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1. Wprowadzenie

Przeprowadzona analiza literatury z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu w przedsigbiorstwach produkcyjnych i ustugowych prowadzi do
wniosku, Ze istnieje potrzeba prowadzenia badan w zakresie postrzegania przez
pracownikow i klientow przedsicbiorstw spolecznie odpowiedzialnych, dziatan
ktore przedsigbiorstwa te podejmuja w zakresie prezentowania swoich wysitkow
srodowiskowych.  Falszywe  przedstawianie  informacji  dotyczacych
podejmowania dziatan proekologicznych i prospotecznych jest elementem
osiggania nieuczciwej przewagi konkurencyjnej przez przedsicbiorstwa.
Realizacja programu badan opisanych w monografii oparta zostata o postawienie
nastgpujacych celow: celu gtownego, celow poznawczych i celow utylitarnych.

Cel gtéwny: Budowa modelu relacji pomigdzy poziomem wiedzy pracownikow
i klientow przedsiebiorstw na temat greenwashingu, a ich §wiadomos$cia odnosnie
do mozliwosci wykorzystywania go w  raportowaniu  spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu.

Cele poznawcze:

- Zidentyfikowanie istniejacych strategii, form i typow praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing.

- Poznanie stosunku pracownikoéw organizacji i klientow do zjawiska
greenwashingu.

- Okres$lenie poziomu wiedzy pracownikow i klientéw odnosnie zjawiska
greenwashingu, jego strategii, form i typow praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing.

- Okresdlenie zaleznosci pomiedzy postrzeganiem przez pracownikow
i klientow przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych zjawiska
greenwashingu, a wiedzg o mozliwosci wykorzystania go przez
przedsigbiorstwa w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu.

- Poznanie powodow, dla ktéorych organizacje angazuja si¢ w dziatalno$¢
proekologiczng i prospoteczna.

- Okreslenie  poziomu satysfakcji z pracy o0sob  zatrudnionych
w przedsiebiorstwach spotecznie odpowiedzialnych.

- Okreslenie poziomu zaangazowania pracownikow przedsigbiorstw
w dziatania spotecznie odpowiedzialne, podejmowane przez ich organizacje.
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Cel utylitarny: Opracowanie wskazoéwek i rekomendacji dla przedsiebiorstw
raportujacych spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu, w zakresie przeciwdziatania
zjawisku greenwashingu.

W ramach rozprawy doktorskiej, stanowigcej podstawe niniejszej monografii,
sformutowano nastgpujace hipotezy badawcze:

v

H1: Poziom wiedzy pracownikéw i klientéw organizacji na temat
greenwashingu wplywa na ich $wiadomo$¢ odnosnie wykorzystywania go
w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Hla: Poziom wiedzy pracownikow organizacji na temat greenwashingu
wptywa na ich §wiadomos$¢ odnosnie wykorzystywania go w raportowaniu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

H1b: Poziom wiedzy klientow organizacji na temat greenwashingu wptywa
na ich $wiadomos¢ odnosnie wykorzystywania go w raportowaniu spoteczne;j
odpowiedzialno$ci biznesu.

H2: Poziom wiedzy pracownikow i klientéw na temat raportowania
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wplywa na ich poziom wiedzy
odnosnie zjawiska greenwashingu.

H2a: Poziom wiedzy pracownikéw na temat raportowania spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu wplywa na ich poziom wiedzy odnos$nie zjawiska
greenwashingu.

H2b: Poziom wiedzy klientow na temat raportowania spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu wplywa na ich poziom wiedzy odnos$nie zjawiska
greenwashingu.



Wplyw zjawiska greenwashingu na raportowanie... 3

2. Narzedzia i metody badawcze

Ze wzgledu na aspekty zwiazane z analizg obserwowanych zjawisk (w tym
przypadku badanych przedsicbiorstw oraz znajomos$¢ aspektow zwigzanych
z raportowaniem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i znajomoscig zjawiska
greenwashingu wsrdd pracownikow przedsiebiorstw i konsumentdéw) zastosowano
podejsécie indukcyjne. ,,Rozumowanie indukcyjne jest czesto okreslane jako
podejscie ,,oddolne” do poznania, w ktorym badacz wykorzystuje obserwacje do
zbudowania abstrakcji lub opisania obrazu badanego zjawiska”. Na podstawie
informacji zawartych w ksiazce zatytulowanej ,,Podstawy Metodologii Badan
w Naukach o Zarzadzaniu” autorstwa W. Czakona, biorac pod uwage charakter
zebranych danych, a takze sposob ich pozyskania zdecydowano si¢ na podejscie
ilo§ciowe oraz jakosciowe w celu analizy danych (Czakon, Podstawy metodologii
badan w naukach o zarzadzaniu. Warszawa, 2011). Podejscie iloSciowe zostato
zastosowane w celu analizy danych uzyskanych w wyniku przeprowadzonego
badania ankietowego. Podejscie jakosciowe zostato wykorzystane podczas badania
zapisow i transkrypcji wywiadow przeprowadzonych z pracownikami badanych
przedsiebiorstw.

Dobdér metod zbierania danych zostal oparty o podejscie zaktadajace
triangulacje metod, polegajaca na ,,uzyciu wielu metod do zbadania pojedynczego
problemu. Triangulacja metod stwarza szans¢ na pelniejsze poznanie
i eliminowanie bledow poznawczych (...) triangulacja metod jest niejednorodnym
podejéciem mnogim i dotyczy mieszania metod jako$ciowych i ilo§ciowych”
(Czakon, 2011).

Efektem dokonanego wyboru metody triangulacyjnej, jest rowniez
triangulacja danych, na poziomie indywidualnym oraz kolektywnym, bedgca
wynikiem stosowanego podtypu triangulacji, jakim jest triangulacja metod. Dane
zostaly zebrane zarowno od 0sob ze soba niepowigzanych, jak i w grupie osob,
ktore ze sobg wspolpracowaty. Zgodnie z typologia triangulacji rozrézniang przez
W. Czakona podejscie takie dazy do zminimalizowania ryzyka wptywu
okreslonego kontekstu, ktory jest zwigzany z zastosowaniem uzytych metod
(Czakon, 2011).
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Narzedzia badawcze i metody, ktére zostaty uzyte do przeprowadzenia badan
obejmuja:

e Krytyczng analize literatury w §wietle badanego zjawiska

Analiza zarowno krajowych, jak i zagranicznych recenzowanych
artykutow oraz publikacji zostala przeprowadzona w oparciu o analizg tresci
publikacji naukowych znajdujacych si¢ na liScie ministerialnej czasopism
punktowanych, a takze w renomowanych bazach publikacji Scopus oraz Web of
Science. Analiza literatury oparta jest o analizg tre$ci publikacji naukowych. Ich
selekcja oraz wyszukiwanie przeprowadzono z wykorzystaniem nastepujacych
stow kluczowych: greenwashing, CSR wplyw greenwashingu na CSR, spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu, a satysfakcja z pracy, postrzeganie greenwashingu,
postrzeganie raportowania CSR, wiedza o greenwashingu, wiedza
o raportowaniu CSR. W ramach przegladu literaturowego, stwierdzono
wystepowanie wspomnianej luki badawczej. Analiza literatury obejmuje rowniez
zdefiniowanie i uporzadkowanie wiedzy z zakresu strategii, form i typow zjawiska
greenwashingu jako elementu zdobywania nieuczciwej przewagi konkurencyjne;j.

e Badania ankietowe:

a) wiedzy pracownikow i konsumentéw na temat aspektow zwigzanych
zarowno ze zjawiskiem greenwashingu, jak i raportowaniem spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Szczegdlna uwaga zostata zwrdocona na te
zagadnienia w  kontek$cie osiggania nieuczciwe] przewagi
konkurencyjnej. Kwestionariusz ankietowy zostal podzielony na
10 czgsci.

W tabeli 1 przedstawiono obszary, ktére zostaly zbadane za pomoca
ankiety.

Narzedzie badawcze zostato zaprojektowane w taki sposdb, aby respondenci
odpowiadali w 5—stopniowej skali na pytania zwigzane z aspektami dotyczacymi
obszardéw przedstawionych w tabeli. W badaniach ankietowych zatozono badanie
opinii pracownikéw przedsigbiorstw dziatajagcych na terenie Wojewddztwa
Slaskiego w sektorze produkcyjnym, na temat pobudek, dla ktorych
przedsicbiorstwa stosuja greenwashing, a takze czy zjawisko to ich zdaniem moze
zaburza¢ rzetelnos¢ raportow CSR. Pytania dotyczace zagadnien zwigzanych ze
zjawiskiem greenwashingu zostaty rowniez skierowane do klientow organizacji
dziatajacych na terenie Wojewodztwa Slaskiego w sektorze produkcyjnym.
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Projekt arkusza ankietowego dla pracownikéw przedsi¢biorstw oraz klientéw

Tabela 1.

Ankieta dla pracownikow przedsiebiorstw

Ankieta dla klientow przedsiebiorstw
spolecznie odpowiedzialnych

Aspekty zwigzane Raportowanie |Aspekty zwiazane Raportowanie
ze spoteczng  |Aspekty zwiazane spotecznej ze spoteczng Aspekty spotecznej
odpowiedzialno- | z greenwash- | odpowiedzialno- | odpowiedzialno- | zwiagzane | odpowiedzial-
$cig biznesu ingiem $ci biznesu Scig biznesu | z greenwash- | nosci biznesu

w kontekscie ingiem w kontekscie
greenwashingu greenwash-
ingu
Wiedza Wiedza Czynniki Wiedza Czynniki
pracownikow pracownika wplywajace na Wiedza konsumentow | wptywajace na
0 raportowaniu odnosnie raportowanie konsumentow dotyczaca | raportowanie
CSR zjawiska CSR 0 raportowaniu zjawiska CSR
greenwashingu w kontekscie CSR greenwash- | w kontekscie
greenwashingu ingu greenwash-
ingu
Zaangazowanie Powody, dla Wiedza Powody, dla
pracownika Znajomosé ktorych firmy konsumentow | Znajomos$¢ | ktorych firmy
W pracg strategii angazuja si¢ o koncepcji strategii angazuja si¢
W organizacji greenwashingu | w dziatalno$é spoteczne;j greenwa- | w dziatalnos¢
raportujacej CSR proekologiczna | odpowiedzial- shingu proekologicz-
i prospoteczna nosci biznesu na
i prospoleczna
Wiedza Korzysci dla
pracownikow klientow Znajomos¢
o zagadnieniu | Znajomo$¢ form wynikajace ze form
“spoteczna greenwashingu spotecznej greenwa-
odpowiedzial- odpowiedzial- shingu
nos¢ biznesu” nosci biznesu
przedsigbiorstw
Satysfakcja Znajomosé Obszary zwigzane| Znajomo$¢
pracownika typow ze spoteczng typoOw
Z pracy greenwashingu odpowiedzialno- | greenwas-
w przedsigbior- $cia biznesu hingu
stwie
raportujacym
CSR

Zrodto: Opracowanie wiasne
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Badania ankietowe zostaly przeprowadzone wsroéd pracownikow w grupie
wiekowej od 18 do 65 roku zycia. Wérod klientow kryterium wiekowym
bylo osiagniecie pelnoletnosci — 18 lat.

W przypadku badanej grupy pracownikéw proba badawcza wynosita n=400,
natomiast w przypadku klientow n=403 respondentdw. Lacznie w badaniu udziat
wziety 803 osoby.

Analiza danych wuzyskanych 2z wykorzystaniem kwestionariuszy
ankietowych pozwolila na realizacj¢ pozostatych celéw poznawczych, celow
utylitarnych, celu gléwnego, a takze potwierdzenie lub odrzucenie postawionych
hipotez badawczych. Porownanie liczby zglaszanych raportow spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu wsrdd polskich przedsigbiorstw w latach 2007-2020.
Badanie to zakladato pozyskanie dostepnych raportéw roéznych spotek
z poszczegolnych lat i porownanie ich pod katem podej$cia do raportowania
zgodnie z wytycznymi raportowania (Global Reporting Initiative — GRI), a takze
dotyczacych rozwoju raportowania w Polsce opartych na analizie literaturowej
(Stepien K., 2015; Lock Irina, 2016; Habek 1 Wolniak, 2015).

Okres publikacji raportow zostal wybrany ze wzgledu na fakt
najwickszego rozwoju w dziedzinie raportowania CSR w Polsce (lata 2007-
2020). Byl to réwniez czas zmian w prawie unijnym i dyrektywach
zwigzanych z obowigzkowym raportowaniem danych niefinansowych
przedsiebiorstw dziatajacych na rynkach Unii Europejskie;.

Program zrealizowanych badan zostal oparty o pie¢ etapéw dziatan,
w ramach, ktorych ustalono zadania i przyporzadkowano zbior metod
i narzgdzi badawczych. W tabeli 2 zaprezentowano poszczeg6lne etapy realizacji
badan.

Etapy realizacji badan

Tabela 2.
Etap Metody i narzedzia Cel
Analiza obszaréw tematycznych Metoda analizy stow Identyfikacja obszarow tematycznych
publikacji zwigzanych kluczowych na podstawie | Publikacji odnoszacych si¢ do raportowania
z zagadnieniem spoleczna raportu generowanego spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
odpowiedzialnos¢ w bazie publikacji i zjawiska greenwashingu
biznesu i greenwashing Web of Scienc ej

Krytyczna analiza literatury Metoda analizy i krytyki
z zakresu raportowania pismiennictwa Metoda
spolecznej odpowiedzialnosci indukcji
biznesu oraz zjawiska
greenwashingu
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Etap

Metody i narzedzia

Cel

Identyfikacja postrzegania
zjawiska greenwashingu
w kontekscie spotecznej

odpowiedzialnosci biznesu

Metoda analizy i krytyki
piSmiennictwa
Badanie ankictowe
Metoda analizy i konstrukcji
logicznej
Analiza statystyczna

2)

3)

5)

6)

Uporzadkowanie wiedzy z zakresu
istniejacych i praktykowanych przez
przedsigbiorstwa strategii, form i typow
greenwashingu.

Okreslenie stosunku pracownikow

i klientow $laskich do raportowania
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
i zjawiska greenwashingu.
Okreslenie poziomu wiedzy
pracownikow i klientow $laskich
organizacji o negatywnym wplywie
zjawiska greenwashingu na
raportowanie spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu.

Okreslenie poziomu wiedzy
pracownikéw i klientow §laskich
organizacji na temat spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu i zjawiska
greenwashingu.

Poznanie powodow, dla ktorych
organizacje angazuja si¢ w dziatalno$é
proekologiczng i prospoteczna.
Okreslenie satysfakeji z pracy 0sob
zatrudnionych w przedsigbiorstwach
spotecznie odpowiedzialnych na terenie
Wojewodztwa Slaskiego. Okreélenie
poziomu zaangazowania pracownikow
organizacji w dziatania spotecznie
odpowiedzialne podejmowane przez ich
organizacje.

Zbudowanie modelu relacji
$wiadomosci pracownikow
i klientow organizacji dotyczacej
wplywu greenwashingu na
raportowanie spolecznej

Analiza statystyczna
(oprogramowanie MS Excel,
oprogramowanie Statistica)

Metoda analizy i konstrukcji

Poznanie wiedzy pracownikow i klientow

$laskich organizacji o zaleznosci pomiedzy
wykorzystywaniem zjawiska greenwashingu
i tworzeniem nierzetelnych raportow CSR

odpowiedzialnoéci biznesu logicznej przez przedsigbiorstwa.
Badania dotyczace zapobieganiu

wykorzystywama zjawiska Opracowanie rekomendacji i zalecen

greenwashingu w raportach Metoda dedukeji dotyczacych przeciwdziatania zjawisku

spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu

greenwashingu dla przedsigbiorstw.

Zrodto: Opracowanie whasne
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3. Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu w Swietle literatury

Brak wiedzy, przygotowania i gotowosci polskich przedsigbiorstw w kwestii
raportowania niefinansowego powoduje zréznicowanie w jakosci przygotowywanych
raportow prezentujacych dane pozafinansowe. Zasadnym staje si¢ rozwijanie
i standaryzacja, a takze dazenie do stosowania okreslonych norm w zakresie
jakosci raportowania danych niefinansowych przez organizacje i podmioty
gospodarcze. Nabiera ona coraz wigkszego znaczenia ze wzgledu na dynamiczny
rozwo6j dzialalnoéci organizacyjnej i przemystowej w kwestiach spolecznych
i srodowiskowych. Pierwszym etapem przegladu literaturowego byto okreslenie
odniesien publikacji zawierajacych stowa kluczowe ,,Corporate Social
Responsibility”, ,,CSR” oraz ,,greenwashing” do wszystkich dziedzin badawczych
rozroznianych przez bazg WoS (ang. Web of Science — Sie¢ Nauki). Uwzglgdniono
réwniez obecno$¢ wymienionych sformutowan w tytule oraz abstrakcie publikacji
zarchiwizowanych w przeszukiwanej bazie. Po wygenerowaniu raportu
odnotowano 988 publikacji zawierajacych stowa kluczowe (lub sformutowania
w tytule/abstrakcie) ,,Corporate Social Responsibility” oraz ,,CSR”, a takze 558
publikacji zawierajacych stowa kluczowe ,,greenwashing” lub ,,green washing”.
Nastepnie wygenerowano raport zawierajacy informacje o obecnosci stow
kluczowych oraz fraz w tytutach i abstraktach: ,,green washing”, ,,greenwashing”,
,Corporate Social Responsibility” i,,CSR” w publikacjach indeksowanych w bazie
Web of Science. Lacznie znaleziono 24814 publikacji. Analizujac otrzymane
wyniki, nalezy zauwazy¢ mnogos¢ obszarow badawczych, do ktérych odnoszg sig
publikacje opisane stowami kluczowymi oraz frazami: ,greenwashing”,
»greenwashing”, ,.Corporate Social Responsibility”, ,,CSR”.

Najbardziej popularnymi sg: biznes i zarzadzanie, ekonomia oraz nauki
zajmujgce si¢ ekologiag i Srodowiskiem naturalnym. Interdyscyplinarnos¢
dziedzin, a takze ich praktyczny charakter, $wiadczg o tym, jak publikacje
dotyczace poruszanej tematyki, sa istotne z punktu widzenia nie tylko Nauk
0 Zarzadzaniu i Jakosci, ale rowniez innych dyscyplin naukowych i obszaréw
badawczych. Obszary tematyczne — dziedziny, takie jak ekonomia, etyka,
inzynieria, nauki informatyczne, §wiadcza, o fakcie, ze zagadnienia poruszane
w pracy majg charakter zarowno teoretyczny, jak i praktyczny z punktu widzenia
nauki. Analiza danych wykorzystanych w przeprowadzonych badaniach
umozliwia odniesienie do wielu dziedzin i obszaréw badawczych — zarowno
w ujeciu podmiotowym, jak i przedmiotowym. Ze wzgledu na zakres
prowadzonych w badan, skupiono uwage na obszarach bezposrednio zwigzanych
z tematykg spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz zjawiska greenwashingu.
Wynikiem badan przeprowadzonych nad literaturg dotyczaca tych zagadnien
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bylo przygotowanie zestawienia zawierajacego definicje poje¢ ,,Spoteczna
odpowiedzialno$¢  biznesu”  oraz  ,greenwashing”. W  zwigzku,
z przedstawionymi informacjami przyjeto, ze na potrzeby przeprowadzonych
badan termin spotecznej odpowiedzialnosci biznesu bedzie rozpatrywany
z punktu widzenia definicji zaproponowanej przez Szumniak — Samolej, ktora
definiuje ten termin, jako strategiczne i holistyczne podejscie do zarzadzania
organizacja, zakladajace (Szumniak-Samolej, 2013):

- dobrowolne przestrzeganie zasad etyki,

- eliminowanie negatywnego oddzialywania na otoczenie (blizsze
1 dalsze) przy jednoczesnym maksymalizowaniu pozytywnego,

- prowadzenie dialogu z interesariuszami i uwzglednianie ich oczekiwan.

Dokonujac przegladu literaturowego wybranych definicji opisujacych
termin ,,Spoteczna odpowiedzialno§¢ biznesu” mozna wyr6zni¢ wspdlne
cechy, wynikajace ztych definicji i pozwalajace na sformutowanie zbioru regut
i zasad dotyczacych postgpowania przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych:

Postepowanie  spotecznie  odpowiedzialne powinno mie¢ podstawe
w kulturze organizacyjnej przedsigbiorstwa.

Postgpowanie spotecznie odpowiedzialne nie jest odosobnionym obszarem
dzialalno$ci przedsigbiorstwa, ale wymaga pelnej integracji z jego systemem
zarzadzania.

Postgpowanie spolecznie odpowiedzialne nie moze by¢ traktowane jako czynnik
zwigkszajacy atrakcyjnos¢ przedsiebiorstwa dla jego interesariuszy.

Postepowanie spotecznie odpowiedzialne musi obejmowaé w pierwszej
kolejnosci strukture przedsigbiorstwa wraz z jej wszystkimi pracownikami tj.
poszanowanie ich praw etc.

- Postgpowanie spotecznie odpowiedzialne powinno przyczynia¢ si¢ do
tworzenia pozytywnych relacji pomiedzy przedsigbiorstwem, a grupami
wierzycieli majacymi wptyw na osiggniecie sukcesu rynkowego.

- Postgpowanie spotecznie odpowiedzialne wymaga sprawnej komunikacji
pomiedzy organizacja, a otoczeniem, przy czym komunikacja ta powinna by¢
nastawiona na zwrdcenie uwagi na potrzeby, obawy, szanse i zagrozenia
wyrazane przez otoczenie spoleczne, biznesowe i sSrodowiskowe organizacji.

- Postgpowanie spolecznie odpowiedzialne powinno by¢ traktowane jako
zbiér dobrowolnych inicjatyw podejmowanych na rzecz spoleczenstwa,
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$rodowiska naturalnego oraz otoczenia biznesowego przedsigbiorstw
niezaleznie od perspektywy czasowej potencjalnych korzysci, ktore ptyng
z ich podejmowania.

- Postepowanie spotecznie odpowiedzialne musi mie¢ charakter dobrowolny,
a potencjalne trudnosci i ograniczenia wynikajace z podejmowania inicjatyw
na rzecz spoteczenstwa, srodowiska naturalnego oraz otoczenia biznesowego
muszg zosta¢ uswiadomione osobom odpowiedzialnym za podejmowanie
decyzji w przedsigbiorstwie.

Rozpatrujac wymienione definicje terminu ,greenwashing” mozliwe
jest natomiast utworzenie zbioru cech wspolnych, ktére opisuja to pojecie:

- Greenwashing dotyczy praktyk srodowiskowych.

- Greenwashing to zjawisko polegajace na oszukiwaniu klientow.

- Greenwashing to dezinformacja, szerzona wsrdd klientow przedsicbiorstw.
- Greenwashing ma charakter manifestacyjny.

- Greenwashing ma charakter jawnego klamstwa lub manipulowania
informacja.
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4. Rozwdj raportowania CSR w Polsce

W ostatnich latach informacje zawarte w raportach staja si¢ coraz
bardziej obszerne i szczegdlowe (Dylag i Puchalska, 2014). Jest to podejscie
wynikajace z duzej presji ze strony spoleczenstwa i rzagdow krajow wysoko
rozwinigtych, aby prowadzi¢ biznes zgodnie z idea zréwnowazonego rozwoju
(Wensen, Brown i Knudsenn, 2011).

W Polsce na przestrzeni ostatnich 15 lat raportowanie spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu stalo si¢ popularne. Jako pierwsze, raporty CSR
sktadaty duze korporacje miedzynarodowe, ktére rozpoczety dziatalno$¢ na
terenie Rzeczypospolitej Polskiej (Tepper i Tepper, 2003; Wolczek, 2013;
Chojnacka 1 Wisniewska, 2016; Wolniak i Habek, 2016). Raportowanie
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu przez firmy dziatajace na rynku
europejskim oraz w innych krajach Unii Europejskiej byto standardem
i praktykg obecng od dawna. Duze firmy wchodzace na polski rynek,
w ktorych raportowanie danych pozafinansowych nie byto jeszcze rozwinigte,
rowniez przystosowaty si¢ do nowych warunkow z wigksza tatwoscia niz mate
przedsigbiorstwa, ktore dopiero zaczynaty podazac za tym trendem (Lock i Seele,
2016; Tschopp i Huefner, 2015; Borisova i Andre, 2020). Miarg wzrostu
popularnosci raportowania CSR moze by¢ organizowany co roku konkurs na
najlepszy raport CSR. W latach 2007-2021 do konkursu tego zgloszono tacznie
200 raportow (Wrobel, 2016).

Z roku na rok liczba sktadanych raportow wzrasta. Linia trendu zostala
pokazana na rysunku 1.

Analizujac przedsigbiorstwa poszczegélnych branz, ktore zglosity sie do
konkursu, mozna zaobserwowac¢ obszary, w ktorych raportowanie postepuje
bardziej dynamicznie, niz w przypadku innych. Rysunek 2 pokazuje wzrost
liczby zgloszen sktadanych na konkurs przez przedsigbiorstwa nalezace do
r6znych sektorow.
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Rys. 1. Liczba raportow CSR zgloszonych do konkursu w latach 2007-2022
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie:
www.raportyspoleczne.pl
(dostep: 13.12.2022)

Odsetek zgloszen, ktore zostaly przestane do konkursu pokazuje rosnace
zainteresowanie przedsigbiorcow dziatajacych na polskim rynku, raportowaniem
spotecznej odpowiedzialnosSci biznesu na przestrzeni kolejnych lat. Z danych
przedstawionych na rysunku 2 wynika, Ze przemyst energetyczny, finansowy
i spozywczy byt najczeséciej zglaszanym sektorem w latach 2007-2022. Na drugim
miejscu najchetniej zglaszaly sie przedsigbiorstwa niesklasyfikowane w zadnym
z wymienionych sektorow. Nastepnie ustugi, transport i logistyka oraz inne sektory
biznesu. Firmy czasami rezygnowaly z raportowania danych pozafinansowych
w danym roku. Jednak w pdzniejszych latach przysylaly raporty ponownie.
Ostatecznie wzrost liczby sktadanych raportow CSR wida¢ wyraznie we wszystkich
analizowanych sektorach poza budownictwem.
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Rys. 2. Liczba raportdéw CSR zgtoszonych do konkursu przez przedsigbiorstwa w latach
2007-2022 nalezacych do roznych sektoréw
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie:
www.raportyspoleczne.pl
(dostep: 13.12.2022)
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Wspdlczesnie przedsigbiorstwa zarowno w Polsce, jak 1 na S$wiecie sa
$wiadome zlozonego i wymagajacego otoczenia biznesowego, jakie towarzyszy
przemianom gospodarczym i spotecznym. Raportowanie CSR stato si¢ wyrazem
zaangazowania 1 wzigcia na siebie dodatkowego ciezaru w postaci wdrazania
obszarow nalezacych do CSR. Ma to szczeg6lne znaczenie, gdy przedsigbiorstwo
traktuje dzialania odpowiedzialne spolecznie jako element swojej promocji.
Niejednokrotnie podejscie takie obarczone jest blednym obraniem celéw organizacji
i moze $wiadczy¢ o braku dojrzatosci w tym zakresie (Wojcik-Jurkiewicz, 2016;
Marcinkowska, 2010; Orzel, Non Financial Value Creation Due To Non-Financial
Data Reporting Quality, 2020; Habek i Wolniak, 2015; Orzet i Wolniak, 2019;
Chudy i Nowodzinski, 2007; Wolniak R., 2014; Marcinkowska, 2010).

Analizujac problematyke raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
warto rowniez wzia¢ pod uwagg rézne punkty widzenia dotyczace przestanek samej
woli sktadania raportow CSR przez przedsiebiorstwa. Z jednej strony istnieje silna
potrzeba i chg¢ wielu $rodowisk biznesowych do podniesienia poprawy jakosci
zycia, dbalosci o srodowisko naturalne oraz dazenia do zréwnowazonego rozwoju
(Sen i Bhattacharaya, 2001; Kim, Woo, Uysal i Kwon, 2018; Singhapakdi, Lee, Sirgy
i Senasu, 2015; Barnett, Henriques, Husted i Layrisse Villamizar, 2019; Raub
i Blunschi, 2014; Harness, Ranaweera, Karjaluoto i Jayawardhena, 2018;
Karaszewski i Lis, 2014; Miller, Eden i Li, 2020). Z drugiej strony wiele badan
przyjmuje przeciwny punkt widzenia (Wojcik-Jurkiewicz, 2016; Rodrigo, Duran
i Arenas, 2016; Cai, Jo i Pan, 2012; Sen i Bhattacharaya, 2001; Vanhamme
i Grobben, 2009; Barnett, Henriques, Husted i Layrisse Villamizar, 2019).
Przykladem moze by¢ badanie: ,,Rola raportowania CSR. Dowody z Polski”
(Wojcik-Jurkiewicz, 2016). W publikacji postawiono i zweryfikowano nastgpujaca
hipotezg¢: zglaszanie informacji o CSR wynika wylacznie ze zmieniajgcych sig
przepiséw, a nie z koniecznos$ci ujawniania istotnych zdarzen $rodowiskowych,
spolecznych czy gospodarczych” (Wojcik- Jurkiewicz, 2016).
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5. Wartos¢ niefinansowa przedsi¢biorstwa

Tworzenie warto$ci pozafinansowej opiera si¢ na atrakcyjno$ci
przedsigbiorstwa dla interesariuszy i ma na celu uzyskanie kompatybilnosci
pomiedzy celami réznych grup interesariuszy. Warunkiem zrownowazonego
biznesu jest uwzglednienie organizacji jako elementu $rodowiskowego.
Pokazuje to, ze dziatalno$¢ biznesowa jest skoreclowana z aspektami
ekonomicznymi, ekologicznymi i spotecznymi, ktore rowniez sg od siebie zalezne
(rys. 3) (Bedenik i Barisi¢, 2019).

Dziatalnosé biznesowa

Rys. 3. Dziatalno$¢ gospodarcza jako aspekty ekonomiczne, ekologiczne i spoteczne
Opracowanie wiasne na podstawie:
Sustainable Management Practices, Rozdzial: Non-financial Reporting:
Theoretical and Empirical Evidence, autor: Bedenik N., Barisi¢ P.

Koncepcja wartos$ci pozafinansowej moze by¢ traktowana jako czgsé
zarzgdzania opartego na koncepcji warto$ci. Jednym z gtownych zalozen jest to,
ze zarzadzanie wartoscig dla akcjonariuszy moze wyeliminowaé problemy
z komunikacja pomiedzy zarzadem przedsi¢cbiorstwa, a jego wierzycielami.
Co wigcej, koncepcja oparta o zarzadzanie w oparciu o warto$¢
przedsicbiorstwa (ang. Value Based Management) bywa przedstawiana jako
jasny i bezposredni dialog w kontakcie miedzy firma a jej inwestorami (Sledzik,
2013). Firma nie powinna by¢ postrzegana tylko jako narzedzie w rgkach
wiasciciela, ale jako organizacja, ktora ma realny wplyw na roézne grupy
interesariuszy i jest z nimi skorelowana. To zatozenie prowadzi do teorii
interesariuszy, ktora sugeruje, ze firma powinna dazy¢ do zaspokojenia potrzeb
interesariuszy, a nie tylko do maksymalizacji zyskow dla swoich wlascicieli.
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Teoria ta mowi, ze tworzenie wartos$ci dla interesariuszy jest wazne, aby odnie$¢
sukces w ramach zrownowazonego rozwoju w czasie. Firmy ponosza rowniez
odpowiedzialno§¢ wobec grup, 0sob i organizacji, ich wtascicieli, pracownikow,
klientow, dostawcdw, wierzycieli 1 szerszej spotecznosci (Bedenik i Barisic,
2019; Albasu i Nyameh, 2018). Jednym z obszaréow teorii interesariuszy jest
spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Pod terminem CSR istnieje kilka pojec:
»wyniki  spoleczne  przedsiebiorstwa”, ,odpowiedzialno$¢  spoleczna
przedsigbiorstwa”, ,obywatelstwo  korporacyjne”, ,tad korporacyjny”,
»odpowiedzialno$¢ korporacyjna”, ,,zrbwnowazony rozwoj i potrojna linia
koncowa” oraz ,.korporacyjna przedsigbiorczo$¢ spoteczna”. Koncepcje te maja
wspolny cel rozlozenia odpowiedzialnosci przedsigbiorstwa na obszary
pozafinansowe (Fatima, Zhou i Yue, 2019). Kolejnymi kwestiami sg czynniki
pozafinansowe w procesie tworzenia warto$ci. Miary niefinansowe moga
wykazywaé zaleznosci, ktorych nie odzwierciedlaly miary finansowe.
Przyktadem moze by¢ sytuacja, w ktoérej firma upada w wyniku uktadu
personelu obstugi klienta. Po pierwsze osiaga dobre wyniki finansowe
w odniesieniu do wskaznikéw finansowych, ale jest bardzo narazona na spadek
satysfakcji klientow (Titko i Shina, 2016; Gardner, 1999).
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6. Kultura przedsi¢biorstwa spolecznie odpowiedzialnego

Zréwnowazony model biznesowy jest podstawa biznesu, ktéry zapewnia

dlugoterminowa warto$¢ dodang dla akcjonariuszy i innych zainteresowanych
stron oraz prowadzi do konkurencyjno$ci i przewagi dzigki zrownowazonej
strategii dziatania. Konkretnymi elementami koncepcji zrownowazonego modelu
biznesowego sa (Boons i Ludeke-Freund, 2013):

proponowane warto§ci — jaka warto§¢ tkwi w oferowanym
produkcie/ustudze,

odzwierciedlenie dialogu biznes-spoleczenstwo dotyczacego rownowagi
ekonomicznej, (potrzeby ekologiczne i spoleczne),

tancuch dostaw (jak zorganizowane sa relacje z dostawcami i czy gtowna
firma aktywnie angazuje dostawcéw w zrownowazone dostawy
1 zarzadzanie tancuchem),

interfejs klienta (jak wygladaja dalsze relacje z klientem — czy sa
ustrukturyzowane i zarzadzane - interfejs klienta motywuje klientow do
podjecia odpowiedzialnosci za ich spozycie),

model finansowy — koszty i korzysci z propozycji wartosci, fancucha dostaw,
interfejs klienta i ich dystrybucja wérdd interesariuszy modelu biznesowego,

model finansowy odzwierciedlajacy odpowiedni rozklad kosztow
ekonomicznych 1 korzys$ci wsrod podmiotéw zaangazowanych w model
biznesowy i odpowiadajacy za ekologiczne i spoteczne skutki firmy (Maas
1 Boons, 2010),

integracja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i zrownowazonego rozwoju
z biznesem - model prowadzacy do zwigkszenia pozytywnych efektow
dziatalnosci przedsigbiorstwa i zmniejszenia negatywnych.
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7. Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu w §wietle regulacji
prawnych

Dziatania legislacyjne na terenie Polski sa oparte na szerszych regulacjach
Unii Europejskiej. Dyrektywa w sprawie sprawozdawczosci niefinansowej
(dyrektywa 2014/95/UE) jest jednym z najistotniejszych aktow prawnych
regulujacych ten aspekt. Dyrektywa ta naktada na niektore duze przedsigbiorstwa
obowiazek publikowania sprawozdan na temat ich wptywu na spoleczenstwo
i $srodowisko, wraz ze $rodkami podjetymi w odpowiedzi na ten wpltyw.
Wymagane sg rowniez ujawnienia dotyczace modelu biznesowego, polityk
(w tym wdrozonych proceséw nalezytej starannosci), wynikow tych polityk,
gtownego ryzyka i kluczowych wskaznikow wynikow zwigzanych z kwestiami
niefinansowymi (Komisja Europejska, 2014). Celem tych standardéw jest
stworzenie bardziej przejrzystego i odpowiedzialnego otoczenia korporacyjnego
w Unii Europejskiej, promujac zasade¢ transparentnosci w przypadku informacji
niefinansowych (loannou i Serafeim, 2017). W rezultacie zapewnia inwestorom
i zainteresowanym stronom jasniejszy obraz zrbwnowazonego rozwoju i wpltywu
przedsigbiorstw na spoteczenstwo, potencjalnie zachgcajac przedsigbiorstwa do
zachowan bardziej $wiadomych ekologicznie i spotecznie. Ponadto zmiana tej
dyrektywy wyrazona we wniosku COM/2021/189 final jeszcze bardziej zaostrza
wymogi dotyczace sprawozdawczosci niefinansowej. Wprowadza obowigzkowe
Europejskie Standardy Raportowania w zakresie Zréwnowazonego Rozwoju
(ESRS) 1 szerszy zakres obejmujacy mnigjsze przedsigbiorstwa (Komisja
Europejska, 2021).

7.1. Etyka w tworzeniu wartosci niefinansowej przedsi¢biorstw

Wartosci etyczne stanowig podstawe, na ktorej zbudowana jest znaczna
czes$¢ wartosci pozafinansowej w biznesie. Promujac wzgledy etyczne w kazdym
aspekcie dziatalnosci firmy, mozliwa jest maksymalizacja warto$ci
pozafinansowej, popierajac w ten sposoéb zrownowazony rozwoj i wyktadniczy
wzrost w dtuzszej perspektywie.

Analizujac relacje pomigdzy warto§ciami etycznymi a tworzeniem wartosci
pozafinansowych warto spojrze¢ przez pryzmat przejrzysto$ci korporacyjnej,
zaangazowania interesariuszy i etycznego przywodztwa.

Przejrzysto$¢ jako warto$¢ etyczna w biznesie moze napedzaé rozwoj
warto$ci pozafinansowej. Kiedy firmy przestrzegaja polityki otwartosci
i uczciwo$ci w swoich kontaktach, zdobywaja zaufanie i lojalno$¢ swoich
interesariuszy (Schnackenberg i Tomlinson, 2016). Moze to przetozy¢ si¢ na
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wiele korzysci pozafinansowych, takich jak silniejszy wizerunek marki,
zaangazowanie pracownikoéw i lojalnos¢ klientow (Hur, Kim i Woo, 2014).
Ponadto wicksza przejrzysto$¢ prowadzi do lepszego zarzadzania ryzykiem,
poniewaz firmy, ktére ujawniaja swoja dzialalno$¢ operacyjng i finansowa
w jasny i zwiezly sposob, sa bardziej sktonne do zidentyfikowania potencjalnych
problemow, umozliwiajac wezesniejszg interwencje (Dhaliwal, Li, Tsang i Yang,
2011). To proaktywne podejscie zapewnia podstawe dla trwatego wzrostu
(Pfarrer, Decelles, Smith i Taylor, After the fall: Reintegrating the corrupt
organization, 2008). Zaangazowanie interesariuszy, oparte na wartosciach
etycznych, takich jak uczciwos$¢, szacunek i prawos$¢, przynosi takze warto$e
pozafinansowa dla przedsigbiorstw (Freeman, Harrison, Wicks, Parmar i de
Colle, 2010). Firmy angazujace si¢ w znaczacy dialog ze swoimi
interesariuszami z wigkszym prawdopodobienstwem rozumieja ich potrzeby
i oczekiwania, co skutkuje wyzszym poziomem zadowolenia interesariuszy
i silniejszymi relacjami (Valentine i Fleischman, 2008).

Etyczne  przywodztwo  nagradzane jest licznymi — warto$ciami
pozafinansowymi. Etyczny styl przywodztwa charakteryzujacy si¢ uczciwoscia
i szacunkiem prowadzi do produktywnego srodowiska pracy, ktore sprzyja
kreatywnosci, innowacyjnosci isatysfakcji zpracy. Te niematerialne korzysci
sa kluczowymi czynnikami wplywajacymi na sukces organizacji i nicubtaganie
przyczyniaja si¢ do propozycji wartosci niefinansowej firmy (Brown i Trevifio,
2006).

Podsumowujgc, warto$ci etyczne, przez przejrzysto$é, zaangazowanie
interesariuszy 1 etyczne przywodztwo, dziataja jak filary wzmacniajace
pozafinansowa warto$¢ korporacji. Wspdlnie ksztattujac kierunek strategiczny.
Wartosci te mnozg si¢, tworzac solidng, zrownowazong strukture biznesowa,
gotowa do wzrostu i1 podejmowania uczciwej konkurencji z innymi
przedsigbiorstwami.

7.2.  Greenwashing w  Swietle raportowania  spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Raportowanie inicjatyw w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu
statlo si¢ integralng czeSciag krajobrazu organizacyjnego, umozliwiajac
jednostkom ujawnianie ich wplywu i pozytywnych dziatah w kwestiach
gospodarczych, Srodowiskowych i spotecznych. Nie ulega watpliwosci, ze
rosngcy nacisk na raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
doprowadzit do  wzrostu $wiadomosci  ekologicznej  konsumentow



20 B.Orzel, R.Wolniak

1 wzrostu popytu na ,,zielone” produkty i ustugi. Jednakze utorowato to rowniez
droge do wzrostu zjawiska greenwashingu, poniewaz organizacje manipulujg
swoimi narracjami dotyczacymi spotecznej odpowiedzialnosci, aby przedstawic¢
fatszywie korzystny obraz dbatosci o $srodowisko (Lyon i Montgomery, 2015).

Greenwashing utrudnia uczciwy i doktadny obraz dzialan firmy w zakresie
spotecznej odpowiedzialnosci. Na przyktad organizacje mogg przecenia¢ drobne
pozytywne dziatania na rzecz ochrony $rodowiska, jednoczesnie w wygodny
sposob ukrywajac ich znaczacy niekorzystny wptyw. Alternatywnie, w celu
wywarcia wrazenia na spoteczenstwie zainteresowanym ochrong $rodowiska
mozna wykorzysta¢ twierdzenia niejasne, dwuznaczne lub niepotwierdzone
naukowo (Walker i Wan, 2012).

Ztosliwe skutki greenwashingu sg wielorakie. Ostabia zaufanie
konsumentéw do autentycznych inicjatyw spotecznie odpowiedzialnych
i znieksztalca ich postrzeganie, utrudniajac im dokonywanie $§wiadomych
wyboréw. Ponadto zasmieca rynek, tworzac nieuczciwg przewage dla firm
stosujacych to zjawisko w poréwnaniu z tymi, ktére naprawde zainwestowaty
w zrownowazony rozwoj srodowiskowy (Seele i Gatti, 2017).

Rozpoznawanie i przeciwdziatanie greenwashingowi jest kluczowe dla
zapewnienia autentyczno$ci 1 integralno$ci raportowania spotecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu. Wymaga to bardziej rygorystycznych wytycznych
regulacyjnych, weryfikacji przez stron¢ trzeciag oraz czujnosci ze strony
konsumentéw i innych zainteresowanych stron.

7.3. Greenwashing jako element zdobywania nieuczciwej przewagi
konkurencyjnej

Konkurencja jest podstawowym aspektem krajobrazu biznesowego,
sktaniajagcym firmy do stosowania roznych strategii w celu uzyskania przewagi
nad innymi przedsigbiorstwami. W obrebie tych strategii znalazlo miejsce
zjawisko  greenwashingu, umozliwiajace przedsigbiorstwom zdobycie
nieuczciwej przewagi konkurencyjnej poprzez falszywe przedstawianie swoich
wysitkdw na rzecz ochrony srodowiska (Schnackenberg i Tomlinson, 2016).

Wykorzystujac kwestie ochrony srodowiska jako narzedzie marketingowe,
firmy angazujace si¢ w podejmowanie dzialan o charakterze greenwashingu
moga zyskac¢ lojalnos¢ klientow, przychylnos¢ inwestorow, a nawet ztagodzenie
przepisow (Pfarrer, Decelles, Smith i Taylor, 2008). Moga odnie$¢ korzys¢ ze
zwickszonej sprzedazy, pozytywnego wizerunku marki i zawyzonej warto$ci
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rynkowej, ponoszac cze$¢ kosztéw wymaganych do stosowania praktyk
rzeczywiscie przyjaznych dla srodowiska (Freeman, Harrison, Wicks, Parmar
ide Colle, 2010). Jednak konsekwencje greenwashingu wykraczaja daleko
poza pojedyncze przedsigbiorstwa. Wprowadzajac konsumentow w bilad,
greenwashing moze sprawi¢, ze cyniczna opinia publiczna zacznie watpi¢ we
wszystkie twierdzenia dotyczace ochrony §rodowiska, podwazajac w ten sposob
powazne 1 znaczace wysitki innych przedsiebiorstw na rzecz zarzadzania
srodowiskiem (Wang, Tong, Takeuchi i George, 2016).

Coraz czestsze podejmowanie dzialan zwigzanych ze zjawiskiem
greenwashingu wynika z faktu, ze firmy angazujace si¢ w tego typu dziatania
wykorzystuja rosngcy trend konsumencki w kierunku produktow i ustug
przyjaznych dla $rodowiska, bez podejmowania rzeczywistych zobowigzan
w zakresie zrownowazonego rozwoju (Lewis, 2011; Lyon i Montgomery, 2015).
Moze to prowadzi¢ do zmniejszenia zaufania konsumentow, w przypadku ktorych
konsumenci majg trudno$ci z rozréznieniem miedzy firmami podejmujgcymi
w dobrej wierze wysitki na rzecz ochrony §rodowiska a tymi, ktore jedynie dbaja
o ckologi¢ swojego wizerunku. Co wigcej, greenwashing moze prowadzi¢ do
niesprawiedliwej dystrybucji zasobow gospodarczych. Inwestorzy pragnacy
wspiera¢ odpowiedzialne przedsigbiorstwa mogg nieumy$lnie kierowaé swoje
inwestycje w stron¢ firm stosujacych takie decyzje wierzac w ich pozorny
pozytywny wpltyw na $rodowisko (Schmeltz, 2014). Powoduje to odbieranie
zasobow 1 wsparcia przedsigbiorstwom, na ktére naprawde na to zasluguja, co
jeszcze bardziej poglebia brak rownowagi konkurencyjnej (Lewis, 2011). Organy
regulacyjne moga rowniez dac si¢ zwie$¢ twierdzeniom dotyczacym ekologii,
rozszerzajacym korzys$ci i tagodzac kary w oparciu o wprowadzajace w btad lub
fatszywe informacje (Marquis, Toffel i Zhou, 2016). Post¢pujac w ten sposob,
moga W niezamierzony sposob nagradza¢ i motywowaé oszukancze
postgpowanie zamiast zgodnego z prawem zarzadzania srodowiskiem.

Rozwiagzanie problemu zjawiska greenwashingu wymaga podejécia
wieloaspektowego. Niezbedne jest wzmocnienie przepisOw poprzez
wprowadzenie bardziej rygorystycznych kar za oszukancze twierdzenia
dotyczace ochrony srodowiska (Lyon i Maxwell, 2011). Wigksza przejrzystos¢
sprawozdawczosci dotyczacej Srodowiska, wraz z rygorystyczng weryfikacja
przez strong trzecig, moze rowniez pomoc w zwalczaniu zjawiska greenwashingu
(Waddock S., 2008). Ponadto, edukowanie konsumentéw 1 inwestoréw
w zakresie oznak greenwashingu i jego wpltywu na raportowanie spotecznej
odpowiedzialno$ci  biznesu moze znaczaco wplyng¢ na tworzenie
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sprawiedliwego i1 konkurencyjnego krajobrazu biznesowego, w ktérym moga
prosperowa¢  prawdziwie zréwnowazone przedsi¢biorstwa  (Horiuchi,
Schuchard, Shea i Takahashi, 2019).

7.4. Strategie, formy i typy praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing

W monografii opisano strategie, ktore zbadano. Sa nimi (Orzet i Wolniak,

2019):
1.

Ukrycie konfliktu celéw. Niektore przedsigbiorstwa moga opracowac
strategie greenwashingu, ktére umozliwiaja im maskowanie dziatan lub
strategii sprzecznych z ich deklarowanymi celami ekologicznymi. Na
przyktad, firma moze zwracaé uwage na swoje inwestycje w energig
odnawialng, jednoczesnie bedac wielkim  emitentem — gazéw
cieplarnianych (Lyon i Montgomery, 2015).

Brak dowodoéw. W przypadku tego rodzaju greenwashingu, firmy
formutuja niepotwierdzone lub nie dajace si¢ potwierdzi¢ twierdzenia o
korzysciach srodowiskowych ich produktow lub ustug. Bez konkretnych,
mierzalnych dowodow, te roszczenia pozostajg niczym wiecej niz
obietnicami (D'Souza, Taghian, Lamb i Peretiatko, 2007).

Abstrakcyjne, niejasne twierdzenia. Tg¢ strategi¢ charakteryzuje uzycie
nieprecyzyjnych terminow, ktore brzmig ekologicznie, ale nie majg jasno
okreslonego znaczenia. Na przyktad, terminy takie jak "przyjazne dla
srodowiska" czy "zréwnowazone" moga by¢ uzywane w sposob
prowadzacy w biad, jezeli ich uzycie nie jest poparte konkretnymi,
potwierdzonymi dowodami (Parguel, Benoit-Moreau i Russel, 2015).

Niewlasciwe etykiety, slogany. Niektore firmy moga tworzy¢ wilasne
ekologiczne etykiety lub slogany, ktére sugeruja zaangazowanie
w ochrong S$rodowiska, podczas gdy w rzeczywistos$ci nie majg one
zadnej potwierdzonej wartosci ekologicznej. Jest to forma
greenwashingu, ktéra wprowadza konsumentéw w btad i tak naprawde
nie przyczynia si¢ do poprawy stanu S$rodowiska (Terrachoice
Environmental Marketing, 2010).

Elementy graficzne. Ta forma greenwashingu polega na uzywaniu
ekologicznych obrazéw, symboli lub koloréw, ktore maja sugerowac, ze
produkt lub usluga jest przyjazny dla $rodowiska. Bez konkretnych
dowodow na ekologiczno$é produktu, takie obrazy moga stuzy¢ gtownie
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celom marketingowym, a nie faktycznym korzy$ciom dla $rodowiska
(Delmas i Burbano, 2011).

Poza wyzej wymienionymi, opisano takze formy greenwashingu, ktore
obejmuja: ukryte koszty alternatywne (kompromis), brak dowodow
w komunikowanych dzialaniach marketingowych, brak S$cistosci, brak
przetozenia na realne cechy produktu, mniejsze zto, oszustwo i fatszywe etykiety
ekologiczne.

Zrozumienie 1 identyfikacja tych roznych form greenwashingu to klucz
do utrzymania zarowno przez konsumentdéw, jaki pracownikow $wiadomego
i odpowiedzialnego podejscia do wyboru produktow i ustug, a takze
krytycznego spojrzenia na dziatalnos$¢ biznesowg przedsigbiorstw. Ukryte koszty
alternatywne (kompromis) to pierwsza z form greenwashingu. Polega na tym,
ze przedsiebiorstwo moze podkre§la¢ jedna korzys¢ dla $rodowiska, ale
jednoczesnie ignoruje inne aspekty, ktore moga by¢ mniej dla niego przyjazne.
Na przyktad, produkt moze by¢ reklamowany jako wykonany z recyklingu
materiatu, ale proces jego produkcji moze zuzywaé nadmiar energii (Parguel,
Benoit-Moreau i Russel, 2015). Kolejng forma jest brak dowodow
w komunikowanych dziataniach marketingowych: Firma moze deklarowaé, ze
jej produkty lub ustugi sg zielone, ale nie dostarcza wystarczajacych Iub
wiarygodnych dowodow, ktore by to potwierdzaly (Lyon i Montgomery, 2015).
Brak $cistosci polega z kolei na uzywaniu przez przedsigbiorstwa w swoich
deklaracjach ekologicznych niejasnego i nieprecyzyjnego jezyka, co moze
prowadzi¢ do pomylek lub nieporozumien ze strony konsumentow (Delmas
i Burbano, 2011). Inna forma greenwashingu to brak przetozenia na realne cechy
produktu. Polega na tym, ze przedsiebiorstwo moze twierdzi¢, ze jego produkt
jest zielony, ale w rzeczywisto$ci nie posiada on zadnych konkretnych
wiasciwosci ekologicznych. Na przyktad, produkt moze by¢ reklamowany jako
biodegradowalny, ale moze wymaga¢ bardzo specyficznych warunkéw do
biodegradacji, ktore nie sag powszechne w typowych systemach zarzgdzania
odpadami (D'Souza, Taghian, Lamb i Peretiatko, 2007).

Do typoéw praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing naleza:
(Orzet i Wolniak, 2019)

1. Greenwashing wprowadzajagcy w blad. To forma nierzetelnej reprezentaci,
wynikajagca czesto z nie§wiadomej blednej interpretacji podejmowanych
dziatan. Przedsigbiorstwa moga niezamierzanie znieksztatca¢ informacje,
czgsto wynikajace z braku wiedzy lub zrozumienia zagadnien zwigzanych ze
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zrownowazonym rozwojem. Te btedne interpretacje mogg prowadzi¢ do
nieprawdziwych lub wprowadzajacych w blad twierdzen o korzysciach dla
srodowiska (Seele i Gatti, 2017; Lyon i Montgomery, The Means and Motives
to a Green End: A Comprehensive Examination of Greenwashing., 2015).

Greenwashing bazujacy na uogolnieniach. Polega na uzyciu nieprecyzyjnych,
niezdefiniowanych lub bez znaczenia terminéw dotyczacych $rodowiska,
ktére moga wprowadza¢ w btad konsumentdw co do prawdziwej natury
produktu lub ustugi. Typowo, praktyki te wykorzystuja stowa takie jak
"ekologiczne", '"naturalne" lub "zielone" bez dostarczania konkretnej,
mierzalnej informacji lub dowodow o korzysciach dla srodowiska (Parguel,
Benoit-Moreau i Russel, 2015; Walker i Wan, 2012).

Bezpodstawny greenwashing. To praktyka, w ktorej organizacje ktada nacisk
na komunikowanie swoich proekologicznych intencji zamiast pokazywac
rzeczywiste, konkretne dziatania na rzecz ochrony $rodowiska. Tego rodzaju
dzialania czgsto obejmujg projekty, ktore sg w trakcie planowania lub
implantacji, a nie te, ktore zostaly juz zrealizowane i przyniosty wymierne
korzys$ci dla srodowiska (Seele i Gatti, 2017; Marquis, Toffel i Zhou, 2016).

Szeroki greenwashing. Ten typ greenwashingu polega na tworzeniu wizerunku
przyjaznego dla srodowiska, mimo ze wartos¢ ekologiczna podjetych dziatan
jest niewielka. Organizacje moga przeznacza¢ ogromne $rodki finansowe na
marketing i reklam¢ swoich "zielonych" inicjatyw, podczas gdy rzeczywiste
finansowanie dziatan proekologicznych jest minimalne lub nieproporcjonalne
do ich komunikatéw marketingowych (Walker i Wan, 2012; Laufer, 2003).
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8. Badania empiryczne - wyniki badan dla pracownikow
przedsi¢biorstw spolecznie odpowiedzialnych

Niniejszy rozdzial zostal poswigcony przedstawieniu oraz analizie
wynikow badan, ktore zostaty przeprowadzone w ramach rozprawy doktorskie;j.
Badania te miaty na celu okreslenie relacji pomigedzy poziomem wiedzy
pracownikow i klientow $laskich organizacji na temat zjawiska greenwashingu,
a postrzeganiem przez nich mozliwosci wykorzystywania tego zjawiska przez
przedsigbiorstwa w celu sporzadzania niezgodnych z prawda raportow spoteczne;j
odpowiedzialnosci biznesu.

W tym rozdziale przedstawiono szczegélowy zakres badan empirycznych.
W pierwszej kolejnosci przedstawiono wyniki kwestionariusza ankietowego
skierowanego do pracownikow $laskich organizacji, a nastepnie wyniki badan
przeprowadzone wsrdd klientow $laskich organizacji. Struktura wykorzystanego
narzedzia badawczego — kwestionariusza ankietowego zostala przedstawiona
w rozdziale 2 zatytutlowanym ‘“Narzedzia i metody badawcze” — Tabela 1.
Przeglad wynikow zebranych w ramach przeprowadzonego badania
ankietowego dotyczyt $wiadomosci zagadnien zwigzanych ze zjawiskiem
greenwashingu i raportowaniem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu wsrod
pracownikow $laskich przedsigbiorstw. Zbadano wiedz¢ ankietowanych
o zjawisku greenwashingu, jego strategiach, formach i typach praktyk
biznesowych, ktore je wykorzystuja. Nastgpnie przedstawiono wyniki dotyczace
tych aspektow dla klientow przedsi¢biorstw spotecznie odpowiedzialnych.
Dokonano przedstawienia i analizy danych dotyczacych poziomu zaangazowania
i satysfakcji pracownikow $laskich organizacji z dziatan podejmowanych przez
organizacje, w ktorych pracuja. Zaprezentowano i przeanalizowano dane zebrane
wsrod klientow $laskich organizacji. W ich przypadku pytania dotyczyty poziomu,
w ktorym zalezy tej grupie na korzystaniu z ustug i produktéw przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych, a takze poziomu satysfakcji, ktorg klienci czerpia
z korzystania z ushug i produktéw tych przedsigbiorstw. Ostatnim etapem byto
badanie korelacji pomigdzy cechami obydwu badanych populacji oraz wiedza
o zjawisku greenwashingu i raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Zbadano rowniez czy wiedza o zjawisku greenwashingu towarzyszy swiadomosci
jego wykorzystywania w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu przez
przedsicbiorstwa. Realizujac opisane powyzej dziatania zrealizowano postawione
w pracy cele poznawcze. Poprzez badanie korelacji zweryfikowano poprawnosé¢
postawionych hipotez badawczych. Analiza danych zostata przeprowadzona
z wykorzystaniem oprogramowania MS Excel oraz Statistica. W trakcie analizy
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wykorzystano dostepne opracowania literaturowe (Berdynska i Cypryanska,
2012; Szymczak, 2010).

8.1. Znajomos¢ pojecia, strategii, form i typow praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing wsrod pracownikow
przedsi¢biorstw spolecznie odpowiedzialnych

Proba badawcza wynosita n=400. W badaniu wzigto udzial 285 mezczyzn
(71%) 1 115 kobiet (28,8%). 12 0s6b zaznaczyto wiek ,,ponizej 20 lat”, 321 osoéb
zadeklarowato swoj wiek pomiedzy 20-29 lat (80 %), 52 osoby okreslity swoj
wiek pomigdzy 30-39 lat (13%), 13 0sob okreslito swoj wiek pomigdzy 40-49 lat
(3,3%), 1 osoba miata 50 lub wigcej lat (0,3%), 188 o0sob zadeklarowato swoje
wyksztalcenie jako $rednie (47%), natomiast 212 0sob jako wyzsze (53%). Dla
kazdego pytania obliczono $rednig arytmetyczng oraz odchylenie standardowe.

8.2. Znajomo$¢ pojecia, greenwashingu wsréd pracownikow
przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych

W ramach przeprowadzonego badania znajomosci pojecia greenwashingu,
w pierwszej kolejnosci podzielono sumy odpowiedzi poprawnych — 4 1 5 na
pytania dotyczace znajomosci tego pojecia przez taczng liczbe odpowiedzi na te
pytania. W przypadku pytania 3.4, w ktorym odpowiedzi 1 i 2 byty poprawne —
zamieniono wartosci z odpowiedziami 4 i 5 w celu wykonania poprawnych
obliczen. W tabeli 3 przedstawiono liczbe odpowiedzi 4 i 5 na pytania
wymienione powyze;j.

Liczba odpowiedzi 4 i 5 na pytania dotyczace znajomosci pojecia greenwashingu

Tabela 3.
Liczba O(igowiedzi Liczba oggowiedzi Suma odpowiedzi
0 56 116
6 76 82
79 63 142
108 58 166

Zrbdlo: Opracowanie wlasne
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Wskaznik przedstawiajagcy znajomos$¢ pojecia greenwashingu wsrdd
pracownikow $laskich przedsiebiorstw reprezentuje nastepujacy wzor:

Gr = Zi=t % 4 10006

n*xm

gdzie:
Gr — znajomo$¢ pojecia ,,greenwashing” n — liczba pytan,
n — liczba pytan,
Xpi — liczba pytan, na ktore udzielono poprawnych odpowiedzi,
m — liczba respondentow.
Po podstawienia danych do wzoru - uzyskano nastepujacy wynik

wskaznika znajomo$ci pojecia greenwashingu:

W tabeli 4 przedstawiono liczb¢ odpowiedzi 1 i 2 na pytania dotyczace

znajomosci pojgcia greenwashingu.

Zestawienie liczby odpowiedzi 1 i 2 na pytania dotyczace
znajomosci pojecia greenwashingu

Tabela 4.
Liczba ocigowiedzi Liczba oggowiedzi Suma odpowiedzi
87 68 155
89 44 133
85 41 126
69 41 110

Zrédto: Opracowanie whasne

W przypadku wskaznika, ktérego wartos¢ ma przedstawia¢ odsetek
procentowy 0sob nierozumiejacych zjawiska greenwashingu wzor przedstawia

si¢ w nastepujacy sposob:
7 — Z[_l xnm *® 100%

n*m
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gdzie:

Gr — brak znajomosci po pojegcia ,,greenwashing”,

n — liczba pytan,

Xnpi — liczba pytan, na ktore udzielono niepoprawne odpowiedzi,
m — liczba respondentow.

Nastepnie dane podstawiono do wzoru:

155+ 133 +126 + 110

.= * % = 0,33 * 100% = 339
Gr 45300 100% = 0,33 %0 %0

W  tabeli 5 przedstawiono zestawienie wynikow dotyczacych
znajomosci  zjawiska greenwashingu wsérod ankietowanych pracownikow
$laskich organizacji.

Znajomos$¢ zjawiska greenwashingu wsrod pracownikow §laskich organizacji

Tabela 5.
« %A e Warto$¢ procentowa
Grupa respondentow Wartos¢ wskaznika a -
w badanej populacji
(n=400)
Nieznajacy pojecia
greenwashingu 0,35 35%
Osoby
niepewne/posiadajace
umiarkowang wiedzg/ nie 0,33 33%
chcace si¢ wypowiadac o
zjawisku greenwashingu
Osoby znajace istote zjawiska
greenawshingu 0,32 32%

Zrddto: Opracowanie whasne

Znajomos$¢ pojecia greenwashing zostala rowniez obliczona za pomoca
$redniej arytmetycznej. W pierwszej kolejno$ci utworzono tabelg prezentujaca
srednie odpowiedzi na te pytania. W przypadku pytania o definicje
greenwashingu, w ktérym odpowiedzi 1 i 2 byly poprawne — zamieniono wartosci
z odpowiedziami 4 i 5 w celu wykonania poprawnych obliczen. W tabeli 6
przedstawiono Srednie odpowiedzi na pytania wymienione powyzej.
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Zestawienie §rednich odpowiedzi na pytania o definicje¢ greenwashingu

Tabela 6.
Definicja Liczba odpowiedzi Srednia
Dazenie do maksymalizacji zysku 400 2,83
Tworzenie nieuczciwej konkurencji poprzez
L . 400 2,99
dziatania pseudoekologiczne
Prowadzenie biznesu niezgodnie
z zasadami etyki oraz dziatania komercyjne 400 2.99

o charakterze pseudopro-spolecznym
i pseudoproekologicznym

Prowadzenie biznesu zgodnie z zasadami
etyki i budowanie dtugotrwatych relacji 400 3,31
Z otoczeniem

Zrédto: opracowanie wiasne

Wyniki uzyskane w wyniku obliczenia wartosci $rednich odpowiedzi na
pytania dotyczace znajomosci poszczegdlnych definicji wskazuja, ze ,,dazenie do
maksymalizacji zysku” jest najstabiej znang definicjg greenwashingu wsrod
pracownikow $laskich organizacji, natomiast $wiadomos$¢ prowadzenia biznesu
niezgodnie z zasadami etyki jest najlepiej znang definicja greenwashingu.

W kolejnym kroku obliczono $rednig znajomo$¢ greenwashingu - dla
wszystkich pytan. W tym celu zsumowano warto$ci $rednie przedstawione
w tabeli 6 1 podzielono przez liczbg pytan. Wartos$¢ srednia odpowiedzi na pytania
o znajomos$¢ definicji stowa ,,greenwashing” wynosi 3,025 = 3,03. Na podstawie
przeprowadzonych obliczen nalezy uzna¢, ze $rednia znajomos$¢ greenwashingu
wynosi 3,03 punktu w pieciopunktowej skali.

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki nalezy
wyciagna¢ nastgpujace wnioski:

- 32% pracownikow S$laskich organizacji rozumie istot¢ zjawiska
greenwashingu,

- 35% pracownikow $laskich organizacji nie rozumie istoty pojecia
»greenwashing”,

- 33% ankietowanych pracownikow to osoby, ktdre posiadajg umiarkowang
wiedze na temat tego zjawiska, lub nie chcace popetni¢ btedu poprzez
zaznaczenie twierdzacych odpowiedzi, jakimi byty 112 oraz 4 i 5. Te osoby
nie mogg zosta¢ uznane za znajace zjawisko greenwashingu.
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Biorac pod uwagg fakt, ze 20% ankietowanych zadeklarowato znajomos$¢
zjawiska greenwashingu, a 32% odpowiedzialo poprawnie na pytania majace
zweryfikowa¢ wiedze¢ respondentow o istocie tego zjawiska, nalezy wyciagnaé
wniosek, ze czgs¢ badanych nie potrafito samodzielnie zdefiniowaé tego
zjawiska, jednak rozumie jego aspekty, powigzania i wplyw na praktyke
biznesowa.

54% osob, ktore zadeklarowaty staba znajomos¢ tego zjawiska lub jej brak
- nie znalazta odzwierciedlenia w wynikach analizy danych, ktore zostaty
dostarczone w wyniku tego badania. W praktyce 35% o0so6b biednie
odpowiedzialo na zadane im pytania. Potwierdzono jednak wniosek, ze osoby
nieznajace zjawiska greenwashingu rzeczywiscie stanowig najliczniejszg grupe
wsrod 400 ankietowanych pracownikow §laskich organizacji.

26% osOb, ktore zadeklarowaly, ze jedynie slyszaly o pojeciu
greenwashingu, w rzeczywistosci stanowiag 32% sposrod badanych pracownikow
slaskich organizacji. Osoby te prawdopodobnie przewaznie zaznaczaly
odpowiedz ,,3” w zadanych pytaniach majacych zweryfikowac rzeczywisty
poziom wiedzy badanych pracownikow $laskich organizacii.

Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania
wskazuje, ze przyjmujac 5 punktowa skale respondenci charakteryzowali sig
dostateczng wiedzg na temat zjawiska greenwashingu ($rednia wynosita 3,03
punktu). Nalezy pamicta¢, ze odpowiedzi 4 1 5 sg uznawane za poprawne,
a odpowiedz 3 charakteryzuje osoby niepewne/posiadajace umiarkowang wiedze
/nie chcace si¢ wypowiadac o zjawisku greenwashingu.

Kolejny zestaw pytan zawarty w kwestionariuszu ankietowym dotyczyt
znajomos$ci poszczegblnych strategii greenwashingu wsrdéd pracownikow
slaskich organizacji. Pierwsza strategia, o znajomos$¢, ktorej zapytano
respondentow bylo ,ukrycie konfliktu celow”. Na rysunku 4 przedstawiono
rozktad odpowiedzi na to pytanie.

Odpowiedz 1 zaznaczyto 114 o0sob (28,5%). Odpowiedz 2 zostata wybrana
przez 70 oséb (17,5%). 132 osoby zaznaczylo odpowiedz 3 (33%), 51 oséb
zaznaczyto odpowiedz 4 (12,8%), natomiast 33 osoby (8,3%) odpowiedz 5.
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Rys. 4. Rozktad odpowiedzi w skali od 1 do 5 na pytanie o oceng znajomosci
,~ukrycia konfliktu celow” jako strategii greenwashingu

Najliczniejsza grupg wsrdd ankietowanych pracownikéw stanowig osoby,
ktore zaznaczyty odpowiedz 3 w pigciostopniowej skali Likerta. Nalezy zwrocic¢
uwage na odpowiedzi skrajne. Druga w kolejnosci pod wzgledem liczebnosci
byla grupa osob, ktore zaznaczyly odpowiedz 1, a nastepnie 2. Swiadczy to
o stabej deklarowanej znajomos$ci tej strategii  greenwashingu  wsrod
pracownikow §laskich organizacji. Nalezy zauwazy¢, ze fachowa wiedza
dotyczaca zjawiska greenwashingu, ktora dotyczy np. strategii wykorzystywania
tego zjawiska przez przedsi¢biorstwa, nie jest powszechna wsréd os6b nawet
przecigtnie znajacych tematyke ekologii i prowadzenia biznesu w sposob
zrownowazony. Odpowiedz 5 byla najmniej liczng sposrod wszystkich
odpowiedzi udzielonych na to pytanie. Analizujac wyniki przedstawione
w tabeli 6 nalezy zwrdci¢ uwage, ze $rednia odpowiedzi na to pytanie wynosita
2,54. Biorac pod uwage pigciopunktowg skale mozna interpretowac ten wynik
jako przecietna znajomo$¢ ,ukrycia konfliktu celow” jako strategii
greenwashingu. Analizujgc wynik odchylenia standardowego, ktore wyniosto
1,25 punktu w potaczeniu z wysoka wartos$cig wspotczynnika wariancji (49%)
mozna wyciggna¢ wniosek na temat rozproszenia poszczegdlnych obserwacji
wokot sredniej — rozrzut odpowiedzi siegajac 1,25 punktéw swiadczy o dosy¢
duzym zréznicowaniu odpowiedzi.
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8.3. Znajomos¢ strategii, greenwashingu wsSrod pracownikow
przedsi¢biorstw spolecznie odpowiedzialnych

W ramach badania znajomosci strategii greenwashingu wsrod pracownikow
$laskich organizacji podsumowano réwniez wartosci srednie udzielonych
odpowiedzi na pytania dotyczace znajomo$ci poszczegélnych strategii
greenwashingu. W tabeli 7 przedstawiono wartosci $rednie odpowiedzi na
pytania dotyczace strategii greenwashingu.

Zestawienie §rednich odpowiedzi na pytania: o strategie greenwashingu

Tabela 7.
Strategia greenwashingu Liczba odpowiedzi Srednia
Ukrycie konfliktu celow 400 2,54
Brak dowodow 400 2,63
Abstrakgyjne, niejasne 400 275
stwierdzenia
Niewtasciwe etykiety, 400 2.77
slogany
Elementy graficzne 400 2,90

Zrbdto: opracowanie wiasne

Warto$¢ $rednia odpowiedzi na te pytania razem wynosi 2,71. Na
podstawie przeprowadzonych obliczen nalezy uznaé, ze $rednia znajomo$¢
strategii greenwashingu ws$réd pracownikow §laskich organizacji wynosi
2,71 = 2,7 punktu w pieciopunktowej skali. Biorgc pod uwage skale, w ktorej
mierzono znajomoS$¢ strategii greenwashingu jest to wynik dostateczny —
przecigtny. Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna
wyciagna¢ nastgpujace wnioski:

- 27% pracownikdéw $laskich organizacji deklaruje znajomos$¢ strategii
greenwashingu.

- 41% pracownikow $laskich organizacji nie zna strategii greenwashingu.

- 32% ankietowanych pracownikow to osoby, ktore posiadajg umiarkowang
wiedz¢ na temat strategii greenwashingu, lub nie chcgce popetni¢ biedu
poprzez zaznaczenie twierdzacych odpowiedzi, jakimi byty 112 oraz 41 5.
Te osoby nie mogg zosta¢ uznane za znajace strategie greenwashingu.

- Zaréwno sumy udzielonych odpowiedzi 4 15 oraz 1 i2 na pytania
o strategi¢ greenwashingu, jak i §rednie odpowiedzi na te pytania wskazuja,
ze ,,ukrycie konfliktu celdow” jest najstabiej znang strategig greenwashingu,
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a elementy graficzne jego najlepiej znang strategia wsrdd pracownikdéw
$laskich organizacji.

- Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania
wskazuje, ze przyjmujac 5 punktowa skale respondenci charakteryzowali sig
dostateczng wiedzg na temat strategii greenwashingu ($rednia wynosita
2,71 punktu). Nalezy pamigtaé, ze odpowiedzi 4 i 5 sg uznawane za
poprawne, a odpowiedz 3 charakteryzuje osoby niepewne/posiadajace
umiarkowang wiedz¢/nie chcace si¢ wypowiadaé o zjawisku greenwashingu.
W zwigzku z tym za bardziej wiarygodne nalezy uzna¢ badanie wyrazajace
znajomos¢ strategii greenwashingu w oparciu o miar¢ procentowa.

8.4. Znajomos$¢ form, greenwashingu wSréd pracownikow
przedsi¢biorstw spolecznie odpowiedzialnych

W  ramach podsumowania w tabeli 8 przedstawiono zestawienie
wynikow  wskaznikéw znajomosci form greenwashingu wsrdd ankietowanych
pracownikow $laskich organizacji.

Znajomos$¢ form greenwashingu wsrod pracownikow Slaskich organizacji

Tabela 8.

Warto$¢ procentowa

Grupa respondentéw . .
w badanej populacji (n=400)

Nieznajgcy form greenwashingu 44%

Osoby niepewne/posiadajace
umiarkowang wiedze/ nie chcace si¢

wypowiadaé¢ o formach 31%
greenwashingu
Osoby znajace formy greenwashingu 250,

Zrédto: Opracowanie whasne

W ramach badania znajomos$ci form greenwashingu wsrdéd pracownikow
$laskich organizacji podsumowano réwniez wartosci srednie udzielonych
odpowiedzi na pytania dotyczgce znajomosci poszczegdlnych form
greenwashingu. W tabeli 9 przedstawiono $rednie odpowiedzi na zadane pytania.
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Zestawienie Srednich odpowiedzi na pytania dotyczace znajomosci form

greenwashingu
Tabela 9.
Forma greenwashingu Liczba odpowiedzi Srednia
Ukryte koszty alte.rnatywne 400 242
(kompromis)
Brak dpwodow w kom}mlkowanych 400 2.54
dziataniach marketingowych
Brak Scistosci 400 2,69
Brak przetozenia na realne cechy 400 2,65
produktu
Mniejsze zto 400 2,59
Oszustwo 400 2,70
Falszywe etykiety ekologiczne 400 2,76

Zrodto: opracowanie wlasne

Wartos¢ $rednia odpowiedzi na pytania dotyczace badanych form

greenwashing wynosi 2,62 w pieciopunktowej skali. Biorac pod uwage skalg,
w ktorej mierzono znajomos$¢ form greenwashingu jest to wynik dostateczny —
przecigtny. Potwierdzaja to wyniki odpowiedzi na pytania. Pracownicy
przewaznie zaznaczali odpowiedz 3.

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna

wyciggna¢ nastepujace wnioski:

Bardzo dobrg lub dobra znajomo$¢ form greenwashingu deklaruje 25%
ankietowanych pracownikow $laskich przedsigbiorstw.

Brak znajomosci lub bardzo staba znajomos$¢ form greenwashingu zostata
zadeklarowana przez 44% pracownikow $laskich przedsigbiorstw.

31% ankietowanych pracownikow to ci pracownicy, ktorzy oceniaja swoja
wiedze jako umiarkowang / dostateczng. Wsrod tych osob znalazly sig
rowniez te, ktore styszaly pojecia, o ocene znajomosci ktorych je poproszono.
Te osoby rowniez nie chcialy popemi¢ bledu poprzez zaznaczenie
twierdzacych odpowiedzi, jakimi byly 11 2 oraz 4 1 5. Te osoby nie moga
zosta¢ uznane za znajace formy greenwashingu.

Zaréwno sumy udzielonych odpowiedzi 4 1 5 oraz 1 i 2 na pytania dotyczace
znajomosci form greenwashingu wskazujg, ze ,,ukryte koszty alternatywne”
czyli kompromis to najstabiej znana forma greenwashingu, a falszywe
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etykiety sa jego najlepiej znang formg ws$réd pracownikow $laskich
organizacji.

- Analizujac wyniki otrzymane po obliczeniu wskaznika znajomosci form
greenwashingu mozna zaobserwowac, ze brak §cistosci jest najlepiej znang
forma greenwashingu. Z informacji przedstawionych w tabeli 9, ze ta forma
greenwashingu otrzymata o 1 glos mowiagcy o dobrej lub bardzo dobrej
znajomos$ci greenwashingu wigcej, niz falszywe etykiety. Brak S$cistosci
otrzymat 111 odpowiedzi, natomiast falszywe etykiety 110 odpowiedzi.
W przypadku odpowiedzi 1 i 2 ,ukryte koszty alternatywne” otrzymaty
najwiecej odpowiedzi i zostaly uznane za najstabiej znana forme
greenwashingu. Obliczenie $rednich liczb odpowiedzi potwierdzito ten
wynik.

- Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania
wskazuje, ze przyjmujac 5 punktowa skale respondenci charakteryzowali si¢
dostateczng wiedza na temat form greenwashingu ($rednia wynosita 2,62
punktu). Nalezy pamigtac, ze odpowiedzi 4 i 5 s3 uznawane za poprawne,
a odpowiedz 3 charakteryzuje rowniez osoby niepewne / posiadajace
umiarkowang wiedz¢ / nie chcace si¢ wypowiada¢ o formach greenwashingu.
W zwiazku z tym, za bardziej wiarygodne nalezy uzna¢ badanie wyrazajace
znajomo$¢ form greenwashingu w oparciu o miare procentows.

8.5. Znajomo$¢ typow praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing wsrod pracownikow przedsi¢biorstw spolecznie
odpowiedzialnych

Warto$¢ wskaznika braku znajomosci typow greenwashingu wsrod
pracownikow $laskich organizacji wynosi 38%.

W ramach podsumowania w tabeli 10 przedstawiono zestawienie wynikow
wskaznikow znajomosci typoéw praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing wsrdd ankietowanych pracownikow §laskich organizacji.
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Znajomos¢ typow greenwashingu wsréd pracownikow $laskich organizacji
Tabela 10.

Grupa respondentow Warto$¢ procentowa
w badanej populacji (n=400)

Nieznajacy typow praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing 38%

Osoby niepewne/posiadajace
umiarkowang wiedz¢/ nie chcace si¢
wypowiadac¢ o typach praktyk 33%
biznesowych wykorzystujacych
greenwashing

Osoby znajace typy praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing 29%

Zro6dto: Opracowanie wlasne

Tak, jak w rozdziatach poprzednich podsumowano warto$ci S$rednie
udzielonych odpowiedzi na pytania dotyczace znajomosci poszczegolnych typow
greenwashingu. W tabeli 11 przedstawiono wartosci $rednie odpowiedzi na
zadane pytania.

Zestawienie Srednich odpowiedzi na pytania dotyczace znajomoS$ci poszczegélnych
typéw greenwashingu

Tabela 11.
Typ praktyki biznesowej wykorzystujacej Liczba Srednia
greenwashing odpowiedzi
Wprowadzanie w biad 400 2,71
Bazowanie na uogoélnieniach — brak efektywnej 400 2,80
komunikacji podejmowanych dziatan

Komunikowanie w wigkszym stopniu swoich
proekologicznych zamiardw niz rzeczywiste

realizowanie konkretnych postulatow — 400 2,83

bezpodstawny greenwashing
Szeroki greenwashing — tworzenie

proekologicznego wizerunku pomimo 400 2,86

niewielkiej warto$ci podejmowanych dziatan

Zrodto: opracowanie whasne
Warto§¢ $rednia odpowiedzi na pytania dotyczace badanych praktyk

biznesowych  wykorzystujagcych  greenwashing wynosi 2,80  punktu
w pigciopunktowej skali. Bioragc pod uwage skale, w ktorej mierzono znajomos¢
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typoéw praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing jest to wynik
wigcej niz dostateczny — przecigtny. Potwierdzaja to wyniki odpowiedzi na
pytania. Pracownicy $lgskich organizacji przewaznie zaznaczali odpowiedz 3.
Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna wyciagnac
nastepujace wnioski:

Bardzo dobra lub dobra znajomo$¢ typoéw praktyk biznesowych
wykorzystujacych ~ greenwashing  deklaruje  29%  ankietowanych
pracownikow $laskich przedsigbiorstw.

Brak znajomosci lub bardzo staba znajomos$¢ typoéw praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing zostala zadeklarowana przez 38%
pracownikow $laskich przedsiebiorstw.

33% ankietowanych pracownikow to ci pracownicy, ktorzy oceniaja swoja
wiedzg jako umiarkowana/dostateczng. Wsérod tych osob znalazly sig
rowniez te, ktore styszaty pojecia, o oceng znajomosci ktorych je poproszono.
Te osoby rowniez nie chcialty popemli¢ bledu poprzez zaznaczenie
twierdzacych odpowiedzi, jakimi byty 112 oraz 4 i 5. Nie moga one zostac¢
uznane za znajace typy greenwashingu.

Sumy udzielonych odpowiedzi 4 i 5 na pytania dotyczace typow praktyk
wykorzystujacych greenwashing wskazuja, ze ,,szeroki greenwashing” jest
najlepiej znanym wsrod pracownikow §laskich przedsigbiorstw typem
dziatalno$ci biznesowej wykorzystujacej greenwashing. Obliczone $rednie
odpowiedzi na zadane pytania potwierdzaja ten wynik.

Sumy udzielonych odpowiedzi 1 i 2 na pytania dotyczace typow praktyk
biznesowych wykorzystujacych greenwashing wskazujg, ze ,,wprowadzanie
w blad” jest najmniej znanym typem greenwashingu wsrdd pracownikow
$laskich organizacji. W tym przypadku $rednie, ktore zostaty przedstawione
w tabeli 11 potwierdzaja rowniez ten wniosek.

Czeg$¢ kwestionariusza ankietowego dotyczaca zjawiska greenwashingu

zawierala rowniez pytania dotyczace wplywu tego zjawiska na mozliwo$¢
fatszowania wynikdéw raportow spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz
czynnikow, ktore wplywaja na podejmowanie dziatan majacych charakter
greenwashingu przez przedsigbiorstwa.
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Nastgpne pytanie brzmiato:

,»Czy uwaza Pan/Pani, ze zjawisko greenwashingu moze wynika¢ z checi
uzyskiwania lepszych wynikéw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu?”.

Na to pytanie respondenci odpowiadali ,,Tak” lub ,,Nie”. Sposrod 400
pracownikow, ktorzy brali udzial w badaniu ankietowym, 265 zaznaczylo
odpowiedz ,,Tak”. Grupa ta stanowila 66,3% wszystkich ankietowanych. 135
0s6b zaznaczyto odpowiedz ,,Nie”. Ta grupa to 33,8% badanych osob.

8.6. Pozostale wyniki badan przeprowadzonych wsréd pracownikow
przedsi¢biorstw spolecznie odpowiedzialnych

W monografii przedstawiono réwniez wyniki badan dotyczacych opinii
pracownikOw na temat czynnikdéw mogacych wywolywac¢ greenwashing.
W nawiasach umieszczono S$redniag odpowiedzi. Znajomo$¢ czynnikow
wywolujacych zjawisko greenwashingu wsréd pracownikéw prezentuje si¢
nastepujaco:

- zbytmale naglosnienie nieuczciwego postepowania firm w mediach ($rednia:
3,28),

- brak sprzeciwu spoteczenstwa ($rednia: 3,19),

- odwrdcenie uwagi od probleméw i tamania prawa przez przedsigbiorstwa
($rednia: 3,14),

- niedoktadnie sprecyzowane przepisy dotyczace raportowania danych
pozafinansowych ($rednia: 3,11),

- wykorzystywanie cze$ciowego braku $wiadomosci i wiedzy wierzycieli
przedsigbiorstw na temat rzetelnego przygotowywania raportow CSR
($rednia: 3,04),

- brak mechanizméw pozwalajacych na szybkie zmierzenie korzysci
ptynacych z rzetelnego raportowania CSR ($rednia: 3,03),

- wykorzystywanie braku weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych
w raportach CSR ($rednia: 3,01),

- nieporadno$¢ pracownikow zatrudnionych na stanowiskach menedzerskich
($rednia: 2,99),

- traktowanie CSR jako przymusu wynikajagcego z trendow rynkowych,
a nie szansy dla rozwoju i budowy kultury organizacyjnej przedsigbiorstw —
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btedne postrzeganie raportowania CSR przez wladze organizacji ($rednia:
2,99),

- brak pozytywnych wzorcow na polskim rynku ($rednia: 2,91),

- nieumiejetno$¢ odpowiedniego komunikowania dziatan $rodowiskowych
i spotecznych ($rednia: 2,87),

- brak globalnych narzedzi pozwalajacych na ewaluacje procesow
biznesowych w kontek$cie spotecznej odpowiedzialnosci i jej raportowania
($rednia: 2,86).

Zdecydowanie najnizej oceniony zostal brak globalnych narzedzi
pozwalajacych na ewaluacj¢ procesow biznesowych w kontekscie spotecznej
odpowiedzialnosci i jej raportowania. Ten czynnik nie jest prawdopodobnie zbyt
znany oraz interesujacy dla pracownikéow ze wzgledu na to, ze nie s3 oni
zainteresowani oceng na podstawie kryteriow, wedtug ktorych mieliby oceniac¢
procesy biznesowy w ich przedsigbiorstwach biorac pod uwage kontekst
zrOwnowazonego rozwoju czy raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu. Srednia tego czynnika wynosita 2,86 punktu. Jest to najnizsza $rednia
uzyskana sposroéd wszystkich czynnikow, ktore zostaty zaproponowane do oceny
pracownikom $laskim przedsiebiorstw.

W ramach przeprowadzonych badan dokonano analizy nast¢pujacych
zagadnien:

- wiedza pracownikow $laskich organizacji o zagadnieniu ,spoteczna
odpowiedzialno$¢ biznesu”,

- satysfakcja pracownikow z pracy w przedsigbiorstwie spotecznie
odpowiedzialnym,

- korzysci dla pracownikdw wynikajace z pracy w przedsigbiorstwie
spotecznie odpowiedzialnym,

- wplyw wybranych cech pracownikbw na poziom ich wiedzy
o greenwashingu i raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
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9. Badania empiryczne - wyniki badan dla Kklientow
przedsi¢biorstw spolecznie odpowiedzialnych

Zbadanie znajomosci pojecia ,.greenwashing” wsrod klientow takich
przedsiebiorstw stuzy realizacji drugiej czesci trzeciego celu poznawczego, ktory
zaktada okreslenie poziomu wiedzy klientow odnosnie do zjawiska
greenwashingu, jego strategii, form i typow. W tym rozdziale skupiono si¢ na
tym, jak klienci przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych postrzegaja
i rozumiejg warto$¢ nabywanych przez siebie dobr. Zapytano o znajomo$¢ kwestii
zwigzanych nie tylko ze znajomos$cig strategii, form i typoéw praktyk
biznesowych wykorzystujacych greenwashing, ale rowniez o ich postrzeganie
zjawiska  greenwashingu =~ w  kontekScie  raportowania  spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu.

9.1. Znajomos¢ pojecia greenwashingu wsrod klientow
przedsiebiorstw spotecznej odpowiedzialnosci

Znajomo$¢ pojecia greenwashing, wsrod klientow, tak jak w przypadku
pracownikow zostata rowniez obliczona za pomocg S$redniej arytmetyczne;j.
W celu obliczenia $redniej odpowiedzi dla pytan, w pierwszej kolejnosci
utworzono tabelg prezentujaca $rednie odpowiedzi na te pytania. W przypadku
pytania dotyczacego znajomosci pojecia greenwashingu, w ktorym odpowiedzi
112 byly poprawne — zamieniono wartosci z odpowiedziami 4 i 5 w celu
wykonania poprawnych obliczen. W tabeli 12 przedstawiono $rednie odpowiedzi
na pytania wymienione powyze;j.

Zestawienie Srednich odpowiedzi na pytanie o znaczenie pojecia ,,greenwashing” —

klienci
Tabela 12.
Definicja Liczba odpowiedzi Srednia
Dazenie do maksymalizacji zysku 403 3,01
Tworzenie nieuczciwej konkurencji poprzez 403 320

dziatania pseudoekologiczne

Prowadzenie biznesu niezgodnie z zasadami
etyki oraz dziatania komercyjne o charakterze 403 3,25
pseudoprospotecznym i pseudoproekologicznym

Prowadzenie biznesu zgodnie z zasadami etyki

i budowanie dtugotrwatych relacji z otoczeniem 403 3,53

Zrodto: opracowanie whasne
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Wyniki uzyskane w wyniku obliczenia warto$ci $rednich odpowiedzi na
pytania dotyczace znajomosci poszczegolnych definicji wskazuja, ze ,,dazenie do
maksymalizacji zysku” jest najstabiej znang definicja greenwashingu wsrod
klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych, natomiast prowadzenie
biznesu niezgodnie z =zasadami etyki jest mnajlepiej znang definicjg
greenwashingu.

W kolejnym kroku obliczono $rednig znajomo$¢ greenwashingu - dla
wszystkich pytan. W tym celu zsumowano wartosci $rednie przedstawione
w tabeli powyzej i podzielono przez liczbg pytan. Wartos¢ §rednia odpowiedzi na
pytania o znajomo$¢ pojecia greenwashingu wynosi 3,25 = 3,3. Na podstawie
przeprowadzonych obliczen nalezy uzna¢, ze $rednia znajomos$¢ greenwashingu
wsérod klientow przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych wynosi 3,3
punkty w pigciopunktowej skali.

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna
wyciggna¢ nastepujace wnioski:

- 42% klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych rozumie istote
zjawiska greenwashingu.

- 26% klientow przedsi¢biorstw odpowiedzialnych spotecznie nie rozumie
pojecia greenwashing.

- 32% ankietowanych pracownikow to osoby, ktore posiadajag umiarkowang
wiedze na temat tego zjawiska, lub nie chcace popetni¢ bledu poprzez
zaznaczenie twierdzacych odpowiedzi, jakimi byty 112 oraz 4 i 5. Te osoby
nie mogg zosta¢ uznane za znajace zjawisko greenwashingu.

- Biorac pod uwage fakt, ze 35,5% ankietowanych zadeklarowalo znajomos$¢
zjawiska greenwashingu, a 42% odpowiedziato poprawnie na pytania majgce
zweryfikowaé wiedze klientow o istocie tego zjawiska, nalezy wyciagnac
wniosek, ze czg$¢ badanych nie potrafito samodzielnie zdefiniowaé tego
zjawiska, jednak rozumie jego aspekty, powigzania i wplyw na
konkurencyjno$¢ rynku i mozliwo$¢ oszukiwania klientow.

- 64,5% o0s0b, ktore zadeklarowaty stabg znajomos$¢ tego zjawiska lub jej brak -
nie znalazta odzwierciedlenia w wynikach analizy danych, ktore zostaty
dostarczone w wyniku tego badania. W praktyce 26% o0so6b biednie
odpowiedzialo na zadane im pytania. W przypadku klientow osoby nieznajace
zjawiska greenwashingu stanowig najmniej liczng grupg sposrod trzech, ktore
zostaty wyodrebnione w zwiazku z otrzymanymi wynikami badania.



42 B.Orzel, R.Wolniak

- Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania
wskazuje, ze przyjmujac 5 punktowa skale respondenci charakteryzowali si¢
dostateczng wiedzg na temat zjawiska greenwashingu ($rednia wynosita 3,3
punktu). Nalezy pamigtac, ze odpowiedzi 4 i 5 sg uznawane za poprawne,
a odpowiedz 3 charakteryzuje osoby niepewne/posiadajace umiarkowana
wiedzg / nie chcace si¢ wypowiada¢ o zjawisku greenwashingu.

- Klienci przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych posiadaja lepsza
wiedzg na temat zjawiska greenwashingu niz pracownicy $laskich
przedsigbiorstw. Otrzymali oni wyzszy wynik po przeliczeniu $redniej
odpowiedzi.

W grupie klientow wyzszy jest odsetek osob, ktore sg niepewne, nie chca
wypowiada¢ si¢ jednoznacznie na temat zjawiska greenwashingu. Osoby te

zaznaczaly odpowiedz 3.

9.2. Znajomo$¢ strategii greenwashingu wsSréd klientow
przedsiebiorstw spolecznej odpowiedzialnosci

W ramach badania znajomosci strategii greenwashingu wsrod klientow
podsumowano wartosci $rednie udzielonych odpowiedzi na pytania dotyczace
znajomosci poszczegodlnych strategii greenwashingu. W tabeli 13 przedstawiono
srednie odpowiedzi na zadane pytania.

Zestawienie Srednich odpowiedzi na pytania o znajomos¢ greenwashingu —

klienci
Tabela 13.
Strategia greenwashingu Liczba odpowiedzi Srednia

Ukrycie konfliktu celow 403 2,59
Brak dowodow 403 2,78

Abstrakcyjne, niejasne
. . 403 2,84

stwierdzenia

Niewlasciwe etykiety, slogany 403 2,88
Elementy graficzne 403 2,90

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Warto$¢ $rednia odpowiedzi na wszystkie pytania razem wynosi 2,8.
Na podstawie przeprowadzonych obliczen nalezy uznaé, ze $rednia znajomos¢
strategii  greenwashingu ws$rod  klientow  przedsicbiorstw  spotecznie
odpowiedzialnych wynosi 2,79 = 2,8 punktu w pigciopunktowej skali. Biorgc pod
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uwage skale, w ktdrej mierzono znajomos¢ strategii greenwashingu jest to wynik
dostateczny — przecietny. Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale
wyniki mozna wyciagna¢ nastepujace wnioski:

- 32% Kklientow przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych deklaruje
znajomos¢ strategii greenwashingu.

- 42% klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych nie zna strategii
greenwashingu.

- 26% ankietowanych klientow to osoby, ktdre posiadaja umiarkowang wiedze
na temat strategii greenwashingu, lub nie chcace popetni¢ bledu poprzez
zaznaczenie twierdzacych odpowiedzi, jakimi byty 112 oraz 41 5. Te osoby
nie moga zosta¢ uznane za znajace strategie greenwashingu.

- ,Ukrycie konfliktu celow” jest najstabiej znang strategia greenwashingu.
Wskazuje na to $rednia odpowiedzi oraz suma odpowiedzi 1 i 2 na pytanie
0 znajomosc¢ tej strategii greenwashingu.

- Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania
wskazuje, ze przyjmujac 5 punktowa skalg respondenci charakteryzowali sig
dostateczng wiedza na temat strategii greenwashingu ($rednia wynosita 2,8
punktu). Nalezy pamigtac, ze odpowiedzi 4 i 5 s3 uznawane za poprawne,
a odpowiedz 3 charakteryzuje osoby niepewne / posiadajgce umiarkowang
wiedzg / nie chcace si¢ wypowiada¢ o zjawisku greenwashingu. W zwigzku
z tym za bardziej wiarygodne nalezy uzna¢ badanie wyrazajace znajomos$¢
strategii greenwashingu w oparciu o miar¢ procentowa.

- Znajomos$C strategii greenwashingu jest wyzsza wsrod klientow niz
u pracownikow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych. Wskazuja na
to zarowno S$rednia odpowiedzi, jak i Warto$¢ procentowa odpowiedzi
4 1 5 na zadane pytania wsrod wszystkich.

9.3. Znajomos¢ form greenwashingu wsrod klientow przedsi¢biorstw
spolecznej odpowiedzialnosci

W ramach badania znajomo$ci form greenwashingu wsrod klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych podsumowano réwniez wartosci
srednie  udzielonych odpowiedzi na pytania dotyczace znajomosci
poszczegoOlnych form greenwashingu. W tabeli 14 przedstawiono srednie
odpowiedzi na zadane pytania.
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Zestawienie §rednich odpowiedzi na pytania o znajomos¢ greenwashingu — klienci

Tabela 14.
Forma greenwashingu Liczba odpowiedzi Srednia
Ukryte koszty alternatywne (kompromis) 400 2,60
Brak dowodoéw w komunikowanych 400 2,74
dziataniach marketingowych
Brak $cistosci 400 2,80
Brak przelozenia na realne cechy produktu 400 2,86
Mniejsze zto 400 2,64
Oszustwo 400 2,85
Fatszywe etykiety ekologiczne 400 2,87

Zrédto: opracowanie wiasne

Warto$¢ $rednia odpowiedzi na pytania dotyczace badanych form

greenwashing wynosi 2,77 w pieciopunktowej skali. Biorac pod uwage skale,
w ktorej mierzono znajomos$¢ form greenwashingu jest to wynik dostateczny —
przecietny. Potwierdzaja to wyniki odpowiedzi na pytania. Klienci przewaznie
zaznaczali odpowiedz 3.

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna

wyciagnad nastepujace wnioski:

Bardzo dobrg lub dobra znajomo$¢ badanych form greenwashingu deklaruje
30% ankietowanych klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

Brak znajomosci lub bardzo staba znajomos$¢ form greenwashingu zostata
zadeklarowana przez 30% klientéw przedsigbiorstw  spotecznie
odpowiedzialnych.

31% ankietowanych klientow to ci, ktoérzy oceniajg swoja wiedz¢ jako
umiarkowang / dostateczna. Wsrdd tych oséb znalazty sie rowniez te, ktore
styszaly pojecia, o oceng znajomosci ktorych je poproszono. Te osoby
rowniez nie chcialy popehi¢ btedu poprzez zaznaczenie twierdzacych
odpowiedzi, jakimi byly 112 oraz 41 5. Te osoby nie moga zosta¢ uznane za
znajace formy greenwashingu.

Sumy udzielonych odpowiedzi 1 i 2 na pytania dotyczace znajomos$ci form
greenwashingu wskazuja, ze ukryte koszty alternatywne, czyli kompromis to
najstabiej znana forma greenwashingu. Natomiast sumy odpowiedzi 4 i 5 na
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te pytania wskazuja, ze falszywe etykiety ekologiczne, to najlepiej znana
forma wsrod klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania
wskazuje, ze przyjmujac 5 punktowa skalg respondenci charakteryzowali sig
dostateczng wiedza na temat strategii greenwashingu ($rednia wynosita 2,77
punktu). Nalezy pamigta¢, ze odpowiedzi 4 i 5 sa uznawane za poprawne,
a odpowiedz 3 charakteryzuje réwniez osoby niepewne/posiadajace umiarkowana
wiedze / nie chcgce si¢ wypowiadaé o formach greenwashingu. W zwiazku z tym,
za bardziej wiarygodne nalezy uzna¢ badanie wyrazajace znajomos$¢ form
greenwashingu w oparciu o miar¢ procentowa obliczong na podstawie sumowania
odpowiedzi 4 1 5 i dzielenia ich przez faczng liczbe odpowiedzi.

- Kilienci przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych charakteryzuja sie¢
wicksza wiedza na temat form greenwashingu niz pracownicy Slaskich
przedsicbiorstw.

9.4. Znajomos¢ typow praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing ws$rod Kklientéw przedsiebiorstw spolecznej
odpowiedzialnoS$ci

Tak, jak w rozdziatach poprzednich podsumowano warto$ci S$rednie
udzielonych odpowiedzi na pytania dotyczace znajomosci poszczegdlnych typow
praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing. W tabeli 15
przedstawiono wartosci §rednie odpowiedzi na zadane pytania.

Warto$¢ srednia wszystkich odpowiedzi na pytania dotyczace badanych
typow praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing wynosi 2,86
punktu w pieciopunktowej skali. Biorgc pod uwage skalg, w ktorej mierzono
znajomos¢ typow praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing jest to
wynik wigcej niz dostateczny — przecietny. Potwierdzajg to wyniki odpowiedzi
na pytania. Klienci przedsi¢biorstw spotecznie odpowiedzialnych przewaznie
zaznaczali odpowiedz 3.
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Zestawienie §rednich odpowiedzi na pytania dotyczace typow greenwashingu —

klienci
Tabela 15.
Typ greenwashingu Liczba Srednia
odpowiedzi
Wprowadzanie w btad 400 2,74
Bazowanie na uogolnieniach — brak efektywnej 400 2,91
komunikacji podejmowanych dziatan
Komunikowanie w wigkszym stopniu swoich
proekologicznych zamiardéw niz rzeczywiste 400 285
realizowanie konkretnych postulatéw — bezpodstawny| ?
greenwashing
Szeroki greenwashing — tworzenie proekologicznego
wizerunku pomimo n1ew1ell.<163 Vwartosc1 400 2.95
podejmowanych dziatan

Zrédto: opracowanie wiasne

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna
wyciggna¢ nastepujace wnioski:

- Bardzo dobrg Ilub dobra znajomos$¢ typow praktyk biznesowych
wykorzystujgcych greenwashing deklaruje 33% ankietowanych klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

- Brak znajomosci lub bardzo staba znajomo$¢ typdéw praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing zostata zadeklarowana przez 36% klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

- 31% ankietowanych klientow to osoby, ktére oceniaja swojg wiedz¢ jako
umiarkowang / dostateczng. Wsrod tych osob znalazly si¢ rowniez te, ktore
styszaly pojecia, o ocene znajomosci ktérych je poproszono.
Te osoby réwniez nie chcialy popetni¢ bledu poprzez zaznaczenie
twierdzacych odpowiedzi, jakimi byty 112 oraz 4 i 5. Nie moga one zostac¢
uznane za znajace typy greenwashingu.

- Sumy udzielonych odpowiedzi 4 i 5 na pytania o znajomo$¢ form
greenwashingu wskazuja, ze ,,szeroki greenwashing” jest najlepiej znang
formg greenwashingu ws$réd klientow przedsicbiorstw —spotecznie
odpowiedzialnych. Obliczone $rednie odpowiedzi na zadane pytania
potwierdzajg ten wynik.
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- Sumy udzielonych odpowiedzi 1 i 2 na pytania dotyczace typow
greenwashingu wskazuja, ze wprowadzanie w blad jest najmniej znanym
typem greenwashingu wsrod klientéw przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych. W tym przypadku $rednie, ktore zostaty przedstawione
w rozdziale potwierdzaja rowniez ten wniosek.

- Znajomos$¢ typoéw greenwashingu wsérdd klientow przedsigbiorstw
spolecznie odpowiedzialnych jest wyzsza niz w przypadku pracownikow
Slaskich przedsi¢biorstw.

- Odsetek 0sob wsrdd klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych
jest o 4 punkty procentowe wigkszy niz w przypadku osob nalezacych do
grupy pracownikow $laskich przedsiebiorstw.

- Odsetek o0sob, ktore nie znaja typoéw praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing wsrod klientow przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych
jest o 2 punkty procentowe mniejszy niz w przypadku oséb nalezacych do
grupy pracownikow Slaskich przedsigbiorstw

- Odsetek os6b nieznajacych typow praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing wsrod klientow przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych jest o 2% mniejszy niz w przypadku pracownikow
slaskich przedsigbiorstw.

- Zardwno w przypadku pracownikow Slgskich przedsiebiorstw jak
i klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych najmniej
i najbardziej znane formy typow praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing sg takie same.

9.5. Pozostale wyniki badan przeprowadzonych wsrod klientow
przedsi¢biorstw spolecznie odpowiedzialnych

Tak jak w przypadku pracownikéw przedsiebiorstw spolecznie
odpowiedzialnych, wérdod klientdw przeprowadzono rowniez badania dotyczace
czynnikow wplywajacych na wywotywanie zjawiska greenwashingu, wiedzy
o koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, definicji
najtrafniej opisujacej proces raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,
znajomoscia standardow raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu,
korzysci dla  klientow  wynikajacych z  raportowania  spotfecznej
odpowiedzialno$ci biznesu 1 wptywie wybranych cech klientow na poziom ich
wiedzy o greenwashingu i raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.



48 B.Orzel, R.Wolniak

10. Analiza statystyczna oraz model opracowany w wyniku
przeprowadzonych badan

Ostatnim etapem badan, ktore zostaty przeprowadzone byta budowa modelu
relacji pomiedzy poziomem wiedzy pracownikéow i klientéw przedsiebiorstw
spolecznie odpowiedzialnych na temat greenwashingu, a ich $wiadomoscia
odnos$nie mozliwosci wykorzystywania go w raportowaniu spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Wigzato si¢ to rowniez z realizacja gtownego celu
pracy oraz weryfikacja postawionych w pracy hipotez badawczych.
W przypadku pracownikéw przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych
wyciaggnieto wnioski.

Badania wskazuja na istnienie zwigzku migdzy wiedza o greenwashingu
a znajomoscig praktyk raportowania spotecznej odpowiedzialnosci. Dodatkowo,
wérod pracownikow firm na Slasku obserwuije sig, ze ci, ktorzy sa zaznajomieni
z greenwashingiem, majg wicksze szanse na posiadanie wiedzy o raportowaniu
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu i vice versa. Analiza danych wykazala
rowniez, ze cho¢ niektére korelacje wydawaly sie by¢ na granicy statystycznej
istotnosci z p-warto$cia wynoszaca 0,06, sugeruje to, ze osoby z wyzszym
wyksztalceniem moga mie¢ glebsze zrozumienie kwestii spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu w ich przedsigbiorstwach. Jest to spowodowane
faktem, ze pomimo og6lnych zalecen na temat promowania odpowiedzialnos$ci
spolecznej na wszystkich poziomach organizacji, pracownicy na wyzszych
stanowiskach majg praktycznie czestszy dostep do tych informaciji.

Na podstawie tej analizy mozna ponadto stwierdzi¢, ze:

- Swiadomo$¢ greenwashingu zwigksza wrazliwos$¢ pracownikow na kwestie
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu w ich miejscach pracy.

- Pracownicy poinformowani o korzy$ciach wynikajacych z raportowania
spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu sg bardziej sktonni identyfikowaé
przypadki wykorzystywania greenwashingu przez firmy w celu osiagnigcia
lepszych rezultatow w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

W ten sposoéb potwierdzono postawione hipotezy badawcze Hla oraz H2a:
zaktadajace, ze:

v' Hla: Poziom wiedzy pracownikéw organizacji na temat greenwashingu
wplywa na ich $wiadomo$¢ odnosnie do wykorzystywania go
w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
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v' H2a: Poziom wiedzy pracownikOw na temat raportowania spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu wpltywa na ich poziom wiedzy odno$nie
zjawiska greenwashingu.

Powigzanie pomiedzy wiedzg odno$nie do zjawiska greenwashingu
oraz mozliwosci wykorzystywania go przez przedsigbiorstwa podczas
raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu w celu uzyskiwania
lepszych wynikéw zostaty potwierdzone réwniez w przypadku badania korelacji,
ktoére zostato przeprowadzone z udzialem danych uzyskanych z badania
ankietowego przeprowadzonego wsrod klientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych. Potwierdzono réwniez, ze wiedza odno$nie raportowania
spolecznej podzielnosci biznesu wplywa na poziom wiedzy. klientdéw odno$nie
zjawiska greenwashingu. W ten sposob potwierdzone zostaty hipotezy badawcze:

v’ Hlb: Poziom wiedzy klientdw organizacji na temat greenwashingu wptywa
na ich $wiadomos¢ odnosnie wykorzystywania go w raportowaniu
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

v/ H2b: Poziom wiedzy klientow na temat raportowania spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu wpltywa na ich poziom wiedzy odno$nie
zjawiska greenwashingu.

Podsumowujac wyniki badan dotyczacych wiedzy pracownikow i klientow
przedsigbiorstw  spotecznie  odpowiedzialnych na tematy zwigzane
z greenwashingiem oraz raportowaniem spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
warto zwr6ci¢ uwage na roznice pomig¢dzy dwoma badanymi grupami.
W tabeli 16 przedstawiono réznice pomigdzy korelacja zmiennych dla badania
przeprowadzonego w grupie klientow i pracownikow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych.
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Roznice miedzy zalezno$ciami zmiennych wsréd badanych grup pracownikow
i klientéw przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych

Tabela 16.
. Pracownicy Klienci
Para zmiennych przedsiebiorstw przedsiebiorstw
spolecznie spolecznie
odpowiedzialnych odpowiedzialnych
Ple¢ i znajomos¢ pojecia Zalezno$¢ Brak zaleznosci

greenwashing

Pte¢ i wiedza na temat koncepcji
raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Zaleznos¢

Brak zaleznoSci

Wyksztalcenie i wiedza na temat
mozliwo$ci wykorzystywania
greenwashingu w celu uzyskiwania
lepszych wynikow w raportowaniu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesul

Zaleznos¢

Brak zaleznoSci

Wyksztalcenie i wiedza
0 poruszaniu w przedsi¢biorstwach/
w najblizszym otoczeniu (klienci)
tematyki zwigzanej
z raportowaniem spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Zaleznos¢

Wyksztatcenie i wiedza na temat
koncepcji raportowania spoteczne;j
odpowiedzialnosci biznesu

Brak zaleznos$ci

Zaleznos$¢

Znajomos¢ pojecia greenwashing
i wiedza o poruszaniu
w przedsiebiorstwach/najblizszym
otoczeniu (klienci) tematyki
zwigzanej z raportowaniem
spotecznej odpowiedzialnoscei biznesyl

Zaleznos¢

Wiedza na temat mozliwosci
wykorzystywania greenwashingu
w celu uzyskiwania lepszych
wynikdéw w raportowaniu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu i wiedza
na temat koncepcji raportowania

spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Zaleznos¢
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Pracownicy Klienci
Para zmiennych przedsu;blo‘rstw przedsu;blo.rstw
spolecznie spolecznie
odpowiedzialnych odpowiedzialnych

Wiedza na temat mozliwosci
wykorzystywania greenwashingu
w celu uzyskiwania lepszych Zaleznos¢
wynikéw w raportowaniu spoteczne;j
odpowiedzialno$ci biznesu
iraportowanie spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu

Wiedza na temat koncepcji
raportowania spoteczne;j Zaleznos¢
odpowiedzialno$ci biznesu
i wiedza o poruszaniu
w przedsigbiorstwach tematyki
zwigzanej z raportowaniem
spotecznej odpowiedzialno$ci
biznesu

Zrbdto: opracowanie wiasne

Poréwnujac roznice migdzy zaleznoSciami wystepujacymi miedzy
zmiennymi sformutowanymi na podstawie pytan skierowanych do pracownikow
i klientow przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych mozna zauwazy¢, ze
w przypadku pracownikéw istnieje zwigzek miedzy picig oraz wiedza na temat
zjawiska greenwashingu, a takze wiedza na temat raportowania spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. W przeciwienstwie do klientow, wérdd pracownikow
widoczna jest takze zalezno$¢ pomiedzy ich wyksztatceniem, a wiedza na temat
mozliwosci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych
wynikow w raportowaniu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, wiedza
o poruszaniu w ich przedsigbiorstwach tematyki zwigzanej z raportowaniem
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Wsrod klientow przedsiebiorstw
spotecznie odpowiedzialnych zaobserwowano natomiast powigzanie pomig¢dzy
wyksztalceniem 1 wiedza na temat koncepcji raportowania spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. Wsrod pracownikdw zaobserwowano rowniez
powigzanie pomiedzy znajomos$ciag pojecia greenwashingu i wiedza
o poruszaniu w przedsigbiorstwach ich zatrudniajacych tematyki zwigzanej
z raportowaniem spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. W przypadku klientow
zaobserwowano natomiast powigzanie pomi¢dzy wiedza na temat mozliwos$ci
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wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych wynikoéw
w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu i wiedzg na temat
koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Zaobserwowana
zostata rowniez korelacja pomiedzy zmiennymi: Wiedza na temat mozliwos$ci
wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych wynikoéw
w raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu i raportowanie spoteczne;j
odpowiedzialnosci biznesu. W obydwu grupach zaobserwowano natomiast
powigzanie pomigdzy zmiennymi, takimi jak: znajomo$¢ pojecia greenwashing
oraz wiedza na temat mozliwo$ci wykorzystywania greenwashingu w celu
uzyskiwania lepszych wynikéw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu. To dalo podstawe do potwierdzenia hipotez badawczych Hla i H2a. Tak
samo zaobserwowano powigzanie miedzy zmiennymi znajomo$¢ pojecia
greenwashing 1 wiedza na temat koncepcji raportowania spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu w obydwu grupach. Potwierdzona zostata hipoteza
badawcza H1b i H2b.

Na rysunku 5 przedstawiono model relacji pomigdzy wiedzg pracownikoéw
i klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych o zjawisku
greenwashingu, a ich §wiadomos$cia odnosnie do mozliwosci wykorzystania go
w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR).

Pracownicy Klienci

Poziom

wiedzy o PR
s wiki wpbwajice 12
greenwashin NGl
-gu wiedzy Klientow o
zjawisku greenwashingu:
= Edukadja | kampanie
infomaaine proviazcne
przez organizacie
porarnydowe, mediai
instytusje edukacyine:
« Cemyfkaty eko bgiczne,
ktore muzace spenia
okresione zandady

Poziom wiedzy Poziom wiedzy o Poziom wiedzy o
o raportowaniu spoltecznej raportowaniu spolecznej
greenwashingu odpowiedzialnoéci biznesu odpowiedzialnoéei biznesu

Cryuniks wphywajyce

‘poaytyw nie na poziom.

wiedzy pracomnikin o

Hawisha, 1,23
greeawachingu:

« Edukcja ikampanie

informayjne dia ) - . inteemai
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Kerounictia wykorzystywania poACEnanE niewczcivych praktyk
L . Szk:::: :‘ x;)wm: greenwashingu w greenwashingu w markesingowych K
+ reguiecle pravine, raportowaniu raportowaniu [rem—
Wérevimga od frm spoleczne] spoleczne] “neganwniena
prasjryscdc & o wied: [1,3,4]
o ropon it odpowiedzialnogci odpowiedzialnosci |""-‘°_ﬂ'"‘;L e
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Rys. 5. Model relacji pomigedzy wiedza pracownikow i klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych, a ich $wiadomoscia odno$nie mozliwosci wykorzystania
go w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu
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Na rysunku przedstawiono model relacji miedzy poziomem wiedzy
pracownikow i klientow przedsigbiorstw na temat greenwashingu, a ich
$wiadomoscig odno$nie mozliwosci wykorzystania tego zjawiska w raportowaniu
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR). Model ten zaklada, ze poziom
wiedzy zaréwno pracownikow, jak i klientow na temat greenwashingu oraz
raportowania CSR wplywa na ich zdolno$¢ do wykorzystywania lub
rozpoznawania tego zjawiska w konteks$cie fatlszowania raportéw CSR.

W modelu przyjeto, ze poziom wiedzy o raportowaniu spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu odpowiednio dla pracownikoéw i klientow wplywa na
ich poziom wiedzy na temat greenwashingu (hipotezy badawczej H2a i H2b).
Model uwzglednia rowniez $wiadomo$¢é wykorzystania greenwashingu
w raportowaniu CSR, ktora jest ksztaltowana przez poziom wiedzy zaréwno
pracownikow, jak i klientéw (hipoteza badawcza Hla oraz H1b). Pracownicy,
posiadajac wysoki poziom wiedzy o greenwashingu, moga lepiej wykorzystywac
to zjawisko do fatszowania raportow CSR, podczas gdy klienci, posiadajac
odpowiednia wiedze, moga by¢ bardziej skuteczni w rozpoznawaniu
nierzetelnych raportéw CSR.

Pracownicy i klienci sg dwiema kluczowymi grupami, ktore moga byc¢
zaangazowane w proces raportowania CSR, zaréwno w kontekscie tworzenia
takich raportow, jak i ich odbioru. Model wskazuje na dwa gléwne aspekty
wiedzy: wiedze o greenwashingu i wiedz¢ o raportowaniu CSR. Wiedza ta moze
by¢ pozytywnie lub negatywnie ksztattowana przez r6zne czynniki.

Po stronie pracownikow, czynniki wptywajace pozytywnie na poziom ich
wiedzy o greenwashingu to edukacja i kampanie informacyjne, szkolenia
z zakresu etyki biznesu oraz regulacje prawne wymagajace przejrzystosci
w raportowaniu dziatan proekologicznych Arena C., Boesso G., & Nassimbeni
G. (2019), Aguinis H., & Glavas A. (2012), Albasu J., & Nyameh J. (2018).
Z kolei negatywnie na t¢ wiedze¢ wptywaja brak edukacji, brak jasnych regulacji
prawnych dotyczacych greenwashingu oraz brak przejrzystej] kultury
organizacyjnej Arena C., Boesso G., & Nassimbeni G. (2019), Arena M.,
Azzone G., & Bengo 1. (2020), Albasu J., & Nyameh J. (2018).

W przypadku klientow, pozytywne czynniki to: edukacja i kampanie
informacyjne prowadzone przez organizacje pozarzadowe, media i instytucje
edukacyjne, certyfikaty ekologiczne spetniajgce okreslone standardy oraz dostep
do informacji publicznej na temat nieuczciwych praktyk marketingowych (Arena C.,
Boesso G., & Nassimbeni G. (2019), Aguinis H., & Glavas A. (2012)., Albasu, J.,
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& Nyameh, J. (2018). Natomiast negatywne czynniki to brak edukacji, mylace
kampanie reklamowe, brak jednoznacznych regulacji prawnych dotyczacych
greenwashingu, brak przejrzystosci w dzialaniach przedsigbiorstw oraz brak
krytycznego podejscia do reklam i etykiet na produktach (Arena C., Boesso G.,
& Nassimbeni G.,2019), Arena M., Azzone G., & Bengo 1. (2020), Albasu J.,
& Nyameh J. 2018).

W modelu uwzgledniono takze zalezno$ci, ktore nie zostaty zweryfikowane
poprzez badania przeprowadzone w monografii. Zostaly one opisane na
podstawie analizy literatury. Uwzgledniono w nich wyniki badan dotyczace stanu
wiedzy pracownikow i klientow w zakresie spotecznie odpowiedzialnych dziatan
przedsigbiorstw, zjawiska greenwashingu i jego wplywu na raportowanie
spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu Arena C., Boesso G., & Nassimbeni G.
(2019), Arena M., Azzone G., & Bengo 1. (2020), Aimee D. (2009), Asrar-
ul-Haq M., Kuchinke K., & Igbal A. (2016), Bain & Company (2023),
Bals L., Tate W. L., & Vasvari F. P. (2017), Bansal P., & Desjardine M.
(2014), Aguins H. (2009)., Aggarwal P., Good D., & Stewart A. (2013).,
Barnett M. L., Henriques 1., Husted B. W., & Layrisse Villamizar F. A. (2019).,
Bartkowiak G. (2011),, Bebbington J., Unerman J., & O'Dwyer B. (2017).
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11. Zalecenia i wskazowki dla przedsiebiorstw w celu
rzetelnego raportowania spolecznej odpowiedzialnos$ci
biznesu

Postawione w monografii cele utylitarne obejmowaty opracowanie
wskazowek przeciwdziatania zjawisku greenwashingu dla przedsigbiorstw
raportujacych spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu oraz opracowanie
rekomendacji dla organizacji raportujacych spoteczng odpowiedzialnos¢ biznesu.
Na podstawie dokonanej analizy i wnioskow, ktore zostaly wyciagniete
w rezultacie przeprowadzonych badan, przystagpiono do sformutowania
wskazowek, ktore mogg by¢ pomocne dla przedsigbiorstw raportujacych
spoleczng odpowiedzialno$¢ biznesu w celu uniknigcia dziatania zwigzanego
z greenwashingiem. Unikanie greenwashingu i prowadzenie rzetelnego
raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu wymaga od przedsiebiorstw
podejmowania konkretnej serii dziatan.

Ponizej zaprezentowano te, ktoére moga pomodc firmom zapewni¢ swoja
wiarygodno$¢ i zdoby¢ zaufanie klientéw, partner6w biznesowych
i spoteczenstwa:

1. Autentyczno$¢. Firmy powinny by¢ autentyczne w swoich dzialaniach
spotecznie odpowiedzialnych; Wszystko, co firma mowi lub robi, powinno
by¢ zgodne z jej glgboko zakorzenionymi warto$ciami i misjg. Autentycznosé¢
wymaga transparentnosci, spdjnosci i powtarzalnosci dziatan.

2. Transparentno$¢. Firmy powinny by¢ transparentne we wszystkich swoich
dziataniach. Powinny dostarczac jasne, fatwo zrozumiate informacje na temat
swojego wpltywu na spotecznos¢ i $rodowisko. To oznacza podawanie
zaréwno sukcesow, jak i wyzwan, ktore napotkali w swoim dazeniu do bycia
bardziej odpowiedzialnymi spolecznie.

3. Zasadamaterialno$ci. W raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
kluczowa jest zasada materialno$ci. Oznacza to, ze firmy powinny
koncentrowaé si¢ na kwestiach, ktore maja istotny wptyw na ich biznes
i interesariuszy. Firmy powinny wiedzie¢, ktore kwestie sg dla nich
najwazniejsze 1 koncentrowaé na nich swoje dziatania i komunikacje.

4. Zaangazowanie interesariuszy. Firmy powinny angazowa¢ swoich
interesariuszy (klientow, pracownikow, dostawcow, spoteczno$¢ lokalna itp.)
w proces podejmowania decyzji. Firmy, ktore stuchajg swoich interesariuszy
i biorg pod uwageg ich oczekiwania oraz potrzeby, sa mniej narazone na
ryzyko greenwashingu.
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Ciagla poprawa i uczenie si¢. Firmy powinny by¢ otwarte na nauke
i ciggle doskonalenie. Rzetelne raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu nie jest jednorazowym wydarzeniem, ale stalym procesem.

Rzetelnos¢ informacji. Firmy powinny zapewni¢, ze publikowane przez nie
informacje na temat ich inicjatyw CSR s3 dokladne, rzetelne
1 sprawdzone.

Uzycie standardow i certyfikatow. Korzystanie z mi¢dzynarodowych
standardow raportowania, takich jak GRI (Global Reporting Initiative) czy
Integrated Reporting, moze pomoc firmom w rzetelnym i spdjnym
raportowaniu dziatan CSR.

Zewnetrzna weryfikacja. Firmy powinny rozwazy¢ mozliwo$¢ skorzystania
z ustug zewngtrznej strony do przeprowadzenia audytu lub weryfikacji
swojego raportu CSR. To pokazuje ich gotowo$¢ do otwarto$ci oraz zwraca
uwage na dazenie do rzetelnosci.
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12. Podsumowanie

Biorac pod uwage wyniki badan dotyczacych §wiadomosci pracownikéw
i klientow na temat zagadnien zwigzanych ze zjawiskiem greenwashingu
i raportowaniem spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu, ustalono, ze zar6wno
pracownicy, jak i klienci stajg si¢ coraz bardziej $wiadomi problemow zwigzanych
z ochrong srodowiska, co z kolei wptywa na ich percepcje praktyk greenwashingu.
Wazrastajacy sceptycyzm wobec korporacyjnych roszczen ekologicznych sugeruje,
ze publicznos¢ jest coraz bardziej wyczulona na praktyki greenwashingu, czesto
postrzegajac je jako nieuczciwe i wprowadzajace w blad (Santos, Coelho i Marques,
2023). Pozwala to zrozumie¢, ze edukacja i $swiadomo$¢ sa kluczowe
w ksztaltowaniu postaw i reakcji wobec praktyk greenwashingu. Jednoczesnie
istnieje duzo badan, ktore pokazuja, ze wiedza i $wiadomo$¢ na temat praktyk
greenwashingu mogg wplywa¢ na lojalno$¢ klientow do "zielonych" marek
i przedsigbiorstw. Studia te pokazuja, ze klienci, ktorzy sa bardziej $wiadomi praktyk
greenwashingu, sa bardziej lojalni wobec tych przedsigbiorstw, ktdre autentycznie
angazuja si¢ w dziatania na rzecz ochrony $rodowiska (Mingxuan, Xing i Chunhua,
2023). Z drugiej strony, badania pokazuja, ze pracownicy sg rowniez podatni na
zjawisko greenwashingu. Badania naukowe pokazuja, ze pracownicy, ktorzy sa
bardziej §wiadomi kwestii Srodowiskowych, s mniej sktonni tolerowaé praktyki
greenwashingu w ich wtasnych organizacjach (Tahir i Athar, 2020).

Podsumowujac, w literaturze naukowej wskazuje si¢ na istotna role edukacji
i $wiadomos$ci w rozroznianiu i §wiadomosci greenwashingu. Przedstawione
w monografii wnioski ptynace z badan, jak i wyniki przedstawione w literaturze
podkreslaja potrzebe prowadzenia dalszych badan na temat wptywu edukacji
i $wiadomosci na postawy pracownikow i1 konsumentdw wobec praktyk
greenwashingu, a takze na ich lojalno$¢ wobec przedsiebiorstw, ktore autentycznie
angazujg si¢ w zrownowazony rozwoj. Ponadto wyniki badan, ktére zostaty
przedstawione i przeanalizowane wskazuja nie tylko na wiedze klientow
i pracownikow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych w zakresie
greenwashingu i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, ale rowniez na wskazanie
przez te osoby jasnego powigzania migdzy zjawiskiem greenwashingu oraz
raportowaniem spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

Zaprezentowane w monografii wyniki badan stanowig wktad naukowy do
literatury dotyczacej zar6wno postrzegania zjawiska greenwashingu przez
pracownikow i klientow przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych, jak i tej,
ktéra  opisuje wplyw greenwashingu na raportowanie spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu.
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Wplyw zjawiska greenwashingu na raportowanie
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Streszczenie

Raportowanie spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu (CSR) stalo sig
integralnym elementem funkcjonowania wielu polskich przedsigbiorstw w ciagu
ostatnich 15 lat. Duze firmy dzialajace w Polsce i innych krajach Unii
Europejskiej traktujg raportowanie wplywu swojej dziatalno$ci na $rodowisko
naturalne na rowni ze sprawozdawczo$cig finansowa, co umozliwia
transparentng ocen¢ ich dziatan proekologicznych oraz realizacje celow
zrownowazonego rozwoju. Wzrost znaczenia CSR zwigzany jest z przemianami
gospodarczymi po roku 2005, m.in. transformacja ustrojowa oraz przystapieniem
Polski do UE. Obecnie rzady i organizacje pozarzadowe ktada duzy nacisk na
transparentno$¢ danych $rodowiskowych, co wptywa na strukture i kulture
organizacyjng przedsigbiorstw. W dobie przemyshi 4.0 odpowiedzialnosé
spoleczna i jej raportowanie nabraly szczegolnego znaczenia, jednak pojawia si¢
pytanie, czy dzialania firm sa autentycznym zaangazowaniem na rzecz
zrownowazonego rozwoju, czy jedynie narzgdziem budowy pozytywnego
wizerunku.

Ekologia jest jednym z kluczowych aspektow CSR, a najwigksze korporacje
przoduja w promowaniu postawy proekologicznej. Jednakze, zjawisko
greenwashingu — czyli promowanie falszywie ekologicznego wizerunku —
stanowi powazne zagrozenie dla rzetelnosci raportoéw CSR. Przeglad literatury
wykazal istnienie roéznych strategii greenwashingu, ktore prowadza do
nieuczciwej konkurencji i wprowadzania konsumentow w blad. Szczegdlnie
istotne jest zbadanie wiedzy i postaw pracownikow oraz klientéw wobec
greenwashingu w kontekscie raportowania CSR.

Dynamiczny rozwdj raportowania i zintegrowanych raportow w polskich
firmach moze powodowa¢ powstawanie niejasnych, nieadekwatnych raportow
przedstawiajgcych dziatalno$¢ proekologiczng w sposob zafatszowany. Problem
ten ma istotne znaczenie dla udzialowcow, analitykow rynkowych oraz
konsumentow. W polskiej literaturze CSR jest znany rowniez pod skrotem SOB.
Weryfikacja etycznego i odpowiedzialnego zachowania przedsigbiorstw jest
kluczowa dla konkurencyjno$ci i zrownowazonego rozwoju. Wskazana zostata
luka badawcza w zakresie poziomu wiedzy i postaw pracownikoéw i klientow
wobec greenwashingu w CSR, co stanowi gtdéwny temat poruszany w monografii.
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The Impact of Greenwashing on Corporate Social
Responsibility Reporting

Abstract

Corporate social responsibility (CSR) reporting has become an integral part
of the operations of many Polish companies over the past 15 years. Large
companies operating in Poland and other European Union countries treat
reporting on the environmental impact of their operations on par with financial
reporting, which enables a transparent assessment of their environmental
initiatives and the achievement of sustainable development goals. The growing
importance of CSR is linked to economic changes following 2005, including
political transformation and Poland’s accession to the EU. Currently,
governments and nongovernmental organizations place great emphasis on the
transparency of environmental data, which influences the structure and
organizational culture of companies. In the era of Industry 4.0, social
responsibility and its reporting have taken on particular significance; however,
the question arises as to whether companies’ actions represent a genuine
commitment to sustainable development or are merely a tool for building
a positive image.

Environmental sustainability is one of the key aspects of CSR, and the
largest corporations are leading the way in promoting an eco-friendly approach.
However, the phenomenon of greenwashing - that is, promoting a falsely eco-
friendly image - poses a serious threat to the reliability of CSR reports. A review
of the literature has revealed the existence of various greenwashing strategies that
lead to unfair competition and mislead consumers. It is particularly important to
examine the knowledge and attitudes of employees and customers toward
greenwashing in the context of CSR reporting.

The rapid growth of reporting and integrated reports in Polish companies
may lead to the creation of unclear, inadequate reports that present environmental
activities in a misleading manner. This issue is of significant importance to
shareholders, market analysts, and consumers. In Polish literature, CSR 1is also
known by the acronym SOB. Verifying the ethical and responsible behavior of
companies is crucial for competitiveness and sustainable development.
A research gap has been identified regarding the level of knowledge and attitudes
of employees and customers toward greenwashing in CSR, which is the main
topic addressed in this monograph.
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