzji zachodzi, gdy odbiorce wprowadza si¢ w blad,
nieprecyzyjnie prezentujac ekologiczne aspekty oferty, np. przedstawianie
produktow, ktdre sa calkowicie naturalne, lecz w skladzie zawieraja nie-
bezpieczne dla zdrowia substancje (arsen, rte¢, formaldehyd czy uran),
wystepuja one w przyrodzie naturalnie, jednak nie sg ,,zielone”;

pomytka dotyczaca falszywego etykietowania, przez ktére konsumenci
zostaja wprowadzeni w btad nieprawdziwymi terminami lub obrazami
ekologicznymi, jak np. znaczek Ziemi czy zielony listek;

pomytka braku zwigzku ma miejsce wéwczas, gdy w pojawiajacym sie
komunikacie ma miejsce odwotanie do faktow, ktdre nie sg prawdziwe -
przykladem jest sytuacja, kiedy pojawia si¢ informacja na temat produktu,
ktéry w swoim skladzie nie zawiera prawnie zabronionych substancji
(artykut bez CFC - chlorofluoroweglowodoru, zakazanego w USA okoto
20 lat temu);

pomytka mniejszego zla - poprzez ekologie odbiega si¢ od kluczowych
problemoéw, ktére wiaza sie z produktem, np. ekologiczne papierosy czy
pestycydy, ktore s przyjazne dla srodowiska;

blad biatego klamstwa wystepuje wtedy, gdy przedsigbiorstwa postuguja sie
ekologicznymi znakami, na ktére nie majg uprawnien, jak np. Energy Star
(Por. Martin, Schouten, 2012, s. 195; Belz, Peattie 2009, s. 190; byceko.pl),
lub znanymi zasadami, np. sprawiedliwego handlu - Fair Trade. Oczekuje
sie wowczas od przedsigbiorstwa, ze prowadzi dziatalnos¢ w mysl tej idei.
Czesto okresla to jednak uczciwo$¢ wobec konsumentow, kontrahentow
i pracownikoéw, a nie kwestie zwigzane ze sprawiedliwym handlem.
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Nalezy podkresli¢, ze nie wszystkie dziatania z zakresu zréwnowazonej promocji
sa falszywe, jednak przedsigbiorstwa zbyt czesto popelniaja greenwashing. W wyniku
nieetycznych dzialan uwaga konsumentéw nie skupia si¢ na prawdziwym problemie,
jakim jest troska o srodowisko przyrodnicze, poniewaz nie ma dostatecznej edukacji
w tej kwestii, ktora przyniostaby wymierne efekty. Odbiorcy zamiast skupiac si¢ na
poszukiwaniu wlasciwego asortymentu, muszg analizowa¢ uczciwo$c i rzetelnosé
skierowanego do nich komunikatu promocyjnego.

Praktykowanie greenwashingu i sposoby przeciwstawienia si¢ jemu

Migdzynarodowa organizacja Greenpeace w 1992 r. opublikowala dokument,
w ktérym pokazane byly zarejestrowane przyklady greenwashingu na $wiecie (Bruno,
1992). W Polsce nie wystepuja mechanizmy, dzigki ktérym skutecznie udatoby sie
wyeliminowa¢ pojawiajace sie w komunikatach reklamowych klamliwe informacje.
Permanentnie takie reklamy naruszajg zasady etyki w dzialalno$ci promocyjnej. Nie-
rzetelna reklama pokazuje przeklamany wizerunek $wiata, wywolujac u odbiorcéw
ched troski o Ziemig, a nie jest zgodna ze stanem faktycznym.

Jednym z przykladéw greenwashingu jest reklama popularnych irlandzkich linii
lotniczych Ryanair, za ktorg zostaly one upomniane, gdyz w ogloszeniu przeczytac
mozna bylo informacje, Ze lotnictwo odpowiada za emisje do atmosfery zaled-
wie 2% dwutlenku wegla. The Advertising Standards Authority (ASA), ktéra jest
samoregulujacg organizacja, zajmujacg si¢ nadzorowaniem standardéw w branzy
reklamowej w Wielkiej Brytanii, wprowadzila zaostrzenia oraz upomniala firme.
Komisja wskazala, ze przewoznik ztamal zasade prawdoméwnosci obowigzujaca
w reklamie. Zarzut dotyczy informacji, ze lotnictwo jest emitentem zaledwie 2%
dwutlenku wegla, co jest nierzetelne i nie catkiem prawdziwe, gdyz obejmuje dane
globalne. Jak twierdzi ASA, krajowe loty z Anglii oraz migdzynarodowe loty do
wspomnianego kraju, jak i z niego powoduja az 5,5% emisji CO,, dlatego reklama
musiala zosta¢ wycofana (Czaja, 2011).

Kolejnym przykladem moze by¢ pojawienie si¢ reklamy mebli ogrodowych
z ekologicznego rattanu, ktére w rzeczywistosci okazaly si¢ wykonane z polirattanu,
odpornego na promienie UV oraz uszkodzenia. Jego ekologicznos¢, wedtug produ-
centow, polegata na fakcie, ze do ich produkgji nie zostaly wyciete palmy rattanowe’.

Rattan (rotang) — okreélenie to dotyczy wielu gatunkéw palm pnacych z rodziny arekowatych,
wystepujacych w tropikalnych lasach Azji Pld.-Wsch., oraz surowca, ktdry si¢ z nich uzyskuje.
W niektorych krajach spotyka si¢ niezréwnowazona eksploatacje tego surowca, co prowadzi do
degradacji lasow. W wyniku tego indonezyjski rzad 1.01.2012 r. zakazal eksportu rattanu i wszel-
kich powstatych z niego wyrobow.
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Natomiast pomini¢to kluczowy element, ze material ten jest tworzywem sztucznym,
ktore bedzie powodowalo zanieczyszczenie srodowiska naturalnego przez wiele setek
lat. Zastanawiajacy jest fakt, dlaczego meble nie mogly powstaé cho¢by z wikliny?.

Koncepcja ekologicznego samochodu jest przyjazna dla srodowiska, jednak
wylacznie w sytuacji, jesli jest on zasilany energia ze Zrédet odnawialnych, a nie
z paliw kopalnych, ktérych pozyskanie jest duzym obcigzeniem dla Ziemi. Inny
przyklad stanowia papierowe stomki znajdujace si¢ w plastikowych opakowaniach
- 53 to produkty, ktdre, zgodnie ze swym sktadem, sg ekologiczne, ale samo opa-
kowanie juz nie jest ekologiczne, mimo widniejacego na nim stosownego znaku.
Nieetyczne jest rOwniez umieszczanie na papierze toaletowym, kosmetykach czy
herbacie okreglenia ,,eko” lub ,,bio” w celu nawigzania do cech $rodowiskowych.
Przedsigbiorstwa, ktdre stosowaly takie dzialanie, wprowadzaty konsumenta w btad.

Ostatnim przykladem jest kampania z 2010 r. sp6tki Enea pod hastami: ,,Enea.
Czysta energia. Czysty biznes” oraz ,,Potega wiatru. Sita wody. Korzystamy z natury;,
by da¢ Ci czysta energi¢”. Miala ona ukaza¢ przedsiebiorstwo jako producenta
i dostawce czystej energii. Komisja Etyki Reklamy uznala jednak, ze wprowadzila
ona odbiorcéw w biad, poniewaz informacje znajdujace si¢ na firmowej witrynie
$wiadczg o tym, Ze jedynie 5,26% stanowi w niej energie odnawialna, ktéra sym-
bolizujg wiatraki w reklamie prasowej (w tym z samych wiatrakéw firma uzyskuje
zaledwie 1,1%). Pozostala ilo$¢ energii uzyskiwana jest ze zrédel konwencjonalnych,
tj. wegla kamiennego (71,3%) i brunatnego (20,09%), ktérego spalanie przynosi
liczne zanieczyszczenia srodowiska w powietrzu, glebie i wodzie (Rada Reklamy).
W zwigzku z tym Zespot Orzekajacy uznal, ze reklama narusza normy Kodeksu Etyki
Reklamy (Uchwata, 2010) i spotka musiala ja usungé. Konsument, ktory zostanie
oszukany przez przedsigbiorstwo, przestaje by¢ jego klientem, gdyz traci do niego
zaufanie, dlatego dopuszczanie si¢ greenwashingu jest skrajnie nieetyczne (csr.pl).
Bardzo ci¢zko jest odzyskac raz utracong reputacje.

Srodowisko specjalistow ds. reklamy stale nadzoruje, czy w branzy nie pojawiaja
sie nieetyczne przekazy promocyjne. Dzigki temu mozliwe jest zapewnienie tzw.
wysokich standardow w komunikacji marketingowej. Opracowany przez miedzy-
narodowg organizacje ekologiczng Friends of the Earth International raport Green-
wash Confronted ukazuje kluczowg role edukacji w kwestii wykrywania nieetycznej
reklamy. Wskazuje si¢ w nim, jak wazny jest proces samoregulacji i egzekwowania
branzowego kodeksu w celu skutecznej ochrony konsumenta (Rohmer, 2007).
Obowigzujace w Unii Europejskiej dokumenty to dyrektywa w sprawie reklamy
wprowadzajacej w blad z 1984 r. (Dyrektywa, 1984) oraz dyrektywa w sprawie nie-
rzetelnych praktyk w handlu (Dyrektywa, 1997; 1998; 2002; 2005; 2006). W Polsce
- mimo istnienia tak licznych dokumentéw — $§wiadomos$¢ wsrod konsumentéw

2 Wiklina - pochodzace z wierzb mtode pedy, ktére po stosownej obrobce wykorzystuje sie w wi-

kliniarstwie.
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w zakresie ich ochrony przed takimi dzialaniami jest na do$¢ niskim poziomie.
Przedsigbiorstwa uczciwymi praktykami promujgcymi etyczng komunikacje mar-
ketingowa powinny stara¢ si¢ zbudowac wérdéd odbiorcow lojalnos¢ wobec marki,
co w efekcie przyczynia si¢ do wzrostu zyskéw. Branzowe samoregulacje ujawniaja
balansujace na granicy prawa nieetyczne postepowanie, co skutkuje zakazem
postugiwania si¢ okreslonym komunikatem. Skutecznos¢ samoregulacji bedzie tym
wyzsza, im $cislejsza bedzie wspotpraca migdzy niezaleznymi komisjami i rzecz-
nikami - w razie wystgpienia nieprawidtowosci nalozone zostang odpowiednie
kary finansowe (ostrzejsze w stosunku do tych, ktorzy powtornie dopuscili si¢
uchybienia), a orzeczenie zostanie upublicznione. Samoregulacje przyczyniaja sie
do eliminowania zjawiska greenwashingu.

Skuteczna reklama powinna by¢ uczciwa. Nie moze opierac si¢ na nierzetelnych
informacjach i bazowac¢ na niekompletnej wiedzy spoleczenistwa w obszarze ochrony
srodowiska. Greenwashing moze przyczynic si¢ do tego, ze konsumenci, sadzac, iz
przyczyniaja si¢ do poprawy srodowiska naturalnego, z braku rzetelnej wiedzy beda
mu szkodzi¢. Konieczna jest edukacja spoleczenstwa w omawianym obszarze oraz
wnikliwa analiza reklam. Przedsiebiorstwa, ktérym zalezy na proekologicznym wize-
runku, ale postepuja sprzecznie z obowigzujacymi regulacjami branzy reklamowej,
nie przyczyniaja si¢ do tworzenia promocji wspierajacej zréwnowazony rozwoj.

Podsumowanie

Popularnosci zréwnowazonego rozwoju czgsto towarzyszy powstawanie niepo-
prawnych zjawisk, znieksztalcajacych ekologiczng dziatalnos¢ w biznesie, takich jak
greenwashing. Te nieetyczne posuniecia wplywaja na znieksztalcenie komunikacji
marketingowej, ktora jest niekorzystna dla przedsigbiorcy, bowiem konsumenci,
gdy zorientuja si¢, Ze zostali oklamani, upubliczniaja takie informacje w Internecie.
Przedsigbiorstwa ,,zielonymi ktamstwami” szkodza uczciwej konkurencji, co moze
mie¢ negatywny wplyw na ich funkcjonowanie na rynku.

Dzieki rzetelnej edukacji spoteczenstwa w obszarze zréwnowazonej promocji,
etykietowania produktéw i zréwnowazonej dziatalno$ci biznesowej mozliwe stanie
sie ujawnianie negatywnych zjawisk pojawiajacych si¢ w tych obszarach, a takze
skuteczne im zapobieganie. Nieetyczne dzialania zahamowuja rozprzestrzenianie si¢
zréwnowazonego rozwoju, zniechecajac odbiorcéw do produktéw zréwnowazonych,
co przyczynia si¢ do zmniejszenia zaufania do nich i spadku popytu. Jest to sprzeczne
z kanonem réwnowazenia migdzypokoleniowych potrzeb, ktére sa nastepstwem
zasad koncepcji zréwnowazonego rozwoju. Konsumenci majg bardzo negatywny
stosunek do greenwashingu.
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