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Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie oportunistycznych dziatan przedsiebiorstw na przy-
ktadzie greenwashingu. W pracy poruszone zostaty zagadnienia ograniczonej racjonalnosci, oportuni-
zmu oraz asymetrii informacji. Na podstawie studium przypadkéw zobrazowane zostaty praktyki firm
dziatajacych w rdoznych branzach, ktdre dla osiggniecia wtasnych korzysci, wykorzystujg niedoskonaty
wiedze uczestnikéw rynku, prowadzac do podejmowania przez nich nieoptymalnych decyzji. Ich przy-
toczenie pozwala zrozumieé, jakie skutki dla spoteczerstwa moga niesc takie dziatania.

Stowa kluczowe: oportunizm, greenwashing, nieoptymalne decyzje, ograniczona racjonalnos¢, asy-
metria informacji

1. Wstep

Powstanie oraz dynamiczny rozwdj ruchéw ekologicznych, rosngca swiadomos¢
spoteczenstwa, a takze upowszechnienie sie zrdwnowazonego stylu zycia, zmie-
rzajgcego w gtdwnej mierze do produkcji i konsumpcji débr ekologicznych dopro-
wadzito do powstania pojecia greenwashingu, po raz pierwszy uzytego w roku
1986 przez ekologa J. Westervelda w artykule w ,New York Times” (Global Com-
pact Network Poland, 2023, s. 33). Aktywista przedstawit w nim przyktad tzw.
,zielonego ktamstwa”, gdzie hotel zachecat gosci do rzadszego wymieniania recz-
nikdw, uzasadniajac swojg pozycje troskg o srodowisko. Pozornie prezentowane
dziatanie ekologiczne w rzeczywistosci byto tylko sposobem na obnizenie kosztéw
statych zwigzanych z ustugg prania. Praktyki takie, jak wyzej opisana, zaczety by¢
na tyle powszechne i popularne, ze w roku 1999 stowo , greenwashing” zostato
zamieszczone w stowniku oksfordzkim Oxford English Dictionary (Polska Agencja
Rozwoju Przedsiebiorczosci, 2023).

Mimo to w literaturze przedmiotu nie ma jednej spdjnej definicji pojecia green-
washingu. Dlatego tez istniejg rdzne sposoby jego ujmowania. Zdaniem L. Witek, sg
to celowe dziatania zmierzajgce do wykreowania ztudnego obrazu firmy, jej dziatan
czy produktow jako odpowiedzialnych ekologicznie i Srodowiskowo (Witek, 2013,
s. 124-125). Wedtug M. Delmas i V. Burbano, greenwashing mozna traktowac jako
dwa naktadajace sie na siebie zjawiska — negatywne, zwigzane z faktycznym od-
dziatywaniem przedsiebiorstw na srodowisko, oraz pozytywne, zwigzane z tym, jak
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firmy prébuja ukry¢ swoje rzeczywiste dziatania w celu budowania wizerunku jako

proekologiczne oraz przyjazne dla srodowiska (Delmas i Burbano, 2011, s. 65).

Jak wskazuje I. Przybojewska, zjawisko greenwashingu nigdy dotad nie wyste-
powato na tak duzg skale, jak w obecnych czasach (Przybojewska, 2022, s. 1). Stad
tez zaczety rozwijac sie rézne sposoby jego praktykowania, co TerraChoice Envi-
ronmental Marketing Inc. okreslito w swoim raporcie mianem ,,szesciu grzechéw
greenwashingu” (TerraChoice Environmental Marketing Inc., 2007). Zaliczane do
nich sa:

1) grzech ukrytego kompromisu (ang. sin of the hidden trade-off), to przedstawia-
nie produktu jako ekologicznego ze wzgledu na jedng ceche lub wtasciwosé, zas
z pominieciem jego catosciowego wptyw na srodowisko;

2) grzech braku dowodu (sin of no proof), odnoszony do ekologicznych twierdzen
bez ich udowodnienia, wspieranych przyktadowo za pomocy certyfikatu nada-
wanego przez pozarzgdowe organizacje;

3) grzech niejasnej komunikacji (sin of vagueness), ktéry zwigzany jest z uzywa-
niem ogélnikowych stwierdzen do opisu produktéw;

4) grzech nieistotnych faktéw (sin of irrelevance), czyli opieranie sie na nieistot-
nych lub niewaznych twierdzeniach, takich jak brak freonu. Jest to twierdzenie
prawdziwe, lecz nie ma ono znaczenia w ocenie ekologicznosci produktu, gdyz
freon od lat 90. XX wieku zaczat by¢ wycofywany z produktéw;

5) grzech mniejszego zta (sin of lesser of two evils), polegajacy na tworzeniu ,,zielo-
nych” twierdzen w obrebie danej kategorii produktéw, niosgcych jednoczesnie
ryzyko odwrdécenia uwagi konsumenta od wiekszych wptywoéw na srodowisko
catej kategorii débr. Przyktadem takiego twierdzenia jest sformutowanie: natu-
ralne papierosy (organic cigarettes);

6) grzech ktamania (sin of fibbing) w postaci przedstawiania produktu w sposdb
sprzeczny z prawdg, jak np. stosowanie sztucznie powstatych certyfikatéw.
Wyzej przedstawione sposoby nie sg jedynymi praktykami greenwashingu. Firmy

zdajg sobie sprawe z tego, iz konsumenci coraz bardziej sg Swiadomi wptywu swoich
dziatan na stan srodowiska naturalnego, co potwierdzajg takze i badania przepro-
wadzone przez GreenPrint w 2021 roku (GreenPrint, 2021, s. 4). Ich wyniki pokazaty,
iz 73% respondentéw dostrzega wptyw produktu na srodowisko jako czynnika ma-
jacego znaczenie przy dokonywaniu przez nich decyzji zakupowych. Ponadto blisko
64% deklaruje sktonnos¢ do wyzszej zaptaty za ekologiczne i przyjazne srodowisku
produkty. Jednoczesnie 74% badanych nie posiada wiedzy o tym, jak prawidtowo
zidentyfikowac taki produkt. Tym samym optymistyczne wyniki badania ukazuja,
iz spoteczenstwo ceni sobie wartosci zwigzane z ochrong srodowiska. Jednoczesnie
mniej elastyczny popyt klientéw na produkty ekologiczne i przyjazne srodowisku
moze by¢ wykorzystywany przez przedsiebiorstwa do osiggania wtasnych korzysci
kosztem pozostatych uczestnikdéw rynku czy w szerokim ujeciu — catego spoteczen-
stwa, a wiec do dziatan oportunistycznych.
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Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie oraz omdéwienie konkretnych
przyktadédw praktykowanego przez przedsiebiorstwa tzw. zielonego ktamstwa
(greenwashing) jako dziatan oportunistycznych, a takze analiza skutkéw, jakie
niosg za sobg takie praktyki.

2. Oportunizm w formie greenwashingu

Zgodnie z definicjg O.E. Williamsona oportunizm to ,,(...) przebiegte dazenie do re-
alizacji wtasnego interesu. Mieszczg sie tu takze jego bardziej razgce formy, takie
jak ktamstwo, kradziez i oszustwo” (Williamson, 1998, s. 60). Podejmowanie takich
dziatan jest mozliwe, gdyz osoby dokonujgce wyborédw nie postepujg w sposdb,
jaki zwykto sie przypisywac hiperracjonalnemu homo oeconomicusowi. Ekonomisci
neoklasyczni postrzegali cztowieka jako osobe gospodarujacg, ktdra dysponuje pet-
ng i prawdziwg wiedzg oraz doskonata informacjg, pozwalajagcg mu wybraé z wigzki
decyzji te optymalng, umozliwiajgcg maksymalizacje uzytecznosci. Zakwestionowa-
nie tego pogladu nastgpito wraz z wprowadzeniem przez H. Simona w latach
50. XX. wieku koncepcji ograniczonej racjonalnos$ci. Zostat w niej wysuniety
opozycyjny wobec neoklasycznego poglad, iz ludzie nie dziatajg racjonalnie,
gtéwnie ze wzgledu na dysponowanie niepetng informacjg, zas w swoich
wyborach kierujg sie zasadg satysfakcji, czyli wyborem pierwszej, zadowalajgcej
jednostke opcji (Simon, 1955). Uczestnicy rynku mogg rezygnowac z pozyskania
dodatkowych informacji ze wzgledu na koniecznos¢ poniesienia zwigzanych z tym
wysokich kosztéw transakcyjnych. Stanowi to bodziec do podejmowania dziatan
oportunistycznych przez przedsiebiorstwa, wykorzystujgcych powstatg w ten
sposdb asymetrie informacji. To za$ prowadzi¢ moze do negatywnej selekcji, czyli
wypierania z rynku produktéw lepszych przez gorsze (Akerlof, 1970). Tym samym,
w wyniku dziatan podejmowanych przez firmy, produkty lepiej zareklamowane jako
ekologiczne, sg czesciej wybierane, anizeli te, ktére realnie majg mniejszy
negatywny wptyw na srodowisko.

Zaréwno w Polsce, jak i Wielkiej Brytanii czy Stanach Zjednoczonych, czyli w
krajach, w ktérych prowadza dziatalno$¢ przedsiebiorstwa opisane w studium
przypadkéw, nie istniejg jednolite regulacje przeciwko greenwashingowi
(Stewarts, 2021), gtéwnie ze wzgledu na wspomniang wczesniej réznorodnosé
podejmowanych przez przedsiebiorstwa praktyk wpisujgcych sie w tzw. zielone
ktamstwo. W Wielkiej Brytanii samo pojecie greenwashingu nie ma definicji
prawnej, dlatego tez najczesciej firmy sg oskarzane o celowe wprowadzanie
konsumentéw w btad, naruszajgc Unfair Trading Regulations (Ungoed-Thomas,
2023). W Stanach Zjednoczonych, podobnie jak w Wielkiej Brytanii, regulacje
dotyczg przede wszystkim ochrony konsumenta przed nieuczciwymi praktykami
przedsiebiorstw, w tym przypadku zawartych w Federal Trade Commission Act.
Ponadto opracowany przez Federalng Komisje Handlu Green Guides stanowi
wskazéwke dla firm, w jaki sposdb unika¢ wprowadzania konsumentéw w btad,
tym samym wystrzegajac sie praktykowania greenwashingu.
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Dokument ten stanowi wytgcznie pouczenie i nie posiada mocy prawnej, dlatego tez
nie moze by¢ wykorzystywany do ewentualnego postawienia zarzutéw firmom sto-
sujacym ekologiczne ktamstwa. Brak jednolitych przepisdw obejmujacych wszyst-
kie mozliwe praktyki greenwashingu we wskazanych panstwach stwarza, podobnie
jak wczesniej wyrdznione czynniki, okazje dla przedsiebiorstw do wykorzystywania
tego faktu i podejmowania dziatan oportunistycznych.

3. Studium przypadkow
3.1. Dziatania Moonlight Slumber*

Firmg, ktéra celowo opisata sprzedawany produkt w sposéb niezgodny z prawda,
jest Moonlight Slumber, amerykanski producent materacédw dzieciecych, dziatajgcy
na terytorium Standw Zjednoczonych. Firma reklamowata materace dla dzieci Lit-
tle Star oraz Starlight Simplicity jako przyjazne srodowisku. Podkreslane byty cechy
produktu, takie jak ekologicznos¢ — gdyz pianka, z ktérej materac byt zrobiony miata
by¢ pochodzenia roslinnego, oraz organiczno$¢ — bo produkt miat by¢ wykonany
z organicznej bawetny. Reklama opierata sie na stwierdzeniu, iz produkt ten sta-
nowi , bezpieczng, organiczng alternatywe dla tradycyjnych materacy do tézeczek”
(The Federal Trade Commission..., b.d., s. 2) wraz z naturalnym rdzeniem latekso-
wym. Materac miat by¢ takze pozbawiony lotnych zwigzkdéw organicznych (ang.
volatile organic compounds, VOC), czego dowodzi¢ miaty przeprowadzone przez
Moonlight Slumber badania. Firma sugerowata réwniez, iz rodzice nie muszg wcale
wierzy¢ im na stowo, gdyz produkty tej firmy posiadaty Zielong Tarcze Bezpieczen-
stwa (Green Safety Shield).

W rzeczywistosci producent celowo charakteryzowat produkt wytgcznie ogdl-
nikowymi cechami, takimi jak ,organic” czy ,plant-based”, nie precyzujac doktad-
nie zawartosci bawetny oraz surowcéw pochodzenia roslinnego, tym samym po-
stugujac sie niekompletng informacjg. Bawetna uzyta w materacu byta az w 70%
nieorganiczna (The Federal Trade Commission..., b.d., s. 2), za$ pianka w mate-
racu byta w matym stopniu lub wcale ,plant based” (The Federal Trade Commis-
sion..., b.d., s. 2), o czym nie wiedzieli konsumenci. Jedynym w petni organicz-
nym sktadnikiem byta wstgzka na materacu, ktéra stanowita wytgcznie element
dekoracyjny. W USA, aby okresli¢ materac mianem ,organic”, dana firma musi
uzyskac certyfikat poswiadczajacy te ceche, najczesciej od USDA (Lifekind, b.d.).
Jest to jednak wiedza specjalistyczna, ktdrg posiadajg podmioty tym zaintereso-
wane. Ponadto pomimo tresci reklamowych, rdzen lateksowy dla materaca byt
syntetyczny, a nie naturalny (Lifekind, b.d.). Firma do poswiadczenia ekologiczno-
$ci produktu stosowata certyfikat Zielonej Tarczy Bezpieczenstw. W rzeczywistosci

! Reklama graficzna materacy Moonlight Slumber zamieszczona jest w artykule (Fair, 2017, 28 wrze$-
nia).
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nie byt on nadany przez pozarzgdowa organizacje, lecz samodzielnie przez przed-
siebiorstwo, o czym nie poinformowano klientéw. Certyfikat Green Safety Shield,
swojg nazwa, podobny byt do oficjalnie nadawanego przez Integrated Pest Mana-
gement (IPM) certyfikatu Green Shield Certified (Martinez Meléndez, b.d., s. 69),
co celowo wprowadzato klientéw w btad. Taki sam cel miato umieszczenie w logo
motywu roslinnego. Twierdzenie, iz materac nie emituje VOC (lotnych zwigzkéw
organicznych), zdaniem Federalnej Komisji Handlu, takze byto fatszywe, gdyz fir-
ma nie posiadata w tym zakresie zadnych wiarygodnych badan (The Federal Trade
Commission..., b.d., s. 3-4).

Opisany przypadek dowodzi dziatan oportunistycznych podejmowanych przez
przedsiebiorstwo do realizacji wytacznie wtasnego interesu. Moonlight Slumber
osiggnat korzysci drogg budowania wizerunku firmy sprzedajacej artykuty o eko-
logicznych, organicznych wtasciwosciach, tym samym kreujac przewage konkuren-
cyjng, a w konsekwencji przez swoje dziatania przyczyniajac sie do mozliwosci wy-
stgpienia zjawiska negatywnej selekcji. Producent wykorzystat asymetrie informacji
powstatg w zwigzku z nieweryfikowaniem przez klientéw ekologicznych certyfika-
tow umieszczanych na produkcie, lecz kierowaniem sie jego wyglagdem czy samym
faktem jego zamieszczenia na opakowaniu, czy w reklamie. Wynika to najczesciej
z faktu, iz aby pozyskaé informacje o certyfikacie, klient musiatby ponie$é zwigzane
z tym koszty transakcyjne. Oprécz tego, firma wykorzystata takze brak restrykcyj-
nych kar w USA w zakresie fatszywego ecolabellingu. Oficjalnie wydawaniem certy-
fikatow zajmujg sie organizacje pozarzadowe, takie jak GreenGuard Environmental
Institute. Zdaniem J. Nehfa, dziatalnos¢ Federalnej Komisji Handlu w zakresie wycia-
gania konsekwencji dotyczgcych wprowadzania konsumentéw w btad (takze przez
fatszywe certyfikaty), jest nieefektywna, gdyz w przypadku skierowania sprawy do
sgdu firmy zostajg objete zakazem uzywania fatszywego certyfikatu bez wprowa-
dzenia dodatkowo obcigzajgcych przedsiebiorstwa kar (DeQuarto, 2019). Ponadto
jednym z niewielu standardéw (DeQuarto, 2019) ecolabellingu w USA sg wprowa-
dzone przez Federal Trade Commission ,Green Guides”, niemajgce mocy prawnej,
a wiec niemogace by¢ uzyte do karania przedsiebiorstw. Brak restrykcyjnych w tym
zakresie kar stanowi bodziec dla firm, takich jak Moonlight Slumber, do podejmo-
wania dziatan oportunistycznych, gdyz mogg one na takim dziataniu wiecej zyskaé,
anizeli stracic.

W wyniku takiego postepowania, tracg na tym nie tylko konsumenci, ale takze
i uczciwi producenci, ktérzy dbajg o dobro zaréwno srodowiska, jak i swoich klien-
tow. Strata klientdw, ktérzy zakupili sztucznie wpisujgcy sie w ich oczekiwania mate-
rac, polegata na podjeciu z ich punktu widzenia decyzji nieoptymalnej. W przypadku
zawieranych transakcji to sprzedawca posiadat przewage informacyjng, wykorzystu-
jac w tym zakresie asymetrie informacji i przyczyniajac sie do podwazenia zaufania
spoteczenstwa do regulacji jako srodka zabezpieczajacego ich interesy czy instytucji
prawa, a takze ekologicznych certyfikatow jako potwierdzenia ekologicznosci pro-
duktow.
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Sprawg zajeta sie w roku 2017 Federalna Komisja Handlu, ktéra zakazata firmie
okreslania produktu jako organiczny i zawierajgcy surowce pochodzenia roslinnego,
a takze uzywania samodzielnie nadanego sobie certyfikatu, gdyz w ten sposdb kon-
sument celowo byt wprowadzany w bfad (The Federal Trade Commission..., b.d., 3-4).

3.2. Oportunistyczne dziatania Ryanaira?

Ryanair to irlandzkie linie lotnicze, ktérych dziatania mozna, podobnie jak poprzed-
nio opisanej firmy, okresli¢ jako oportunistyczne, gtdwnie przez sposéb reklamowa-
nia oferowanej przez linie ustugi. W roku 2019 Ryanair umiescit w gazecie reklame,
ktorej gtéwny nagtéwek brzmiat: ,Europe’s lowest fair, lowest emissions airline”
(ASA and CAP, 2020). W dalszej czesci tekstu umieszczone zostaty informacje sta-
nowigce potwierdzenie powyzszego stwierdzenia. Wskaznik emisji na pasazera na
kilometr miat wynosi¢ 66 gram CO,, za$ linia miata zapewniac blisko 97% zapetnienia
liczby miejsc w samolocie. W omawianej reklamie zawarto informacje o posiadaniu
najnowszych oraz najbardziej wydajnych silnikdw czy deklaracje o obnizeniu emisji
CO, w przysztosci. Przekaz taki miat budowac wizerunek linii lotniczej jako tej, ktora
wyrdznia sie na tle pozostatych poprzez jej minimalny wptyw na srodowisko.

W rzeczywistosci Ryanair wykorzystat celowo do budowania swojego wizerunku
niekompletng informacje. Gtéwne hasto reklamowe umieszczone duzymi, dobrze
widocznymi literami wskazywato, iz Ryanair posiada najnizszg emisje dwutlenku
wegla na tle wszystkich europejskich linii lotniczych. Dopiero w dalszej czesci tek-
stu, ktory nie byt tak dobrze widoczny jak gtéwne hasto, zostato doprecyzowane, iz
chodzi o poréwnanie z jakgkolwiek gtdwna linig lotniczg (any major airline). W catej
reklamie brak jest doprecyzowania informacji, czym s3 i jak odbiorca powinien ro-
zumieé major airline, ze wzgledu na jakie kryterium sg one wybierane, czy jak kon-
kretnie sie nazywaja. Ryanair podat tym samym w swojej reklamie niekompletng
informacje, ktéra implikowata dowolnos¢ interpretacji przekazu przez odbiorce re-
klamy. Moze on rdznie odbiera¢, czym jest gtéwna linia lotnicza, myslac o tej, ktorg
najczesciej lata. Podanie w tym przypadku celowo znieksztatconej informacji miato
na celu zbudowanie ztudnego wrazenia, iz Ryanair jest liderem na tle wszystkich
europejskich linii lotniczych. Dopiero w nadestanych do ASA (ASA and CAP, 2020)
danych irlandzka linia lotnicza wyjasnita, ze chodzito tylko o cztery gtdwne europej-
skie linie lotnicze, wymieniajgc je konkretnie z nazwy. Takiej informacji nie przedsta-
wiono odbiorcom w reklamie, tym samym wykorzystujgc niekompletnos¢ przekazu
do budowania swojej pozycji przy jednoczesnym obnizeniu wiarygodnosci reklam
i zaufania do nich przez spotfeczenistwo.

Hasto reklamowe zostato celowo sformutowane tak, aby pokazywac irlandzka
linie lotnicza jako lidera, opierajgc to stwierdzenie na wskazniku emisji na pasazera

2Reklama graficzna promujaca irlandzkg linie lotniczg zamieszczona jest w artykule Ryanair Ads
Banned over “Lowest Emissions” Claim (Oakes, 2020, 5 lutego).
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podanym w sposéb niekompletny. Zdaniem ASA wykorzystanie tego miernika byto
prawidtowg metoda pordwnania sie z pozostatymi liniami lotniczymi, jednakze klu-
czowym elementem do jego zrozumienia i mozliwos$ci wysuwania wnioskéw o po-
ziomie emisyjnosci przez odbiorce jest jednoczesne poinformowanie o konkretnej
liczbie pasazerow (ASA and CAP, 2020). Nieuwzglednienie takich danych pozwala
manipulowadé wynikiem i celowo dazy¢ do tego, aby byt niski, dzielgc go przez wysoka
liczbe pasazerdw. Linia lotnicza moze posiadac niski miernik emisji na pasazera, gdyz
przewozi duzg liczbe pasazerdw, ale jednoczesnie wysoky emisje catkowitg, ktéra
ma faktyczny wptyw na oddziatywanie na srodowisko. Emisja catkowita i mozliwos¢
jej obliczenia jest istotna do skategoryzowania linii lotniczej na tle konkurencji jako
niskoemisyjnej, a nie emisja na pasazera, gdyz to nie pojedynczy pasazer, a samolot
generuje CO,. Zatem konkurent moze jednocze$nie posiadac wyzszg emisje na pa-
sazera tylko ze wzgledu na mniejszg ich liczbe w samolocie, tym samym bedac ,,gor-
szym” od Ryanaira, lecz w rzeczywistosci emitowac do atmosfery mniej CO,. Wiedzy
o tym nie musi mie¢ odbiorca reklamy, gdyz zdaniem ASA ,przekaz marketingowy
nie moze wprowadza¢ w btad lub miec takiego zamiaru” (ASA and CAP, 2022). Tym
samym w tej reklamie irlandzka linia lotnicza wprowadzata w sposéb zamierzony
odbiorcéw reklamy w btad, wykorzystujgc przy tym ich niewiedze o tym, iz miernik
w tatwy sposdb jest mozliwy do manipulowania i nie moze stanowic¢ wiarygodne-
go zrodta do pordwnania z konkurencijg, jesli nie jest podana kluczowa informacja
umozliwiajgca obliczenie catkowitej emisji, ktéra decyduje o rzeczywistym wptywie
linii lotniczej na srodowisko. Zamiast tego budowane byto ztudne wrazenie, iz od-
biorcy winni wybrac irlandzka linie lotniczg, gdyz jest to optymalny wybor z punktu
widzenia ochrony srodowiska. Kilka miesiecy po reklamie Ryanair okazat sie 10. naj-
wiekszym europejskim emitentem dwutlenku wegla wedtug Europejskiej Federacji
Transportu i Srodowiska (Sweney, 2020).

The Advertising Standards Authority (ASA) poprosita o dostanie danych stano-
wigcych potwierdzenie powyzszych stwierdzen (ASA and CAP, 2020). Wsréd nich
znalazt sie wykres Brighter Planet, w ktorym Ryanair znajdowat sie na szczycie ogol-
nego rankingu efektywnosci linii lotniczych pod wzglgdem emisji CO, na milg na pa-
sazera, jednakze dane w niej pochodzity z 2011 roku (reklama pojawita sie w 2019).
Dodatkowo, niektére linie na wykresie sie nie znalazly, przez co pojawita sie wat-
pliwos¢, czy w rankingu byty jakkolwiek uwzglednione. Nie ulega watpliwosci, ze
przedstawienie w reklamie danych sprzed 8 lat, przy jednoczesnym niedoprecyzo-
waniu tego faktu, stanowi przyktad celowo podjetych przez Ryanaira dziatan do bu-
dowania swojego proekologicznego wizerunku, kosztem nieswiadomych tego faktu
odbiorcéw reklamy.

Przyktad wyzej opisany ukazuje podejmowanie dziatan oportunistycznych po-
przez podawanie niekompletnych informacji oraz celowe operowanie niesprecyzo-
wanym i niekompletnym miernikiem w taki sposdb, aby wykorzystywaé niewiedze
odbiorcéw reklamy i budowaé wizerunek linii lotniczej posiadajgcej najnizszy wptyw
na srodowisko, tym samym budujgc swojg przewage konkurencyjng. Mozna zatem
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zauwazyc, iz Ryanair wykorzystywat asymetrie informacji do realizacji swoich inte-
reséw, nie zwazajgc na gorszg pozycje odbiorcéw reklamy. Strata odbiorcow polega
w tym przypadku na podwazeniu zaufania do reklamy jako rzetelnego srodka mar-
ketingu przedsiebiorstw, a takze na podejmowaniu nieoptymalnych decyzji spowo-
dowanych oportunistycznymi praktykami irlandzkiej linii lotniczej.

Ostatecznie reklama zostata uznana przez ASA za tamigcg CAP Code (Brytyjski
Kodeks Reklam Nieemisyjnych, Promocji Sprzedazy i Marketingu Bezposredniego)
i zakazano jej emisji, gdyz celowo wprowadzata w btad oraz zawarte w niej informa-
cje nie byty doktadnie sprecyzowane (ASA and CAP, 2014). Dopuszczono mozliwos¢
jej ponownej emisji, jesli bedzie podawac rzetelne dane.

3.3. Praktyki stosowane przez Keurig Green Mountain Inc.?

Przyktadem firmy, ktéra postugiwata sie niekompletng informacjg, a takze w sposéb
przebiegty dazyta do realizacji wytgcznie wiasnego interesu, nie zwazajac na nega-
tywne skutki takiego dziatania dla spoteczenistwa, jest Keurig Green Mountain Inc.
(obecnie Keurig Dr Pepper Inc., dziatajgcy obecnie jako konglomerat gtéwnie w USA
oraz Kanadzie) (Lexington Law Group, 2021, s. 3). Jest on amerykanskim przedsie-
biorstwem zajmujgcym sie sprzedazg kawy, herbat oraz dodatkdéw do ich przyrza-
dzania. Jednym z jego produktdw sg jednorazowe kapsutki do kawy K-Cups. Byty one
promowane jako ekologiczne i mozliwe do recyklingu ze wzgledu na zastgpienie pla-
stiku, ktéry byt stosowany do ich wyprodukowania, polipropylenem (oznaczanym
numerem ,,5” w logo produktu mozliwego do recyklingu). Zaréwno logo firmy, jak
i opakowanie produktu byty w kolorze zielonym, co podkreslato ekologiczny aspekt
produktu, zas w centralnej czesci opakowania producent umiescit napis: have your
cup and recycle it, too, wskazujgc na pozytywny wptyw produktu na srodowisko.
Promocja produktu jako mozliwego do recyklingu odbywata sie takze na stronie
internetowej za pomocg stwierdzenia: ,,Recykling naszych #5 [polipropylenowych]
kapsutek jest tatwy” (Lexington Law Group, 2021, s. 7).

W przewazajgcej wiekszosci przypadkéw produkt nie mogt by¢ poddany recy-
klingowi. Fakt ten zostat wskazany poprzez umieszczenie celowo mniejszego napisu
»Ccheck locally” pod znacznie wiekszym logiem produktu mozliwego do recyklingu.
Ogodlnikowe stwierdzenie nie informowato wyraznie konsumenta, ze kazdy tzw. mu-
nicipal recycling facilities (MRF) posiada wtasny program recyklingowy i zwigzane
z tym standardy dotyczgce przyjmowania opakowan do recyklingu. Konsumenci
najczesciej bowiem uwazajg, iz jesli istnieje program recyklingowy, to kazdy pro-
dukt oznaczony i reklamowany jako mozliwy do recyklingu zostanie mu rzeczywiscie
poddany (Lexington Law Group, 2021, s. 10). W rzeczywistos$ci decydujg o tym kon-
kretne przepisy i standardy danego MRF, czego klienci sg czesto nieswiadomi. Tym

3 Produkt, o ktérym mowa, znajduje sie w artykule First Amended Class Action Complain (Lexing-
ton Law Group, 2021, 4 listopada).
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samym podanie nieprecyzyjnie stwierdzenia ,check locally” nie informowato ich
o tym, iz fakt istnienia programu recyklingowego oraz zapewnienie sprzedawcy po-
przez oznaczenia produktu jako recyclable nie implikuje poddanie go do recyklingu,
jak powszechnie uwazajg konsumenci. Ponadto nawet jesli klient ponidstby okre-
Slone koszty zwigzane z pozyskaniem o tym informacji, to wiele MRF sg prywatnymi
podmiotami, niechetnymi do ujawniania takich danych z obawy przed utratg swojej
pozycji na tle konkurencji. Tworzaca sie w ten sposéb asymetria informacji, zwigza-
na z niemoznoscig pozyskania danych od MRF, umozliwita firmie podjecie dziatan
oportunistycznych w postaci udostepniania konsumentom niepetnych informacji.

W rzeczywistosci wiekszos¢ MRF w Stanach Zjednoczonych nie byto w stanie
poddaé K-Cups recyklingowi ze wzgledu na ich maty rozmiar. Nie posiadali oni bo-
wiem takich urzadzen, ktére pozwalatyby na pierwotng segregacje opakowan po
produkcie, a nastepnie recykling. Nawet jesli segregacja tak matych odpaddéw by-
taby mozliwa przez okreslony MRF, to w dalszym ciggu nie bytby on poddany recy-
klingowi, gdyz ,(...) nie istnieje rynek, ktéry mogtby je ponownie wykorzystaé lub
przeksztatci¢ w materiat, ktéry mozna ponownie wykorzystaé lub wykorzystac¢ do
ponownego uzycia czy produkcji innego produktu” (Lexington Law Group, 2021,
s. 1-2). Produkt ten zatem w wiekszosci przypadkdw, nawet jesli istniataby mozli-
wos¢ prawidtowego poddania go recyklingowi, w dalszym ciggu zanieczyszczatby
Srodowisko, gdyz ostatecznie znalaztby sie na wysypisku $mieci. O tym fakcie miat
wiedzie¢ producent kapsutek (Lexington Law Group, 2021, s. 1-2), ktéry mimo tego
promowat produkt jako ,recyclable”, celowo ukrywajac te informacje przed klienta-
mi tylko po to, aby maksymalizowa¢ wolumen sprzedazy, nie zwazajgc na negatyw-
ne skutki tego produktu dla srodowiska.

Instrukcja zatgczona na opakowaniu miata by¢ takze potwierdzeniem mozliwo-
$ci poddania produktu recyklingowi. Przedstawione dziatania nie wystarczaty do
tego, aby wiekszo$¢ MRF przyjeto zuzyty produkt do recyklingu, gdyz wymagane
byty dodatkowe do tego kroki (Surfrider Foundation Canada, b.d.). Producent takze
te informacje celowo zatait przez klientami, gdyz wtedy musiatby podac¢ kompletng
i precyzyjng informacje o tym, iz kazdy MRF posiada wtasne standardy odpaddw.
Tym samym wykorzystywana byta gorsza pozycja konsumentéw do budowania ztud-
nego wrazenia, iz Keurig dba o srodowisko i klienci wybierajgc jego produkt zamiast
konkurencyjnego, moga mniej oddziatywac na stan srodowiska, a nawet przyczyniac
sie do jego poprawy.

Dziatania oportunistyczne w tym przypadku polegaty na celowym podjeciu dzia-
tan w postaci zatajenia kluczowych informacji, wykorzystywaniu asymetrii informa-
cji wynikajacej z braku specjalistycznej wiedzy z zakresu recyklingu oraz celowym
podawaniu nieprecyzyjnej informacji do promowania swojego produktu poprzez
podkreslanie jego pozytywnego wptywu na srodowisko, zachecajgc tym samym do
jego zakupu. Nieswiadomi konsumenci nabywali produkt z myslg o ochronie $ro-
dowiska, jednakze przez dazenie firmy do realizacji wytgcznie swoich interesow,
przyczyniali sie oni do jeszcze wiekszego zanieczyszczenia sSrodowiska. Mozna zatem
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wywnioskowad, iz sprzedawca wykorzystat przewage informacyjng oraz stabszg po-
zycje konsumentéw wynikajgca z uwarunkowan, takich jak niedoskonata wiedza czy
informacja, gtéwnie do ksztattowania popytu na swoj produkt i dgzenia do maksy-
malizacji zysku.

Skarge przeciwko wprowadzaniu konsumentéw w btgd wniosta w roku 2018
w USA jedna z klientek, ktéra dokonata zakupu K-Cups. Ostatecznie Keurig Green
Mountain Inc. zdecydowat sie zawrze¢ ugode (Order Granting Preliminary Appro-
val.., b.d., s. 3), zgodnie z ktérg zgodzit sie na zaptate kary w wysokosci 10 milionow
dolaréw. Ponadto miata zosta¢ doprecyzowana informacja na opakowaniu produk-
tu i na stronie internetowej o tym, ze nie w kazdym stanie mozna podda¢ produkt
recyklingowi.

4. Zakonczenie

Nie mozna zaprzeczy¢, iz aspekty ekologiczne oraz srodowiskowe majg wptyw na
podejmowane przez jednostki decyzje. Jednoczesnie stanowi to Zrédto negatyw-
nych konsekwencji, gdyz Swiadome tego przedsiebiorstwa wykorzystujg ten aspekt
do budowania przewagi konkurencyjnej przy jednoczesnym ograniczaniu dziatalno-
$ci lub eliminowaniu z rynku uczciwych przedsiebiorcéw. Doprowadzajg do wysta-
pienia zjawiska negatywnej selekcji, a takze kreowania zaréwno swojego wizerunku,
jakioferowanych produktéw i ustug w sposdb sztucznie wpisujgcy sie w oczekiwania
konsumentéw. Dziatania oportunistyczne firm wykorzystujgcych przede wszystkim
asymetrie informacji, brak Scistych regulacji czy niedoskonatg wiedze konsumentow
nie sg mozliwe do unikniecia gtéwnie ze wzgledu na niejednorodnos¢ podejmowa-
nych przez firmy praktyk, w ktérych stosuje sie greenwashing.

Nalezy jednak pamietad, iz ,zielone ktamstwo” nie dotyczy tylko produktéw
i ustug, ale takze i sposobu kreowania wizerunku przez firme. Stad tez tak duze
obecnie zainteresowanie ESG (Environmental, Social and Governance), rozumia-
nym jako ,(...) spojrzenie na zarzadzanie w aspektach srodowiskowych, spotecznych
i korporacyjnych” (PCBC, 2023). Mimo ze ma to kluczowe znaczenie gtdwnie dla
inwestorow, poniewaz wptywa na zdolnos¢ danej spotki do generowania zyskéw
w przysztosci, to wprowadzenie obowigzku sktadania raportéw niefinansowych sta-
nowi pierwszy krok do tego, aby ograniczy¢ swobode firm w prezentowanych przez
nie tresci w reklamach czy na stronach internetowych. Nie mozna jednak stwierdzic,
ze jest to rozwigzanie, ktére pozwoli na ostateczne zakonczenie problemu green-
washingu i podejmowanymi w zwigzku z nim dziataniami oportunistycznymi, gdyz
obowigzek ten nie dotyczy wszystkich, lecz tylko najwieksze spoétki. Dlatego tez ko-
nieczne wydaje sie doprecyzowanie regulacji antygreenwashingowych i zdefiniowa-
nie greenwashingu na gruncie prawnym — nie tylko na gruncie prawa precedensowe-
go, ale przede wszystkim w skali miedzynarodowej w celu ochrony konsumentoéw.
To oni ponoszg bowiem konsekwencje dziatan oportunistycznych firm, takie jak
podwazenie ich zaufania do reklamy, instytucji prawa czy ekologicznych certyfika-
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téw, a takze podejmowania w konsekwencji nieoptymalnych decyzji skutkujgcych
przyczynianiem sie, najczesciej nieSwiadomie, do zanieczyszczenia srodowiska. To
ich sSwiadomos¢ ekologiczna oraz podejmowane decyzje o zakupie danych produk-
tow czy korzystaniu z ustug majg rzeczywisty wptyw na to, ktdre ostatecznie przed-
siebiorstwa dziatajg na rynku oraz jakie produkty i ustugi sg im na nim oferowane.
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Greenwashing as a Form of Opportunistic Corporate Behavior

Abstract: The aim of the article is to present opportunistic corporate actions using the example of
greenwashing. The paper addresses issues of bounded rationality, opportunism, and information
asymmetry. Through case studies, practices of companies operating in various industries are illustrated,
which, in order to gain their own benefits, exploit the imperfect knowledge of market participants,
leading them to make suboptimal decisions. Their citation allows for an understanding of the potential
consequences for society resulting from such actions.
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