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Wsiep

Unijna dyrektywa Green Claims zapowiada nowa ere odpowiedzialno$ci przedsiebiorstw za
wiasne oswiadczenia Srodowiskowe. Zmienia ona zasady gry zaréwno dla firm, jak i konsu-
mentéw. Opisane w niniejszym przewodniku regulacje to drogowskaz prowadzacy przed-
siebiorstwa do ery, w ktérej zréwnowazony rozwdj jest integralnym elementem strategii
biznesowe;.

Lektura przewodnika pozwoli Panstwu poznac najwazniejsze aspekty regulacji zwigzanych
z przeciwdziataniem greenwashingowi. Co istotne, wskazano w nim takze kroki, jakie beda
musiaty podja¢ przedsiebiorstwa, aby sprosta¢ wymaganiom prawnym i rynkowym, réw-
niez w odniesieniu do edukacji konsumentek i konsumentéw.

Zestawienie konkretnych przyktadéw, wzbogacone komentarzami i rekomendacjami, uta-
twia przyswojenie wiedzy zawartej w przewodniku. Tym samym publikacja jest praktycz-
nym narzedziem dla biznesu, wspierajagcym firmy w budowaniu odpowiedzialnej, wiary-
godnej komunikacji w obszarze zréwnowazonego rozwoju.

oY

N g FORUM
ODPOWIEDZIALNEGO
BIZNESU

Forum Odpowiedzialnego Biznesu jest najdtuzej dziatajgcg, od 2000 roku, i najwiekszg
organizacjg pozarzgdowa w Polsce, ktéra zajmuje sie koncepcjg zréwnowazonego rozwoju
w kompleksowy sposéb. Forum to organizacja ekspercka, inicjator i partner przedsiewziec¢
kluczowych dla ESG w Polsce. Jedng z flagowych inicjatyw FOB jest Program Partnerstwa,
skupiajacy 80 firm - lideréw branz, ktérzy dzieki wspotpracy z gronem ekspertéow_ek pod-
noszg swoje kompetencje w zakresie ESG i podejmujg wspdlne dziatania wspierajace zrow-
nowazong transformacje biznesu.

Wazne miejsce w dziatalno$ci FOB zajmuje wspétpraca miedzynarodowa. Od 2002 roku or-
ganizacja jest krajowym partnerem CSR Europe, a od 2009 r. wspotpracuje z World Business
Council for Sustainable Development (WBCSD). FOB jest organizatorem programu Chapter
Zero Poland, polskiej odstony Climate Governance Initiative powotanej przez Swiatowe Fo-
rum Ekonomiczne.

Stowarzyszenie koordynuje Karte R6znorodnosci w Polsce - miedzynarodows inicjatywe
pod patronatem Komisji Europejskiej.

FOB prowadzi takze Program Rozwoju Wolontariatu Pracowniczego oraz skierowany do
studentéw_ek program edukacyjny Liga Odpowiedzialnego Biznesu. Forum organizuje
konkurs “Raporty Zrownowazonego Rozwoju”. Zainicjowato rowniez powstanie Karty Praw
Dziecka w Biznesie.
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@] RADA REKLAMY

Rada Reklamy jest organizacjg, ktéra stworzyta pierwszy w Polsce system samoregulacji
w obszarze reklamy i zarzgdza nim od 18 lat. Tworzymy, chronimy i promujemy standardy
etycznej reklamy, dlatego oczywistym wydaje nam sie popieranie wszelkich inicjatyw maja-
cych na celu przeciwdziatanie greenwashingowi, jak np. ta publikacja.

StworzyliSmy Komisje Etyki Reklamy - pierwszy w Polsce organ zajmujacy sie etyka prze-
kazéw reklamowych, do ktérego konsumenci i przedsiebiorcy mogg sktada¢ skargi na po-
tencjalne naruszenia etyczne w reklamie. WprowadziliSmy na rynek polski ustuge Copy
Advice. JestesSmy rowniez twércami pierwszej w Polsce samoregulacji dotyczacej reklamy
srodowiskowej i przeciwdziatania greenwashingowi (Green Project, rozdziat V Kodeksu Ety-
ki Reklamy).

W ramach dziatan statutowych organizujemy cykliczne konferencje i dziatania edukacyjne
skierowane do przedsiebiorcéw i konsumentéw.

Nie wchodZ na reklamowg mine! Wejdz na www.radareklamy.pl

Zachecamy do lektury!



ORGANIZACJA ODZYSKU OPAKOWAK SA
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Szanowni Panstwo,
W zwigzku z licznymi zapytaniami dotyczacymi kwestii Greenwashingu w branzy opakowanio-

wej, oddajemy w Panstwa rece Przewodnik po Greenwashingu: prawo, konsument, dobre prak-
tyki, ktérego Rekopol miat okazje by¢ wspoétautorem i patronem.

Jest to pierwsza taka publikacja, zbierajgca holistycznie i w sposéb przystepny dla odbiorcy infor-
macje w zakresie: czym jest Greenwashing, jakie akty prawne na poziomie unijnym i krajowym
regulujg to zjawisko, jakie istniejg organy krajowe, sprawujace nadzér nad tym, by nie wpro-
wadzac¢ konsumenta w btgd. W przewodniku znajdg Paristwo réwniez informadji, jak wyglada
odpowiedzialna edukacja i jakg role petni w niej konsument, poznajg dobre praktyki réznych
sektoréw, ze szczegdlnym uwzglednieniem sektora opakowaniowego oraz przyktady praktyk,
ktérych nalezy unika¢, by nie zosta¢ oskarzonym o Greenwashing. Wskazemy takze dziatania,
ktére mozna podejmowac, by pozostac transparentnym. W publikacji omawiamy réwniez miej-
sce Greenwashingu w szeroko rozumianym ESG.

Producenci wprowadzajgcy produkty w opakowaniach na rynek sg szczegdélnie narazeni na
ewentualne zarzuty o Greenwashing, zwtaszcza w kontekscie haset takich jak: ,przydatne do
recyklingu”, ,opakowanie z recyklingu” czy tez ,opakowanie neutralne dla klimatu”, ,bio", ,opa-
kowanie eko”. Mamy nadzieje, ze ten Przewodnik pomoze Panstwa firmom ustrzec sie przed
ewentualnymi zarzutami oraz podpowie, co mogg Paristwo zrobi¢, by rozwia¢ watpliwosci kon-
sumenta czy weryfikujgcego organu.

MARUSZKIN

PRAWO - SRODOWISKO - KLIMAT

Szanowni Panstwo,

W zwigzku z rosngcym istotnym problemem zmian klimatycznych, Unia Europejska wpro-
wadzita bardziej rygorystyczne przepisy, majgce na celu zapobieganie Greenwashingowi.
Przepisy, takie jak bezposrednio Dyrektywa Consumer Empowerment czy posrednio tzw.
Dyrektywa CSRD reguluja teraz te kwestie w sposob jednoznaczny. Dodatkowo, organy nad-
zoru, takie jak UOKIK, coraz czesciej podejmujg dziatania w zakresie monitorowania i karania
nieuczciwych praktyk rynkowych, co sprawia, ze temat ten nabiera coraz wiekszego znaczenia
réwniez w Polsce.

Aby poméc w dostosowaniu sie do nowych wymagan prawnych, nasza Kancelaria, we wspoét-
pracy z Rekopolem, przygotowata ten przewodnik, ktéry dostarczy podstawowych informa-
cji i szczegdtowych wskazoéwek, pomagajacych unikng¢ oskarzen o Greenwashing. Nasza
ekspertyza w prawie ochrony $rodowiska pozwala na dostarczanie rzetelnych i praktycz-
nych porad w dynamicznie zmieniajgcym sie otoczeniu prawnym.

Serdecznie zachecamy do lektury i zapraszamy do kontaktu w razie jakichkolwiek pytan czy
watpliwosci.
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Slowniczek

Dyrektywa

Dyrektywa Consumer
Empowerment

Dyrektywa Green
Claims

Dyrektywa w sprawie
nieuczciwych praktyk
handlowych

Europejski Zielony tad

Greenhushing

Greenwashing

Jest to rodzaj aktu prawa UE, ktéry wymaga implementacji do
prawa krajowego, tj. ,powtdrzenia” tresci przepisow dyrektywy,
np. w tresci polskiej ustawy. Poszczeg6lne Paristwa Cztonkowskie
sq zobowigzane do osiggniecia przedstawionych w dyrektywie
celéw, natomiast pozostawia sie swobode w wyborze narzedzi
i drogi dojécia do osiggniecia tych celéw. Tym samym ta sama
dyrektywa moze by¢ na rézny sposéb zaimplementowana przez
rézne Panstwa Czionkowskie, ale cel ma by¢ osiggniety ten sam.

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/825
z dnia 28 lutego 2024 r. w sprawie zmiany dyrektyw 2005/29/WE
i 2011/83/UE w odniesieniu do wzmocnienia pozycji konsumen-
téw w procesie transformacji ekologicznej poprzez lepszg ochro-
ne przed nieuczciwymi praktykami oraz lepsze informowanie
(Dz.U. L, 2024/825, 6.3.2024)

Whniosek DYREKTYWA PARLAMENTU EUROPEJSKIEGO | RADY
w sprawie uzasadniania wyraznych o$wiadczer Srodowiskowych
i informowania o nich (Dyrektywa w sprawie oswiadczer Srodowi-
skowych) (COM/2023/166 final)

Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia
11 maja 2005 r. dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych sto-
sowanych przez przedsiebiorstwa wobec konsumentéw na rynku
wewnetrznym oraz zmieniajgca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dy-
rektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu Europej-
skiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamen-
tu Europejskiego i Rady (,Dyrektywa o nieuczciwych praktykach
handlowych”) (Dz.U. L 149 z 11.06.2005, p. 22-39)

Zbiér inicjatyw politycznych Komisji Europejskiej, ktérych nad-
rzednym celem jest osiggniecie neutralnosci dla klimatu w Euro-
pie do 2050.

Termin, odnoszacy sie do strategii firm, ktéra polega na minima-
lizacji komunikacji dotyczacej ich dziatan na rzecz zréwnowazo-
nego rozwoju czy ochrony srodowiska. W odréznieniu od Green-
washingu, gdzie firmy przesadnie promujg swoje proekologiczne
dziatania, greenhushing polega na celowym milczeniu na ten te-
mat, aby unikna¢ krytyki lub kontroli i zapytan ze strony medidw,
organizacji pozarzgdowych czy konsumentéw.

Negatywna praktyka rynkowa, w ktérej przedsiebiorca uzywa
Swiadomie albo nieSwiadomie fatszywych lub wprowadzajgcych
w bfgd konsumenta informacji dotyczgcych proekologicznych
wartosci w szczegélnosci produktu, ustugi czy opakowania.
Greenwashing objawia sie np. poprzez stosowanie fatszywych
deklaracji bycia proekologicznym czy tez np. stosowaniem ozna-
kowania produktu/ustugi/opakowania jako eko, zielone. 7



Konstytucja

Rada Reklamy

Recyklat

Recykler

Rozporzadzenie

Sortownia odpadéw

UE

UOKIK

Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. (Dz.
U. Nr 78, poz. 483 z p6zn. zm.).

Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy jest organizacjg pozarzado-
wa, non-profit. Powstat w 2006 roku z inicjatywy Srodowisk rynku
reklamowego i marketingowego. Jest organizacja, ktéra stworzyta
i zarzadza systemem samoregulacji w obszarze reklamy. W skfad
organizacji wchodzg stowarzyszenia branzowe jako cztonkowie
zwyczajni oraz firmy jako cztonkowie wspierajacy.

Rada Reklamy zostata powotana w celu stworzenia, promogiji
i ochrony zasad, jakimi powinni kierowac sie przedsiebiorcy zaj-
mujacy sie dziatalnoscig reklamowa na terytorium Rzeczypospoli-
tej Polskiej oraz polscy przedsiebiorcy reklamujacy sie za granica.
Standardy reklamy zostaty zapisane w postaci Kodeksu Etyki Re-
klamy - dokumentu stanowigcego zbiér zasad okreslajgcych co
jest dopuszczalne, a co nieetyczne w przekazie reklamowym.

Materiat, ktory zostat przetworzony z odpaddw, a nastepnie po-
nownie wprowadzony do cyklu produkcyjnego. Jest to surowiec
wtérny, ktéry powstaje w wyniku przetwarzania odpaddw, takich
jak plastik, szkto, metal czy papier.

Przedsiebiorstwo, ktére prowadzi dziatalnos¢ polegajaca na prze-
twarzaniu odpaddéw na skale przemystowa na podstawie obowia-
zujgcych przepiséw. Czesto w przypadku tworzywa sztucznego
otrzymujemy tzw. recyklat.

Jest to rodzaj aktu prawa UE o zasiegu ogélnym, ktéry wigze w ca-
tosci i jest stosowane bezposrednio w Panstwach Cztonkowskich
UE. Oznacza to, ze w przepisach Panstwa Czionkowskiego nie
znajdziemy przepiséw wprost z rozporzadzen UE, gdyz nie sg one
powtarzane. Istnieje tzw. ,fikcja prawa”, zgodnie z ktéra zaktada
sie, ze wszyscy znajg przepisy rozporzadzer UE. Skutkuje to tym,
ze tre$¢ przepisdw rozporzadzen jest taka sama we wszystkich
Panstwach Cztonkowskich UE.

Przedsiebiorstwo, w ktérym zebrane odpady komunalne pod-
dawane sg procesowi segregacji i zagospodarowania odpaddéw.
Trafiajg tam odpady zmieszane i odpady z selektywnej zbiorki.
Rozsortowanie nastepuje na odpowiednie frakcje, takie jak np.
tworzywa sztuczne, papier.

Unia Europejska

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw. Jest to centralny organ
administracji rzgdowej wtasciwy w sprawach ochrony konkurengji
i konsumentéw. UOKIK prowadzi postepowania m.in. w sprawach
praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy konsumentéw.

Ustawa POS Ustawa z dnia 27 kwietnia 2001 r. Prawo ochrony srodowiska (t.).
Dz.U.z2024r. poz. 54 z pdzn. zm.)
Dyrektywa CSRD Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2022/2464

z dnia 14 grudnia 2022 r. w sprawie zmiany rozporzadzenia (UE)
nr 537/2014, dyrektywy 2004/109/WE, dyrektywy 2006/43/WE
oraz dyrektywy 2013/34/UE w odniesieniu do sprawozdawczo-
$ci przedsiebiorstw w zakresie zréwnowazonego rozwoju (Dz.U.
L 322216.12.2022, p. 15-80)

Wykaz obowigzujgcych aktéw prawnych w stanie na 31 lipca 2024 r.

Polska:

1.

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurendji (t,j. Dz. U.
22022 r. poz. 1233),

Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. (Dz. U. Nr 78, poz. 483
zpdzn. zm.),

Ustawa z dnia 27 kwietnia 2001 r. - Prawo ochrony sSrodowiska (t.j. Dz. U. 22024 r. poz.
54 z p6zn. zm.),

Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurengji i konsumentéw (t.j. Dz. U.
22024 r. poz. 594),

Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynko-
wym (t,j. Dz. U. z 2023 r. poz. 845),

Ustawa z dnia 13 czerwca 2013 r. o gospodarce opakowaniami i odpadami opakowa-
niowymi (t,j. Dz. U. z 2024 r. poz. 927 z p6zn. zm.).

Unia Europejska:

1.

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/825 z dnia 28 lutego 2024 .
w sprawie zmiany dyrektyw 2005/29/WE i 2011/83/UE w odniesieniu do wzmoc-
nienia pozycji konsumentéw w procesie transformacji ekologicznej poprzez lep-
szg ochrone przed nieuczciwymi praktykami oraz lepsze informowanie,

Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005
r. dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsiebior-
stwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz zmieniajgca dyrektywe
Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu Eu-
ropejskiego i Rady oraz rozporzgdzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europej-
skiego i Rady.
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Stowo Greenwashing powstato na skutek potgczenia dwoch stéw: ,,green” (zielony)
i ,whitewashing” (wybielanie).

Termin ,green” nawigzuje do ochrony srodowiska i ekologii, natomiast ,whitewa-
shing” oznacza ukrywanie prawdy lub przedstawianie czego$ w lepszym Swietle niz
jest w rzeczywistosci.

Greenwashing mozemy opisac jako negatywnga praktyke rynkowa, w ktérej przedsie-
biorca uzywa swiadomie albo nieSwiadomie fatszywych lub wprowadzajgcych w btad
konsumenta informacji dotyczacych proekologicznych wartosci w szczegdlnosci pro-
duktu, ustugi czy opakowania. Greenwashing objawia sie np. poprzez stosowanie
fatszywych deklaracji bycia proekologicznym, czy tez np. stosowaniem oznakowania
produktu/ustugi/opakowania jako eko, zielone. Celem Greenwashingu jest zyskanie
pozytywnego wizerunku w oczach konsumentéw bez rzeczywistego wprowadzania
istotnych zmian proekologicznych albo bez posiadania twardych danych na temat de-
klarowanych stwierdzen.

Nalezy tez pamietacd, ze twierdzenia prowadzace do podejrzenn o Greenwashing
to rowniez wszelkiego rodzaju komunikaty spetniajgce powyzsza definicje, kto-
re publikujemy w mediach spotecznosciowych i stronach internetowych, infor-
macje publikowane przez nas w sktadanych raportach o zré6wnowazonym roz-
woju czy dokumentacji finansowej lub informacyjne;j.
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Poczatek zjawiska
Greenwashingu

Termin ten zostat po raz pierwszy uzyty w 1986 roku
w eseju amerykanskiego aktywisty Jaya Westervel-
ta. Esej ten krytykowat hotele, ktére wprowadzaty poli-
tyke ponownego uzywania recznikéw pod pretekstem
dbania o $rodowisko. Westervelt zauwazyt, ze ta prak-
tyka byta czesto reklamowana jako dziatanie proeko-
logiczne, majace na celu zmniejszenie zuzycia wody
i detergentéw, co miato rzekomo chronié planete.

Autor eseju wskazat, ze rzeczywiste motywy hoteli byty
zgota inne, bo gtéwnie finansowe - dzieki ponowne-
mu uzywaniu recznikéw, hotele mogty zaoszczedzi¢ na
kosztach prania. W rzeczywistosci wiele z tych hoteli
nie podejmowato innych, bardziej znaczacych dzia-
fan na rzecz ochrony $rodowiska, co sprawiato, ze ich
kampanie ekologiczne byty jedynie fasadg. Westervelt
argumentowal, ze takie dziatania wprowadzaja konsu-
mentdéw w biad, dajac im fatszywe poczucie, ze wspie-
rajg zréwnowazony rozwdj, podczas gdy w rzeczywi-
stosci hotele nie zmieniaty swoich praktyk w znaczacy
sposob. W ten sposéb, termin ,Greenwashing” stat sie
synonimem praktyk marketingowych, ktére fatszywie
promuja produkty, ustugi lub polityki jako ekologiczne,
prosrodowiskowe.

I cho€ wcigz nie doczekaliSmy sie definicji prawnej
stowa Greenwashing, to ,,czujemy” znaczenie tego
stowa i coraz lepiej je rozumiemy.

Jay Westervelt po raz pierwszy uzywa
pojecia Greenwashing w swoim eseju
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Grzeszna szostka
Greenwashingu

Greenwashing zyskat juz wiele synoniméw, m.in. zielone klamstwo, ekosciema
czy ekoklamstwo. Moze objawiac sie na kilka sposobdw ':

1 Grzech
. ukrytych dzialan

Najpopularniejszy typ Greenwashin-
gu, w ktérym sugeruje sie, ze pro-
dukt/ustuga/opakowanie jest zgod-
ny z zasadami ochrony $rodowiska,
przy jednoczesnym prezentowaniu
tylko jednego fragmentu z catego cy-
klu zycia - bez uwzglednienia catosci
wptywoéw Srodowiskowych wynikaja-
cych z procesu produkcji, uzytkowa-
nia oraz pozbywania sie odpadéw.

Grzech
2 . braku dowodow

Sktadane deklaracje dotyczace $ro-
dowiskowych parametréw produktu
nie znajdujg odzwierciedlenia w do-
stepnych Zrédtach i nie sg potwier-
dzone przez jakiekolwiek uznane in-
stytucje certyfikujace.

Grzech
. nieistotnosci

Sktadane deklaracje dotyczace kwe-
stii ekologicznych bywajg prawdziwe,
jednak z perspektywy konsumen-
ta sq mato istotne. Moze to by¢ np.
informowanie o braku w produkcie
freondéw, ktérych to faktyczne uzy-
cie zostato zakazane kilkadziesiat lat
temu, czy tez informowanie o niete-
stowaniu kosmetykéw na zwierze-
tach, podczas gdy juz od wielu lat
w UE panuje zakaz takich praktyk.

Grzech
. lgarstwa

Przekazywanie w sposéb oczywisty

informacji nieprawdziwych, przykta-
dowo przez niezgodne z prawem

uzywanie znakéw certyfikacji czy

podawanie nieprawdziwych danych
0 zawartosci materiatu z recyklingu
lub przydatnosci opakowan do recy-
klingu.

Grzech
. braku precyzji

Komunikacja dotyczaca produktu
jest do tego stopnia nieprecyzyjna,
ze jej sens moze zosta¢ odebrany
przez konsumenta opacznie. Jako
przyktad mozna wskazac twierdzenie
typu: ,chemical free” - wolny od che-
mikaliow (co obecnie jest wiasciwie
niemozliwe), czy all natural - w cato-
Sci naturalny (co zdarza sie spotkac
na opakowaniach substancji takich
jak np. arszenik czy formaldehyd).

Grzech
. Iniejszego zla

Podkreslanie, iz produkt zawiera po-
zytywne cechy, dzieki ktérym wyréz-
nia sie na tle danej kategorii, jednak
w rzeczywistosci jako catos¢ jest na-
dal szkodliwy dla srodowiska.

! Przyktadowy podziat Greenwashingu na rodzaje. Co to jest greenwashing? | Gazeta SGH |
2Zwalczanie , pseudoekologicznego marketingu' jak UE reguluje oswiadczenia Srodowiskowe | Parlament Europejski (europa.eu)

zdanych 80% 56% W UE stnieje wele 230 901 100

e sklepéw internetowych, stron internetowych ire-  konsumentéw w UE spotkato systemo6w oznakowa- i ) ]
Komisji klam zawiera informacje o wptywie produktéw na  sie z wprowadzajgcymi w btad nia zréwnowazonego dobrowolnych oznakowar  systeméw etykietowania prywatnych etykiet
Europejskiej? Srodowisko = ,0swiadczenia ekologiczne”. o$wiadczeniami ekologicznymi rozwoju, np.: ekologicznych w obszarze zywnosci zielonej energii.



=
o0
Q
N
O
5
y—
-

az
5%

konsumentéw wskazato na
poprawng odpowiedz czym
jest Greenwashing w 2024 r.

14

Skoro konsumenci wiedza
0 Greenwashingu, to dlaczego
firmy dalej go stosuja?

Liczne wymogi prawne oraz standardy rynkowe czesto sg dla
firm zbyt duzym wyzwaniem, mimo szczerych checi bycia zréw-
nowazonym. Jednak mimo wszystko, chcg by¢ pozytywnie po-
strzegane i konkurowac na pétce oraz w innych przestrzeniach
sprzedazowych. Aby pozosta¢ konkurencyjnym, podmioty te
mniej $wiadomie albo nieSwiadomie decydujg sie na stosowa-
nie nieuczciwych praktyk marketingowych czesto maskujacych
brak realnie prowadzonych dziatai na rzecz ochrony $rodowi-
ska. Co wiecej firmy, ktére pomijaja istotne informacje na
temat wplywu produktu/ustug/opakowania na srodowi-
sko réwniez stosujg Greenwashing.

W obliczu rosnacej swiadomosci na temat zmian klimatycz-
nych, przedsiebiorcy musza sprosta¢ coraz to wyzszym ocze-
kiwaniom konsumentéw, majac na uwadze kwestie ekologii
i zrbwnowazonego rozwoju juz podczas produkgcji swoich to-
wardw i ustug. W przestrzeni publicznej i marketingowej coraz
czesciej spotykamy sie z okresleniami, takimi jak ,ekologiczny”,
wzielony”, ,odnawialny” czy ,zréwnowazony”. Z perspektywy
konsumenta, nalezy jednak zdawac sobie sprawe, ze niektére
twierdzenia niekiedy nie sg rzetelne i warto nauczy¢ sie je roz-
poznawac. Z kolei z perspektywy firmy, warto zwréci¢ uwage
na tresci twierdzen, ktére pojawiaja sie na naszych produktach:
czy mamy na nie dowody, dlaczego zdecydowaliSmy sie na
dane hasto, skad mamy komunikowane dane? Niekiedy wystar-
czy wspolna weryfikacja stwierdzenia przez dziat ochrony Sro-
dowiska i dziat marketingu, by wypracowac rzetelny i zgodny
ze stanem faktycznym przekaz reklamujacy produkt lub ustuge.

To, co wazne i co cieszy, to fakt, ze rosSnie znajomos¢ poje-
cia Greenwashing wsréd konsumentéw. Od roku 2019 do
2024, odsetek oséb, ktore wskazaty poprawng odpowiedz
wzrést ponad dwukrotnie, a w 2024 r. az 35% wskazato na
poprawng odpowiedz.

35%

Znajomosc

poje¢cia 29%

Greenwashing 13%
elos T 13%

16%
11%

Warto w tym miejscu zwréci¢ uwage na opublikowane wyniki badan
przez EKObarometr w 2024 r., ktore sg optymistyczne, jesli chodzi o na-
stawienie spoteczne do omawianych kwestii:

® W ciggu ostatniego miesigca reklame/ promocje produktu/ ustugi,
ktéra wykorzystywata elementy ekologiczne widziata ponad potowa
respondentéw.

®  60% Polakéw deklaruje pozytywne podejscie do reklam z elementami
ekologicznymi, najwiecej respondentéw twierdzi, ze przyczyniajg sie one do
wzrostu $wiadomosci ludzi na temat problemdw zwigzanych z Srodowiskiem
(39%).

®  Wsrdd Polakéw obserwujemy nasycenie tresciami ekologicznymi. Narasta
negatywne podejscie do ekomarketingu: przy 4 z 5 aspektéw zwigzanych
z negatywnym postrzeganiem reklam zawierajgcych elementy nawigzujgce
do ekologii czy ochrony Srodowiska odnotowano wzrost w stosunku do
poprzedniej fali, a jeden pozostat na tym samym poziomie.?

Wspétczesny konsument deklaruje, ze chce wybieraé produkty/ ustugi, ktére minimalizujg
generacje probleméw dla $rodowiska, oddziatywanie na $rodowisko albo prowadzg do
minimalizacji wytwarzanych odpadéw. Dlatego tez promocja aspektow ekologicznych
wspotczesnie przycigga wzrok konsumenta, ktéry szuka na pétce rozwigzan prosro-
dowiskowych.

3 EKObarometr - petna wersja raportu z széstego pomiaru (swresearch.pl)
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- Co moze zostac
uznane za

Greenwashing?

Za Greenwashing moze zosta¢ uznane m.in.:

wprowadzanie konsumentéw w btad - ustawa o ochronie konkurencji i konsumen-
téw sankcjonuje przyktadowo naruszenie przez przedsiebiorce obowigzku udzielania
konsumentom petnej, rzetelnej i prawdziwej informacji. Inna ustawa, tj. ustawa o prze-
ciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym zakazuje wprowadzania konsumen-
téw w bfgd m.in. na skutek przekazywania im btednych informacji o cechach produk-
tu, ale tez sankcjonuje sie zatajenie lub nieprzekazanie w sposéb jasny, jednoznaczny
istotnych informacji o produkcie. Warto tu réwniez wskazac praktyke, w ktérej firmy sg
zobowigzane do konkretnego obowigzku z mocy prawa, ale deklarujg wykonanie tego
obowigzku, jako troske o Srodowisko,

nasza dziatalnos¢, ktéra moze nosi¢ znamiona czynu nieuczciwej konkurenc;ji -
ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji zakazuje przyktadowo stosowania wpro-
wadzajgcego w btad oznaczenia produktéw lub ustug, jak réwniez nieuczciwej reklamy.

Warto zwréci¢ uwage, ze firmy, ktére dopuszczg sie Greenwashingu moga spo-
dziewac sie dziatan, ktére w mniejszym lub wiekszym zakresie dotkng ich dziatal-
nosci, przyktadowo:
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UOKIK moze wszcza¢ postepowanie wyjasniajgce lub postepowanie w sprawie naru-
szenia zbiorowych intereséw konsumentéw. W przypadku, gdy zarzuty potwierdzg sie,
przedsiebiorca moze zosta¢ obarczony karami finansowymi,

firma konkurencyjna (czy tez ogélnie inna firma) moze uzna¢, ze nasze dziatania, nosza-
ce znamiona Greenwashingu naruszaja jej interesy. Taki podmiot ma prawo wstgpic¢ na
droge sadowa i np. zagda¢ naprawienia wyrzadzonej szkody,

na skutek ztozenia skargi o praktyki Greenwashingowe do Rady Reklamy i roz-
patrzeniu jej, Rada Reklamy moze opublikowac uchwate czy tez opinie, w ktorej
stwierdza sie niezgodnos$¢ zastosowanej przez nas reklamy z Kodeksem Etyki Re-
klamy. Bedzie to miato zdecydowanie negatywny wizerunkowo skutek dla naszej
dziatalnosci,

konsumenci, ktérzy uznajg i dowiodg, ze zostali pokrzywdzeni na skutek naszej praktyki
Greenwashingowej, beda mogli zadac¢ w drodze sadowej naprawienia wyrzagdzonej im
szkody na zasadach ogdélnych. Takie dziatanie moze skoriczy¢ sie obcigzeniem finan-
sowym, ale tez sama informacja o takim postepowaniu wptynie negatywnie na nasz
wizerunek i podwazy nasze dziatania i wartosci, z ktérymi, jako firma, sie utozsamiamy.
Bedziemy niewiarygodni.

elko=miecko

Gtlosny przyktad z Polski opisano w raporcie PARP pt. ,W kierunku neutralnosci kli-
matycznej”. W marcu 2021 r. do UOKiK wplyneto zawiadomienie o stosowaniu
Greenwashingu przez firmy postugujace sie nazwa handlowg ,ekogroszek”. Zdaniem
cztonkéw fundacji oraz naukowcéw, podczas spalania ekogroszku do Srodowiska
emitowane sg znaczne ilosci szkodliwych substancji, co sprawia, ze nazwa handlowa
oraz zielone elementy graficzne na opakowaniu produktu sg razaco sprzeczne z jego
rzeczywistym wptywem na srodowisko.

W raporcie wskazano, ze wyniki badan konsumenckich przeprowadzonych przez
Kantar Polska S.A. w 2021 r. potwierdzaja negatywne skutki tego zjawiska. Z badan
wynika, ze 43% uzytkownikow ekogroszku postrzega go jako produkt ekologiczny,
a 66% Polakow palacych weglem uwaza, ze jego wysoka jakos¢ zapewnia neutralny,
a nawet pozytywny wptyw na srodowisko. Mozna $Smiato powiedzie¢, ze takie wyniki
budza niepokdj i sg dobrym przyktadem, jakich praktyk powinny wystrzegac sie firmy,
by nie zostac przedstawione jako firmy manipulujgce postrzeganiem produktu przez
konsumentdw, stosujac nieuczciwe zabiegi marketingowe.

“Monitoring aktywnosci badawczo-rozwojowej i innowacyjnej w ramach Krajowej Inteligentnej Specjalizacji

(parp.gov.pl)
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W jakim stopniu zgadzasz si¢

ze stwierdzeniami dotyczacymi
greenwashingu w branzy kosmetycznej?

W jakim stopniu zgadzasz sie ze stwierdzeniami dotyczacymi greenwahingu
w branzy kosmetycznej?®

T2B™
Za stosowanie takich praktyk, producentéw
powinny dotyka¢ bardziej surowe kary
Niewiele konsumentéw jest $wiadomych I
tego, jak rzeczywiscie wygladajg praktyki i

produkcyjne kosmetykéw

AN DI Test

Greenwashing sprawia, ze trudniej mi wybrac
kosmetki i zufa¢ producentom

Y ]

Greenwashing stanowi wiekszy problem w
innych branzach np. spozywczej, modowej

x‘ vy
o §

VBasves

£ 3
z ; H Staram sie unika¢ kosmetykow firm
% : A stosujgcych takie praktyki
ég -l W ogble nie dostrzegam problemu

greenwashingu w branzy kosmetycznej

" T2B - Suma odpowiedzi ,Raczej sie zgadzam” i ,Zdecydowanie sie zgadzam”

Bl Zdecydowanie sig nie zgadzam WM Raczej sie nie zgadzam Ani sie nie zgadzam,

B Raczej sig zgadzam B Zdecydowanie sie zgadzam ani sig zgadzam

- Polski przedsiebiorca musi pamietac, ze praktyki, ktére mogg by¢ uznane za Greenwa-
GreenwaShlng shing juz teraz sg zakazane. Zastosowanie przez firmy ekologicznego marketingu, ko-
munikatow i twierdzen, z ktérych nie bedg w stanie sie wyttumaczy¢ podczas ewentualnej
kontroli organu czy zapytania konsumenckiego (czyli np. posiada¢ mozliwe do zweryfiko-
w 0 c z ach wania dowody w postaci wewnetrznej praktyki, wynikéw z akredytowanego laboratorium
czy posiada¢ odpowiednio uzyskane i prawne certyfikaty), moze skutkowac ,posadze-
niem” o stosowanie Greenwashingu i wprowadzanie konsumentéw w btgd. A to niesie za

konsumentéw soba nie tylko ryzyko kary finansowej, ale przede wszystkim pogorszenia wizerunku.

* Monitoring aktywnosci badawczo-rozwojowej i innowacyjnej w ramach Krajowej Inteligentnej Specjalizacji
(parp.gov.pl)
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~ Greenwashingiem

Greenwashing juz obecnie jest zakazany. W ostatnich latach znaczgco wzrosta liczba
dziatan, ktdre sa podejmowane, by z nim walczy¢. Sam UOKIK zainteresowat sie sprawg
Greenwashingu i podjat postepowania wyjasniajgce w stosunku do kilku podmiotéw
z réznych sektoréw np. kilka lat temu UOKIK natozyt sankcje finansowa, az 120 min z}, na
firme z branzy automotive, ktéra dopuscita sie manipulowania wskaznikami emisji spalin
i zadeklarowata, ze jej pojazdy sg przyjazne dla sSrodowiska.

Prawo sie zmienia, precyzuje i zaostrza. Obecnie w UE istniejg dwie najistotniejsze
zpunktu widzenia Greenwashingu dyrektywy, ktorych przepisy jasno mowig o zwalczaniu
tego zjawiska. Dyrektywy te bedg implementowane do polskiego prawa, ale juz dzi$
funkcjonujg w kraju przepisy zakazujgce wprowadzania konsumentéw w btad.

Jezeli obecnie stosujemy hasta typu ,,opakowanie w 100% z recyklingu” lub ,opakowanie
w 100% nadajace sie do recyklingu” i nie mamy na to rzetelnych dowoddw, a nowe
regulacje bedg od nas wymagaty jasnego wskazania naszych deklaracji (np. precyzyjnego
okreslenia, w procentach, zawartosci recyklatu) to staniemy sie w oczach naszych
klientéw catkowicie niewiarygodni.

Jezeli stosujemy obecnie twierdzenia Srodowiskowe, na ktére nie mamy dowoddw,
narazamy sie na utrate wizerunku. Nikogo nie trzeba przekonywa¢, ze w obecnych
czasach, negatywny wizerunek w mediach moze by¢ przyczynkiem do zmniejszenia
obrotéw firmy.

Nasi klienci chcg podejmowac decyzje zakupowe w trosce o Srodowisko. Wybierajac nasz

produkt/ ustuge, na ktérej deklarujemy konkretne dziatania Srodowiskowe (bez weryfikacji),
wprowadzamy ich w btgd, a tym samym moga sie czu¢ oszukani. Efektem moze by¢ ogdlnie
negatywne nastawienie do réznego rodzaju inicjatyw prosrodowiskowych i brak zaufania
do firm, ktére rzetelnie starajg sie realizowa¢ komunikacje.

Stosowanie Greenwashingu moze miec tez wptyw na naszych kontrahentéw oraz instytucje
finansowe. Nie mozna wykluczy¢ sytuacji, ze inne podmioty, ktére bedg realizowaty
swoje strategie zrownowazonego rozwoju nie bedg wspotpracowac z firma, ktdra jest
podejrzewana o stosowanie Greenwashingu. Pamietajmy tez, ze zgodnie z Dyrektywg
CSRD, przedsiebiorcy beda zobowigzani do raportowania wptywu swojej dziatalnosci na
Srodowisko, co zwiekszy dostepnos¢ danych, ktére pozwolg poréwnywac ekologiczne
twierdzenia.

Gdy zostanie juz zaimplementowane prawo unijne w zakresie Greenwashingu (co
opisujemy w kolejnych rozdziatach), nalezy sie spodziewac¢, ze UOKIK jeszcze bardziej
,zainteresuje sie” tym tematem.

Warto zatem juz teraz spojrze¢ na deklarowane przez nas twierdzenia i zweryfiko-
wac, czy faktycznie mamy dowody i uzasadnienie na stosowane przez nas twier-
dzenia czy oznakowanie.

Nieuczciwy zielony marketing (Swiadomy czy tez nie), to tatwiejsza droga niz wpro-
wadzenie realnych zmian proekologicznych. W dtuzszej perspektywie przynosi
jednak wiecej szkdd niz korzysci.

Stosowanie Greenwashingu jest powazng przeszkodg na drodze do transformacji gospo-
darki w kierunku neutralnosci klimatycznej. Hamuje procesy zmierzajgce do zmiany metod
produkdji i taricuchéw dostaw na bardziej zréwnowazone, co jest niezbedne dla osiggnie-
cia celéw ekologicznych.
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Greenwashing w prawie
Unii Europejskiej

Europejski Zielony tad jest ambitng strategig Unii Europejskiej, ktorej celem jest osig-
gniecie neutralnosci klimatycznej do 2050 roku. Nie jest to prawo, a jedynie strategia
Komisji Europejskiej opowiadajgca o planach transformacji UE w sprawiedliwe i pro-
sperujace spoteczenstwo, ktore bedzie funkcjonowac w nowoczesnej, zasobooszczed-
nej i konkurencyjnej gospodarce. W ramach strategii przewidziano transformacje
niemal catej gospodarki, zapowiadajac przedstawienie sektorowych strategii i regu-
lacji, ktére dotyczg m.in. neutralnosci klimatycznej, gospodarki o obiegu zamknigtym,
ochrony bioréznorodnosci, zrébwnowazonego transportu oraz sprawiedliwej transfor-
macji.

Jednym z kluczowych celéw Europejskiego Zielonego tadu jest zapewnienie, ze trans-
formacja ekologiczna bedzie oparta na rzetelnych i wiarygodnych informacjach,
a konsumenci beda chronieni przed nieuczciwymi praktykami, takimi jak wtasnie
Greenwashing. W tym celu, Komisja Europejska wielokrotnie podkreslata kluczowg
role jakg majg odegrac¢ konsumenci w ramach transformacji.

W Europejskim Zielonym tadzie mozemy przeczytac, ze:

Polityka ochrony konsumentéw przyczyni sie do wzmocnienia pozycji konsumen-
téw, tak aby mogli oni dokonywaé swiadomych wyboréw i odgrywaé aktywnq role
w zielonej transformacji.[..] Rzetelne, poréwnywalne i weryfikowalne informacje
sq réwniez waznym czynnikiem umozliwiajgcym klientom podejmowanie bardziej
zréwnowazonych decyzji oraz ograniczajq ryzyko stosowania nieuczciwego zielo-
nego PR. Przedsiebiorstwa zapewniajgce o ekologicznosci swoich produktéw lub
ustug powinny opiera¢ takie twierdzenia na standardach umozliwiajgcych oce-
ne wptywu tych produktéw lub ustug na srodowisko. Komisja zintensyfikuje swoje
dziatania regulacyjne i pozaregulacyjne w celu rozwiqzania problemu fatszywych
twierdzen dotyczqcych ekologicznosci.

W tym kontekscie nie dziwi przedstawienie przez Komisje Europejska propozycji dy-
rektywy w sprawie wzmocnienia pozycji konsumentow w procesie transformacji eko-
logicznej (tzw. Dyrektywa Consumer Empowerment) oraz dyrektywy w sprawie wyraz-
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1. Dyrektywa w sprawie wzmocnienia pozycji konsumentéw (Dyrek-
tywa Consumer Empowerment)

Dyrektywa Consumer Empowerment®, ktéra zmienia istniejgce ramy regulacyjne chro-
nigce konsumentéw przed nieuczciwymi praktykami handlowymi, zostata przyjeta 28
lutego 2024 r. i stanowi juz obowigzujgce prawo UE. Dyrektywa ta odwotuje sie do
innych istniejgcych juz dyrektyw, np. Dyrektywy w sprawie nieuczciwych praktyk han-
dlowych. Obecnie czekamy na jej implementacje do polskiego porzadku krajowego.

Dyrektywa ta ma na celu wzmocnienie pozycji konsumentéw w procesie transformacji
ekologicznej, tak by mogli dokonywa¢ swiadomych decyzji i wybierac produkty,
ktore sg rzeczywiscie przyjazne dla srodowiska. Na jej mocy konsumenci zyskali
prawo do informacji o tym, jaka jest spodziewana trwatos¢ produktu i jakie sg mozli-
WwOoSci jego naprawy oraz zyskali ochrone przed niewiarygodnymi lub nieprawdziwymi
twierdzeniami dotyczgcymi ekologicznosci. Ochrona konsumentéw realizowana
jest przez zakaz stosowania pseudoekologicznego marketingu oraz wprowadza-
nia konsumentéw w btad co do trwatosci produktéw.

Wprowadzone zmiany mozna sprowadzi¢ do trzech zagadnien:

® Rozszerzenie wykazu cech produktéw, wzgledem ktérych mozna wpro-
wadzi¢ konsumentéw w btad,

® Dodanie nowych praktyk uznawanych za wprowadzajgce w btad,

® Uzupetnienie ,czarnej listy” praktyk handlowych o zagadnienia zwigzane
z Greenwashingiem.

¢ Link dlo tekstu: Dyrektywa Parlamentu Europejskiego | Racly w sprawie zmiany dyrektyw 2005/29/WE i 2011/83/
UE w odniesieniu do wzmocnienia pozycji konsumentéw w procesie transformacji ekologicznej poprzez lepszq
ochrone przed nieuczciwymi praktykami oraz lepsze informowanie
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1.1. Rozszerzenie wykazu cech produktéw, wzgledem
ktérych mozna wprowadzi¢ konsumentéw w btad

Zgodnie z art. 5 Dyrektywy w sprawie nieuczciwych prak-
tyk handlowych’ , zakazane sg nieuczciwe praktyki han-
dlowe, do ktérych nalezy wprowadzanie konsumentéw
w biad.

Dotychczas Dyrektywa w sprawie nieuczciwych praktyk
handlowych stanowita, ze przez praktyke wprowadza-
jaca w btad rozumie sie m.in. praktyke, ktéra zawie-
ra fatszywe informacje lub w jakikolwiek inny sposaéb,
wprowadza lub moze wprowadzi¢ w btagd przecietnego
konsumenta® i ktéra w kazdym przypadku powoduje lub
moze spowodowac podjecie przez konsumenta decyzji
dotyczacej transakgji, ktérej inaczej by nie podjat.

Wprowadzenie w btgd moze dotyczy¢ m.in. istnienia lub
rodzaj produktu, a takze jego gtéwnych cech, takich jak
dostepnos¢, zwigzane z produktem korzysci i ryzyko,
wykonanie, sktad, wyposazenie dodatkowe, ustugi po
sprzedazy i procedura reklamacyjna, sposéb i data pro-
dukcji lub wykonania, dostawa, przydatnos¢, zastoso-
wanie, ilos¢, specyfikacja, pochodzenie geograficzne lub
handlowe, spodziewane rezultaty jego zastosowania lub
wyniki i istotne cechy testéw lub kontroli przeprowadzo-
nych na produkcie.

Katalog ten nie zawierat jednak odniesienia do cech $ro-
dowiskowych produktu.

Z tego wzgledu, w Dyrektywie Consumer Empowerment
wskazano, ze wprowadzenie w btgd dotyczy¢ moze takze
cech $rodowiskowych lub spotecznych, wyposazenia do-
datkowego, aspektéw zwigzanych z obiegiem zamknie-
tym, takich jak trwato$¢, mozliwos¢ naprawy lub przydat-
nosc¢ do recyklingu.

’Link do tekstu: Dyrektywa - 2005/29 - EN - EUR-Lex (europa.eu)? Zwal-
czanie ,pseudoekologicznego marketingu”: jak UE reguluje oSwiadcze-
nia srodowiskowe | Parlament Europejski (europa.eu)

8 Przecietny konsument to taki, ktéry jest dostatecznie dobrze poinfor-
mowany oraz dostatecznie uwazny i ostrozny, z uwzglednieniem czyn-
nikéw spotecznych, kulturowych i jezykowych, zgodnie z wyktadniq
Trybunatu Sprawiedliwosci. Nie mozna okresli¢ statego, uniwersalnego
wzorca przecietnego konsumenta, a bedzie on musiat by¢ kazdorazowo
skonkretyzowany.

1.2. Nowe praktyki wprowadzajgce w biad

Dyrektywa w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych wskazywata dotychczas tak-
ze, ze za praktyke handlowg wprowadzajg w btgd mozna uznac praktyke, jezeli w kon-
kretnym przypadku, biorgc pod uwage wszystkie jej cechy i okolicznosci, powoduje
ona lub moze spowodowac podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji dotycza-
cej transakgcji, ktérej inaczej by nie podjat, i obejmuje:

e kazdy rodzaj wprowadzenia produktu na rynek, w tym reklame poréwnawczg,
ktéry powoduje mylenie produktéw, znakéw towarowych, nazw handlowych lub
innych znakéw rozpoznawczych przedsiebiorcy i jego konkurenta,

® nieprzestrzeganie przez przedsiebiorce obowigzkéw zawartych w kodeksach po-
stepowania, do ktérych przestrzegania sie zobowigzat.

Powyzszy katalog zostat rozszerzony o:

e formutowanie twierdzen dotyczacych ekologicznosci zwigzanych z przysztg efek-
tywnoscig ekologiczng bez jasnych, obiektywnych, publicznie dostepnych i weryfi-
kowalnych zobowigzan okreslonych w szczegétowym i realistycznym planie wyko-
nania, ktéry obejmuje wymierne i okreslone w czasie cele oraz inne odpowiednie
elementy niezbedne do wsparcia jego realizacji, takie jak przydziat zasobow, i kté-
ry jest regularnie weryfikowany przez niezaleznego eksperta bedacego strong
trzecig, ktorego ustalenia sg udostepniane konsumentom,

e reklamowanie korzysci dla konsumentdw, ktére sg nieistotne i nie wynikajg z zad-
nej cechy produktu lub dziatalnosci przedsiebiorcy.

Powyzsze sprowadza sie do ochrony konsumentéw przed niepopartymi dowodami
oraz rzetelnymi planami zobowigzaniami sSrodowiskowymi takimi jak deklara-
cje o uzyskaniu w przysztosci neutralnosci klimatycznej. Na mocy znowelizowa-
nego prawa, jesli przedsiebiorca bedzie chciat informowac o swoich przysztych zale-
tach srodowiskowych bedzie musiat dotozy¢ znacznej starannosci, aby potwierdzic¢
swoje twierdzenia, nie na zgdanie konsumenta, ale juz w momencie formutowa-
nia twierdzen.
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1.3. Uzupetnienie ,czarnej listy” praktyk handlowych

Dyrektywa w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych zawiera zatgcz-
nik, ktéry stanowi ,,czarng liste” praktyk handlowych, ktére uznaje
sie za nieuczciwe w kazdych okolicznosciach.

Znajdujg sie na niej praktyki takie jak fatszywe twierdzenie, ze produkt
bedzie dostepny jedynie przez ograniczony czas, postugiwanie sie zna-
kiem jakosci bez odpowiedniego zezwolenia, czy tez prezentowanie
praw przystugujgcych konsumentom na mocy przepiséw prawnych jako
cechy wyrdézniajgcej oferte przedsiebiorcy.

Katalog ten zostat rozszerzony o:

nieinformowanie o funkcjach skracajgcych zywotnos$¢ produktu, jak
oprogramowanie ograniczajgce funkcjonalnos¢ po czasie,

stosowanie okreslen ,ekologiczny”, ,.eko”, ,zielony”, bez solidnych do-
wodéw na ich prawdziwos¢,

deklarowanie, ze produkt jest neutralny dla klimatu, bez rzeczywiste-
g0 wptywu na redukcje emisji,

podawanie, ze caty produkt jest ekologiczny, gdy dotyczy to tylko czesci,
uzywanie ,,niepublicznych” ekologicznych certyfikatéw,

ukrywanie ograniczen produktu przy uzyciu nieoryginalnych czesci za-
miennych,

przedstawianie standardowych wymogéw prawnych jako unikalnych
cech oferty.

2. Dyrektywa w sprawie uzasadniania oswiadczen srodowiskowych
(tzw. ,,Green Claims Directive”)

Dyrektywa Green Claims?®, stanowi siostrzang regulacje wzgledem Dyrektywy Consu-
mer Empowerment i péki co, stanowi jedynie projekt prawa UE.

W przeciwienstwie do Dyrektywy Consumer Empowerment, zwraca sie ona bardziej
ku przedsiebiorcom i bedzie naktada¢ na nich nowe obowigzki.

Jej podstawowymi celami s3:

® uczynienie o$wiadczen ekologicznych wiarygodnymi, poréwnywalnymi i weryfiko-
walnymi w catej UE,

® ochrona konsumentéw przed Greenwashingiem,

® przyczynienie sie do stworzenia zielonej gospodarki o obiegu zamknietym w UE po-
przez umozliwienie konsumentom podejmowania $wiadomych decyzji zakupowych,

® pomoc w ustanowieniu réwnych szans, jesli chodzi o ekologiczno$¢ produktow.

Ma ona wprowadzi¢ system jednolitej certyfikacji oswiadczen Srodowiskowych, ktérych
prawdziwos¢ bedzie weryfikowana przez niezaleznego i akredytowanego weryfikatora.

Kluczowe elementy dyrektywy to:

® ujednolicenie standardéw oswiadczen: Dyrektywa Green Claims wprowadzi
jasne kryteria dotyczace sposobu, w jaki przedsiebiorstwa powinny udowadniac
swoje oswiadczenia i etykiety Srodowiskowe, ktére bedg musiaty by¢ oparte na
solidnych dowodach naukowych,

¢ weryfikacja przez strone trzecia: wyrazne oswiadczenia srodowiskowe beda
musiaty by¢ weryfikowane przez niezaleznego i akredytowanego weryfikatora
przed ich uzyciem w informacjach handlowych. Weryfikatorzy bedg odpowiedzial-
ni za potwierdzenie rzetelnosci i wiarygodnosci oswiadczen,

© zakaz nieuczciwych praktyk: Dyrektywa Green Claims zabroni uzywania dobro-
wolnych etykiet zrownowazonego rozwoju, ktére nie sg oparte na systemie we-
ryfikacji przez strone trzecig lub nie zostaty ustanowione przez organy publiczne.
Ponadto, ogdlne twierdzenia dotyczgce ekologicznosci, takie jak ,przyjazne dla
Srodowiska”, ,ekologiczne” czy ,zielone”, bedg zakazane, chyba ze sg one poparte
uznang wysokga efektywnoscig ekologiczng,

® transparentnosc¢ i dostepnosé informacji: Przedsiebiorcy bedg zobowigzani do
udostepniania konsumentom petnych informacji na temat oceny srodowiskowej
produktéw, w tym metod uzytych do tej oceny oraz wynikéw weryfikacji.

? Link dlo tekstu projektu: EUR-Lex - 52023PC0166 - EN - EUR-Lex (europa.eu) Na dzier przygotowywania
Przewodnika, Dyrektywa Green Claims jest wciqz na etapie projektu
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2.1. Czego dotyczyc bedzie Dyrektywa Green Claims?

Dyrektywa Green Claims bedzie mie¢ zastosowanie do wyraznych oswiadczen srodo-
wiskowych sktadanych przez przedsiebiorcéw na temat produktéw lub przedsiebior-
coéw w ramach praktyk handlowych stosowanych wobec konsumentéw.

Oznacza to, ze jej przepisy skupiac sie bedg na obowigzkach przedsiebiorcow wzgle-
dem konsumentéw. Nie oznacza to jednak, ze przedsiebiorcy nie bedg mogli wyma-
gac podobnych standardéw od swoich kontrahentéw w relacjach biznesowych.

2.2. Czym sg oswiadczenia Srodowiskowe?

Projekt Dyrektywy Green Claims nie wyraza samodzielnie definicji oswiadczen $ro-
dowiskowych, a odsyta w tym zakresie do definicji zawartej w dyrektywie w sprawie
nieuczciwych praktyk handlowych, zgodnie z ktora:

Jtwierdzenie dotyczqce ekologicznosci” oznacza kazdy komunikat lub oswiadczenie w kon-
tekscie komunikacji handlowej, ktére nie sq obowigzkowe na mocy prawa Unii ani prawa
krajowego, wystepujgce w dowolnej postaci, w tym oswiadczenia w postaci tekstu, ilustra-
¢ji, grafiki lub symbolu, takie jak oznakowania, nazwy handlowe, nazwy przedsiebiorstwa
lub nazwy produktu, i w ktérych stwierdza sie lub sugeruje, Ze produkt, kategoria produk-
tow, marka lub przedsiebiorca ma pozytywny wptyw na srodowisko lub nie ma na nie Zzad-
nego wptywu, jest mniej szkodliwy dla srodowiska niz, inne produkty, kategorie produktow,
marki lub inni przedsiebiorcy, lub Zze oddzialywanie produktu, kategorii produktéw, marki
lub przedsiebiorcy poprawito sie z czasem™ .

Z prawnego punktu widzenia mamy tutaj do czynienia z pewng niezrecznoscia jezykowa.
Dyrektywa Green Claims postuguje sie pojeciem ,o$wiadczen srodowiskowych”, odsytajac
do konkretnej jednostki redakcyjnej dyrektywy o nieuczciwych praktykach handlowych,
ktoéra z kolei uzywa pojecia ,twierdzenia dotyczace ekologicznosci”. Z punktu widzenia je-
zykowego nie s3 to tozsame pojecia.

Nalezy jednak wskazac, ze jest to kwestia wadliwego tltumaczenia, gdyz w wersji angielskiej
oba teksty prawne postuguja sie tym samym wyrazeniem, tzn. environmental claim.

10Art. 2 lit. o) dyrektywy w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych

Z powyzszej definicji wynika, ze osSwiadczeniem srodowiskowym jest:
® kazdy komunikat lub o$wiadczenie w kontekscie komunikacji handlowej,

® niewymagany przez prawo, Co oznacza, ze postuzenie sie nim wynika w catosci
z woli producenta,

e w dowolnej postaci, zaréwno tekstowej, jak i graficznej, dzwiekowej, audiowizual-
nej itd.,

stwierdzajgcy lub sugerujacy, ze produkt, kategoria produktéow, marka lub przedsie-
biorca ma pozytywny wptyw lub nie ma zadnego na srodowisko, jest mniej szkodliwy
dla Srodowiska niz inne produkty, kategorie produktéw, marki lub inni przedsiebiorcy,
lub ze oddziatywanie produktu, kategorii produktéw, marki lub przedsiebiorcy popra-
wito sie z czasem.

Oznacza to, ze o$wiadczenie Srodowiskowe jest rozumiane przez prawodawce unijne-
g0 nadzwyczaj szeroko. Obowiagzki jednak naktadane beda na wyraZzne o$wiadczenia
Srodowiskowe, a wiec oswiadczenia srodowiskowe w formie tekstowej lub zawarte
w oznaczeniu ekologicznym' .

Nalezy jednak pamieta¢, ze ,niewyrazne” oSwiadczenia Srodowiskowe sg regulowane
w Dyrektywie Consumer Empowerment.

1 Art. 2 pkt 2 projekt Dyrektywy Green Claims

Dyrektywa Green Claims nie bedzie mie¢ zastosowania do systeméw ozna-
kowania ekologicznego regulowanego odrebnymi przepisami. Kompletna
lista systemoéw oznaczen wytgczonych z zakresu Dyrektywy Green Claims
znajduje sie w jej art. 1 ust. 2. Mozna przyktadowo wskaza¢, ze nie bedzie
ona miec zastosowania do istniejgcych systemdéw oznakowan, takich jak:

® EU Ecolabel
® Systemu certyfikacji rolnictwa ekologicznego

® Ekoprojektowania

® EMAS
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2.3. Jakie obowiazki natozy Dyrektywa Green Claims?

Podstawowym pomystem na przeciwdziatanie Greenwashin-
gowi za pomocg oswiadczen srodowiskowych jest zobowigza-
nie przedsiebiorcéw do stosownego uzasadniania sktadanych
przez nich oswiadczen.

Wyrazne o$wiadczenia sSrodowiskowe majg opierac sie na oce-
nie spetniajgcej wybrane kryteria minimalne w celu unikniecia
wprowadzajgcego w btgd charakteru oswiadczen. Przedsiebior-
ca po przeprowadzeniu oceny bedzie musiat poinformowac
o jej wynikach konsumentéw oraz przejs¢ procedure weryfi-
kacji, zanim bedzie mégt postugiwac sie wyraznym oswiadcze-
niem $rodowiskowym.

Oznacza to, ze przedsiebiorca bedzie zobowigzany do:

® przeprowadzenia oceny o$wiadczen Srodowiskowych,

® przejscia weryfikacji skladanych oswiadczen srodowiskowych,
® poinformowania o ocenie konsumentéw.

W ramach oceny wyraznych oswiadczen $Srodowiskowych
planuje sie:

® sprawdzac sie, czy oSwiadczenie dotyczy catego produktu,
jego czesci, czy catej dziatalnosci firmy,
® opierac sie ocene na solidnych dowodach naukowych,

e dowodzi¢ znaczenia oswiadczenia przez caty cykl zycia pro-
duktu,

® pokazywania, ze o$wiadczenie wykracza poza zwykte prze-
strzeganie prawa,

e poréwnywac wartos¢ produktu z innymi podobnymi produk-
tami,

® analizowa¢, czy poprawa w jednym aspekcie srodowisko-
wym nie szkodzi innym,

® oddziela¢ informacje o kompensatach emisji od innych
danych $rodowiskowych, sprawdzajac ich wiarygodnosc
i wptyw na klimat.

Rézne rodzaje oswiadczen srodowiskowych beda wymagaty
réznych poziomoéw uzasadnienia. W projekcie Dyrektywy Green
Claims nie zdecydowano sie na narzucenie jednej metody oce-

ny i nie okreslono wymogu przeprowadzenia petnej analizy cyklu zycia w przypadku
kazdego rodzaju oswiadczenia.

W kontekscie wymienionych obszaréw, jakich musi dotyczy¢ ocena, szczegélnie cie-
kawym zdaje koniecznos¢ oddzielenia informacji o kompensatach emisji od innych
danych srodowiskowych. W projekcie Dyrektywy Green Claims zawarto obowigzek,
aby w przypadku oswiadczen zwigzanych z klimatem, informacje dotyczace kompen-
sacji emisji gazéw cieplarnianych wyraznie oddzielac¢ od emisji gazéw cieplarnianych.
Informacje takie bedg musiaty okresla¢, czy wspomniane kompensacje odnoszg sie
do ograniczenia, czy do pochtaniania emisji oraz zapewni¢, aby zastosowane kom-
pensacje charakteryzowaty sie wysokim poziomem integralnosci i byty prawidtowo
rozliczone, tak aby w spos6b spojny i przejrzysty odzwierciedlaty deklarowany wptyw
na klimat.

2.4. Informacje dla konsumentéw

Zgodnie z Dyrektywa Green Claims, wraz z wyraznym o$wiadczeniem $rodowiskowym
trzeba bedzie udostepnia¢ szereg innych informacji. Informacje te bedg musiaty by¢
udostepniane wraz z oSwiadczeniem w formie fizycznej lub w postaci hipertacza, kodu
QR, paszportu produktu lub podobnego srodka.

opis aspektéw Srodowiskowych, rodzajéw wptywu na srodowisko lub efektywno-
Sci Srodowiskowej, ktére sg przedmiotem oswiadczenia,

w odpowiednich przypadkach normy unijne lub miedzynarodowe, ktére majg za-
stosowanie, 2

podstawowe badania lub obliczenia uzyte do oceny, pomiaru i monitorowania
wptywu, z omowieniem ich zakresu, zatozen i ograniczen, o ile nie sg one tajemni-
cq firmy,

krétkie wyjasnienie, jak dokonano usprawnien, ktére s oméwione w oswiadczeniu,

certyfikat zgodnosci, uzasadniajacy tres¢ oswiadczenia oraz dane kontaktowe we-
ryfikatora, ktéry go wystawit,

dla oswiadczen dotyczacych klimatu, ktdre bazujg na kompensacji emisji gazow
cieplarnianych, informacje o zakresie takiej kompensacji oraz czy dotyczy ona re-
dukgji czy pochtaniania emisji,

zrozumiate dla konsumentéw podsumowanie oceny, sporzadzone przynajmniej
w jednym z jezykéw urzedowych kraju, w ktérym oswiadczenie jest sktadane



2.5. System certyfikacji

Dyrektywa Green Claims wprowadzi system certyfikacji oSwiadczen Srodowiskowych,
ktéry zaswiadczac bedzie, ze dany produkt, proces lub przedsiebiorca spetnia wymogi
dotyczace oznakowania ekologicznego. Wymogami tymi bedzie spetnianie wymagan
wzgledem przeprowadzenia oceny oraz przejscie weryfikacji.

System certyfikacji bedzie ogdlnounijny i nie bedzie moégt wynikac z prawa krajowego,
ale to panstwa cztonkowskie ustanowig procedure weryfikacji uzasadniania i komuni-
kacji wyraznych oswiadczen srodowiskowych.

Dyrektywa Green Claims przewiduje w tym zakresie powotanie weryfikatoréw, ktorzy
beda wystawia¢ stosowny certyfikat potwierdzajacy zgodnos¢ oswiadczen z wymoga-
mi Dyrektywy Green Claims. Taki certyfikat nie bedzie jednak automatycznie wskazy-
wac na zgodnosc¢ z Dyrektywg Consumer Empowerment.

Co istotne, Komisja Europejska bedzie prowadzita wykaz uznanych o$wiadczen srodo-
wiskowych, ktére bedzie mozna stosowac na rynku unijnym. Liczba uznanych oswiad-
czen Srodowiskowych bedzie ograniczona i aby zatwierdzi¢ nowe oznaczenie trzeba
bedzie wykaza¢, ze wnosi ono warto$¢ dodang wzgledem juz istniejgcych systemdw
certyfikacji.

W przypadku implementacji dyrektyw panstwa cztonkowskie zwykle dysponujg spo-
rg dowolnoscig w zakresie wyboru sankcji za naruszenie przepiséw. Oznacza to, ze
to panstwa cztonkowskie decyduja, czy zastosowac pieniezne kary administracyjne,
przepadek, zakaz wykonywania dziatalnosci, czy tez inng kare. Inaczej jest jednak
w przypadku Dyrektywy Green Claims, gdyz w tym wypadku wyraznie wskazano, ze
sankcje muszg obejmowac:

e grzywny, ktére skutecznie pozbawiajg naruszajgcego odniesionych korzysci eko-
nomicznych,

® konfiskate dochoddw uzyskanych przez naruszajgcego z transakcji zwigzanych
z produktami niespetniajgcymi wymogoéw Dyrektywy Green Claims,

® czasowe wykluczenie na okres maksymalnie 12 miesiecy z procedur udzielania
zamowien oraz z dostepu do finansowania publicznego.

Przewidziane grzywny mogg byc¢ wysokie, gdyz maksymalna wysokos¢ takich grzywien
musi wynosi¢ co najmniej 4 % rocznego obrotu przedsiebiorcy w danym panstwie
cztonkowskim lub w danych panstwach cztonkowskich.

Jak juz wskazano, Dyrektywa Green Claims wcigz nie jest obowigzujgcym pra-
wem, gdyz jej tres¢ nie zostata przyjeta przez prawodawcoéw Unii Europejskie;j.
Na moment pisania niniejszego przewodnika nie wiadomo, kiedy mozna spo-
dziewac sie jej przyjecia. Warto jednak podkresli¢, ze niezaleznie od daty przy-
jecia ostatecznego tekstu, panstwa cztonkowskie bedg miaty 2 lata na jego im-
plementacje.
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Zapannieta]
Zapamieta

Dyrektywa Consument Empowerement:

Przewiduje ogdlny zakaz wprowadzajacych w btad praktyk handlo-
wych, ktéry obejmuje (teraz juz wyraznie) réwniez twierdzenia doty-
czace Srodowiska.

Na czarnej liscie nieuczciwych praktyk (ktore sg zawsze zakazane)
dodano najczesciej powtarzajgce sie i najbardziej problematyczne
przyktady Greenwashingu.

Dyrektywa weszta w zycie w marcu 2024 r., a nowe przepisy maja
zaczac obowigzywac w panstwach cztonkowskich UE od 27 wrzesnia

Dyrektywa Green Claims:

Uzupetnia UCPD przewidujac szczegdtowe zasady dotyczace uzasad-
niania, weryfikacji i komunikacji oswiadczen Srodowiskowych oraz
systemow oznakowania srodowiskowego.

Zapobiega mnozeniu sie systeméw oznakowania Srodowiskowego.

Wprowadza minimalne wymagania dotyczace uzasadniania twier-
dzen, tj. wymagane bedg dowody naukowe na poparcie twierdzen
Srodowiskowych.

Co istotne, wprowadza wymog weryfikacji (przez akredytowany pod-
miot) oswiadczen Srodowiskowych przed ich upublicznieniem.
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Cho¢ zdawac by sie mogto, ze walka z nieuczciwymi praktykami rynkowymi w postaci
Greenwashingu i ogolnie problematyka Greenwashingu jest kwestig poruszang sto-
sunkowo od niedawna na poziomie unijnym, to nalezy zwrdci¢ uwage, ze w prawie
polskim istniaty juz wczesniej przepisy dotyczgce np. zakazywania wprowadzania
w btad konsumentdw wykorzystujac przy tym srodowisko naturalne.

Zaczynajac od najwazniejszego aktu prawnego w Polsce, w Konstytucji wskazane zo-
staty obowigzki RP i tak przyktadowo w art. 5:

+Rzeczpospolita Polska strzeze niepodlegtosci i nienaruszalnosci swojego terytorium,
zapewnia wolnosci i prawa cztowieka i obywatela oraz bezpieczenstwo obywateli,
strzeze dziedzictwa narodowego oraz zapewnia ochrone srodowiska, kierujac sie za-
sada zréwnowazonego rozwoju.”

Co wiecej, w art. 74 Konstytucja méwi wprost o bezpieczenstwie ekologicznym
i ochronie Srodowiska, np. poprzez obowigzek natozony na wtadze publiczne: ,wtadze
publiczne prowadzg polityke zapewniajaca bezpieczenstwo ekologiczne wspotczesne-
mu i przysztym pokoleniom.”

Z kolei, w ustawie POS poséwieca sie zagadnieniu m.in. edukacji ekologicznej i reklamie
caty dziat VIII. | tak przyktadowo, istniejg przepisy dotyczace ograniczen w zakresie
reklamowania produktu lub ustugi sprzecznego z ochrong srodowiska:

~Reklama lub inny rodzaj promocji towaru lub ustugi nie powinny zawierac tresci propa-
gujgcych model konsumpcji sprzeczny z zasadami ochrony srodowiska i zréwnowazonego
rozwoju, a w szczegélnosci wykorzystywac¢ obrazu dzikiej przyrody do promowania pro-
duktow i ustug negatywnie wptywajqcych na srodowisko przyrodnicze.”

W tym miejscu warto réwniez zwréci¢ uwage na dwa orzeczenia, ktore jasno podkre-
slaja, ze nie wystarczy jedynie wykazanie, ze reklama, czy tez inny rodzaj promocji
wytgcznie wykorzystuje obraz dzikiej przyrody'2:

#(...) Nie jest zakazane wykorzystywanie obrazu dzikiej przyrody w reklamie produktéw
spozywczych (piwa). Zakaz wykorzystywania obrazu dzikiej przyrody do promowania pro-
duktéw lub ustug negatywnie wptywajqcych na srodowisko (art. 80 ustawy z dnia 27 kwiet-
nia 2001 r. Prawo ochrony srodowiska) dotyczy jedynie reklamy propagujqcej taki model
konsumpdji, ktéry, obok ujemnego wplywu na srodowisko naturalne, niszczy je, degraduje,
prowadzi do zaburzenia rownowagi (...)". ”

.(...) Warunkiem, bez zaistnienia ktdrego roszczenie z art. 80 p.o.s. nie moze by¢ realizo-
wane, jest wykazanie, Ze reklama propaguje taki model konsumpdji, ktory nie tylko wptywa
na srodowisko naturalne, ale niszczy je, degraduje, prowadzi do zaburzenia réwnowagi.
Nie wystarczy wykazanie, ze reklama lub inny rodzaj promodcji wykorzystuje obraz dzikiej

przyrody (...)'"* ".

Oczywiscie istniejg dodatkowe przepisy dla kazdej z ustaw branzowych, ktére
w bardziej lub mniej szczegétowy sposéb opisujg powyzsze obowigzki.

12 Zob. F. Nowak, Wyktadnia art. 80 ustawy - Prawo ochrony Srodowiska w kontekscie promogji miesa, 2023,
Opolskie Studia Administracyjno-Prawne 21(1):177-197.

3 Wyrok SAw Warszawie z 8.12.2009 r., VI ACa 621/09, Apel.-W-wa 2010, nr 3, poz. 28.

“Wyrok SAw Warszawie z 12.01.2010 r,, VI ACa 666/09, LEX nr 1112665.




1. Kluczowe ustawy polskie

W Polsce istniejg trzy kluczowe ustawy, ktére umozliwiajg dochodzenie przypadkéw
Greenwashingu i ochrone konsumentéw przed wprowadzaniem w btad i s3 to:

® ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom ryn-
kowym (t.j. Dz. U. 2 2023 r. poz. 845),

® ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurencji i konsumentéw (t.j. Dz. U.
z 2024 r. poz. 594),

e ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t.j. Dz. U.
z 2022 r. poz. 1233).

W Polskim systemie prawnym obecnie nie ma przepisu definiujgcego pojecie Green-
washingu. Nie oznacza to jednak, ze nie jest on zakazany i nie mozna sie przed nim
broni¢. Gtdwnym narzedziem w przeciwdziataniu temu zjawisku sg pojecia nieuczci-
wych praktyk rynkowych, praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy konsumentéw,
a takze czyny nieuczciwej konkurencji.

Ponizej oméwiono najwazniejsze przepisy z tych ustaw.

1.1. Nieuczciwe praktyki rynkowe

Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, w art. 3, wyraza ogol-
ny zakaz stosowania nieuczciwych praktyk rynkowych.

Zgodnie z definicjg legalng wyrazong w art. 4 ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym:

.praktyka rynkowa stosowana przez przedsiebiorcéw wobec konsumentéw jest
nieuczciwa, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami i w istotny sposéb znie-
ksztatca lub moze znieksztatci¢ zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta
przed zawarciem umowy dotyczacej produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej
zawarciu.”

Nieuczciwa praktyka rynkowa musi:

® by¢ sprzeczna z dobrymi obyczajami,

® znieksztatcac lub by¢ w stanie znieksztatcac,

w sposé6b istotny zachowanie rynkowe przecietnego konsumenta,
przed zawarciem umowy dotyczgcej produktu, w trakcie jej zawiera-
nia lub po jej zawarciu.

W praktyce, przedsiebiorcy bronig sie starajac sie wykazac, ze
ktérys z powyzszych wymogow nie byt spetniony.

Ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynko-
wym precyzuje jednak, ze za nieuczciwg praktyke rynkowgq
uznaje sie w szczegdlnosci praktyke rynkowg wprowadzaja-
cg w btad oraz agresywng praktyke rynkowa. Praktyki te nie
podlegajg ocenie w Swietle powyzszych przestanek i zawsze
stanowig nieuczciwg praktyke handlowa.

Istotnym jest zatem pojecie wprowadzania w btgd. Na gruncie
omawianej ustawy wprowadzanie w btgd moze mie¢ miejsce
zaréwno poprzez dziatanie, jak i zaniechanie.

Praktyke rynkowa uznaje sie za dziatanie wprowadzajgce
w btad, jezeli dziatanie to w jakikolwiek sposéb powoduje lub
moze powodowac podjecie przez przecietnego konsumenta
decyzji dotyczacej umowy, ktorej inaczej by nie podjat.

Wprowadzajgcym w btad dziataniem moze by¢
w szczegblnosci:

® rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji,

® rozpowszechnianie prawdziwych informacji w sposéb
mogacy wprowadzac w btad,

® dziatanie zwigzane z wprowadzeniem produktu na rynek,
ktére moze wprowadzac¢ w btgd w zakresie produktéw lub
ich opakowan, znakéw towarowych, nazw handlowych
lub innych oznaczen indywidualizujgcych przedsiebiorce
lub jego produkty, w szczegdéInosci reklama poréwnawcza
w rozumieniu,

® nieprzestrzeganie kodeksu dobrych praktyk, do ktérego
przedsiebiorca dobrowolnie przystapit, jezeli przedsie-
biorca ten informuje w ramach praktyki rynkowej, ze jest
zwigzany kodeksem dobrych praktyk,

® kazdy rodzaj wprowadzenia na rynek w co najmniej jed-
nym panstwie UE towaru jako identycznego z towarem
wprowadzonym na rynki w innych panstwach UE, mimo
ze towar ten w sposoéb istotny rozni sie sktadem lub wta-
Sciwosciami, chyba ze przemawiajg za tym uzasadnione
i obiektywne czynniki.
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istnienia produktu, jego rodzaju lub dostepnosci,

cech produktu, w szczegdlnosci jego pochodzenia geograficznego lub handlowe-
go, ilosci, jakosci, sposobu wykonania, sktadnikéw, daty produkgji, przydatnosci,
mozliwosci i spodziewanych wynikéw zastosowania produktu,

wyposazenia dodatkowego, testéw i wynikéw badan lub kontroli przeprowadza-
nych na produkcie, zezwolen, nagrod lub wyrdznien uzyskanych przez produkt,
ryzyka i korzysci zwigzanych z produktem,

obowigzkéw przedsiebiorcy zwigzanych z produktem, w tym ustug serwisowych
i procedury reklamacyjnej, dostawy, niezbednych ustug, czesci, wymiany lub na-
prawy,

praw konsumenta, w szczegélnosci prawa do naprawy lub wymiany produktu na
nowy albo prawa do obnizenia ceny lub do odstgpienia od umowy,

ceny, sposobu obliczania ceny lub istnienia szczegélnej korzysci cenowej,

rodzaju sprzedazy, powodow stosowania przez przedsiebiorce praktyki rynkowej,
os$wiadczen i symboli dotyczgcych bezposredniego lub posredniego sponsorowa-
nia, informacji dotyczacych sytuacji gospodarczej lub prawnej przedsiebiorcy lub
jego przedstawiciela, w tym jego imienia i nazwiska (nazwy) i majatku, kwalifikacji,
statusu, posiadanych zezwolen, cztonkostwa lub powigzan oraz praw wtasnosci
przemystowej i intelektualnej lub nagréd i wyréznien.

W celu oceniania czy praktyka rynkowa wprowadza w btad przez dziatanie, nalezy
uwzgledni¢ wszystkie jej elementy oraz okolicznos$ci wprowadzenia produktu na ry-
nek, w tym sposéb jego prezentacji.

Ustawa nie wskazuje wprost, ze wprowadzanie w btgd moze dotyczy¢ cech $rodo-
wiskowych produktu. Jednak warto podkresli¢, ze ustawodawca opisujac dziatania
wprowadzajgce w btagd postuguje sie pojeciem ,w szczegdlnosci”. Oznacza to, ze for-
mutowany przez niego katalog ma charakter otwarty, tzn. przyktadowy. W dalszym
ciggu dziatanie, ktére nie znajduje sie na powyzszej liscie, a w jakikolwiek sposéb po-
woduje lub moze powodowac podjecie przez przecietnego konsumenta decyzji doty-
czacej umowy, ktdrej inaczej by nie podjat bedzie to dziatanie wprowadzajgce w btad,
a w konsekwencji nieuczciwa praktyka handlowa. Warto podkresli¢, ze chodzi tutaj
m.in. o dziatania, ktére mogg wprowadzac¢ w btad, a niekoniecznie musza to robic. Aby
wykaza¢, ze doszto do naruszenia przepiséw nie trzeba udowadnia¢ btedu konkretnej
osoby, a jedynie takg mozliwos¢.

Co wiecej, wprost wskazuje sie, ze wprowadzajgce w btad dziatanie moze w szczegol-
nosci dotyczy¢ cech produktu. Jest to sformutowanie, ktére zostato juz omoéwione na
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gruncie prawa UE i takze w tym przypadku precyzowanie cech produktu, wzgledem
ktérych mozna wprowadzac w btgd ma charakter tylko pomocniczy.

Nalezy zatem stwierdzi¢, ze mimo powszechnosci tych praktyk, jesli przedsiebiorca
twierdzi np., ze zwierzeta, z ktérych produkowane jest mieso, byly hodowane na $wie-
Zym powietrzu, a w rzeczywistosci nigdy nie opuscity betonowego hangaru, wprowa-
dza konsumentéw w btad. Twierdzenie, ze produkt powstat w sposéb zréwnowazony,
a w rzeczywistos$ci tamat prawa pracownicze, réwniez jest wprowadzeniem w btad.

Przedsiebiorca moze wprowadza¢ konsumentéw w blad takze poprzez zaniechanie,
jesli pomija istotne informacje potrzebne przecietnemu konsumentowi do podjecia de-
cyzji dotyczgcej umowy i tym samym powoduje lub moze powodowac podjecie przez
przecietnego konsumenta decyzji dotyczacej umowy, ktérej inaczej by nie podjat.

Wprowadzajgcym w btad zaniechaniem moze by¢, miedzy innymi, zatajenie lub
nieprzekazanie w sposéb jasny, jednoznaczny lub we wtasciwym czasie istotnych
informacji dotyczacych produktu.

Przyktadowo z zaniechaniem bedziemy mieli do czynienia, gdy firma produkujaca
odziez sportowg wprowadza na rynek linie produktéw oznaczonych jako ,eko-frien-
dly”, promujac je jako wykonane z materiatéw z recyklingu. W kampanii reklamowej
firma podkresla jedynie pozytywne aspekty swojej linii, takie jak uzycie przetworzo-
nych plastikowych butelek do produkgji tkanin. Jednoczes$nie firma celowo zataja in-
formacje o tym, ze proces produkgji tych tkanin generuje duzo wieksze ilosci toksycz-
nych odpaddéw chemicznych, ktére sg nieodpowiednio utylizowane i zanieczyszczaja
okoliczne wody gruntowe.

Oznacza to, ze jesli przedsiebiorca zataja przed konsumentem istotne dla nie-
go informacje, mozna uzna¢, ze stosuje nieuczciwe praktyki handlowe. Oczywi-
Scie dyskusyjnym jest, czy dla przecietnego konsumenta istotng jest informacja
o ogromnym $ladzie weglowym danego produktu. Swiadomo$¢ i oczekiwania kon-
sumentow zmieniajg sie jednak i mozna spodziewac sie szerszego i dogtebniejsze-
g0 zainteresowania w tym zakresie.




1.2. Praktyki naruszajgce zbiorowe interesy konsumentéw

Zgodnie z art. 24 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw, zakazane jest stoso-
wanie praktyk naruszajgcych zbiorowe interesy konsumentéw.

Za praktyke takg uznaje sie godzgce w zbiorowe interesy konsumentéw sprzeczne
z prawem lub dobrymi obyczajami zachowanie przedsiebiorcy, w szczegdlnosci:

® naruszanie obowigzku udzielania konsumentom rzetelnej, prawdziwej i petnej in-
formacdji,

® nieuczciwe praktyki rynkowe lub czyny nieuczciwej konkurencji,

® proponowanie konsumentom nabycia ustug finansowych, ktére nie odpowiadaja
potrzebom tych konsumentéw ustalonym z uwzglednieniem dostepnych przed-
siebiorcy informacji w zakresie cech tych konsumentéw lub proponowanie naby-
cia tych ustug w sposéb nieadekwatny do ich charakteru.

Warte podkreslenia jest, ze ustalenia dotyczace nieuczciwych praktyk rynkowych lub
czynow nieuczciwej konkurencji odnoszg sie takze w konsekwencji do praktyk naru-
szajacych zbiorowe interesy konsumentéw, ze wzgledu na jednoznaczne brzmienie
przepisow.

Jak wynika z orzecznictwa: praktykami naruszajgcymi zbiorowe interesy konsumenta
sg takie zachowania przedsiebiorcéw, ktére spetniajag tgcznie dwa warunki: po pierw-
sze - sg bezprawne, a po drugie - naruszajg interes konsumentéw. Bezprawnos¢ jest
rozumiana jako sprzecznos$¢ z obowigzujgcym porzadkiem prawnym, jest taka cecha
dziatania, ktéra polega na jego sprzecznosci z normami prawa lub zasadami wspoétzy-
Cia spotecznego. Bezprawna w rozumieniu powyzszego przepisu jest bowiem prakty-
ka polegajaca nie tylko na dziataniu naruszajagcym przepisy prawne, ale réwniez takie,
ktére wprawdzie nie pozostaje w sprzecznosci bezposrednio z przepisami prawa, ale
narusza dobre obyczaje.

Bezprawnos¢ ma przy tym charakter obiektywny, gdyz dla stwierdzenia bezprawnosci
dziatania przedsiebiorcy bez znaczenia jest wina sprawcy i stopien tej winy, a nawet
Swiadomos¢ istnienia naruszonych norm prawnych. Natomiast naruszenie interesu
konsumentéw odnosi sie wytacznie do interesu prawnego rozumianego jako okreslo-
ne potrzeby konsumenta uznane przez ustawodawce za godne ochrony' .

> Wyrok SAw Warszawie z dnia 26.07.2016 1., sygn. akt VI ACa 660/15, LEX nr 2137025.

1.3. Czyny nieuczciwej konkurencji

Zgodnie z art. 3 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji czynem nieuczciwej kon-
kurencji jest m.in. dziatanie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagra-
za lub narusza interes klienta. Dziataniem takim jest w szczegdlnosci wprowadzajgce
w btgd oznaczenie przedsiebiorstwa, fatszywe lub oszukancze oznaczenie pochodze-
nia geograficznego towardéw albo ustug oraz wprowadzajgce w btgd oznaczenie towa-
réw lub ustug.

Ustawa dalej precyzuje, ze czynem nieuczciwej konkurencji jest takie oznaczenie to-
waréw lub ustug albo jego brak, ktére moze wprowadzi¢ klientéw w btgd co do po-
chodzenia, ilosci, jakosci, sktadnikéw, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci
zastosowania, naprawy, konserwacji lub innych istotnych cech towaréw albo ustug,
a takze zatajenie ryzyka, jakie wigze sie z korzystaniem z nich.

Jak juz wskazano, czyn nieuczciwej konkurencji stanowi przyktad praktyki godza-
cej w zbiorowe interesy konsumentéw i jako taki zakazany jest na gruncie ustawy
o ochronie konkurencji i konsumentéw.

1.4. Konsekwencje dla przedsiebiorcy

W razie dokonania nieuczciwej praktyki rynkowej konsument, ktérego
interes zostat zagrozony lub naruszony, moze zadac:

® zaniechania tej praktyki,
® usuniecia skutkéw tej praktyki,

e Zztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego oswiadczenia odpowiedniej
tresci i w odpowiedniej formie,

e obnizenia ceny,

® naprawienia wyrzadzonej szkody na zasadach ogdélnych, w szczegdlno-
Sci zadania uniewaznienia umowy z obowigzkiem wzajemnego zwrotu
Swiadczen oraz zwrotu przez przedsiebiorce kosztéw zwigzanych z naby-
ciem produktu,

® zasadzenia odpowiedniej sumy pienieznej na okreslony cel spoteczny
zwigzany ze wspieraniem kultury polskiej, ochrong dziedzictwa narodo-
wego lub ochrong konsumentéw.
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Z roszczeniem takim moze wystgpi¢ nie tylko konsument,
ale takze Rzecznik Praw Obywatelskich, Rzecznik Finanso-

wy, krajowa lub regionalna organizacja, ktérej celem statu-
towym jest ochrona intereséw konsumentéw oraz powia-
towy (miejski) rzecznik konsumentdw.

Co istotne, ciezar udowodnienia, ze stosowana praktyka
nie miata charakteru nieuczciwej praktyki handlowej spo-
czywa na przedsiebiorcy, ktéremu zarzuca sie stosowanie
takiej praktyki.

Zbiorowych intereséw konsumentoéw broni Prezes Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw. Z tego wzgledu to on
wydaje decyzje o uznaniu praktyki za naruszajgca zbiorowe in-
teresy konsumentéw i nakazujgcg zaniechanie jej stosowania.

Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw moze
okresli¢ Srodki usuniecia trwajacych skutkéw naruszenia
zbiorowych intereséw konsumentéw w celu zapewnienia
wykonania nakazu, w szczegélnosci zobowigza¢ przed-
siebiorce do ztozenia jednokrotnego lub wielokrotnego
oswiadczenia o tresci i w formie okreslonej w decyzji oraz
moze nakazac publikacje decyzji w catosci lub w czesci,
z zaznaczeniem, czy decyzja ta jest prawomocna, w okre-
slonej w niej formie, na koszt przedsiebiorcy.

Co istotne, natozenie decyzji przez Prezesa Urzedu Ochro-
ny Konkurencji i Konsumentoéw nie wytacza odpowie-
dzialnosci przedsiebiorcy na podstawie innych ustaw.
Oznacza to, ze konsument w dalszym ciggu moze pozwac
przedsiebiorce za nieuczciwe praktyki handlowe.

Warto wskaza¢, ze Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji
i Konsumentéw moze natozy¢ na przedsiebiorce narusza-
jacego zbiorowe interesy konsumentéw dotkliwe kary pie-
niezne, gdyz moga one wynosi¢ do 10% obrotu osiggniete-
go w roku obrotowym poprzedzajgcym rok natozenia kary.

Zawiadomienie dotyczace podejrzenia stosowania praktyk
naruszajgcych zbiorowe interesy konsumentéw Prezesowi
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw moze zgtosic¢
kazdy.
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Greeén Project

2. Greenwashing w Kodeksie Etyki Reklamy

W 2021 r. w zwigzku ze znaczng iloscig naruszen zgtaszanych przez konsumentéw
do Komisji Etyki Reklamy, zwigzanych z potencjalnie nieuprawnionym wykorzystywa-
niem przez skarzonych argumentu dbatosci o sSrodowisko naturalne w celu realizacji
potrzeb wizerunkowych czy sprzedazowych, Rada Reklamy rozpoczeta prace nad tzw.
»Green Project”.

Green Project zaktadat wypracowanie zasad opisujacych marketingowe wykorzy-
stanie idei i wizerunku ekologii zgodnie z podstawowymi zasadami etyki przyjetymi
przez Rade. W prace zaangazowani byli przedstawiciele organizacji branzowych i firm
- Cztonkéw Rady Reklamy oraz zewnetrzni eksperci, a w toku prac skonsultowano sie
z 37 podmiotami z réznych branz.

Ich efektem byto uzupetnienie Kodeksu Etyki Reklamy o tzw. reklame Srodowiskowa,
wyrazajacy spojrzenie Rady Reklamy na ,zielony marketing”.

1. Czym jest Rada Reklamy?

Rada Reklamy to polski zwigzek stowarzyszen branzy reklamowej, ktéry zrzesza
agencje reklamowe, media oraz reklamodawcéw. Jej celem jest dbanie o etyke
w reklamie oraz zapewnienie przestrzegania dobrych praktyk reklamowych.
Zostata powotana oddolnie, starajac sie podda¢ rynek reklamowy samoregula-
cji w taki sposéb, by unikna¢ przyjmowania wigzacych aktéw prawnych.

Swoje cele Rada Reklamy realizuje m.in. poprzez:

® upowszechnianie zasad etycznych wsrdd uczestnikow rynku komunikacji marketingo-
wej, administracji publicznej oraz Srodowisk naukowych i edukacyjnych,

® rozpatrywanie skargi konsumentéw, przedsiebiorcéw oraz organéw administracji
publicznej dotyczace naruszen przyjetych standardéw etycznych,

® inicjowanie studiow i badan na temat reklamy i jej wptywu na odbiorcéw,

® monitorowanie regulacji dotyczacych reklamy oraz europejskich inicjatyw w tym
zakresie,

® popularyzacje standardéw etycznych w reklamie poprzez dziatania edukacyjne.

Aby realizowac swoje zamierzenia, Rada Reklamy przygotowata Kodeks Etyki Rekla-
my, ktéry stanowi zbidr zasad etycznych, ktérych stosowanie ma stuzy¢ statej popra-
wie standardéw dziatalnosci reklamowej. Warto podkresli¢, ze kodeks ten nie jest pra-
wem, a stanowi jedynie zbiér dobrych praktyk oraz standardéw postulowanych przez
organizacje branzowa. Nad przestrzeganiem postanowiert Kodeksu czuwa Komisja
Etyki Reklamy.
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3. Postanowienia Kodeksu Etyki Reklamy

Rozdziat V Kodeksu Etyki Reklamy zawiera 9 artykutéw opisujacych warunki, jakie rekla-
ma $rodowiskowa musi spetnia¢, aby by¢ zgodna ze standardami Rady Reklamy. Ponizej
znajduje sie omoéwienie najwazniejszych z nich, jednak juz na tym etapie wskazujemy, ze
nie odbiegajg one w sposéb istotny od standardéw przyjetych zgodnie z prawem UE.

Zgodnie z postanowieniami Kodeksu Etyki Reklamy, reklamy $rodowiskowe nie moga
naruszac spotecznego zaufania do dziatan podejmowanych na rzecz ochrony $rodo-
wiska naturalnego, a ich przekaz nie moze by¢ niezgodny z prawda, niemierzalny lub
niemozliwy do zweryfikowania. Nie moze ona réwniez wprowadza¢ w btgd w spo-
s6b posredni dzieki ogdélnej prezentacji, poszczegdlnych elementéw czy informacji.
Ten ostatni zakaz jest szczegdlnie powszechny i polega na przekazywaniu prawdzi-
wych informacji w taki sposéb, ze do konsumenta dotrze znieksztatcony przekaz. Za
przyktad moze postuzy¢ sprzedaz czerwonego miesa w zielonym opakowaniu z duzg
ilodcig zielonych listkéw typowo wigzanych z produktami wegetarianskimi, sprzeda-
wanego obok zamiennikéw miesa.

Reklama powinna by¢ przejrzysta, a jezyk jakim sie postuzono powinien by¢ prosty
i zrozumiaty dla przecietnego odbiorcy. Uznano, ze reklamy o przysztym wptywie na
Srodowisku, np. reklama mdwigca o przysztej neutralnosci klimatycznej, nie sg zaka-
zane, ale muszg opierac sie na jasnych, obiektywnych celach, dazeniach i zobowig-
zaniach.

Reklamodawcy nie moga przedstawia¢ wymogdw natozonych przez prawo na okre-
$long kategorie produktéw ani cech wspdlnych dla wszystkich produktéw w tej sa-
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mej kategorii, jako cechy wyrdzniajacej dang ofert. Oznacza to, ze przyktadowo, jesli
zdecydowana wiekszo$¢ mak nie zawiera w sobie zmielonych insektéw to reklama
moéwigca o ,mace wolnej od insektéw” bedzie naruszata Kodeks Etyki. Innym przy-
ktadem moga by¢ stosowane hasta po 1 lipca 2024 r., ktére dotyczg ekologicznego,
prosrodowiskowego rozwigzania jakim jest przytwierdzanie nakretki do butelki, gdyz
taki obowigzek istnieje w stosunku do opakowan takich jak butelka z tworzywa sztucz-
nego od dnia 1 lipca 2024 r.

Reklama srodowiskowa powinna odnosic sie do konkretnego produktu albo dziatania
reklamodawcy, a w swym przekazie nie moze w sposéb bezpodstawny lub nieweryfi-
kowalny rozszerzac¢ skutku reklamowego na catg dziatalnos¢ reklamodawcy. Wynika
z tego, ze spotka energetyczna, ktéra 80% wytwarzanej energii produkuje z paliw ko-
palnych, nie powinna sie reklamowac jako ,zielona” ze wzgledu na inwestycje w od-
nawialne zrodta energii.

Generalng zasada, wynikajacg rowniez z juz oméwionych dyrektyw UE, jest to, ze
wszelkie twierdzenia Srodowiskowe muszg by¢ uzasadnione w sposéb zrozumiaty dla
odbiorcy i opiera¢ sie na weryfikowalnych dowodach, uwzgledniajgcych stan wiedzy,
w tym w szczegolnosci wiedzy naukowej lub specjalistycznej.

4. Postepowanie przed Komisjg Etyki Reklamy

Jednym z podstawowych zadan Komisji Etyki Reklamy jest rozpatrywanie skarg na
reklamy.

Skarge moze wnie$¢ kazda osoba, niezalezenie od jej podmiotowosci prawnej, ktéra
uwaza, ze doszto do naruszenia zasad etycznych przez konkretna reklame. Oznacza
to, ze moze to zrobic¢ zaréwno kazda osoba fizyczna jak i miedzynarodowa korporacja.

Skarge sktada sie do Biura Rady Reklamy za pomocg odpowiedniego formularza albo
poprzez wiadomos$¢ mailowg zawierajacy wypetniony formularz. Mimo koniecznosci
podania swoich danych osobowych, dane te nie sg udostepnianie podmiotowi, ktére-
go dotyczy skarga. Rada Reklamy moze dziata¢ réwniez z wtasnej inicjatywy poprzez
Zarzad Rady Reklamy.

Skarga musi zawiera¢ m.in.:
e dane osoby skarzacej,

® oznaczenie skarzonej reklamy, w szczegdlnosci wskaza-
nie reklamowanego produktu/ustugi/marki, producenta,
typu, $rodkéw przekazu, ktérymi byta emitowana, daty
oraz godziny emisji lub jej lokalizacji,

e dokumentacje skarzonej reklamy i jej sSrodowiska emisji
umozliwiajgcg ustalenie catosci tresci przekazu reklamo-
wego, w szczegblnosci zdjecia, nagrania lub zrzuty ekra-
nu oraz doktadny opis tresci,

® uzasadnienie, w szczegdlnosci wskazanie, co w reklamie
strona skarzaca uwaza za niezgodne z Kodeksem Etyki
Reklamy lub ogélnie przyjetymi normami.

Co istotne, postepowanie przez Komisjg Etyki Reklamy jest
dla strony skarzacej darmowe, a samo postepowanie jest
niezalezne od postepowan przed sagdami powszechnymi, sa-
dami polubownymi, sgdami arbitrazowymi i organami admi-
nistracji publicznej lub innymi podmiotami.

Po wptynieciu skargi odpowiedni organ reprezentujgcy Rade
Reklamy, zwany Arbitrem-Referentem bada formalng po-
prawnos¢ skargi i decyduje o dalszym biegu sprawy. Moze on:

® skierowac sprawe do rozpatrzenia przez Zespot Orzekajacy,

® pozostawi¢ skarge bez rozpoznania ze wzgledu na
uprzednie rozpatrzenie przedmiotowej sprawy,

® odrzuci¢ skarge,
e wezwac strona skarzgcg do uzupetnienie brakéw

Decyzja Arbitra-Referenta podlega odwotaniu zgtaszanym
przez strony postepowania.
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Komisja Etyki Reklamy nie rozpatruje spraw dotyczgcych reklamy spo-
tecznej, kampanii politycznej, wewnetrznych praktyk w firmie lub or-
ganizacji, spraw oczywiscie bezzasadnych oraz spraw, gdy potencjalne

naruszenie ma znamiona bezprawnosci lub bagatelnosci badz dotyczy
interesu indywidualnego odbiorcy reklamy.

W przypadku podijecia przez Arbitra-Referenta decyzji o skierowaniu
skargi do rozpatrzenia przez Zesp6t Orzekajacy, zawiadamia sie strone
skarzacg oraz skarzong i dorecza stronie skarzonej odpis skargi (z wy-
taczeniem danych osoby fizycznej sktadajgcej skarge) z prosbg o usto-
sunkowanie sie do skargi w terminie 14 dni od daty doreczenia zawia-
domienia.

Strona, ktérej dotyczy skarga moze nie wzig¢ udziatu w postepowaniu,
jednak nie wstrzymuje to rozpatrywania skargi. W takiej sytuacji traci ona
jednak uprawnienie do wziecia udziatu w posiedzeniu oraz do wniesienia
odwotania, a uchwata w takiej sprawie zostaje podjeta w formie opinii,
oceniajgcej skarzony przekaz reklamy na podstawie ogolnie przyjetych
norm etycznych.

Postepowanie konczy sie uchwatg Zespotu Orzekajgcego, w ktérym

Komisja Etyki Reklamy:

® odrzuca skarge, jezeli nie podlega ona rozpatrzeniu przez Komisje
na podstawie statutu Rady Reklamy lub Kodeksu lub zawiera nieusu-
walne wady formalne,

oddala skarge z uwagi na brak dowodéw lub niestwierdzenie naru-
szenia norm Kodeksu,

uwzglednia skarge i uznaje, ze reklama narusza normy Kodeksu,

uwzglednia skarge i przekazuje stronie skarzonej stanowisko, ze
w reklamie powinny zosta¢ wprowadzone zmiany w taki sposob, aby
usungc naruszenie norm Kodeksu w najblizszym mozliwym terminie,

uwzglednia skarge i przekazuje stronie skarzonej stanowisko, zgod-
nie z ktérym strona skarzona powinna zaprzestac rozpowszechnia-
nia reklamy.

Wszystkie prawomocne uchwaty Zespotu Orzekajacego (uchwaty, od ktérych nie przy-
stuguje Srodek zaskarzenia) sg publikowane w serwisie informatycznym (internetowym)
Rady Reklamy. Biuro Rady Reklamy moze zdecydowac o przekazaniu tresci uchwaty in-
nym podmiotom po jej uprawomocnieniu, w tym w szczegdlnosci Miejskiemu Rzeczniko-
wi Konsumentéw lub Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw.

Weryfikacja formalno-merytoryczna

Kwalifikacja skargi przez Arbitera-Referenta
Czy skarzony jest cztonkiem Rady Reklamy?
TAK NIE

Informacja wg Regulaminu Rozpatrywania Skarg do Skarzonego

ZGODA ZGODA

Posiedzenie Komisji Etyki Reklamy
z dobrowolnym udziatem Skarzonego

UCHWAEA OPINIA

Prawo do odwotania ma skarzacy i strona skarzona,

ktéra wyrazita zgode na postepowanie wg Kodeksu Etyki Reklamy

49



Coraz bardziej $wiadomy konsument oczekuje od przedsiebiorstw transparentnych
i proekologicznych dziatari. Pomimo stale rosnacego poziomu wiedzy, nie zawsze jest jed-
nak w stanie zweryfikowac otrzymywane komunikaty marketingowe i odréznic te praw-
dziwe od manipulacji. Dlatego powinnismy starac sie dostarczac tylko weryfikowalnych
i mozliwych do zrozumienia twierdzen. Juz samo oskarzenie o Greenwashing moze mie¢
bardzo negatywne skutki dla naszego wizerunku.

glownych skutkow
Greenwashingu

1. Utrata zaufania konsumentow

2. Strata pozytywnych skutkow
wynikajacych z dzialan
prockologicznych

eI o ) 3. Negatywny wplyw na srodowisko
w Greenwashingu s naturalne jako skutek dziatan

| odpowiedzialmt 4. Spadek reputacji firmy

edukacja = - > | 5. Ogolny sceptycyzm konsumentow
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glownych skutkow

Greenwashingu

1 . Utrata zaufania konsumentow

Decydujac sie na przemilczenia, manipulacje czy brak informowania narazamy
nasza marke na utrate zaufania, ktére w przypadku biznesu jest bardzo trud-
ne do odbudowania. Zmusza to firmy do modyfikacji dlugoterminowej strate-
gii. Odbudowanie zaufania jest procesem, ktéry wymaga dtugotrwatych dziatan.
Mozemy by¢ zmuszeni do cato$ciowej zmiany strategii marketingowej firmy, co
wigze sie nie tylko z utratg reputacji, lecz takze dodatkowymi kosztami. W skraj-
nych przypadkach, ze wzgledu na mozliwosci, ktére dajg nam obecnie sieci me-
diéw spotecznosciowych, mozemy narazi¢ sie na bojkot marki.

: ! Strata pozytywnych skutkow wynikajacych
o 7 dzialan proekologicznych

Jesdli przedsiebiorca w swoich dziataniach komunikacyjnych stosuje Greenwa-
shing, a jednoczesnie podejmuje naprawde dobre dziatania w aspekcie CSR/ESG,
ktére oczywiscie generujg koszty, moze utraci¢ wszelkie korzysci PR-owe z takich
dziatan. Coraz bardziej Swiadomy konsument, ktory potrafi wytapa¢ pseudoeko-
logiczny marketing z jednej strony nie uwierzy w dobre checi naszej firmy, a z dru-
giej moze nawet straci¢ zapat do wtasnych dziatah proekologicznych.

Negatywny wplyw na srodowisko naturalne
. jako skutek dzialan
Stosowanie Greenwashingu moze nie tylko nie poprawia¢ stanu Srodowiska
naturalnego, lecz takze nawet go pogarszac. Jesli bowiem przedsiebiorca wpro-

wadza konsumenta w btad, to skutkiem jest zakup produktu nieekologicznego.
W efekcie przyczynia sie to do pogorszenia stanu Srodowiska naturalnego.

. Spadek reputacji firmy

Greenwashing w komunikacji marki obniza zaufanie nie tylko
bezposrednio konsumentéw (co ma wptyw na wyniki sprze-
dazowe), lecz takze dociera do partneréw i pozostatych inte-
resariuszy. W kontekscie dtugoterminowego rozwoju regulacji
prawnych réwniez w aspekcie raportowania moze to miec
wplyw na utrudnienie podejmowania wspdtpracy na wielu
etapach tancucha wartosci - nie tylko wsérod klientow, lecz
takze dostawcow i partneréw.

Ogolny sceptycyzm
« konsumentow

Greenwashing jest jednym z najgorszych zjawisk bizneso-
wych, ze wzgledu na jego bezpos$redni wptyw na przeciet-
nego konsumenta. Moda na ekologie, ktéra z pewnoscig
jest zjawiskiem pozytywnym, zwieksza réwniez poszukiwa-
nie przez konsumentéw marek proekologicznych, co z ko-
lei zacheca firmy do naginania prawdy. Gdy konsument
zauwazy to ktamstwo, traci zaufanie nie tylko do marki,
lecz takze do catej idei dziatania na rzecz zréwnowazonego
rozwoju.

Co wazne, firmy stosujgce Greenwashing bardzo czesto po-
dejmuja réwniez pozytywne dziatania CSR-owe. Czasem sg to
akcje prospoteczne, edukacja konsumenta, a czasem finanso-
wanie organizacji charytatywnych. Takie dziatania (szczeg6lnie
edukacyjne) - bez Greenwashingu przynosza firmom szereg
korzysci réwniez tych PR-owych.

NS

W

8¢

I

O

@
&
=
=
o

S JoAum

%@;

(UELL
q3

'4

MO




54

‘0

korzyscit dzialan
proekologicznych

— bez Greenwashingu

i,
S

1. Pozytywny wizerunek firmy
i wieksze zaufanie konsumentow

2. Wyizsza wartosc marki i wigksze
zainteresowanie inwestorow

3. Lepsze relacje z pracownikami
4. Dostep do nowych rynkow

5. Redukcja ryzyka

Pamietajmy zatem, ze Greenwashing nie jest drogg do po-
prawy wizerunku, lecz przeciwnie - jego pogorszenia. Wszel-
kie dziatania proekologiczne i prospoteczne, ktére mozemy
podejmowac powinny by¢ dopasowane do typu naszego
biznesu i realnego wptywu, jaki wywieramy na srodowisko.
Swiadomy konsument to klient przynoszacy zyski, pod wa-
runkiem, ze jesteSmy w stosunku do niego uczciwi.

Jednym z dziatan, ktére mozna podejmowad, jest edukacja
konsumenta. Zwiekszanie $wiadomosci ekologicznej klien-
téw poprzez rzetelne informowanie o dziataniach firmy oraz
edukacje na temat zréwnowazonego rozwoju pomaga bu-
dowac trwate relacje i lojalnos¢. Ponadto, edukacja na temat
Greenwashingu moze by¢ efektywnym narzedziem, ktére
wyrdznia firme na tle konkurencji, zwtaszcza wéréd firm sto-
sujacych nieuczciwe praktyki. Firmy, ktére aktywnie edukujg
swoich klientéw i sg transparentne w swoich dziataniach
proekologicznych, zyskaty znaczng przewage rynkowsq i lo-
jalnos¢ klientéw. Edukacja konsumentéw przektada sie na
ich Swiadome wybory zakupowe, co jest korzystne zaréwno
dla $rodowiska, jak i dla biznesu.
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Chcesz edukowac¢ konsumentow

na temat Greenwashingu?

edukacja konsumentow
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7 przyktadowych sygnatéw ostrzegawczych, o ktérych warto informo-
wac odbiorcéw:

® Nie mozna zweryfikowaé

Jesli brakuje szczegdtowych informacji na temat proekologicznych dziatan fir-
my, a jej oswiadczenia sg ogdlnikowe i nieprecyzyjne, istnieje duze prawdopo-
dobienstwo, ze mamy do czynienia z Greenwashingiem. Transparentnosc jest
kluczowa w ocenie rzeczywistych dziatan.

e Deklaracje brzmig zbyt dobrze, aby byly prawdziwe

Bardzo ambitne lub patetyczne deklaracje czesto majg na celu przyciagniecie
uwagi ekologicznie Swiadomych konsumentdw, lecz moga by¢ nierealistyczne
i trudne do zrealizowania.

® Powierzchowne podejscie

Firmy, ktére dziatajg ekologicznie tylko dla zyskéw, zwykle wybierajg najta-
twiejsze rozwigzania, ktére tylko udajg prawdziwe dziatania. Takie podejscie
jest plytkie i nie przynosi realnych korzysci dla sSrodowiska.

® Brak wczesniejszych dziatan proekologicznych

Jedli firma, ktéra wczesniej nie angazowata sie w kwestie ekologiczne, nagle
zaczyna promowac swoje proekologiczne dziatania, warto podejs¢ do tych
deklaracji sceptycznie.

® Przesadna komunikacja

Jesli materiaty promocyjne sa petne symboli ekologicznych, takich jak zielone
liscie, rosliny, zwierzeta i tgki, moze to mie¢ na celu odwrdécenie uwagi od rze-
czywistego przekazu, ktéry moze by¢ niewazny lub niewiarygodny.

® Ogolnikowe stwierdzenia

Firmy stosujace Greenwashing czesto uzywajg niekonkretnych terminéw ta-
kich jak ,ekologiczny”, ,zréwnowazony” czy ,przyjazny dla Srodowiska” bez
dostarczania dowoddw i przyktaddw.

® Sprzecznosc z logika

Firmy o negatywnym wptywie na $rodowisko, takie jak koncerny tytoniowe,
czesto prébujg poprawic swoj wizerunek poprzez Greenwashing, mimo ze ich
podstawowa dziatalnos¢ jest sprzeczna z promowanymi wartosciami.

P - | onsumenta

Edukacja
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¢ Zanim zaczniesz

1. Zastanow sie, o czym chcesz edukowac

Przed rozpoczeciem dziatart edukacyjnych warto doktadnie przemysle¢, jakie konkretne
aspekty ekologii sg najbardziej zwigzane z Twojg branzg, misjg i wizjg firmy. Spéjnos¢ dzia-
fan edukacyjnych z tymi elementami jest kluczowa dla budowania wiarygodnosci przeka-
zu. Konsumenci mogg by¢ zaskoczeni, jesli firma edukuje na temat segregacji odpadéw,
mimo ze sama nie wprowadza na rynek zadnych opakowan. Tego rodzaju dziatania moga
wydawac sie niespojne i w efekcie mniej wiarygodne.

Przyktady dostosowania tematyki edukacyjnej do dziatalnosci firmy sa liczne. Jesli Twoja
firma wprowadza na rynek butelki PET, edukacja na temat segregacji odpaddw jest natu-
ralnym wyborem. W przypadku producentéw urzgdzen sanitarnych, idealnym tematem
bedzie oszczedzanie wody. Sklepy spozywcze mogg skupic sie na problemie marnowania
zywnosci, a producenci chusteczek nawilzanych powinni informowac, do jakiego pojemni-
ka te produkty powinny trafiac¢ jako odpad. Wazne jest, aby kazdy komunikat byt przemy-
$lany i odpowiadat na rzeczywiste dziatania firmy w zakresie ochrony srodowiska.

2. Zastand6w sie nad swoja grupa docelowa i znajdzZ ja

Odpowiednie okreslenie grupy docelowej dziatar edukacyjnych ma kluczowe znaczenie
dla efektywnosci tych dziatar oraz racjonalnego wydatkowania budzetu przeznaczonego
na edukacje. Gdy przeznaczasz wiekszy budzet na kampanie lub program edukacyjny,
a nie na jednorazowa akcje, musisz dokfadnie wiedzie¢, do kogo chcesz dotrzec.

Aby okresli¢ grupe docelowa, nalezy potaczy¢ temat edukacji z typem odbiorcow. Istnieje
powszechne przekonanie, ze najlepsza grupg docelowa do edukacji ekologicznej sg dziedi,
co jest czesto prawdziwe, ale nie zawsze. Na przyktad, gdy edukujesz o niespalaniu odpa-
doéw w piecach przydomowych, lepiej skierowac przekaz do dorostych mieszkaricéw dom-
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kéw jednorodzinnych. Jesli chodzi o segregacje odpaddw, dzieci moga by¢ odpowiednig
grupa, poniewaz mogg one przekazywac nawyki swoim rodzicom.

Wazne jest takze zidentyfikowanie grupy, ktéra ma najwigkszy wptyw lub korzysc¢ z osig-
gniecia celu. Na przyktad, promowanie energooszczednych nawykéw powinno by¢ skie-
rowane do wiascicieli doméw i mieszkan, ktérzy bezposrednio kontrolujg zuzycie energii.
Kolejnym krokiem jest zidentyfikowanie kryteriéw demograficznych i psychograficznych
takich jak wiek, wyksztatcenie, dochody, zainteresowania i potrzeby grupy docelowej. War-
to przeprowadzi¢ badania rynku, korzystajac z dostepnych zrdédet informacji, takich jak
badania spoteczne, raporty rzgdowe i dane demograficzne.

3. Sformutuj komunikat

W tworzeniu komunikatu edukacyjnego najwazniejsza jest prostota. Komunikat powinien
przekazywac wszystkie najwazniejsze informacje, ktére majg wptyna¢ na zmiane postaw
konsumentdéw. Zasada ta opiera sie na zdoInosci cztowieka do zapamietania ograniczonej
liczby informacji naraz - srednio od pieciu do dziewieciu elementéw. Dlatego komunikaty
powinny by¢ krétkie i zrozumiate. Na przyktad: ,Odpady majg wartos¢! Segreguj je!”.

Mozesz stosowac zabawe stowem, ale uwazaj, by nie zaciemnia¢ przekazu. Komunikat
musi by¢ zrozumiaty od pierwszego zetkniecia konsumenta z tematem. Na przyktad, ko-
munikat , To chyba jednak przelewki!” w kontekscie niemarnowania wody jest zabawny,
ale moze by¢ niezrozumiaty bez dodatkowych wyjasnien. Lepiej jest uzy¢ prostego przeka-
zu: ,Wyfacz kran! Woda jest cennal”, a eksperymentowac z grafika, ktéra przyciggnie uwa-
ge. Unikaj pouczania konsumentéw, poniewaz moze to wywotac reakcje obronng i opér
wobec przekazu.

59



=,
S

Realllza

(o))
o

dzialan

Realizacja dzialan

1. Zdobadz wiedze o kwestiach ekologicznych, o ktérych
chcesz edukowac

Zdobycie wiedzy na temat kwestii ekologicznych jest niezbedne
do tworzenia skutecznych programoéw edukacyjnych. Im gtebiej
zrozumiesz temat, tym lepiej bedziesz w stanie przekazac istotne
informacje i odpowiedzie¢ na ewentualne pytania odbiorcéw.

Czasami firma nie ma w swoim zespole specjalistéw z dziedziny
ekologii, dlatego warto skontaktowac sie z ekspertami zewnetrz-
nymi. Mogg to by¢ naukowcy z dziedziny ekologii, klimatologii,
ochrony przyrody, pracownicy organizacji pozarzgdowych, przed-
stawiciele instytucji rzagdowych, przedsiebiorcy z branzy ekologicz-
nej oraz aktywisci zajmujacy sie edukacjg ekologiczng.

Na przykfad, jesli chcesz edukowac o segregacji butelek PET, zro-
zumienie procesu recyklingu tych butelek, w tym zbierania, sor-
towania, czyszczenia i przetwarzania, pozwoli lepiej wyjasni¢, dla-
Czego segregacja jest istotna.

2. Stwérz platforme komunikacji z odbiorcami

Wybér odpowiedniej platformy komunikacji jest kluczowy dla sku-
tecznego przekazywania dziatarh edukacyjnych. W miare rozwoju
kampanii mozna postugiwac sie réznymi platformami, zaczynajac
od tych, ktére nie wymagajg duzych naktadéw finansowych, jak
profile na mediach spotecznosciowych.

Strona internetowa to Swietny sposéb na udostepnianie tresci
edukacyjnych, prezentowanie informacji w atrakcyjny sposob
oraz zapewnienie dostepu do materiatéw dydaktycznych. Jest to
dobre rozwigzanie, jesli planujesz dlugoterminowg kampanie.
W przypadku krotkich akcji edukacyjnych, lepiej skoncentrowac
sie na mediach spotecznosciowych, ktére umozliwiajg dynamicz-
ng interakcje z odbiorcami.

Profile w mediach spotecznosciowych, takie jak Facebook, Insta-
gram czy TikTok, pozwalajg na przekazywanie wiedzy odbiorcom
bez dodatkowych kosztéw. Wazne jest, aby wybra¢ medium, kt6-
re najlepiej odpowiada Twojej grupie docelowe;j.

Webinary i wideokonferencje s popularnym narzedziem edukacyjnym w $wiecie biznesu.
Moga by¢ skuteczne, kiedy chcesz edukowac pracownikéw, ale mogg by¢ mniej efektywne
w dotarciu do szerokiej publicznosci, jak wtasciciele domkdéw jednorodzinnych.

Bazy e-mailingowe pozwalajg na bezposrednig komunikacje z zainteresowanymi odbior-
cami. Mozesz wysyfac regularne aktualizacje, newslettery i materiaty edukacyjne. Wspét-
praca z mediami tradycyjnymi i online, publikowanie artykutéw, wywiaddw czy ogtoszen
na tamach lokalnych gazet, portalach informacyjnych i blogach tematycznych zwieksza
zasieg przekazu.

3. Wybér odpowiednich narzedzi edukacji

Wybdér odpowiednich narzedzi edukacyjnych jest kluczowy dla skutecznej realizacji dzia-
fan. Przyswajanie wiedzy przez cztowieka jest uzaleznione od sposobu jej dostarczenia.
Mézg ludzki lubi aktywnos¢, zaskoczenie, stymulacje i doswiadczenie emocji. Waznym
aspektem jest réwniez powtarzalnos¢ komunikatu - jednorazowo zauwazony komunikat
rzadko zostaje zapamietany na dtugo.

Do narzedzi edukacyjnych nalezg grafiki, eventy, gry, interaktywne narzedzia internetowe,
wspdtpraca z influencerami, scenariusze zaje¢, quizy, konkursy oraz partnerstwa z innymi
organizacjami. Wazne jest, aby tgczy¢ rézne narzedzia w logiczny sposéb, dopasowany do
grupy docelowej. Przyktadowo, grafiki moga by¢ skuteczne w mediach spoteczno$ciowych,
gry i interaktywne narzedzia sprawdzg sie w edukacji dzieci, a wspoétpraca z influencerami
moze poméc dotrze¢ do miodszych odbiorcow.
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Greenwashing moze mie¢ miejsce w wielu sektorach i na wielu ptaszczyznach. Ponizej
przedstawiamy zanonimizowane przyktady Greenwashingu w réznych branzach:

® Serwis noclegowy

Program znanego Swiatowego serwisu noclegowego ,Zréwnowazona podréz” zostat za-
kwestionowany przez tamtejszy organ ochrony konsumentéw i rynkéw. W ramach pro-
gramu ,Zréwnowazona podréz” konkretne obiekty otrzymywaty kolejne ,poziomy” oraz
zielone listki. Oceny miescity sie w zakresie od 1 do 3+, w zaleznosci od wysitkdw i dziatan
podejmowanych przez obiekty na rzecz zréwnowazonosci. Jak ustalit organ, sposéb w jaki
program ten byt prezentowany konsumentom, byt praktykg wprowadzajacg w btad, gdyz
nazwa programu ,Zréwnowazona podrdz” wraz z symbolem zielonego liscia wprowadzata
w btad, sugerujac, ze podrdze i zakwaterowanie objete programem sg w petni zréwnowa-
zone. Program tworzyt mylne wrazenie, ze obiekty niebedace jego czescig nie podejmuja
dziatan na rzecz zréwnowazonego rozwoju, a kryteria ocen nie byty wystarczajgco jasne
dla konsumentéw. Dodatkowo, niektdre dziatania obiektow byty przedstawiane jako ich
wiasne inicjatywy proekologiczne, mimo ze wynikaty z regulacji obowigzujgcych w catej UE,
takich jak eliminacja jednorazowego plastiku w hotelach. W zwigzku z interwencjg organu,
serwis noclegowy byt zobowigzany do wycofania tych twierdzen i usuniecia oceny.

® Greenwashingowy marketing w sieci supermarketéw

Jedna z sieci supermarketéw reklamowata sie stosujgc twierdzenia takie jak: ,najbardziej
zréwnowazony supermarket”. Twierdzenie to opierato sie na badaniu percepgji klientéw,
a nie na rzeczywistych dziataniach na rzecz zréwnowazonego rozwoju, co, zdaniem zagra-
nicznego organu, nie zostato dostatecznie jasno wyjasnione. Ponadto, badanie to nie byto
aktualne. Sie¢ stosowata réwniez hasto: ,razem z naszymi rolnikami dazymy do bardziej
zréwnowazonej przysztosci’. Mimo, ze sie¢ przy tym hasle odsytata do swojej strony www,
organ uznat, ze przekazywane tam informacje nie sg wystarczajace. Po weryfikacji, sie¢
handlowa zobowigzata sie do usuniecia tych haset i niestosowania ich.

® Lider branzy paliwowej

Jeden z koncernéw paliwowych prowadzit kampanie poszerzajacg wiedze w zakresie $ladu
weglowego. W ramach tej kampanii, konsumenci otrzymali dostep do kalkulatora wylicza-
jacego $lad weglowy. W tym samym czasie, koncern zdecydowat sie zainwestowac miliony
na reklame niskoemisyjnej energii oraz gazu naturalnego. Jednak z drugiej strony, koncern
przeznaczat realnie ok. 96% rocznie swoich wydatkéw na rope naftowg i gaz.

® Lider branzy automotive

Jeden z lideréw producentéw samochoddéw na $wiecie, mimo iz w sprzedazy pojazdow ze-
roemisyjnych osiggnat bardzo niski odsetek, w poréwnaniu ze sprzedazg typowych, spali-
nowych samochoddéw, komunikowat swoje dziatania jako te promujace elektromobilnosé.
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® Wege herbaty

Jeden z producentéw herbat reklamowat swoje produkty promujac
je jako ,jedyne weganskie herbaty na rynku”. Na zapytania zadane
przez konsumentéw, na czym polega ,weganskos¢ herbat”, produ-
cent odpowiadat, ze ,nie zawierajg one skfadnikéw, ktére majg po-
chodzenie odzwierzece”. Tymczasem tradycyjne herbaty nie maja
w swoim sktadzie sktadnikéw odzwierzecych i tym samym producen-
ci nie czynia z tej oczywistosci zalety wzgledem swoich produktéw.

®  Firma obuwnicza

Pewna firma obuwnicza deklarowata produkcje butéw wykonanych
z plastiku, ktéry zostat wytowiony z morza. Jak sie okazato, firma wy-
korzystywata do produkcji odpady z tworzywa sztucznego, ktére byty
odpadami zbieranymi z plaz i z terenu (zatem nie byty ,wytawiane”
wprost z wod morskich). Sama inicjatywa pozwalata na ponowne
wykorzystanie (do innego celu), natomiast nalezatoby taki fakt pra-
widtowo zakomunikowac. Prowadzona komunikacja sugerowata, ze
kupno konkretnego obuwia wspomogto oczyszczanie wéd morskich.

® Firma kosmetyczna

Pewna firma kosmetyczna wykorzystata do reklamy swojego pro-
duktu martwy juz mech, pokolorowany na odcien soczystej zieleni,
opatrujac reklame informacja, ze kompozycja przedstawia rosliny
oczyszczajgce powietrze. Faktem jest, ze zywe rosliny maja taka zdol-
no$¢, martwe natomiast nie.

® Informacja o rezygnacji z materiatu, ktéry de facto nie byt juz
w ofercie firmy

Pewna firma zadeklarowata, Zze nie bedzie uzywac w swoich wyro-
bach materiatu X, ktéry wprawdzie byt pochodzenia naturalnego, ale
pochodzit od zwierzat. Celem firmy byto stanie sie bardziej zréwno-
wazong. Okazato sie, ze w ofercie tej firmy juz na dtugo przed de-
klaracjg, nie stosowano materiatu X, ani zaden z oferowanych pro-
duktéw nie byt z niego wykonany. Co wiecej stosowane przez firme
zamienniki materiatu X sg produkowane przy uzyciu materiatéw ro-
popochodnych.

(nie)Dobre praktyki
4 iczego unika¢
dzie opakowan

e

® Naturalny kosmetyk

Firma X reklamowata swoje produkty jako ,organiczne”. Podczas we-
ryfikacji sktadéw produktu, jedynie jeden z 18 sktadnikéw produktu re-
klamowanego jako “organiczny” posiadat potwierdzajacy to certyfikat.

na przykla
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Wprowadzajacy do obrotu produkty w opakowaniach to grupa, ktéra jest szcze-
golnie wrazliwa na ryzyka zwigzane z Greenwashingiem. Na etykiecie opakowania
mozna znalez¢ informacje dotyczgce nie tylko produktu, lecz takze opakowania. In-
formacje, jakie mozemy tam znaleZ¢ to np. cechy opakowania, materiat z ktérego
opakowanie zostato wykonane, oznakowanie, ktére wspiera selektywng zbiorke
czy tez twierdzenia sSrodowiskowe dot. przydatnosci opakowania do recyklingu lub
informacje w zakresie redukcji sladu weglowego.

Niekiedy, chcac wyrdznic swoj produkt, firma nawet nieSwiadomie, stosuje twierdzenia czy
symbole, ktére mogg zostac uznane za Greenwashing. Wynika to najczesciej z niewiedzy,
jak faktycznie wyglada mozliwos¢ sktadania takich deklaracji oraz z dziatani konkurencji.
Wspdtczesny konsument staje sie coraz bardziej Swiadomy (a przynajmniej takie sg dekla-
racje), podejmuje decyzje zakupowe w oparciu o mozliwe konsekwencje dla Srodowiska,
stara sie, by dzieki jego decyzjom byto generowanych mniej odpadéw.

Ponizej przedstawiamy przyktady, ktére MOGA zosta¢ uznane za Greenwashing, chy-
ba Ze twierdzenia te zostaty zweryfikowane albo przedsiebiorca posiada dowody na, co
najmniej, spetnienie minimum nalezytej starannosci. Moze to sie odby¢ np. poprzez we-
ryfikacje w sortowni odpaddw/u recyklera czy tez uzyskanie informacji z akredytowane-
go laboratorium. Takie dokumenty mogg stanowi¢ dowdd w razie ewentualnej kontroli
UOKIK czy Rady Reklamy i by¢ podstawa do odpowiedzi konsumentom w ramach naszej
transparentnosci.

Watpliwosci

Y

Czy ten komunikat dotyczy catego opakowania
e,
a@

(w tym etykiety i korka) czy tez tylko korpusu
- 55% opakowania butelki? Czy opakowanie pochodzi z recyklingu

pochodzi pokonsumenckiego'® czy recyklingu poprze-
7 reeyklingu mystowego'”? W jaki sposéb zostato wyliczone
55%?

16 Recykling pokonsumencki- zwany réwniez PCR, to materiat wytworzony z surowcéw odzyskanych z selektywnej
zbiérki odpaddw. Inaczej méwigc, to materiat wytwarzany z przedmiotéw poddawanych recyklingowi a wytwo-
rzonych przez konsumentéw na co dzieri, np. jak aluminium, pudefka kartonowe, papier i plastikowe butelki.
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OPAKOWANIE
Z RECYKLINGU

Nasze opakowania sg
wykonane z materiatow
zrecyklingu, a nasze
surowce sg naturalne

— opakowanie eko ! —

[™ butelka w 100% z plastiku
z recyklingu, niebarwiona,
nadajaca sie do recyklingu

[ materiat etykiety w 95%
z etanolu z trzciny cukrowej

Watpliwosci

Czy na pewno cate opakowanie pochodzi z recyklingu
(w tym etykieta i korek) czy tez tylko korpus butelki? Czy
opakowanie pochodzi z recyklingu pokonsumenckiego
czy recyklingu poprzemystowego? Dodatkowo, takie
oznakowanie w tréjkacie ze strzatkami wskazujgcymi na
obieg zamkniety, moze by¢ odebrane jako opakowanie
nadajace sie do recyklingu.

Watpliwosci

Czy cate opakowanie pochodzi z recyklingu (w tym etykie-
ta i korek), czy tylko jaki$ element? Czy wszystkie opako-
wania tej marki sg wykonane z materiatéw z recyklingu?
Czy opakowanie pochodzi z recyklingu pokonsumenckie-
go czy recyklingu poprzemystowego? Nie wiadomo, do
czego odnosi sie pojecie ,Nasze surowce sg naturalne”.
Czy odnosi sie do opakowania wykonanego z tworzywa
sztucznego czy tez do produktu?

Watpliwosci

Czy butelka pochodzi w 100% z recyklingu pokonsumenc-
kiego czy recyklingu poprzemystowego? W jaki sposéb
ustalono, ze opakowanie w postaci butelki na szampon
PET wykonane z recyklingu nadaje sie do ponownego
recyklingu? W jaki sposéb wyliczono, ze etykieta zawiera
95% etanolu z trzciny cukrowej?

"7 Recykling poprzemystowy- inaczej zwany postindustrialny, PIR, to materiaf, ktéry powstaje w procesie produkdji
konkretnych wyrobdw np. z tworzyw sztucznych. Odpadyy te sq czesto czyste i niezanieczyszczone, wiec szkoda
bytoby, gdyby trafialy na skiadowiska. Dlatego tez, gdy mozna, zawraca sie ten materiot do produkgji.
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.g e = Czy butelka pochodzi w 100% z recyklingu pokonsu- — niej nie pqd2|e mogt sie zadziac. Waﬁo rowniez zaznaczy¢, ze projek-
= 5 menckiego czy recyklingu poprzemystowego? Dekla- . c ty pllotaz,owe’na r.n;.ﬂa.skale polegajace na odsortoyvan!u tak ma{yclrl
=t (\(o racja dotyczy butelki, a na grafice widnieje réwniez ; elemelntow réwniez nie ozngczaja, ze. odpgd bgdzne miat mozllwgsc

korek. Moze by¢ to mylace. Co ma wspdlnego gatazka v zostac przekazany do recyklingu, poniewaz waznym elementem jest
zlisémi z informacja, ze butelka pochodzi recyklingu?? ) efekt skali
<8cm
Watpliwosci Watpliwosci
Na mocy implementacji Dyrektywy SUP do polskie- Mimo, Ze jest to opakowanie wykonane z tworzywa sztucznego
go prawa jesteSmy zobowigzani, aby na niektorych i nawet, jesli konsument po opréznieniu wyrzucit je do pojemnika
produktach jednorazowego uzytku z tworzyw sztucz- 76ltego, to ze wzgleddw technologicznych, czes¢ sortowni odpadéw
nych wskazanych w ustawie stosowac oznakowania nie bedzie w stanie wysortowac tego opakowania i przekazac¢ go do
informujace o zawartosci tworzywa sztucznego. Ani recyklingu z powodu czarnego koloru opakowania. Sortery nie sg
kubek w 100% Dyrektywa SUP, ani polskie prawo nie przewiduje . w stanie rozpozna¢ materiatu, gdy opakowanie jest zabarwione na
Z papieru dolnej granicy zawartosci procentowe] tworzywa Or[;al(;g::rlan&e czarno. Woéwczas deklaracja przydatnosci do recyklingu nie bedzie
sztucznego, od ktorej mozna by nie stosowac ozna- prez'ymmeguo miec¢ pokrycia w rzeczywistosci, gdyz takie opakowanie najpewniej
kowania. Oznacza to, ze jesli tworzywo sztuczne wy- o . ; .
. L S . J wW100% nie zostanie przekazane do recyklingu.
stepuje w minimalnej ilosci, to nalezy stosowac sie do
obowigzkéw wynikajacych z Dyrektywy SUP. Cze$¢
producentéw deklaruje, ze ich kubek jest wykonany Watpliwosci
catkowicie | wyk;czme Z papreru. ngr.za,s.le,. ze two- NL Stosowanie niejasnego oznakowania dla polskiego konsumenta,
rzywo sztuczne jest w tak minimainej ilosci, ze nawet ktére powinno wspierac selektywng zbidrke, ktéra odbywa sie na
sortery na sortowni odpadéw odczytujg ten materiat Q + C] @ terenie Polski. Inne kraie mo dchodzic ! d ek )
. jako papier. Jednak, aby mie¢ pewnos¢, ze w produk- o o ! ) 83 PO .c odzic |naczgj o.se. ektywne
lfubek nie cie nie ma tworzywa sztucznego, warto zlecié analize zbioérki, np. maja inny podziat materiatowy albo tez majg inng kolo-
zawiera plastiku jakosciowa w akredytowanym laboratorium. rystyke pojemnikéw
Watpliwosci Watpliwosci
Mimo, Ze jest to opakowanie wykonane z tworzywa /\ Stosowanie niejasnego, niekonkretnego oznakowania informujace-
sztucznego i konsument prawidtowo po catkowitym Zero g0 o niskiej emisyjnosci. Nie jest jasne, czego ta emisyjnos¢ dotyczy.
opréznieniu wyrzucit ten odpad do pojemnika zdite- P Czy dotyczy opakowania (wytworzenia, transportu, unieszkodliwie-
80, to ze wzgledéw technologicznych, przyjmuje sie, emisyjny nia odpadu), czy produktu (wyprodukowania, transportu).
ze odpady, ktérych wymiary sg mniejsze niz 8 cm,
nie beda najpewniej miaty szansy ,przejs¢” przez
sito bebnowe, wewnatrz ktérego znajdujg sie otwo-
ry o wielkosci ok. 8 cm. Na skutek tego, odpady te ®
PET. Przydatne najpewniej ,wypadng” z sita i zostang przekazane Jeden z prawidtowych wariantéw , 5
do recyklingu na sktadowisko albo na paliwo alternatywne. Zatem kolorystycznych panelu promocyjnego
obecnie recykling tak drobnych elementéw najpew- oznakowania FSC%, jakie moze by¢ stosowane EFSC

przez podmiot, ktéry przeszedt pozytywnie

www.fsc.org

100%

'8 To potoczna nazwa Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Radly (UE) 2019/904 z dnia 5 czerwca 2019 r. w sprawie
zZmniejszenia wplywu niektdrych produktéw z tworzyw sztucznych na srodowisko (Dz.U. L 155z 12.6.2019, str. T—19).

1 Niekiedy 6 cm, w zaleznosci od wielkosci perforacji blach w sicie bebnowym na sortowni.

weryfikacje i posiada umowe licencyjng to: 2 dobrze

zarzadzanych laséw

®
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Watpliwosci

Indywidualna modyfikacja oznakowania, ktére
w wersji oryginalnej wymaga przejscia szeregu
weryfikacji, spetnienia czesto trudnych wyma-

gan oraz posiadania umowy licencyjnej, w spo-
sob oczywisty wprowadza konsumenta w btad.

Ekoprojektowanie?' zaleca, aby etykiety na opakowaniach byly jak najmniejsze. Czy teraz
musze zamieszcza¢ na nich wszystkie informacje o weryfikacji, wyniki ocen i certyfikaty
z laboratorium na tak matej powierzchni? Nie musisz umieszczac wszystkiego na etykiecie!
Obserwujemy, ze na etykiecie czesto znajduje sie hasto przewodnie z dopiskiem , dowiedz
sie wiecej” i ikong kodu QR, ktéry odsyta do szczegétowych informacji. Niekiedy u géry ha-
sta widnieje gwiazdka, ktéra rowniez wskazuje, jaka strone przedsiebiorcy odwiedzi¢, by
dowiedzieC sie wiecej szczegotow.

Nalezy réwniez pamieta¢, ze Greenwashing to wprowadzanie konsumentéw w btad
w kontekscie ekologicznych aspektéw produktow. Ciekawym zjawiskiem jest, ze firmy de-
klarujace opisane powyzej twierdzenia czesto uzywaja na opakowaniach koloru zielonego
lub brgzowo- tekturowego. Uzywanie takich koloréw nie jest zakazane i trudno to sobie
wyobrazi¢, ale zwracamy Panstwa uwage, na stosowanie nadmierne takiej kolorystyki,
gdyz moze by¢ ona uznana za wpltywanie na podswiadomos¢ konsumenta.

Na rynku obserwujemy réwniez praktyke zastepowania opakowan z tworzyw sztucznych
opakowaniami papierowymi. Nie zawsze jest to zmiana pozytywna Niekiedy moze spowo-
dowag, ze opakowanie bedzie mniej trwate co wptywa na produkcje i zuzycie wigkszej licz-
by opakowan. Niekiedy, by zachowa¢ szczelnos¢, wytrzymatos¢ czy wodoodpornosé, trze-
ba pokry¢ papierowe opakowanie powtoka np. z tworzywa sztucznego. Moze to znacznie
wplyna¢ na ograniczenie mozliwosci poddania takiego opakowania recyklingowi. Z kolei
w przypadku opakowan transportowych i wypetniacza uzywanego do transportu obser-
wujemy pozytywng zmiane: drobne elementy z tworzyw sztucznych (styropianowe) zaste-
powane sg szarym lub brazowym papierem, ktéry jest czesto jednym duzym elementem
i nie jest barwiony.

2! Ekoprojektowanie, zwane tez ecodesign, to podejscie do projektowania uwzgledniajgc wphw produktu na Srodowisko i
spofeczenstwo podczas catego cyklu jego Zycia. Projektujgc w ten sposéb powinnysmy tworzy¢ nasze produkty, opakowa-
nia na wzor cyklu Zycia, ktdry wystepuje w sposéb naturalny w przyrodzie, poniewaz jest to idealny przyktad zamknietego
obiegu materii. Ekoprojektowanie do tej pory stanowifo gtdwnie zestaw dobrych praktyk, ale stajq sie one juz wytycznymi
réwniez regulowanymi prawem unijnym. Tym samym juz niebawem, najpewniej stanq sie codziennosciq rowniez i
polskich przedsiebiorcéw.

Dobre
przyklady
rynkowe




B 4

Dobre przyklady rynkowe

Dopéki nie powstang jasne i konkretne standardy dotyczgce twierdzen, a same
twierdzenia i oznaczenia nie zostang pozytywnie zweryfikowane, zawsze bedzie
istniato ryzyko podejrzen o Greenwashing. Wprowadzenie ich to proces, w kté-
rym w perspektywie lat pewne standardy muszg sie przyjac, a inne przestang
obowigzywac.

Mozna jednak juz teraz minimalizowac ryzyko Greenwashingu doktadajgc nalezytej sta-
rannosci w zweryfikowaniu naszych twierdzen i ich zgodnosci z rzeczywistoscig. Co jako
firma, mozemy zrobi¢, aby minimalizowac ryzyko naruszenia przepiséw konsumenckich?
Ponizej przedstawiamy wybrane przyktady praktyk z r6znych sektoréw branzowych.

® Przede wszystkim nalezy przeanalizowac swoje twierdzenia, hasta, kampanie mar-
ketingowe, wszelkie publicznie dostepne zapewnienia dotyczace dziatalnosci, nazwy
i stwierdzenia umieszczane na sprzedawanych produktach.

W przypadku sktadania o$wiadczer sSrodowiskowych w zakresie materiatéw z ekolo-
gicznych kolekgcji, powinny by¢ one jasne i konkretne, a nie dwuznaczne. Nie nalezy
uzywac termindw, takich jak ,eko”, ,przyjazny dla $rodowiska” lub ,zréwnowazony”
bez dalszego wyjasnienia.

® Nie nalezy zapominac tez o koniecznosci zweryfikowania dokumentacji wewnetrzne;j,
w celu sprawdzenia, czy nie wystepujg tam twierdzenia dotyczace ekologicznego pro-
wadzenia dziatalnosci a sg one bez pokrycia. Nalezy pamietac, ze tego typu twierdzenia
i publiczne zapewnienia powinny by¢ zawsze prawdziwe i mozliwe do zweryfikowania.

® Warto tez zastanowic sie nad przygotowaniem wewnetrznych procedur zapobiegajacych
zjawisku Greenwashingu, np. przygotowac polityke anty-greenwashingowg firmy. Do-
brze jest réwniez zastanowic sie i przygotowac wiasciwg dokumentacje dla naszych pro-
duktéw/ustug/ opakowan, ktéra nie bedzie zawierata ryzykownych dla nas stwierdzen.
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Oczywiscie jednym z podstawowych dziatan firm, powinno by¢ nieustanne podnosze-
nie Swiadomosci pracownikéw np. poprzez prowadzenie szkoler:. Warto réwniez opra-
cowac¢ wewnetrzne instrukgcje oraz procedury dla pracownikéw i kadry zarzadzajacej
firma, by w razie wszczecia ewentualnej kontroli, postepowania wyjasniajacego przez
UOKIK, osoby te wiedziaty, w jaki sposéb nalezy sie w takich przypadkach zachowag, co
mogg udostepni¢, a czego nie powinni.

Warto tez zadba¢ o otwartg komunikacje. Firma moze prowadzi¢ dialog zaréwno
z klientami i kontrahentami, jak i pracownikami czy organizacjami pozarzadowymi.
Warto dzieli¢ sie informacjami o dziataniach firmy w kontekscie zréwnowazonego roz-
woju, ekologii. Warto zdac sobie sprawe, ze pytania bedga sie pojawiac. Przygotujmy sie
na nie i nie unikajmy odpowiedzi.

W przypadku uzywania grafik, ktére majg wyrdznic¢ nasz produkt na poétce dla konsu-
menta, nalezy pamieta¢, zeby ogranicza¢ stosowanie ,naturalnych” grafik (np. zielo-
nych, zywych lisci) w sposoéb, ktéry mogtby zosta¢ odebrany, ze produkt jest bardziej
przyjazny dla Srodowiska, niz jest w rzeczywistosci.

Komunikaty dotyczace celéw Srodowiskowych, jakie firma chce realizowac i ktére sg
kierowane do konsumentéw, muszg by¢ poparte klarowng strategig, mozliwg do we-
ryfikacji. Nalezy réwniez umozliwi¢ konsumentom dostep do szczegétowych informacji
na ten temat, na przyktad poprzez odniesienie do mediéw firmy, gdzie wszystko zosta-
nie jasno opisane i przedstawione.

Korzystajac z systemoéw certyfikacji nalezy zwraca¢ uwage, czy skladane przez nas
odwiadczenia konsumentom, ktére dotyczg programéw i standardéw akredytacji nie
wprowadzajg ich w btad. Oznacza to, ze nalezy jasno wyjasni¢, czy akredytacja dotyczy
konkretnych, pojedynczych produktéw czy tez moze szerszych praktyk naszej firmy.
Warto tez sprawdzi¢ caty taricuch dostaw: czy dostawcy réwniez przestrzegajg okreslo-
nych norm i posiadajg niezbedne certyfikaty?

Nalezy zwréci¢ rowniez uwage na mozliwe do podjecia partnerstwa i wspotprace.
Warto nawigzac partnerstwa z organizacjami, instytucjami badawczymi czy tez innymi
firmami, aby wspdlnie realizowac projekty z zakresu zréwnowazonego rozwoju i czer-
pac wzajemnie ze swojego doswiadczenia. Wspotpraca moze prowadzi¢ do osiggniecia
lepszych wynikéw niz dziatania podejmowane samodzielnie.




Gdy potencjalny klient zastosowat filtr do wyszuka-

nia na stronie produktu, ktéry powstat np. z mate-

riatéw z recyklingu, wyniki wyszukiwania powinny h h'
jednoznacznie wskazywac wytgcznie te produkty, Green us lng
ktore zostaty faktycznie wykonane z materiatow

pochodzacych z recyklingu. Warto zastanowic sie - k d - d 4
na przyktad, czy jesli produkt zawiera 10% mate- ]a 0 0 pOWle z
riatdw z recyklingu, to czy jest produktem wykona-

nym z materiatéw z recyklingu, czy moze jest pro-

duktem z dodatkiem materiatu z recyklingu. na GreenwaShing

Nalezy edukowa¢ konsumentéw. Firma powin-
na informowa¢ konsumentéw o rzeczywistym
wptywie swoich produktéw na $rodowisko oraz
edukowac ich na temat zréwnowazonego rozwo-
ju, promujac $wiadome wybory konsumenckie.
Warto réwniez pamietac o statym monitorowaniu
i poprawie praktyk firmy. Regularne dokonywanie
przegladu i oceny dziatari w zakresie zréwnowazo-
nego rozwoju, pozwala na wprowadzanie odpo-
wiednich dziatan korygujacych.

Warto wzorowac sie na najlepszych w branzy. Firma
moze uczy¢ sie na doswiadczeniach innych przed-
siebiorstw, ktére skutecznie wdrazajg strategie
zréwnowazonego rozwoju. Analizowanie wewngtrz
firmy przypadkéw udanych i nieudanych dziatan in-
nych firm, pomoze unikac ich btedéw.

Warto tez postawi¢ na transparentnos¢ twierdzen
i szczero$¢. Jedna z firm z branzy odziezowej, uczci-
wie informuje: ,Nie jesteSmy zielonym biznesem,
z uwagi na wykorzystywanie materiatéw, ktore
pochodzg z przetwarzania paliw kopalnianych. Ale
wiemy o tym i staramy sie ,wynagrodzi¢” ten fakt
Srodowisku, poprzez np. wspieranie ruchéw pro-
ekologicznych, wspierajgc finansowo zréwnowa-
zone rolnictwo, ale tez prowadzac badania w kie-
runku uzyskania nowych materiatow, ktore byc
moze bedga raz na zawsze zamiennikiem surowcéw
pozyskiwanych z paliw kopalnianych.” Dodatkowo
firma na swojej stronie dokumentuje akcje, w kto-
rych brata udziat.
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Pojecie Greenhushing, ktore mozna przettumaczy¢ jako ,zielone wyciszenie”, to
termin, ktory odnosi sie do strategii firm polegajgcej na celowym minimalizowaniu
komunikacji dotyczacej ich dziatan na rzecz zréwnowazonego rozwoju i ochrony sro-
dowiska. W odréznieniu od Greenwashingu, gdzie firmy przesadnie promujg swoje
proekologiczne dziatania, Greenhushing polega na celowym milczeniu na ten temat,
aby unikna¢ krytyki lub kontroli ze strony mediow, organizacji pozarzagdowych czy
konsumentéw.?

Powody Greenhushingu

Obawa przed krytyka: Firmy obawiajg sie, ze ich dziatania proekologiczne mogg zo-
stac uznane za niewystarczajace, co moze by¢ przyczynkiem do zarzutéw o Greenwa-
shing, co finalnie mogtoby prowadzi¢ do negatywnej percepcji wsréd konsumentow
i medidw. Obawa przed oskarzeniami o Greenwashing sprawia, ze wolg milcze¢ na
temat swoich praktyk zrwnowazonego rozwoju.

Niska intensywnos$¢ moralna: Niska intensywno$¢ moralna oznacza, ze firmy moga
nie odczuwac silnego moralnego obowigzku komunikowania swoich dziatar proeko-
logicznych. Wolg unika¢ skomplikowanych i potencjalnie kontrowersyjnych tematéw,
ktére moglyby wzbudzac dyskusje i krytyke.

Ochrona reputacji: Firmy starajg sie chroni¢ swoja reputacje przed bardziej cynicz-
nymi konsumentami, ktérzy moga uznac ich oswiadczenia za hipokryzje. Milczenie na
temat dziatan proekologicznych jest strategig unikania potencjalnych negatywnych re-
akgji.

Ztozonos¢ problemu: Problemy zwigzane z zrébwnowazonym rozwojem sg czesto
skomplikowane i trudne do komunikowania w prosty sposéb. Firmy mogg obawiac
sie, ze préba wyjasnienia tych kwestii moze wywota¢ wiecej pytan i problemoéw niz
korzysci.

Normalizacja zréwnowazonego rozwoju: Firmy mogg starac sie normalizowac
zrownowazony rozwoj jako czes¢ swojej codziennej dziatalnosci, aby nie wzbudzac po-
czucia winy u klientéw. Poprzez minimalizowanie komunikagji na ten temat, starajg sie
utrzymac pozytywne wrazenie bez nadmiernego zwracania uwagi na problemy ekolo-
giczne.
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0Ogélne przyktady Greenhushingu:

® Mate przedsiebiorstwa turystyczne: badanie przeprowadzone ws$réd
kilkudziesieciu matych przedsiebiorstw turystycznych wykazato, ze firmy
te komunikowaly jedynie 30% swoich rzeczywistych dziatarh proekologicz-
nych na swoich stronach internetowych. Strony internetowe skupiaty sie
na korzysciach dla klientéw, unikajac skomplikowanych kwestii ekologicz-
nych.

® Firmy energetyczne?: Niektére firmy energetyczne, ktére faktycznie in-
westujg w odnawialne Zrédta energii, nie komunikuja tych dziatan szeroko,
aby unikna¢ krytyki zwigzanej z ich podstawowg dziatalnoscig opartg na
paliwach kopalnych. Obawiaja sie, ze promowanie dziatari proekologicz-
nych mogtoby prowadzi¢ do oskarzen o Greenwashing, gdyz wiekszos¢ ich
przychodédw pochodzi z mniej ekologicznych Zrédet.

® Przemyst odziezowy: W branzy mody, niektére firmy wprowadzajg zréw-
nowazone linie produktéw, ale nie reklamujg ich intensywnie, by nie zwra-
cac uwagi na to, ze wiekszos¢ ich produkcji nadal opiera sie na tradycyj-
nych, mniej zréwnowazonych metodach. Milczace podejscie pozwala im
unikna¢ krytyki ze strony swiadomych konsumentéw.

® Produkcja zywnosci: Producent zywnosci, ktéry stosuje ekologiczne me-
tody uprawy dla czesci swoich produktéw, ale nie komunikuje tego sze-
roko, moze robi¢ to w celu unikniecia pytan o standardy produkgji reszty
swoich produktéw. W ten sposéb moga ograniczy¢ potencjalne kontrower-
sje i skupic sie na sprzedazy swoich gtéwnych produktéw bez wzbudzania
dodatkowego zainteresowania czy tez dodatkowej kontroli.

® Przemyst chemiczny: Firmy chemiczne, ktére inwestujg w technologie
redukujace emisje, mogg celowo nie informowac o tych dziataniach,
aby unikna¢ krytyki za inne, bardziej szkodliwe praktyki, ktére nadal
sg stosowane w ich dziatalnosci. Ograniczona komunikacja pomaga im
unika¢ pytan o petny zakres ich dziatalnosci i zwigzane z nig problemy
Srodowiskowe.

Greenhushing jest zjawiskiem, ktére odzwierciedla dgzenie firm do zmi-
nimalizowania ryzyka zwigzanego z petnym ujawnieniem swoich dziatar
proekologicznych, co moze mie¢ zaréwno pozytywne, jak i negatywne
konsekwencje dla ich wizerunku i relacji z konsumentami.

2 Przyktadly zostaty zanonimizowane.
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- ESG odnosi sie do trzech kluczowych obszarow (aspektéw),
‘ Ioe enwashln ktore przedsiebiorstwa, réwniez i inne zainteresowane strony
g analizujg w kontekscie zréwnowazonego i odpowiedzialnego

rozwoju:

e Environmental (Srodowiskowe) - obejmuje zarzadzanie wplywem fir-
my na $rodowisko naturalne, takie jak emisje gazéw cieplarnianych,
zuzycie wody i energii, zarzadzanie odpadami oraz praktyki dotyczace
zZréwnowazonego rozwoju.

e Social (Spoteczne) - obejmuje relacje firmy z pracownikami, dostawca-
mi, klientami i spotecznosciami, w ktérych dziata. Dotyczy to przyktado-
wo warunkoéw pracy, praw cztowieka, réznorodnosci, inkluzywnosci oraz
dziatan na rzecz spotecznosci lokalnych, oraz

e Governance (tad Korporacyjny) - odnosi sie do zarzadzania firma,
w tym struktury zarzadu, praktyk zarzadzania, przejrzystosci i odpowie-
dzialnosci, etyki biznesu oraz mechanizméw przeciwdziatania korupgji.

Obowigzek raportowania ESG wynika z tzw. Dyrektywy CSRD, ktéra
zostata opublikowana pod koniec 2022 r. Unijne regulacje zaktadaja,
ze wkrétce w praktyce te najwieksze podmioty, a potem z roku na
rok kolejne firmy (w przypadku MSP tylko te notowane na gietdzie)
bedg musiaty rzetelnie opisywac swojg dziatalnos¢ w ramach rapor-
tu w zakresie zréwnowazonego rozwoju wtasnie w tych trzech ob-
szarach, czyliE, Si G.

Pomimo, ze Dyrektywa CSRD wymaga jeszcze implementacji do
prawa poszczegdlnych panstw cztonkowskich (panstwa UE miaty
czas do lipca 2024 r., aby wdrozy¢ odpowiednie przepisy), najwiek-
sze spotki gietdowe powinny juz mie¢ opracowang strategie rapor-
towania. W roku 2025 podmioty te bedg sktadac pierwszy obowigz-
kowy raport ESG za 2024 r.

Czy Greenwashing i ESG zatem majg cos$ wspélnego?

Tak! Greenwashing i ESG s3 ze soba powigzane, poniewaz oba te
zagadnienia dotyczg odpowiedzialnosci spotecznej i Srodowiskowej
biznesu. Ponizej prezentujemy w sposéb przyktadowy, jak Green-
washing wpisuje sie w poszczegolne aspekty ESG:
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Greenwashing moze polegac na niepodawaniu prawdziwych informacji co
do naszej dziatalnosci pod katem Srodowiska. Moze sie zdarzy¢, ze nawet
nieSwiadomie przekazane przez nas informacje bedg niepetne, co moze
zostac¢ uznane za manipulowanie danymi.

Greenwashing moze réwniez polega¢ na wprowadzaniu w btad interesa-
riuszy co do ekologicznych praktyk, ktére rzekomo stosuje dany biznes.
Firmy moga twierdzi¢, ze sg bardziej ekologiczne, niz s3 w rzeczywistosci,
aby poprawi¢ swojg reputacje i przyciggna¢ inwestoréw zainteresowanych
zréwnowazonym rozwojem, a taka praktyka nie powinna mie¢ miejsca
w kontekscie ESG, a szczegdlnie w aspekcie Srodowiskowym.

ESG wymaga od firm podejmowania rzeczywistych dziatan na rzecz ochro-
ny srodowiska, takich jak redukcja emisji gazéw cieplarnianych, zréwnowa-
zone zarzadzanie zasobami naturalnymi i minimalizacja odpaddw.

Greenwashing moze tez obejmowac manipulowanie informacjami na te-
mat wptywu dziatalnosci firmy na spotecznosci lokalne, na przyktad, gdy
stosujemy fatszywe twierdzenia o wspieraniu lokalnych inicjatyw ekologicz-
nych.

ESG ktadzie nacisk na realne zaangazowanie spoteczne, takie jak uczciwe
praktyki zatrudnienia, etyczne warunki pracy oraz wktad w rozwdj lokal-
nych spotecznosci. Prowadzi to do tego, ze biznes w swoich dziataniach
musi by¢ transparentny i autentyczny w swoich dziataniach spotecznych,
aby spetniac standardy ESG.

Greenwashing czesto wynika z braku odpowiednich mechanizméw nadzoru
i kontroli w firmie. Bez silnego, dostosowanego a przede wszystkim stoso-
wanego fadu korporacyjnego, firmom fatwo jest manipulowac informacjami
i unika¢ odpowiedzialnosci za swoje dziatania.

ESG wymaga silnego fadu korporacyjnego, ktéry obejmuje odpowiedzialne
zarzadzanie, transparentnos¢, etyczne postepowanie oraz zgodnosc z re-
gulacjami prawnymi. Firmy muszg mie¢ odpowiednie struktury zarzadza-
nia, ktére zapobiegajg Greenwashingowi i promujg prawdziwe zaangazo-
wanie w zréwnowazony rozwoj.

Jakie praktyki stosowa¢, by unika¢ Greenwashingu w ESG?

Ponizej przedstawiamy kilka przyktadowych praktyk, ktore zastosowawszy, w naszej
ocenie pozwolg Panistwu zminimalizowac ryzyko zarzutu o Greenwashing w aspek-
tach ESG.

® transparentnosc i raportowanie

Firmy powinny regularnie publikowac szczegdtowe raporty ESG, ktére sg zgodne z uznany-
mi standardami i poddawane zewnetrznym audytom. Raporty te powinny zawiera¢ kon-
kretne dane i wskazniki dotyczgce poszczegolnych osiggnie¢ w zakresie ochrony srodowi-
ska, zaangazowania spotecznego i tadu korporacyjnego.

® zaangazowanie interesariuszy

Firmy powinny angazowac interesariuszy z catego faricucha wartosci w proces tworzenia
i monitorowania strategii ESG. Otwartos¢ na feedback i krytyke pomoze zminimalizowac
ryzyko wystagpienia Greenwashingu i zbudowac zaufanie zaréwno wewnatrz i na zewngatrz
firmy.

® edukacja i szkolenia

Firmy powinny regularnie edukowac swoich pracownikéw na temat znaczenia istotnosci
ESG, ale i konsekwencji Greenwashingu. Szkolenia powinny obejmowac zasady zréwno-
wazonego rozwoju, etyczne postepowanie oraz odpowiedzialno$¢ za komunikacje ze-
wnetrzna.

® odpowiedzialnos$¢ i rozliczalnos¢

Firmy powinny wdrozy¢ mechanizmy nadzoru, ktére zapewniajg, ze dziatania sg zgodne
z deklarowanymi celami ESG. Oczywiscie, nalezy tez zwrdci¢ szczegdlng uwage na komu-
nikacje, niekiedy wystarczy zmiana komunikatu, aby unikna¢ ryzyka wystapienia Green-
washingu. Firmy powinny réwniez mie¢ na uwadze mozliwos$¢ rozliczenia ich z prowadzo-
nych dziatan, tzn. powinny by¢ gotowe do poniesienia konsekwencji w przypadku wykrycia
Greenwashingu w ich praktykach.

Greenwashing zdecydowanie podwaza wiarygodnos¢ firm w kontekscie aspektéw
ESG, dlatego tez unikanie tych praktyk jest kluczowe dla osiggniecia rzeczywistych
standardéw zréwnowazonego rozwoju, w tym standardéw ESG. Przejrzystos¢, od-
powiedzialnos¢ i autentyczne zaangazowanie sg niezbedne, aby biznes mégt sku-
tecznie realizowac cele zréwnowazonego rozwoju i zdobywac, ale i utrzymac juz
zdobyte zaufanie interesariuszy



MARUSZKIN

PRAWO - SRODOWISKO - KLIMAT

Kancelaria Maruszkin to ekspercka kancelaria adwokacka specjalizujgca sie w prawie
ochrony $rodowiska, prawie klimatycznym oraz prawie Unii Europejskiej. Dzieki wielolet-
niemu doswiadczeniu i gtebokiej wiedzy, zapewnia kompleksowe doradztwo prawne w za-
kresie zrébwnowazonego rozwoju, pomagajac klientom sprosta¢ wyzwaniom zwigzanym
z regulacjami srodowiskowymi i klimatycznymi.

Kancelaria Maruszkin wspiera swoich klientéw w wielu aspektach, oferujac:
® Uzyskiwanie pozwolen, zezwolen i rejestracji.

® Reprezentacje przed sgdami, podczas kontroli oraz w postepowaniach administracyj-
nych (np. WIO§).

® Sporzadzanie opinii prawnych.

® Doradztwo w zakresie wymogéw dla produktéw, w tym oznakowania, etykietowania
i projektowania.

®  Audyty prawne (due diligence) w ramach transakgji.

® Tworzenie strategii dziatania na silnie uregulowanych rynkach.
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Obstugiwane branze obejmujg przemyst odpadowy, nieruchomosci, odnawialne Zrédta
energii, lotnictwo oraz sektor wodno-kanalizacyjny. Kancelaria jest réwniez otwarta na
wspotprace z firmami z innych sektoréw.

Kancelaria Maruszkin ma na swoim koncie liczne sukcesy w reprezentowaniu klientéw
w skomplikowanych sprawach $rodowiskowych. Wspétpracuje zaréwno z duzymi korpora-
cjami, jak i mniejszymi przedsiebiorstwami, dostosowujac swoje ustugi do indywidualnych
potrzeb kazdego klienta. Dzieki gtebokiemu zrozumieniu specyfiki poszczegéinych branz,
kancelaria dostarcza rozwigzania skrojone na miare.

Kancelaria Maruszkin angazuje sie w zréwnowazony rozwdj, aktywnie uczestniczac w gru-
pach roboczych ds. Taksonomii oraz publikujgc cenione artykuty i ksigzki. Jest cztonkiem
licznych stowarzyszen, gdzie bezptatnie dzieli sie swojg ekspertyza. Wspiera inicjatywy, ta-
kie jak PSNM, Klaster Creative Packaging Group, PIPC i Be Closer, oferujgc merytoryczne
wsparcie oraz prowadzac szkolenia i spotkania edukacyjne.

Kancelaria tworzy takze materiaty edukacyjne dla biznesu, takie jak biuletyny i przewodniki,
aby poméc firmom w przygotowaniach do zmian prawnych. Organizuje bezptatne szkole-
nia dla firm, cieszace sie duzym zainteresowaniem, np. na temat nowych przepiséw w za-
kresie ochrony érodowiska oraz przygotowar do kontroli WIOS.

Kancelaria Maruszkin ul. Lwowska 4/3, 00-658 Warszawa

www.maruszkin.pl
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Rekopol Organizacja Odzysku Opakowan SA zostata zatozona przez czotowe polskie
i miedzynarodowe przedsiebiorstwa, w celu zabezpieczania i reprezentowania intereséw
producentdw i importeréow produktéw w opakowaniach, w zwigzku z natozong na przed-
siebiorcow ustawowa (ustawa z dnia 13 czerwca 2013 roku o gospodarce opakowaniami
i odpadami opakowaniowymi) odpowiedzialnoscig finansowg za recykling opakowan po
produktach wprowadzanych na rynek. Obecnie wspétpracuje z nami ponad 3 000 przed-
siebiorcow, ktérzy powierzyli nam swoéj obowigzek, wpisujac sie w strategie Rozszerzonej
Odpowiedzialnosci Producenta.

Rekopol to nie tylko realizacja ustawowych obowigzkéw natozonych na Przedsiebiorce to
réwniez ustugi, ktére wyrdzniajg nas na tle innych organizacji odzysku opakowan:
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Doradztwo krajowe dla Przedsiebiorcéw i Ecodesign

Doradztwo w zakresie gospodarki odpadami opakowaniowymi w celu optymalizacji
kosztéw

Opracowanie strategii gospodarki odpadami opakowaniowymi i realizacji obowigzku recy-
klingu w odniesieniu do perspektyw 2025 i 2030 poprzez indywidualne konsultacje

Przygotowanie przewidzianych Ustawg obowigzkéw sprawozdawczych

Audyt opakowaniowy w zakresie zgodno$ci ewidencji i raportowania z ustawg o gospodarce
opakowaniami i odpadami opakowaniowymi

Audyt i doradztwo w zakresie ekoprojektowania i przydatnosci opakowan do recyklingu
Opiniowanie przydatnosci opakowan do recyklingu

Konsultacje i testy opakowan przed wprowadzeniem na rynek w zakresie ich przetwa-
rzalnosci

Tablice informacyjne do punktéw handlowych

Doradztwo Miedzynarodowe

Wprowadzajgcy produkty w opakowaniach na dany rynek jest zobowigzany realizowac
obowigzek recyklingu odpadéw opakowaniowych wg. prawa ustalonego w tym kraju.
Systemy realizacji obowigzkéw réznig sie w poszczegélnych krajach, a kazdy polski eks-
porter musi mie¢ $wiadomo$¢ cigzacych na nim obowigzkéw - w tym wspiera Rekopol.

Zielony CSR i Edukacja

Prowadzimy dziatania edukacyjne i projekty z zakresu Zielonego CSR.

Rozpoznajemy potrzeby i mozliwosci naszych Klientéw i tworzymy projekty ,szyte na
miare”.

Tworzymy kompleksowe programy edukacji, tak by dotrze¢ do jak najszerszej grupy

odbiorcow.

Prowadzimy akcje edukacyjne dotyczace selektywnej zbiérki odpadéw czy Swiadomych
zakupéw, opracowujemy i drukujemy materiaty edukacyjne, szkolimy, organizujemy
konkursy i happeningi.

Wiele z tych dziatar podejmujemy i organizujemy z naszymi Klientami, dla ktérych pro-
jekty z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) coraz czesciej stajg sie sku-
tecznym sposobem realizacji tych obowigzkéw cigzacych na Przedsiebiorcach.

Kazdego roku organizujemy dla naszych Klientéw seminaria i spotkania, stuzgce wymia-
nie do$wiadczen i spostrzezen dotyczacych czesto zmieniajacych sie regulacji prawnych
i ich konsekwencji dla polskich Przedsiebiorcéw.

Rekopol Organizacja Odzysku Opakowan S.A., ul. Mangalia 4, 02-758 Warszawa

www.rekopol.pl
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Zapraszamy do kontaktu!

Autorzy:

Magda Biernat-Kopczynska, m.biernat@rekopol.pl
Aneta Stawicka, a.stawicka@rekopol.pl

Anna Kaminska, a.kaminska@rekopol.pl

Maria Jedrzejewska, maria.jedrzejewska@maruszkin.pl
Radostaw Maruszkin, radoslaw.maruszkin@maruszkin.pl

Franciszek Nowak, franciszek.nowak@maruszkin.pl
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