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Streszczenie: Koncepcja zrownowazonego rozwoju stanowi przedmiot zainteresowan
zarowno przedsigbiorcow, jak i konsumentow. Konsumenci staraja si¢ wybiera¢ produk-
ty przyjazne dla srodowiska naturalnego, co wynika z ich rosnacej §wiadomosci ekolo-
gicznej. Przedsicbiorstwa, chcac dostosowaé si¢ do nowych oczekiwan konsumentow,
wprowadzajg do swojej oferty produkty o cechach ekologicznych lub produkty, ktére na
takie wygladaja. Ten drugi przypadek reprezentuje zwodniczg praktyke zwang green-
washingiem. Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie problematyki green-
washingu, ktory stanowi przyktad zwodniczych praktyk przedsiebiorstw w relacji z kon-
sumentem. By moc zrealizowaé ten cel, postuzono si¢ literaturg krajowa i zagraniczna,
a takze raportami branzowymi. Wskazano réwniez przyktady zwodniczych praktyk. Zau-
wazono, ze istnieje relacja miedzy greenwashingiem a zachowaniami konsumentow.
Stwierdzono, iz konsumenci mogg mie¢ trudno$¢ z identyfikacja prawdziwych i rzetelnych
informacji oraz odréznieniem ich od greenwashingu. Ustalono, iz wysoka $wiadomo$é
ekologiczna stanowi sposob na ochrong konsumentoéw przed greenwashingiem.

Stowa Kkluczowe: zréwnowazony rozwoj, greenwashing, CSR, etyka w biznesie, swiado-
mos$¢ ekologiczna konsumentow.

Kod JEL: M31, Q010, M14.

1. Wstep

Rozwoj gospodarczy doprowadzit do wielu udogodnien w zyciu cztowieka,
jednak nie mozna poming¢ jego negatywnego wptywu na $rodowisko naturalne.
Znaczne przys$pieszenie rozwoju cywilizacyjnego skutkuje wyczerpywaniem si¢
surowcow, ubozeniem biosfery, a takze zachwianiem rownowagi ekologicznej,
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ktore w konsekwencji przektadaja si¢ na problemy spoteczne. Zainteresowanie
zrownowazonym rozwojem oraz ekologia jest zagadnieniem, ktore zyskato po-
pularno$¢ w ubiegtym wieku (Pilarczyk & Nestorowicz, 2010) oraz stanowi
istotny przedmiot badan wspoiczesnie. Zgodnie z filozofig zrownowazonego
rozwoju powinno si¢ dazy¢ do pelniejszego rozwoju zardwno w perspektywie
ekonomicznej, jak i spotecznej oraz srodowiskowej (Machowski, 2003).

Wraz z rozwojem koncepcji zrbwnowazonego rozwoju zaobserwowano za-
ostrzanie przepisOw oraz skierowanie oczekiwan w stron¢ przedsiebiorstw.
W odpowiedzi na te wyzwania wylonito si¢ etyczne podejscie do biznesu, ktore
znalazto odzwierciedlenie w koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
(CSR — Corporate Social Responsibility). Rowniez konsumenci zyskali §wiado-
mos$¢, ze nie tylko biznes jest odpowiedzialny za degradacje $rodowiska, ale
takze codzienne decyzje i zachowania konsumentéw maja znaczacy wptyw na
stan $rodowiska naturalnego (Mankowska-Wrobel, 2014). Mozna wigc zauwa-
zy¢, ze konsumenci staja si¢ coraz bardziej §wiadomi ekologicznie oraz petnia
istotng role w napedzaniu dalszych zmian zarowno w sferze srodowiska, jak
i gospodarki. W zwigzku z tym przedsigbiorcy muszg sprosta¢ wyzwaniu, jakim
jest dostosowanie si¢ do nowych wymagan prawnych i rynkowych, zmieniajac
swoj sposob dzialania na bardziej zrownowazony. Odbywa sie to w dwojaki
sposOb — poprzez dziatania realne oraz dziatania pozorne (Fert, 2015).

Podstawa rozwazan nad tym tematem jest koncepcja zrownowazonego
rozwoju, a w konsekwencji koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
(CSR). Dla niniejszego opracowania kluczowa byta perspektywa konsumenta,
a zwlaszcza jego $wiadomo$¢ ekologiczna. W zwiazku z powyzszym za cel ar-
tykulu przyjeto przedstawienie problematyki greenwashingu, ktora stanowi przy-
ktad zwodniczych praktyk przedsigbiorstw, a takze rozpoznanie relacji migdzy
$wiadomoscia ekologiczng konsumentow a greenwashingiem. Ponadto w opra-
cowaniu rozpoznano przyktady zwodniczych praktyk przedsiebiorstw, co bylo
mozliwe poprzez obserwacje¢ dzialan firm w internecie (media spotecznosciowe,
strony www). By moc zrealizowa¢ wyznaczony cel, postuzono si¢ literatura
krajowa i zagraniczng, a takze raportami branzowymi.

Metodologia gromadzenia literatury odbywata si¢ nastepujaco. Aby moc
zdefiniowaé gtowne nurty w badaniach, przyjeto konwencjonalng strategie wy-
szukiwania opartg na stowach kluczowych. Wykorzystano stowa kluczowe ,,gre-
enwashing” oraz ,,Swiadomos$¢ ekologiczna konsumentow”, a takze zestawiono
je razem. Wyszukiwanie w bazie Google Scholar oraz Scopus obejmowato re-
cenzowane artykuly w czasopismach akademickich (pelny tekst), ktore byty
dostepne w jezyku polskim i/lub angielskim. Nast¢pnie po rozpatrzeniu tytutow
tekstow oraz abstraktow do niniejszego opracowania wybrano 52 publikacje.
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2. Wplyw zréwnowazonego rozwoju
na praktyKki przedsiebiorstw

Zréwnowazony rozw0j to zagadnienie wieloaspektowe, ktore odnosi si¢ do
wielu dyscyplin, w tym do ekonomii i zarzagdzania. Praktyczna realizacja zadan
zwigzanych ze zrOwnowazonym rozwojem wymaga zmian zarOwno na poziomie
przedsiebiorstw, jak i w obszarze decyzji podejmowanych przez konsumentow.
Zauwazenie problemow srodowiskowych i spotecznych wywotato potrzebg zmian
w sektorze biznesowym. Wowczas wylonita sie¢ koncepcja etycznego biznesu
i biznesu odpowiedzialnego spotecznie. Termin ,,spoleczna odpowiedzialno$é
biznesu” (CSR) stanowi koncepcjg, ktéra pozwala taczy¢ interes spoteczny,
srodowiskowy i biznesowy. W krajach zachodnich jest to pojecie od dawna za-
korzenione w kulturze biznesu. Ostatnio takze w Polsce jest to rozpoznawane
i wdrazane rozwigzanie, dzigki ktéremu przedsiebiorstwa moga budowac pozy-
tywne relacje z interesariuszami. Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest
zagadnieniem interdyscyplinarnym (Rok, 2012), a ztozono$¢ zagadnienia i termino-
logii stanowi problem z wiasciwym zrozumieniem tego zagadnienia (Mohtsham
Saeed & Arshad, 2012).

Za poczatki koncepcji CSR uwaza si¢ XX wiek z rozwazaniami Howarda
R. Bowena (1953), ktory podkreslal, ze firma to co$ wiecej niz zysk. Uwzgled-
niajac opini¢ autora, nalezy przyjac, ze CSR stanowi fundament, podstawe dzia-
fan przedsigbiorstwa, ktory powinien uwzglednia¢ zasady, jakimi si¢ kieruje
wzgledem calego spoteczenstwa. Podejscie do koncepcji CSR ewoluowato, co
przedstawia zestawienie widoczne w tabeli 1.

Tabela 1. Ewolucja koncepcji CSR

Nr | Rok Autor Twierdzenie Dodatkowe informacje
2 3 4 5

1. | 1953 | H.R. Bowen ,,zobowigzanie biznesmendéw do prowadzenia — ojciec koncepcji
takiej polityki, podejmowania takich decyzji — przewaga konkuren-
i realizowania takich dziatan, ktore sa pozadane cyjna
z punktu widzenia celow i wartosci naszego
spoleczenstwa”

2. | 1958 | C.L.Bernard ,przedsiebiorstwa posiadaja odpowiedzialnos¢ | — podstawa powinno
dwojakiego rodzaju: (1) taka, ktora moze by¢ by¢ rozpoczecie od
nazywana wewnetrzna (...); (2) oraz odpowie- samego siebie

dzialno$¢ wzgledem konkurencji, spotecznosci
lokalnych, rzadu oraz spoteczenstwa”

3. | 1958 | T. Levitt CSR grozi powroceniem do ,,czego$ w rodzaju | — firma powinna si¢
neofeudalizmu z wszystkimi jego paternali- skupi¢ na zysku
stycznymi i autokratycznymi problemami” — dopuszczalne s

etyczne dziatania
wewngtrzne
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4. | 1958 | B.M. Selekman | CSR poprzez zaniechanie ,,dgzenia do osia- — oslabienie przedsig-
gniecia celow ekonomicznych skoniczyloby sie biorstwa poprzez
katastrofy dla kazdego przedsigbiorstwa” utrate zysku
5. | 1960 | K. Davis ,-W odniesieniu do decyzji i dziatan przedsie- — ,,wladza spoleczna”
biorcéw podejmowanych z powodu chociaz — ,zloty $rodek”
czesciowo wychodzacych poza bezposredni
ekonomiczny badz techniczny interes firmy”

6. 1970 | M. Friedman ,,business of business is business” — gléwnym celem
przedsigbiorstwa jest
pomnazanie zysku

7. | 1971 | H. Johnson ,Zamiast dazenia jedynie do powigkszania — otoczenie wielorakich

zyskow dla akcjonariuszy, przedsigbiorstwo interesow
odpowiedzialne bierze rowniez pod uwage
pracownikoéw, dostawcow, handlowcow, spo-
fecznosci lokalne i nar6d”
8. | 1973 | P.F. Drucker ., Trzeba by¢ odpowiedzialnym za to, co sig robi” | — reaguj na zmiany
— ,,ckonomia dziatania”
9. | 1975 | S.P. Sethi »-Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest — spoteczna odpowiedz
nieuchwytna koncepcja, ale mozna jg zmierzy¢ | — biznesowo-spoteczny
i porownac” wynik
— spoleczny obowiazek
10. | 1979 | A.B. Caroll ,,Spoteczna reakcja biznesu odnosi si¢ do — piramida CSR
mozliwos$ci przedsigbiorstwa w zakresie rea-
gowania na presje spoteczng”
11. | 1980 | T.M. Jones przedsigbiorstwo ma zobowiazania, wycho- — dhugofalowy proces
dzace ponad zalecenia prawne badz kontrakty
zwigzkowe, wobec grup niebedacych akcjona-
riuszami, ale konstytuujacych spoteczenstwo”

12. | 2010 | I1SO 26000 ,;odpowiedzialno$¢ organizacji za wplyw jej — zréwnowazony

decyzji i dziatan na spoteczenstwo i srodowisko” rozwoj
— interesariusze
— normy prawne
13. | 2011 | M. Porter, ,.Filantropia przedsigbiorstwa jako Zrodto — warto$¢ wspolna
M. Kramer przewagi konkurencyjnej”
14. | 2011 | Komisja ,;odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstw za ich — dobrowolno$¢
Europejska wplyw na spoleczenstwo” — dialog z otoczeniem

15. | 2012 | B. Rok ,firma to co$ wigcej niz maszynka do maksy- — interdyscyplinarno$¢

malizacji zysku”

16. | 2016 | W. Orfowski ,~CSR powinien by¢ czgscia core biznesu” — sifa wspotpracy

— dlugofalowe dziatanie

Zrodlo: Kantor (2021a).

Na podstawie powyzszej tabeli zaobserwowano, ze koncepcja CSR spotkata
si¢ zarowno z poparciem, jak i z krytyka. Niemniej jednak zauwazono wzrost
zainteresowania i popularyzacji tej koncepcji oraz jej zakorzenienie w prakty-
kach biznesowych. Koncepcja CSR wcigz ewoluuje, czego przykladem moze
by¢ ESG (Environmental, Social, Governance). Koncepcja spotecznej odpowie-
dzialno$ci biznesu w swojej istocie skupia si¢ na zagadnieniach zwigzanych
z tadem organizacyjnym, prawami czlowieka, praktykami z zakresu pracy, $ro-
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dowiskiem, uczciwymi praktykami operacyjnymi, zagadnieniami konsumenckimi,
zaangazowaniem spotecznym i rozwojem spotecznosci lokalnej (ISO 26 000).
Wiasciwie realizowana strategia dziatan moze przynies¢ liczne korzysci zarow-
no dla przedsigbiorstwa, jak i otoczenia (Kantor, 2021b). Niemniej jednak nie-
ktére firmy wykorzystuja koncepcje CSR jako narzedzie marketingowe, co mo-
ze skutkowa¢ wystgpieniem zjawiska znanego jako greenwashing.

3. Greenwashing jako zwodnicza praktyka
przedsiebiorstw

3.1. Greenwashing - zarys teoretyczny

Przedsigbiorstwa chetnie deklarujg swoje zaangazowanie na rzecz Srodowi-
ska 1 spoteczenstwa, wpisujac si¢ w realizacje koncepcji CSR oraz etyke biznesu.
Jednakze nie wszystkie firmy postepuja zgodnie ze swoimi obietnicami i deklara-
cjami. Niektore przedsigbiorstwa staraja si¢ wyglada¢ ekologicznie, informujac
o swoich zobowigzaniach §rodowiskowych, réwnoczes$nie nie podejmujac real-
nych dziatan. Wowczas pojawia si¢ luka migdzy deklaracja a praktykami organi-
zacji (Martin-de Castro, Amores-Salvado, Navas-Lopez, & Balarezo-Nunez, 2017).
Luka ta jest powodem niezadowolenia interesariuszy (Martin-de Castro, 2021).
W rezultacie przedsigbiorstwo moze by¢ oskarzone o greenwashing.

W literaturze mozna si¢ spotka¢ z przyktadami, ktore informujg o zwodni-
czych praktykach przedsiebiorstw, takich jak greenwashing (Bergen, 2020).
Greenwashing to przyklad nieetycznego dziatania przedsigbiorstwa, poprzez
ktore konsument jest wprowadzany w blad. Przedsiebiorstwo w swojej komuni-
kacji oraz poprzez oferowane produkty informuje, Ze jest odpowiedzialne spo-
tecznie i $rodowiskowo, podczas gdy w rzeczywistosci nie podejmuje takich
dziatan (Kantor, 2022).

Greenwashing to negatywne zjawisko, ktore zostato rozpoznane w XX wieku.
Jay Westervell w swojej publikacji oskarzyt branzg¢ hotelarskg o stosowanie
greenwashingu pod przykrywka dziatan ekologicznych (Romero, 2008). Jednak-
ze pojecie to 1 jego problematyka zostaty spopularyzowane dopiero 10 lat poz-
niej poprzez publikacj¢ Greer i Bruno (1996). W literaturze mozna si¢ spotkac
z wieloma roznorodnymi podej$ciami do greenwashingu oraz do terminologii.
Zgodnie ze stownikiem The Concise Oxford English Dictionary (2003) green-
washing to dezinformacja, ktora poprzez budowanie falszywego wizerunku
wprowadza w blad opini¢ publiczng, stwarzajgc wrazenie firmy przyjaznej dla
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srodowiska. Mimo ogoélnej definicji podejsécie to przyjeli tacy autorzy, jak Ra-
mus i Montiel (2000) oraz Mitchell i Ramey (2011). Wéréd autorow, ktérzy
mieli znaczacy wklad w badania nad greenwashingiem, nalezy takze wskazac
Delmas i Burbano (2011), ktérzy postrzegali greenwashing jako niskg efektyw-
no$¢ srodowiskowa w zestawieniu z komunikacja o pozytywnym wydzwigku na
ten temat. Z kolei Lyon i Maxwell (2011) w swoich rozwazaniach podkreslali,
ze poprzez greenwashing przedsigbiorstwa ujawniaja wylacznie te informacje,
ktore sg dla firmy korzystne. Nyilasy, Gangadharbatla i Paladino (2014) podkre-
$lali, ze greenwashing jest celowym oszustwem. Greenwashing moze by¢ row-
niez rozumiany jako naduzycie ze strony przedsi¢biorstw, ktore prowadzi do
szeregu negatywnych dla §rodowiska i spoteczenstwa konsekwencji (Nemes
etal., 2022).

3.2. Greenwashing - przyklady

Greenwashing moze przybiera¢ rdézne formy. W niniejszej czg$ci opraco-
wania przedstawiono przyklady greenwashingu zidentyfikowane na podstawie
analizy zrodet wtornych.

3.2.1. Shell

W 2023 roku brytyjski regulator reklam (Advertising Standards Authority)
skierowatl oskarzenia pod adresem koncernu Shell o wprowadzanie klientow
w btad. Miato to zwigzek z reklamami, w ktorych firma informowata o dziatalnosci
opartej na energii niskoemisyjnej, podczas gdy w ofercie koncernu dominowaty
produkty szkodliwe dla srodowiska. Oskarzenia zostaty skierowane w zwigzku
z podejmowanymi w 2022 roku praktykami, m.in. plakatem , BRISTOL is
READY for Cleaner Energy”, reklamg telewizyjna, ktora zostala rozpoczeta
stowami ,,In the UK, 1.4 million households use 100% renewable electricity
from Shell”, a takze materiatami zamieszczonymi na kanale YouTube.

3.2.2. Nestle Waters

W 2008 roku do Nestle Waters zostaly skierowane oskarzenia o greenwashing.
Mialy one zwigzek z twierdzeniami, ktore pojawity si¢ w ,,Globe and Mail”.
Zawarte tam oswiadczenia mialy wprowadza¢ w blad konsumentdéw, a glosity
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one: ,,wigkszos¢ butelek na wodg nie trafia na wysypiska $mieci i jest poddawa-
na recyklingowi”; ,,woda butelkowana jest najbardziej ekologicznym produktem
konsumenckim na $§wiecie”; ,,NestléPure Life to zdrowy i ekologiczny wybor”.

3.2.3. H&M

Przyktadem greenwashingu z branzy odziezowej moze by¢ marka H&M.
Jednym z powodow oskarzania marki o greenwashing byto reklamowanie odzie-
zy fast fashion jako produktéw zrownowazonych. Biorac pod uwage negatywny
wplyw branzy modowej na stan $rodowiska naturalnego oraz stosowane twier-
dzenia, w 2021 roku zostat skierowany pozew zbiorowy.

Innym przyktadem jest akcja H&M, ktéra umozliwiata klientom wymiang
niepotrzebnych ubran w zamian za kupony rabatowe na zakupy. Ubrania dostar-
czone przez klientow mialy by¢ sortowane, a nastepnie wystawione do ponow-
nej sprzedazy. Jednakze po analizie dziennikarzy okazato sie¢, ze proces ten nie
jest ekologiczny — ubrania byly wysytane do innych krajow, co zwigkszato $lad
weglowy. Dodatkowo niektore ubrania miaty przyczepione nadajniki GPS, dzie-
ki ktorym odkryto, ze trafiaja m.in. do Beninu i Indii, gdzie kwestig problema-
tyczna jest nadmierna ilos¢ otrzymywanych uzywanych ubran.

4. Zachowania konsumentow a greenwashing
4.1. Swiadomosé ekologiczna konsumentow

Spoteczenistwo coraz bardziej zdaje sobie sprawe, ze zwiazek cztowieka ze
srodowiskiem jest nierozerwalny i ma kluczowy wplyw na jakos$¢ zycia (Kwia-
tek & Skiba, 2017). Badania pokazuja, Ze rosnie $wiadomos$¢ ekologiczna spote-
czenstwa (CBOS, 2020), ktéra moze by¢ rozpatrywana w wezszym i Szerszym
zakresie (Patrzatek, 2017). Zgodnie z pierwszym podejsciem $wiadomo$¢ eko-
logiczna odnosi si¢ do okreslonego stanu wiedzy z zakresu srodowiska natural-
nego, jego gospodarowania, ochrony. Natomiast szersze znaczenie Swiadomosci
ekologicznej opiera si¢ na powigzanych ze sobg wartosciach cztowieka oraz na
przyjetych w danym miejscu przekonaniach zwigzanych z kwestiami §rodowiska
naturalnego (Gorka, Poskrobko, & Radecki, 2001).

Swiadomo$¢ ekologiczna zostata opisana jako zestaw informacji i przeko-
nan odnoszacych si¢ do Srodowiska naturalnego oraz postrzegania powigzan
migdzy stanem i specyfika srodowiska naturalnego a warunkami i jakoscig ludz-
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kiego zycia (Burger, 1986). Nowe badania rozwingly ten termin. Przyktadem
moze by¢ podejscie Fratczaka, ktory swiadomos¢ ekologiczng okreslit jako for-
me $wiadomosci spotecznej wyrazajacg si¢ w do§wiadczeniach jednostek oraz
ich sposobie my$lenia, a takze w normach spotecznych dotyczacych rozumienia
1 oceniania warto$ci zwigzanych ze $rodowiskiem przyrodniczym (Fratczak,
2001). Inne podejscie prezentuje Carmi (2013), wedlug ktorego jest to zachowa-
nie wobec Srodowiska naturalnego, ktore uwzglednia proekologiczne dziatania.
Enger, Smith i Bockarie (2000) podkreslaja, ze $wiadomos$¢ ekologiczna jest
kluczowa, by zy¢ w sposob zrownowazony.

Mozna zauwazy¢, ze wspotczesnie §wiadomos¢ ekologiczna jest kluczo-
wym zagadnieniem nie tylko dla spoteczenstwa jako cato$ci, ale takze pojedyn-
czych jednostek, ktore poprzez swoje dziatania mogg czué, ze majg wptyw na
rozwigzywanie globalnych problemow. Jak wynika z badan CBOS, Polacy uwa-
7ajg, ze ich zachowania maja wptyw na stan $rodowiska naturalnego (CBOS,
2020). Az 81% respondentdw zgadza si¢ z tym twierdzeniem. Dlatego tez moz-
na zauwazy¢ trend wzrostowy w zainteresowaniu konsumentéw problematyka
Zrownowazonego rozwoju.

Konsumenci w swoich decyzjach staja si¢ coraz bardziej $wiadomi ekolo-
gicznie, a ich przedmiotem zainteresowan jest stan srodowiska naturalnego,
ekologiczne cechy produktow, a takze dziatania przedsigbiorstw w tym zakresie,
ktére sa realizowane poprzez koncepcje spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Konsumenci sa §wiadomi swojego wplywu na stan srodowiska naturalnego oraz
swojej roli w uzytkowaniu surowcow.

Wspolczesnie konsumenci, wybierajac dobra i ustugi, kierujg si¢ nie tylko
wskaznikami ekonomicznymi, ale takze witasnymi wartosciami i pogladami.
Wsréd determinant wptywajacych na wybor produktow nalezy wskaza¢ rowniez
ich jako$¢, w tym sktad (Kantor & Hubner, 2019). Uwage konsumentow przy-
kuwa réwniez sposob wytwarzania produktow, a takze wptyw na stan Srodowi-
ska naturalnego (Baer-Nawrocka & Szalaty, 2017). Jak wskazat Nielsen (2014),
konsumenci sg w stanie zaptaci¢ wigcej za produkty, ktore sa okreslane jako
etyczne. Konsumenci majg wplyw na dewastacje $rodowiska naturalnego po-
przez wybor konsumowanych zasobow (Witek, 2017).

4.2. Greenwashing a zachowania konsumentéow

Producenci, by sprosta¢ oczekiwaniom konsumentéw, sa zobowigzani do
zaangazowania si¢ w sprawy spoteczne (Frynas & Yamahaki, 2019). Dlatego
podejmuja inicjatywy spotecznie odpowiedzialne oraz wprowadzaja do swojej
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oferty produkty o cechach proekologicznych. Problemem jednakze jest zjawisko
greenwashingu, ktére wprowadza konsumentéw w blad. Poprzez greenwashing
firmy buduja mylne wyobrazenie wokot swoich dziatan oraz o oferowanych
produktach. Zjawisko to moze zosta¢ rozpoznane lub nierozpoznane, jednak
w kazdym z tych stanéw niesie konsekwencje dla spoteczenstwa i konsumen-
tow. Wsrod gtownych konsekwencji wynikajacych z greenwashingu nalezy wy-
roézni¢ (Kantor, 2022):

e utrate zaufania konsumentow;

e utrate pelnych korzysci z koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,

e poglebianie sceptycyzmu konsumentow;

e poglebienie problemoéw srodowiskowych.

Greenwashing jest zjawiskiem, ktore wigze si¢ z negatywnymi konsekwen-
cjami (Blome, Foerstl, & Scheper, 2017). Mozna zauwazy¢, ze stanowi zagroze-
nie dla konsumentoéw, przedsiebiorstw i srodowiska naturalnego. Pojawia si¢
w retoryce i reklamie (Plerhoples, 2015), dlatego moze wystgpowaé w wielu
kanatach komunikacji. W tabeli 2 przedstawiono autorska liste konsekwencji

greenwashingu w punkcie styku z konsumentem.

Tabela 2. Konsekwencje greenwashingu w punkcie styku z konsumentem

dziatan
Koniecznos$¢ zmiany strategii marketingowe;j
Bojkot marki

Konsekwencje Opis Przykladowi autorzy
1 2 3
Utrata zaufania Trudne do odbudowania Jong, Harkink, & Barth (2017);
konsumentow Odbudowa zaufania wymaga dlugotrwatych Guo, Tao, Li, & Wang (2017);

Guo, Zhang, Wang, Li,

& Tao (2018); Wang, Walker,
& Barabanov (2020); Kantor
(2022)

Utrata korzysci

Negatywne konsekwencje w obszarach CSR

Delmas & Burbano (2011);

Sceptycyzm wobec trendu proekologicznego
i zielonych produktow

zCSR Kwestionowanie idei i warto$ci CSR Kantor (2022)
Sceptycyzm Sceptycyzm wobec marki Cliath (2007); Pomering
konsumentow Sceptycyzm wobec inicjatyw CSR & Johnson (2009); Nguyen,

Yang, Nguyen, Johnson, & Cao
(2019); Kantor (2022)

Poglebianie pro-
blemow srodowi-
skowych

Konsumenci poprzez greenwashing zostaja

wprowadzeni w btad i w konsekwencji biednie
wybieraja produkt, ktory nie jest proekologicz-
ny, przyczyniajac si¢ do degradacji srodowiska

Kantor (2022)

Problemy wizerun-
kowe i spadek
reputacji

Oskarzenia o realizowane praktyki i ich nega-
tywny wplyw na interesariuszy oraz srodowisko
naturalne

Negatywne opinie 0 marce

Nyilasy et al. (2014); Zou, Zeng,
Zeng, & Shi (2015)

Utrata wiarygodno-
$ci organizacji

Utrata wiarygodnosci wérod interesariuszy
i akcjonariuszy
Wplyw na wyniki finansowe i reputacje

Skarmeas (2017); Fernandes,
Segev, & Leopold (2020);
Leonidou & Skarmeas (2017)
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cd. tabeli 2
1 2 3
Zmniejszenie o Przecigzenie informacjami — utrudnienie podje- | Walsh, Hennig-Thurau,
intencji zielonych cia whasciwej decyzji & Mitchell (2007); Parguel,
zakupow e Negatywny wplyw greenwashingu na konsu- Benoit-Moreau, & Larceneux
mentow produktow ekologicznych (2011); Delmas & Burbano
o Wplyw na postawg wobec marki, jej warto$¢ (2011); Gosselt, Rompay,
ekologiczng i zamiar zakupu & Haske. (2017); Akturan

(2018); Zhang, Li, Cao, & Huang
(2018); Nguyen et al. (2019);
Wang, Ma, & Bai (2019);
Bulut, Nazli, Aydin, & Haque
(2021)

Zrodho: Opracowanie whasne.

Konsumenci mogg mie¢ watpliwosci, czy dzialania przedsigbiorstw sa
prawdziwe, czy stanowia wytacznie chwyt marketingowy. Podstawg ich decyz;ji
jest wigc zaufanie, ktdre moze zosta¢ szybko utracone. Zaufanie konsumentow,
ktére zostanie utracone poprzez dopuszczenie si¢ przedsigbiorstwa do green-
washingu, jest trudne do odbudowania (Guo, Zhang, Wang, Li, & Tao, 2018).
Wynika to nie tylko z samego przewinienia, ale rowniez malejacego zaufania do
globalnych firm (Kantor, 2022). Przedsigbiorstwo, by odbudowa¢ zaufanie i po-
nownie zyska¢ przychylnos¢ klientéw, bedzie musiato wprowadzi¢ wiele zmian
w podstawach swojej dziatalnosci, a nastepnie w sposobie komunikacji z klientem.

Niskie zaufanie konsumentéw moze skutkowa¢ poglebieniem sceptycyzmu.
Wykorzystywanie przez organizacje trendu prosrodowiskowego moze wywoly-
wac¢ wérod konsumentdw niepewno$¢ i obawe, czy praktyki, o ktorych informuje
firma, oraz oferowane przez nig produkty rzeczywiscie maja cechy ekologiczne,
czy tez jest to wylacznie dziatanie marketingowe (Pomering & Johnson, 2009;
Nguyen et al., 2019).

Rozpoznane zjawisko greenwashingu stwarza zagrozenie nie tylko dla kon-
sumentoéw 1 firm, ale takze dla koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
(Delmas & Burbano, 2011). Zwodnicze praktyki organizacji moga prowadzi¢ do
zachwiania idei CSR (Kantor, 2022), co w konsekwencji moze stwarza¢ pro-
blemy dla organizacji, ktore w sposéb whasciwy realizujg strategie CSR. Kolej-
nym istotnym problemem jest nierozpoznany greenwashing — konsumenci,
chcac wybiera¢ produkty etyczne, prosrodowiskowe, moga nieswiadomie wy-
biera¢ produkty, ktore sa pozornie ekologiczne. Taka sytuacja moze prowadzi¢
do niedocenienia dziatan firm autentycznie zaangazowanych w CSR oraz ich
dodatkowych kosztow.
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Konsekwencja wyboréw produktow pozornie ekologicznych jest nieswia-
dome wspieranie przez konsumentow przedsiebiorstw, ktore nie realizuja wartosci
zgodnych z ich wlasnymi przekonaniami. W przypadku rozpoznania greenwashingu
w poOzniejszym okresie moze si¢ pojawi¢ niezadowolenie konsumentdéw, co mo-
ze prowadzi¢ do utraty satysfakcji z dokonanych wyborow. W takiej sytuacji
traci rowniez Srodowisko naturalne. Konsument, ktéry zostat zmanipulowany
przez przedsiebiorstwo, chcac wybra¢ produkt ekologiczny, wybral pozornie
ekologiczny. Wybrany produkt moze nie tylko nie posiada¢ wskazanych cech,
ale rowniez wptywac negatywnie na $rodowisko naturalne, prowadzac do jego
degradaciji.

Rozpoznany greenwashing moze wywolywac¢ wiele negatywnych konse-
kwencji w zakresie wiarygodnosci i problemow wizerunkowych przedsiebior-
stwa. Negatywne opinie 0 marce mogg si¢ pojawia¢ w mediach i by¢ dostepne dla
szerokiego grona odbiorcow. Na skutek krytyki oraz negatywnych opinii firma
moze utraci¢ wiarygodno$¢ zarowno wsrod interesariuszy, jak i akcjonariuszy,
co moze skutkowac¢ problemami finansowymi (Leonidou & Skarmeas, 2017).

Nalezy zauwazy¢, ze greenwashing wptywa nie tylko na dokonane w prze-
sztosci decyzje konsumentow, ale rowniez na zachowania biezgce 1 przyszle.
Konsument, chcac dokona¢ zakupow zgodnych z przyjetymi przez niego warto-
$ciami, musi mie¢ dostgp do informacji o produkcie i marce. Greenwashing mo-
ze powodowacé przecigzenie informacjami, co w konsekwencji utrudnia podjecie
wilasciwej decyzji (Walsh et al., 2007; Gosselt et al., 2017). Trudno$¢ z uzyska-
niem wiarygodnych informacji prowadzi do zmniejszenia intencji zielonych
zakupow, a wiec wplywa negatywnie nie tylko na dang marke, ale na caty rynek.
Greenwashing ma negatywny wplyw na konsumentow, ktorzy wykazujg Swia-
domos¢ ekologiczng w zakresie konsumpcji, oraz wptywa negatywnie na posta-
wy i zamiary zakupow (Akturan, 2018).

5. Dyskusja i wnioski

W XXI wieku rosnie zainteresowanie stanem Srodowiska naturalnego oraz
ekologia, dlatego mozna zaobserwowac wzrost $wiadomosci ekologicznej kon-
sumentéw oraz zainteresowanie nabywaniem produktow ekologicznych. Kon-
sumenci w swoich wyborach starajg si¢ postepowaé w sposob zréwnowazony
i odpowiedzialny spotecznie oraz srodowiskowo. Z tego powodu starajg si¢ wy-
biera¢ produkty przyjazne dla srodowiska, o zmniejszonym negatywnym wpty-
wie na Srodowisko, a takze interesujg si¢ dziataniami CSR przedsi¢biorstw.
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Przedsigbiorcy, majac na uwadze nacisk opinii publicznej na problemy $ro-
dowiskowe oraz uwzgledniajac szkodliwy wptyw produkcji na stan srodowiska
naturalnego, wprowadzaja do swojej oferty dobra i ustugi, ktore spetniajg ocze-
kiwania interesariuszy. Jednak mozna zaobserwowac, ze nie wszystkie przedsig-
biorstwa dziataja zgodnie z litera prawa oraz postgpuja zgodnie z zasadami
zwigzanymi z etyka biznesu oraz spoleczng odpowiedzialno$cia biznesu. Wow-
czas wystgpuje greenwashing, ktory ma negatywne konsekwencje w wielu ob-
szarach.

W zwigzku z powyzszym zrealizowano cel opracowania, ktéorym bylo
przedstawienie problematyki greenwashingu, a takze rozpoznanie relacji mi¢dzy
swiadomoscig ekologiczng konsumentow a greenwashingiem. Zostal réwniez
zrealizowany cel dotyczacy rozpoznania przyktadow zwodniczych praktyk.

Zauwazono, ze poprzez greenwashing przedsigbiorstwa wprowadzaja kon-
sumentéw w btad, dlatego jest to przyktad zwodniczej praktyki przedsiebiorstw.
Firma w swoich komunikatach oraz poprzez oferowane produkty prezentuje si¢
jako podmiot zaangazowany w dziatania spoteczne i ekologiczne, chociaz w prak-
tyce nie podejmuje takich inicjatyw. Zdarza si¢ rowniez, ze przedsiebiorstwo nie
publikuje wyczerpujacych danych dotyczacych swoich dzialan oraz oferowa-
nych produktéw, udostepniajac jedynie wybrane informacje, ktore stuza jej inte-
resom. To wybidrcze prezentowanie informacji moze prowadzi¢ do znieksztat-
cenia obrazu rzeczywistych praktyk organizacji, pozostawiajac zatajone lub
pomijane aspekty jej aktywnosci. Praktyka ta prowadzi do niepelnego przeka-
zywania informacji konsumentom, co skutkuje wprowadzaniem konsumentow
w btad. Taka praktyka w konsekwencji wptywa na decyzje i zachowania rynko-
we konsumentow.

Zauwazono, ze wystepuje relacja migdzy greenwashingiem a zachowaniami
konsumentow. Greenwashing jest zjawiskiem, ktore ma wiele negatywnych
konsekwencji, wérod ktorych nalezy wymieni¢: utrat¢ zaufania konsumentow,
sceptycyzm konsumentéw, zmniejszenie intencji zielonych zakupow, utrate
korzysci z CSR, poglebienie problemoéw srodowiskowych, problemy wizerun-
kowe i spadek zaufania, a takze utrat¢ wiarygodnosci organizacji. Nalezy pod-
kresli¢, ze greenwashing ma wptyw nie tylko na organizacje, ktora dopuscita si¢
zwodniczej praktyki, ale rowniez na konsumentéw, ich przekonania i idee. Utra-
cone zaufanie moze by¢ trudne do odbudowania, co bedzie wymagato zmiany
podejscia do dziatalnosci oraz sposobu komunikacji. Greenwashing zmniejsza
zaufanie do danej organizacji, a takze inicjatyw CSR, dzialan $rodowiskowych
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oraz dobr i ustug, ktore sa promowane jako ekologiczne. Z tego powodu mozna
zauwazy¢ poglebienie sceptycyzmu konsumenckiego.

Konsumenci w XXI wieku wykazuja rosnaca $§wiadomo$¢ ekologiczna.
Deklaruja oni, ze interesuja si¢ stanem Srodowiska naturalnego oraz maja wiedze
na ten temat. W efekcie konsumenci uwazajg si¢ za $§wiadomych ekologicznie.
Majac na uwadze t¢ deklaracje, starajg si¢ przektada¢ swoja wiedze na zacho-
wania rynkowe, wybierajac produkty przyjazne dla srodowiska. Przedsiebior-
stwa poprzez greenwashing starajg si¢ wykorzysta¢ dobre intencje konsumentow
do wilasnych celow, co mozna zauwazy¢ na zaprezentowanych przyktadach green-
washingu. Biorac pod uwage, ze nie wszystkie zwodnicze praktyki sg rozpo-
znawane natychmiastowo, mozna przypuszczaé, ze dla konsumenta odroznienie
prawdziwego komunikatu od greenwashingu moze by¢ trudne. Tym samym ogol-
na znajomos$¢ praktyk greenwashingu moze by¢ niska. W zwiazku z tym nalezy
si¢ przyczynia¢ do szerzenia wiedzy o greenwashingu wsrod konsumentow, by
mieli oni wiedze i $wiadomo$¢ o zwodniczych praktykach przedsiebiorstw. Klu-
czowe jest rowniez zwigkszanie swiadomosci ekologicznej, co pozwoli konsu-
mentom na weryfikowanie komunikatow $rodowiskowych przedsigbiorstw oraz
informacji o dziatalnosci danej organizacji, a takze oferowanych przez nig dobr
i ustug. W efekcie wysoka $wiadomos$¢ ekologiczna bedzie stanowita $rodek
ochrony przed greenwashingiem.

Na tej podstawie mozna wskaza¢ obszary oraz tematy zwigzane z przed-
miotem badan, ktore wymagaja dalszej analizy i poglebienia: zaufanie i scepty-
cyzm konsumentéow a greenwashing, relacja migdzy CSR a greenwashingiem,
badania przekazow marketingowych pod katem wystepowania greenwashingu.

Podziekowania: Publikacja stanowi cze$¢ projektu indywidualnego ,,Swiadoma kon-
sumpcja a zwodnicze praktyki przedsigbiorstw” (Mtodzi Naukowcy, Uniwersytet Eko-
nomiczny w Katowicach).

Angelika Kantor — doktorantka na Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach. Cztonkini
Zespotu ds. Spotecznej Odpowiedzialnosci Uczelni.
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The deceptive practices of enterprises and consumer
behaviors in the context of sustainable development

Abstract: The concept of sustainable development is of interest to both entrepreneurs and
consumers. Consumers try to choose environmentally friendly products, which results from
their growing ecological awareness. Companies, wanting to adapt to new consumer expec-
tations, introduce products with ecological features or products that appear to be ecologi-
cal, which is a deceptive practice called greenwashing. The aim of this study is to present
the issue of greenwashing, which is an example of deceptive practices of companies in
relations with consumers. To achieve the aim of the study, domestic and foreign literature,
as well as industry reports, were used. Examples of deceptive practices were also identi-
fied. It was noticed that there is a relationship between greenwashing and the consumer.
Greenwashing influences consumer behavior on the market. Consumers may have difficul-
ty distinguishing between real messages and greenwashing. It was fund that high ecologi-
cal awareness is a way to protect consumers against greenwashing.

Keywords: sustainable development, greenwashing, CSR, business ethics, environmen-
tal awareness of consumers.
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