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1. Cele pracy, hipotezy badawcze i metody badan

Przeprowadzona analiza literatury z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
W przedsiebiorstwach produkcyjnych i ustugowych prowadzi do wniosku, ze istnieje potrzeba
prowadzenia badan w zakresie postrzegania przez pracownikow i klientow przedsiebiorstw
spotecznie odpowiedzialnych, dziatan ktore przedsigbiorstwa te podejmujg w zakresie
prezentowania swoich wysitkoéw §$rodowiskowych. Falszywe przedstawianie informacji
dotyczacych podejmowania dziatan proekologicznych 1 prospolecznych jest elementem
osiggania nieuczciwej przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwa. Realizacja programu
badan oparta zostata o postawienie nastepujacych celow: celu gtdéwnego, celdéw poznawczych
i celow utylitarnych.

1.1. Cele pracy

Do celow rozprawy doktorskiej naleza:
Cel gtowny:

e Budowa modelu relacji pomigdzy poziomem wiedzy pracownikow i klientow
przedsigbiorstw na temat greenwashingu, aich $wiadomosciag odno$nie mozliwo$ci
wykorzystywania go w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
Cele poznawcze:

e Zidentyfikowanie istniejacych strategii, form itypow praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing.

e Poznanie stosunku pracownikow organizacji i klientow do zjawiska greenwashingu.

e Okreslenie poziomu wiedzy pracownikow 1 klientéw odno$nie zjawiska greenwashingu,
jego strategii, form 1 typéw praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing.

e Okreslenie zalezno$ci pomigdzy postrzeganiem przez pracownikow i klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych zjawiska greenwashingu,
awiedzg 0 mozliwosci wykorzystania go przez przedsigbiorstwa W raportowaniu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

e Poznanie powodow, dla ktorych organizacje angazuja si¢ W dziatalno$¢ proekologiczng
| prospoteczna.

e Okreslenie poziomu satysfakcji z pracy oséb zatrudnionych w przedsigbiorstwach
spotecznie odpowiedzialnych.

e Okreslenie poziomu zaangazowania pracownikow przedsigbiorstw W dziatania spotecznie
odpowiedzialne, podejmowane przez ich organizacje.

Cele utylitarne:

e Opracowanie wskazowek irekomendacji dla przedsigbiorstw raportujacych spoteczng

odpowiedzialnos$¢ biznesu, w zakresie przeciwdziatania zjawisku greenwashingu.



1.2. Hipotezy badawcze

W ramach rozprawy doktorskiej zostaly postawione nastgpujace hipotezy badawcze:

e HIl: Poziom wiedzy pracownikow i klientow organizacji na temat greenwashingu wptywa
na ich $wiadomo$¢ odnosnie wykorzystywania go W raportowaniu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu.

e Hla: Poziom wiedzy pracownikOw organizacji na temat greenwashingu wptywa na ich
swiadomo$¢ odnosnie wykorzystywania go W raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

e HIlb: Poziom wiedzy klientow organizacji na temat greenwashingu wpltywa na ich
swiadomo$¢ odnos$nie wykorzystywania go W raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

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

e H2a: Poziom wiedzy pracownikdw na temat raportowania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu wptywa na ich poziom wiedzy odnos$nie zjawiska greenwashingu.

e H2b: Poziom wiedzy klientow na temat raportowania spolecznej odpowiedzialno$ci
biznesu wptywa na ich poziom wiedzy odnos$nie zjawiska greenwashingu.

Narzgdzia 1 metody badawcze

Ze wzgledu na aspekty zwigzane z analizg obserwowanych zjawisk (w tym przypadku
badanych przedsigbiorstw oraz znajomos$¢ aspektow zwigzanych z raportowaniem spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu iznajomoscig zjawiska greenwashingu wsréd pracownikow
przedsiebiorstw i konsumentéw) zastosowano podejscie indukcyjne. ,,Rozumowanie
indukcyjne jest czgsto okreslane jako podejscie ,,oddolne” do poznania, w ktérym badacz
wykorzystuje obserwacje do zbudowania abstrakcji lub opisania obrazu badanego zjawiska”.
Na podstawie informacji zawartych w ksiazce zatytutowanej ,,Podstawy Metodologii Badan
w Naukach o Zarzadzaniu” autorstwa W. Czakona, biorgc pod uwage charakter zebranych
danych, atakze sposob ich pozyskania zdecydowano si¢ na podejscie ilosciowe oraz
jakosciowe w celu analizy danych (Czakon, Podstawy metodologii badan w naukach o
zarzagdzaniu Warszawa, 2011). Podejscie ilosciowe zostato zastosowane w celu analizy danych
uzyskanych w wyniku przeprowadzonego badania ankietowego. Podejscie jakosciowe zostato
wykorzystane podczas badania zapisow 1 transkrypcji wywiadow przeprowadzonych
z pracownikami badanych przedsi¢biorstw.

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

Efektem dokonanego wyboru metody triangulacyjnej, jest rowniez triangulacja danych,
na poziomie indywidualnym oraz kolektywnym, bedaca wynikiem stosowanego podtypu
triangulacji, jakim jest triangulacja metod. Dane zostaty zebrane zar6wno od 0séb ze sobg
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niepowigzanych, jak i w grupie osob, ktore ze soba wspoipracowaty. Zgodnie z typologia

triangulacji rozrdzniang przez W. Czakona podejscie takie dazy do zminimalizowania ryzyka

wplywu okres$lonego kontekstu, ktory jest zwigzany z zastosowaniem uzytych metod (Czakon,

2011).

Narzedzia badawcze i metody, ktore zostaly wykorzystane podczas przygotowywania
rozprawy doktorskiej obejmuja:

e Kirytyczng analizg literatury w $wietle badanego zjawiska
Analiza zaré6wno krajowych, jak izagranicznych recenzowanych artykulow

oraz publikacji opublikowanych w czasopismach/monografiach naukowych znajdujacych si¢
na liscie ministerialnej czasopism punktowanych, a takze w renomowanych bazach publikacji
Scopus oraz Web of Science. Analiza literatury oparta be¢dzie o analize zawartosci tresci
publikacji naukowych. Ich selekcja oraz wyszukiwanie oparta zostata o nastepujace stowa
kluczowe: 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 wystgpowanie wspomnianej luki badawczej. Analiza literatury obejmuje rowniez
zdefiniowanie iuporzadkowanie wiedzy zzakresu strategii, form itypow zjawiska
greenwashingu jako elementu zdobywania nieuczciwej przewagi konkurencyjnej.

e Badania ankietowe:

a) Wiedzy pracownikow 1konsumentéw na temat aspektow zwigzanych zar6wno
ze zjawiskiem greenwashingu, jak i raportowaniem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Szczegblna uwaga zostala zwrdcona na te zagadnienia w konteks$cie osiggania nieuczciwej
przewagi konkurencyjnej. Kwestionariusz ankietowy zostal podzielony na 10 czgsci.
W tabeli 1 przedstawiono obszary, ktore zostaly zbadane przy pomocy ankiety.



Tabela 1 Opracowany na potrzeby przeprowadzonych badafh projekt arkusza ankietowego dla pracownikow

rzedsigbiorstw oraz klientow.
Ankieta dla pracownikow przedsiebiorstw Ankieta dla kllglémngli);g:gslﬁ;;ﬁmtw spolecznie
Raportowanie Aspekt Raportowanie
Aspekty Aspekt spotecznej rwi Eaneyze Aspekt spotecznej
zwigzane ze zwipzarile odpowiedzialno- ¢ gieczn zwipzarzle odpowiedziat-
spoteczng a . $ci biznesu poleczng a . | nosci biznesu
L z greenwashin- i odpowiedzialno- | z greenwashi g
odpowiedzialno- iem w kontekscie écia biznesu naiem w kontekscie
$cig biznesu g greenwashingu 2 g greenwashin-
gu
Wiedza Wiedza Czynniki Wiedza W) fzxzzlg'mckel na
racownikow racownika wplywajace na Wiedza konsumentd rg }cl)rtojv?/anie
P . P L raportowanie konsumentow w dotyczaca P
0 raportowaniu Ofino.s e CSR 0 raportowaniu zjawiska CSR .
CSR ZJaW'Sk.a w kontekscie CSR greenwashin w konteksc_1e
greenwashingu - greenwashin-
greenwashingu gu au
. . Powody, dla Wiedza Pgwody, dla
Zaangazowanie . . . . ktorych firmy
. . o ktérych firmy konsumentow Znajomo$¢ L.
pracownika Znaj omose angazuja si¢ 0 koncepcji strategii angazijg sie
W prace strategii . h . w dziatalnoséé
N . w dziatalnos¢ spoteczne;j greenwa- .
w organizacji greenwashingu Koloi odpowiedzial- shinau proekologicz-
raportujacej CSR prockologiczng p . g ng
i prospoteczna no$¢i biznesu .
i prospoteczng
. Korzysci dla
Wiedza Klientow N
pracownikow o Znajomos¢
S . . wynikajace ze
0 zagadnieniu Znajomos¢ form spolecne: form
“spoteczna greenwashingu o dpowie dziJa I greenwa-
odpowiedzial- R bioraas shingu
nos¢ biznesu przedsigbiorstw
Satysfakcja Znaiomode
pracownika tJ ow Obszary Znajomos¢
Z pracy reen}\}/)ashin U zwiazane ze typow
W przedsigbior- g g spoteczng greenwas-
stwie odpowiedzialno$ hingu
raportujacym cig biznesu
CSR

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Narzedzie badawcze zostato zaprojektowane w taki sposob, aby respondenci odpowiadali

w5 —

stopniowej

skali

na pytania zwigzane z aspektami

dotyczacymi

obszarow

przedstawionych w tabeli 1. W badaniach ankietowych zatozono badanie opinii pracownikow
przedsigbiorstw dziatajacych na terenie Wojewodztwa Slaskiego w sektorze produkcyjnym, na
temat pobudek, dla ktorych przedsigbiorstwa stosuja greenwashing, a takze czy zjawisko to ich
zdaniem moze zaburza¢ rzetelno$¢ raportow CSR. Pytania dotyczace zagadnien zwigzanych ze
zjawiskiem greenwashingu zostaly rowniez skierowane do klientow organizacji dziatajacych
na terenie Wojewodztwa Slaskiego w sektorze produkcyjnym. Badanie ankietowe zostalo
przeprowadzone ws$rod pracownikéw w grupie wiekowej od 18 do 65 roku zycia.
Wsrod klientow kryterium wiekowym byto osiggniecie petnoletnosci — 18 lat. W przypadku
badanej grupy pracownikéw proba badawcza wynosita n=400, natomiast w przypadku klientow
n=403 respondentow. Lacznie w badaniu ankietowym udziat wziety 803 osoby.



Analiza danych uzyskanych z wykorzystaniem kwestionariuszy ankietowych pozwolita na
realizacje pozostalych celow poznawczych, celow utylitarnych, celu gtownego rozprawy
doktorskiej, a takze potwierdzenie lub odrzucenie hipotez badawczych postawionych w pracy
doktorskiej. Porownanie liczby zglaszanych raportéw spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
wsrod polskich przedsiebiorstw w latach 2007-2020. Badanie to zaktadalo pozyskanie
dostepnych raportow roéznych spolek z poszczegdlnych lat i porownanie ich pod katem
podejscia 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 i Wolniak, 2015).

Okres publikacji raportéw zostal wybrany ze wzgledu na fakt najwigkszego rozwoju
w dziedzinie raportowania CSR w Polsce (lata 2007-2020). Byl to rowniez czas zmian
w prawie unijnym i dyrektywach zwigzanych z obowigzkowym raportowaniem danych
niefinansowych przedsi¢biorstw dziatajagcych na rynkach Unii Europejskie;j

Program badan zrealizowanych w ramach rozprawy doktorskiej zostal oparty o pigé
etapow dziatan, w ramach, ktorych ustalono zadania i przyporzadkowano zbior metod
I narzgdzi badawczych. W tabeli 2 zaprezentowano poszczegdlne etapy realizacji rozprawy
doktorskiej.



Tabela 2 Etapy realizacji pracy doktorskiej

Etap

Metody i narzedzia

Cel

Analiza obszaréw
tematycznych publikacji
zwigzanych z zagadnieniem
spoteczna odpowiedzialnos¢
biznesu i greenwashing.

Metoda analizy stow
kluczowych na podstawie
raportu generowanego
w bazie publikacji Web of
Science

Identyfikacja obszaréw tematycznych
publikacji odnoszacych si¢ do raportowania
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

i zjawiska greenwashingu

Krytyczna analiza literatury
z zakresu raportowania
spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu
oraz zjawiska greenwashingu

Metoda analizy i krytyki
pismiennictwa
Metoda indukcji

Identyfikacja postrzegania
zjawiska greenwashingu
w kontekscie spoteczne;j

odpowiedzialnosci biznesu

Metoda analizy i krytyki
pismiennictwa
Badanie ankietowe
Metoda analizy i konstrukcji
logicznej
Analiza statystyczna

1) iuporzadkowanie wiedzy z zakresu
istniejacych i praktykowanych przez
przedsigbiorstwa strategii, form i typow
greenwashingu
2) Okres$lenie stosunku pracownikoéw
i klientow $laskich do raportowania
spotecznej odpowiedzialnosci biznesui
zjawiska greenwashingu.
3) Okreslenie poziomu wiedzy
pracownikow
i klientow $laskich organizacji
0 negatywnym wplywie zjawiska
greenwashingu na raportowanie
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
4) Okreslenie poziomu wiedzy
pracownikow 1 klientow $laskich
organizacji na temat spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu i zjawiska
greenwashingu.
5) Poznanie powodow, dla ktorych
organizacje angazuja si¢ w dziatalno$¢
proekologiczna
i prospoteczna.

6) Okreslenie satysfakeji z pracy oso6b
zatrudnionych w przedsigbiorstwach
spotecznie odpowiedzialnych na terenie
Wojewodztwa Slaskiego.Okreslenie
poziomu zaangazowania pracownikow
organizacji w dziatania spotecznie
odpowiedzialne podejmowane przez ich
organizacje.

Zbudowanie modelu relacji

swiadomosci pracownikow

i klientow organizacji
dotyczacej wptywu

statystyczna(oprogramowanie

Analiza

MS Excel, oprogramowanie

Poznanie wiedzy pracownikow i klientow
slaskich organizacji o zalezno$ci pomiedzy

| Statistica) V\{ykorzystywaniem zjawiska greenwashingu
greenwashingu na Metoda analizy i konstrukcji i tworzeniem nierzetelnych raportow CSR
raportowanie spotecznej logicznej przez przedsigbiorstwa.
odpowiedzialno$ci biznesu.
Badania dotyczace
WykorzZ;sﬁg)/S\:Zg?;Izl}awiska B Opracowanie rekgmer!dacji i zglegeﬁ
greenwashingu w raportach Metoda dedukcji dotyczacych przeciwdziatania zjawisku
spolecznej

odpowiedzialno$ci biznesu

greenwashingu dla przedsigbiorstw.

Zrédto: Opracowanie wlasne



2 Krytyczna analiza literatury

Brak wiedzy, przygotowania i gotowosci polskich przedsiebiorstw w kwestii raportowania
niefinansowego powoduje zrdznicowanie w jakoSci przygotowywanych raportow
prezentujacych dane pozafinansowe. Zasadnym staje si¢ rozwijanie 1 standaryzacja,
a takze dazenie do stosowania okre§lonych norm w zakresie jakos$ci raportowania danych
niefinansowych przez organizacje i podmioty gospodarcze. Nabiera ona coraz wigekszego
znaczenia ze wzgledu na dynamiczny rozwdj dziatalnos$ci organizacyjnej i przemystowej
w kwestiach spotecznych i srodowiskowych.

2.1 Analiza bibliometryczna

Pierwszym etapem przegladu literaturowego dokonanego w ramach pracy doktorskiej byto
okreslenie odniesien publikacji zwierajacych stowa kluczowe ,,Corporate Social
Responsibility”, ,,CSR”, oraz ,greenwashing” do wszystkich dziedzin badawczych
rozroznianych przez baze¢ WoS (ang. Web of Science — Sie¢ Nauki). Uwzgledniono réwniez
obecno$¢ wymienionych sformutowan w tytule oraz abstrakcie publikacji zarchiwizowanych
w przeszukiwanej bazie. Po wygenerowaniu raportu odnotowano 988 publikacji zawierajacych
stowa kluczowe (lub sformutowania w tytule/abstrakcie) ,,Corporate Social Responsibility”
oraz ,,CSR”, a takze 558 publikacji zawierajacych stowa kluczowe ,,greenwashing” lub ,,green
washing”. Nastepnie wygenerowano raport zawierajacy informacj¢ 0 obecno$ci stow
kluczowych oraz fraz w tytutach i abstraktach: ,,green washing”, ,,greenwashing”, ,,Corporate
Social Responsibility” i,,CSR” w publikacjach indeksowanych w bazie Web of Science.
L.acznie znaleziono 24814 publikacji. Analizujgc otrzymane wyniki, nalezy zauwazy¢ mnogos¢
obszarow badawczych, do ktérych odnoszg si¢ publikacje opisane stowami kluczowymi oraz
frazami: ,,greenwashing”, ,,greenwashing”, ,,Corporate Social Responsibility”, ,,CSR”.
Najbardziej popularnymi sg: biznes 1 zarzadzanie, ekonomia oraz nauki zajmujace si¢ ekologia
I Srodowiskiem naturalnym. Interdyscyplinarno$¢ dziedzin, a takze ich praktyczny charakter,
swiadcza o tym, jak publikacje dotyczace tematyki poruszanej w pracy doktorskiej sg istotne
z punktu widzenia nie tylko Nauk o Zarzadzaniu i Jakosci, ale réwniez innych dyscyplin
naukowych i obszarow badawczych. Obszary tematyczne — dziedziny takie jak ekonomia,
etyka, inzynieria, nauki informatyczne, $wiadcza, o fakcie, ze zagadnienia poruszane w pracy
majg charakter zardwno 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 pracy doktorskiej badan, skupiono uwage na obszarach
bezposrednio zwigzanych z tematyka spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz zjawiska
greenwashingu. Wynikiem badan przeprowadzonych nad literaturg dotyczaca tych zagadnien
bylo przygotowanie zestawienia zawierajacego definicje pojec ,,Spoteczna odpowiedzialnosé
biznesu” oraz ,,greenwashing”. W zwiazku, z przedstawionymi informacjami przyjeto, ze na
potrzeby badan przeprowadzonych w pracy doktorskiej 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
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organizacja,

zaktadajace (Szumniak-Samolej, 2013):

e dobrowolne przestrzeganie zasad etyki

e climinowanie negatywnego oddzialywania na otoczenie (blizsze i dalsze) przy
jednoczesnym maksymalizowaniu pozytywnego;

e prowadzenie dialogu z interesariuszami i uwzglednianie ich oczekiwan.

Dokonujac przegladu literaturowego wybranych definicji opisujacych termin ,,Spoteczna
odpowiedzialno§¢ biznesu” mozna wyrdzni¢ wspolne cechy, wynikajace z tych definicji
I pozwalajace na sformulowanie zbioru regut izasad dotyczacych postgpowania
przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych:

Postgpowanie spolecznie odpowiedzialne powinno mie¢ podstawe w Kkulturze
organizacyjnej przedsigbiorstwa.

Postepowanie spolecznie odpowiedzialne nie jest odosobnionym obszarem dzialalnosci
przedsiebiorstwa, ale wymaga petnej integracji z jego systemem zarzadzania.

Postepowanie spotecznie odpowiedzialne nie moze by¢ traktowane jako czynnik
zwigkszajacy atrakcyjnos¢ przedsigbiorstwa dla jego interesariuszy.

Postepowanie spolecznie odpowiedzialne musi obejmowaé w pierwszej kolejnosci
strukture przedsiebiorstwa wraz z jej wszystkimi pracownikami tj. poszanowanie ich praw etc.
e Postepowanie spotecznie odpowiedzialne powinno przyczynia¢ si¢ do tworzenia

pozytywnych relacji pomiedzy przedsigbiorstwem, a grupami wierzycieli majagcymi wptyw
na osiagnigcie sukcesu rynkowego.

e Postepowanie spolecznie odpowiedzialne wymaga sprawnej komunikacji pomiedzy
organizacja, a otoczeniem, przy czym komunikacja ta powinna by¢ nastawiona
na zwrocenie uwagi na potrzeby, obawy, szanse i zagrozenia wyrazane przez otoczenie
spoteczne, biznesowe i sSrodowiskowe organizacji.

e Postepowanie spolecznie odpowiedzialne powinno by¢ traktowane jako zbidr
dobrowolnych inicjatyw podejmowanych na rzecz spoleczenstwa, srodowiska naturalnego
oraz otoczenia biznesowego przedsicbiorstw niezaleznie od perspektywy czasowej
potencjalnych korzysci, ktore ptyna z ich podejmowania.

e Postgpowanie spotecznie odpowiedzialne musi mie¢ charakter dobrowolny, a potencjalne
trudnosci 1 ograniczenia wynikajace z podejmowania inicjatyw na rzecz spoleczefstwa,
srodowiska naturalnego oraz otoczenia biznesowego musza zosta¢ u§wiadomione osobom
odpowiedzialnym za podejmowanie decyzji w przedsigbiorstwie.

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

1.1. Greenwashing dotyczy praktyk srodowiskowych.

1.2. Greenwashing to zjawisko polegajace na oszukiwaniu klientow.

1.3. Greenwashing to dezinformacja, szerzona wsrod klientow przedsigbiorstw.

1.4. Greenwashing ma charakter manifestacyjny.

1.5. Greenwashing ma charakter jawnego klamstwa lub manipulowania informacja.
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2.2 Rozwaj raportowania CSR w Polsce

W ostatnich latach informacje zawarte w raportach stajg si¢ coraz bardziej obszerne
I szczegotowe (Dylag i Puchalska, 2014). Jest to podejscie wynikajace z duzej presji ze strony
spoteczenstwa i rzadow krajow wysoko rozwinigtych, aby prowadzi¢ biznes zgodnie z ideg
zrownowazonego rozwoju (Wensen, Broer i Klein, 2011). W Polsce na przestrzeni ostatnich 15
lat raportowanie spolecznej odpowiedzialnosci biznesu stato si¢ popularne. Jako pierwsze,
raporty CSR sktadaty duze korporacje mig¢dzynarodowe, ktdre rozpoczely dzialalno$¢ na
terenie Rzeczypospolitej Polski (Tepper 1 Tepper, 2003; Wotczek, 2013; Chojnacka i
Wisniewska, 2016; Wolniak i Habek, 2016). Raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu przez firmy dzialajace na rynku europejskim oraz w innych krajach Unii Europejskiej
bylo standardem i praktyka obecng od dawna. Duze firmy wchodzace na polski rynek,
w ktorych raportowanie danych pozafinansowych nie bylo jeszcze rozwinigte, réwniez
przystosowaty si¢ do nowych warunkéw z wicksza tatwoscia niz mate przedsigbiorstwa, ktore
dopiero zaczynaly podgza¢ za tym trendem (Lock i Seele, 2016; Tschopp i Huefner, 2015;
Borisova i Andre, 2020). Miarg wzrostu popularno$ci raportowania CSR moze by¢
organizowany co roku konkurs na najlepszy raport CSR. W latach 2007-2021 do konkursu tego
zgloszono tacznie 200 raportow (Wrdbel, 2016). z roku na rok liczba sktadanych raportow
wzrasta. Linia trendu zostata pokazana na rysunku 1.

Liczba raportow CSR
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Rysunek 1 Liczba raportéw CSR zgtoszonych do konkursu w latach 2007-2022. Zrédto: opracowanie wiasne
na podstawie: www.raportyspoleczne.pl (dostep: 13.12.2022).
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Analizujac przedsigbiorstwa poszczegdlnych branz, ktore zglosity si¢ do konkursu, mozna

zaobserwowaé obszary, W ktérych raportowanie postepuje bardziej dynamicznie, niz

w przypadku innych. Rysunek 2 pokazuje wzrost liczby zgloszen sktadanych na konkurs przez

przedsigbiorstwa nalezace do rdznych sektorow.

Liczba raportow wg sektorow

2021

2020

2019

2018

2017

2016

2015

2014

2013

2012

2011

2010

2009

2008

I \lH (LA NHWH\

2007

o
=

M Przetworstwo zywnosci
Telekomuniakcja

W Przemyst ciezki

W Media

M Farmacja

N
w

M inne

M Rozrywka

W Przemyst chemiczny
H Konsulting

M Energetyka

5 6
B Ustugi

B Przemyst tytoniowy
B Organizacje pozarzagdowe
B Handel

H Budownictwo

7 8 9
Transport i logistyka

B Przemyst papierniczy
B Informatyka

Finanse

Rysunek 2 Liczba raportéw CSR zgloszonych do konkursu przez przedsigbiorstwa w latach 2007-2022
nalezacych do roéznych sektorow. Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: www.raportyspoleczne.pl (dostep:

13.12.2022).
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Odsetek zgtoszen, ktore zostaly przestane do konkursu pokazuje rosngce zainteresowanie
przedsigbiorcoOw dziatajacych na polskim rynku, raportowaniem spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu na przestrzeni kolejnych lat. z danych przedstawionych na wykresie wynika,
ze przemyst energetyczny, finansowy ispozywczy byt najczesciej zglaszanym sektorem
w latach 2007-2022. Na drugim miejscu najchetniej zglaszaly si¢ przedsigbiorstwa
niesklasyfikowane w zadnym z wymienionych sektorow. Nastepnie ustugi, transport
I logistyka oraz inne sektory biznesu. Firmy czasami rezygnowaty z raportowania danych
pozafinansowych w danym roku. Jednak w pozniejszych latach przysytaty raporty ponownie.

Ostatecznie wzrost liczby sktadanych raportéw CSR wida¢ wyraznie we wszystkich
analizowanych sektorach poza budownictwem. Wspodtczesnie przedsigbiorstwa zaréwno
w Polsce, jak ina swiecie sg Swiadome zlozonego | wymagajacego otoczenia biznesowego,
jakie towarzyszy przemianom gospodarczym i spotecznym. Raportowanie CSR stalo si¢
wyrazem zaangazowania | wzigcia na siebie dodatkowego cigzaru W postaci wdrazania
obszaré6w nalezacych do CSR. Ma to szczegdlne znaczenie, gdy przedsigbiorstwo traktuje
dziatania odpowiedzialne spolecznie jako element swojej promocji. Niejednokrotnie podejscie
takie obarczone jest blednym obraniem celow organizacji i moze §wiadczy¢ o braku dojrzatosci
w tym zakresie (Wojcik-Jurkiewicz, 2016; Marcinkowska, 2010; Orzet, Non Financial Value
Creation Due To Non-Financial Data Reporting Quality, 2020; Habek i Wolniak, 2015; Orzet
i Wolniak, Overview of greenwashing methods and tools used in Polish and world enterprises.,
2019; Chudy i Nowodzinski, 2007; Wolniak R. , Koncepcja CSR, a wskaznik dystansu wobec
wiladzy, 2014; Marcinkowska, 2010). Analizujac problematyke raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, warto rowniez wzig¢ pod uwagge rozne punkty widzenia dotyczace
przestanek samej woli sktadania raportow CSR przez przedsigbiorstwa. z jednej strony istnieje
silna potrzeba i che¢ wielu srodowisk biznesowych do podniesienia poprawy jako$ci zycia,
dbatosci 0 srodowisko naturalne oraz dgzenia 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 (W 6jcik-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 nastepujaca hipoteze: zgtaszanie
informacji 0 CSR wynika wylgcznie ze zmieniajacych si¢ przepisow, a nie z koniecznosci
ujawniania istotnych zdarzen $rodowiskowych, spotecznych czy gospodarczych” (Wojcik-
Jurkiewicz, 2016).

2.3 Warto$¢ niefinansowa przedsiebiorstwa

Tworzenie warto$ci pozafinansowej opiera si¢ na atrakcyjnosci przedsigbiorstwa dla
interesariuszy ima na celu uzyskanie kompatybilno$ci pomiedzy celami réznych grup
interesariuszy. Warunkiem zréwnowazonego biznesu jest uwzglednienie organizacji jako
elementu s$rodowiskowego. Pokazuje to, ze dziatalno$¢ biznesowa jest skorelowana
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z aspektami ekonomicznymi, ekologicznymi i spotecznymi, ktore réwniez sg od siebie zalezne
(rys. 3) (Bedenik i Barisi¢, 2019).

Dziatalnos¢ biznesowa

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

Koncepcja wartosci pozafinansowej moze by¢ traktowana jako czg¢$¢ zarzadzania opartego
na koncepcji wartos$ci. Jednym z gtownych zatozen jest to, ze zarzadzanie wartoscig dla
akcjonariuszy moze wyeliminowa¢ problemy z komunikacja pomiedzy zarzadem
przedsigbiorstwa, ajego wierzycie. Co wigcej, koncepcja oparta 0 zarzadzanie w oparciu
0 warto$¢ przedsigbiorstwa (ang. Value Based Management) bywa przedstawiana jako jasny
i bezposredni dialog w kontakcie miedzy firma a jej inwestorami (Sledzik, 2013). Firma nie
powinna by¢ postrzegana tylko jako narzedzie w rekach wlasciciela, ale jako organizacja, ktora
ma realny wplyw na rézne grupy interesariuszy i jest z nimi skorelowana. To zatozenie
prowadzi do teorii interesariuszy, ktora sugeruje, ze firma powinna dazy¢ do zaspokojenia
potrzeb interesariuszy, a nie tylko do maksymalizacji zyskow dla swoich wlascicieli. Teoria ta
mowi, ze tworzenie wartosci dla interesariuszy jest wazne, aby odnie$¢ sukces w ramach
zréwnowazonego rozwoju W czasie. Firmy ponosza réwniez odpowiedzialnos¢ wobec grup,
0sob i organizacji, ich wiascicieli, pracownikow, klientow, dostawcow, wierzycieli | Szerszej
spotecznosci (Bedenik i Barisi¢, 2019; Albasu i Nyameh, 2018). Jednym z obszaréw teorii
interesariuszy jest spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu. Pod terminem CSR istnieje kilka
poje¢: ,,wyniki spoteczne przedsigbiorstwa”, ,,odpowiedzialno$¢ spoteczna przedsiebiorstwa”,
,,obywatelstwo korporacyjne”, ,tad korporacyjny”, ,,odpowiedzialno$¢ Kkorporacyjna”,
,Zrownowazony rozwoj i potrojna linia koncowa” oraz ,korporacyjna przedsiebiorczosé
spoteczna”. Koncepcje te majg wspdlny cel roztozenia odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstwa na
obszary pozafinansowe (Fatima, Zhou i Yue, 2019). Kolejnymi kwestiami sg czynniki
pozafinansowe W procesie tworzenia wartosci. Miary niefinansowe mogg wykazywac
zaleznosci, ktorych nie odzwierciedlaly miary finansowe. Przykltadem moze by¢ sytuacja,
w ktorej firma upada w wyniku uktadu personelu obstugi klienta. Po pierwsze osigga dobre
wyniki finansowe w odniesieniu do wskaznikow finansowych, ale jest bardzo narazona na
spadek satysfakcji klientow (Titko i Shina, 2016; Gardner, 1999).
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2.4 Kultura przedsi¢biorstwa spolecznie odpowiedzialnego

Zréwnowazony model biznesowy jest podstawg biznesu, ktory zapewnia dtugoterminowg
warto§¢ dodang dla akcjonariuszy 1 innych zainteresowanych stron oraz prowadzi do
konkurencyjnos$ci i przewagi dzigki zréwnowazonej strategii dziatania. Konkretnymi
elementami koncepcji zrownowazonego modelu biznesowego sg (Boons i Ludeke-Freund,
2013):

e Proponowane wartosci — jaka warto$¢ tkwi W oferowanym produkcie/ustudze
Oferowanego(ej) przez przedsigbiorstwo.

e Odzwierciedlenie dialogu biznes-spoteczenstwo dotyczacego roéwnowagi ekonomicznej,
potrzeby ekologiczne i spoteczne.

e Lancuch dostaw (jak zorganizowane sg relacje z dostawcami i zarzadzany; gtdéwna firma
aktywnie angazuje dostawcoOw W zrownowazone dostawy zarzadzanie tancuchem).

o Interfejs klienta (jak wygladaja dalsze relacje z klientem - ustrukturyzowane i zarzadzane;
interfejs klienta motywuje klientéw do podjecia odpowiedzialno$ci za ich spozycie).

e Model finansowy — koszty i korzysci z propozycji wartosci, tancucha dostaw,

interfejs klienta i ich dystrybucja wsrod interesariuszy modelu biznesowego.

e Model finansowy odzwierciedlajacy odpowiedni rozktad kosztéw ekonomicznych
i korzy$ci wsrdd podmiotow zaangazowanych w model biznesowy i odpowiadajacy za
ekologiczne i spoteczne skutki firmy (Maas i Boons, 2010).

e Integracja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i zrownowazonego rozwoju Z biznesem -
model prowadzacy do zwiekszenia pozytywnych efektow dziatalno$ci przedsigbiorstwa
i zmniejszenia negatywnych.

2.5 Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu w swietle regulacji prawnych

Dziatania legislacyjne na terenie Polski s3 oparte na szerszych regulacjach Unii
Europejskiej. Dyrektywa w sprawie sprawozdawczos$ci niefinansowej  (dyrektywa
2014/95/UE) jest jednym z najistotniejszych aktow prawnych regulujacych ten aspekt.
Dyrektywa ta naktada na niektore duze przedsigbiorstwa obowigzek publikowania sprawozdan
na temat ich wplywu na spoteczenstwo 1 srodowisko, wraz ze S$rodkami podjetymi
W odpowiedzi na ten wpltyw. Wymagane s3 rowniez ujawnienia dotyczace modelu
biznesowego, polityk (w tym wdrozonych proceséow nalezytej staranno$ci), wynikéw tych
polityk, gtéwnych ryzyk ikluczowych wskaznikow wynikow zwigzanych z kwestiami
niefinansowymi (Komisja Europejska, 2014). Celem tych standardéw jest stworzenie bardziej
przejrzystego i odpowiedzialnego otoczenia korporacyjnego w Unii Europejskiej, promujac
zasade transparentnosci w przypadku informacji niefinansowych (loannou i Serafeim, 2017).
W rezultacie zapewnia inwestorom i zainteresowanym stronom jas$niejszy obraz
zrOwnowazonego rozwoju 1wplywu przedsigbiorstw na spoleczenstwo, potencjalnie
zachecajac przedsigbiorstwa do zachowan bardziej swiadomych ekologicznie 1 spotecznie.
Ponadto zmiana tej dyrektywy wyrazona we wniosku COM/2021/189 final jeszcze bardziej
zaostrza wymogi dotyczace sprawozdawczosci niefinansowej. Wprowadza obowigzkowe
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Europejskie Standardy Raportowania w zakresie Zrownowazonego Rozwoju (ESRS) 1 szerszy
zakres obejmujacy mniejsze przedsigbiorstwa (Komisja Europejska, 2021).

2.6 Etyka w tworzeniu wartoS$ci niefinansowej przedsiebiorstw

Wartosci etyczne stanowia podstawe, na ktorej zbudowana jest znaczna czg$¢ wartosci
pozafinansowej w biznesie. Promujac wzgledy etyczne w kazdym aspekcie dziatalnosci firmy,
mozliwa jest maksymalizacja warto$ci pozafinansowej, promujac W ten sposob zrownowazony
rozwoj | wyktadniczy wzrost W dtuzszej perspektywie.

Analizujac relacje pomigdzy warto§ciami etycznymi a tworzeniem warto$ci pozafinansowych
warto spojrze¢ poprzez pryzmat przejrzystosci korporacyjnej, zaangazowania interesariuszy
I etycznego przywodztwa.

Przejrzystos¢ jako warto$¢ etyczna W biznesie moze napedzaé rozwdj wartosci
pozafinansowej. Kiedy firmy przestrzegaja polityki otwartosci iuczciwosci W Swoich
kontaktach, zdobywajg zaufanie i lojalno$¢ swoich interesariuszy (Schnackenberg i Tomlinson,
2016). Moze to przetozy¢ si¢ na wiele korzysci pozafinansowych, takich jak silniejszy
wizerunek marki, zaangazowanie pracownikow i lojalnos¢ klientow (Hur, Kim i Woo, 2014).
Ponadto wigksza przejrzysto$¢ prowadzi do lepszego zarzadzania ryzykiem, poniewaz firmy,
ktore ujawniajg swojg dziatalnos$¢ operacyjna i finansowa w jasny i zwigzly sposob, sg bardziej
sktonne do zidentyfikowania potencjalnych probleméw, umozliwiajac wczesniejsza
interwencj¢ (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 warto$ciach etycznych, takich
jak uczciwos$¢, szacunek | prawosc¢, przynosi takze warto$¢ 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$ciami pozafinansowymi. Etyczny
styl przywodztwa charakteryzujacy sie uczciwoscia i szacunkiem prowadzi do produktywnego
srodowiska pracy, ktore sprzyja kreatywnosci, innowacyjnosci i satysfakcji z pracy.
Te niematerialne korzys$ci sa kluczowymi czynnikami wplywajacymi na sukces organizacji
i nieubtaganie przyczyniajg si¢ do propozycji wartosci niefinansowej firmy (Brown i Trevifio,
2006).

Podsumowujac, warto$ci etyczne, poprzez przejrzysto$¢, zaangazowanie interesariuszy
I etyczne przywodztwo, dzialaja jak filary wzmacniajace pozafinansowg warto$¢ korporacji.
Wspdlnie ksztaltujac kierunek strategiczny. Warto$ci te mnozag si¢, tworzac solidna,
zrownowazong strukture biznesowsa, gotowa do wzrostu i podejmowania uczciwej konkurencji
Z innymi przedsigbiorstwami.
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2.7 Greenwashing w Swietle raportowania spolecznej odpowiedzialnosci biznesu

Raportowanie inicjatyw w zakresie spolecznej odpowiedzialnoSci biznesu stato si¢
integralng czescig krajobrazu organizacyjnego, umozliwiajac jednostkom ujawnianie ich
wplywu i pozytywnych dzialan w kwestiach gospodarczych, srodowiskowych 1 spotecznych
(Delmas i Lessem). Nie ulega watpliwosci, ze rosnacy nacisk na raportowanie spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu doprowadzit do wzrostu §wiadomosci ekologicznej konsumentow
I wzrostu popytu na ,,zielone” produkty i ushugi. Jednakze utorowalo to réwniez droge do
wzrostu zjawiska greenwashingu, poniewaz organizacje manipuluja swoimi narracjami
dotyczacymi spotecznej odpowiedzialnoséci, aby przedstawi¢ falszywie korzystny obraz
dbatosci 0 srodowisko (Lyon i Montgomery, 2015).

Greenwashing utrudnia uczciwy i doktadny obraz dziatan firmy w zakresie spotecznej
odpowiedzialnos$ci. Na przyktad organizacje moga przecenia¢ drobne pozytywne dzialania na
rzecz ochrony S$rodowiska, jednocze$nie W wygodny sposéb ukrywajac ich znaczacy
niekorzystny wplyw. Alternatywnie, W celu wywarcia wrazenia na spoleczenstwie
zainteresowanym ochrong §rodowiska mozna wykorzysta¢ twierdzenia niejasne, dwuznaczne
lub niepotwierdzone naukowo (Walker i Wan, 2012).

Ztosliwe skutki greenwashingu sa wielorakie. Oslabia 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
zainwestowaly W zrownowazony rozwoj srodowiskowy (Seele i Gatti, 2017; Terrachoice,
2010).

Rozpoznawanie i przeciwdziatanie greenwashingowi jest kluczowe dla zapewnienia
autentycznosci i integralnosci raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Wymaga to
bardziej rygorystycznych wytycznych regulacyjnych, weryfikacji przez strong trzecig oraz
czujnosci ze strony konsumentow i innych zainteresowanych stron.

2.8 Greenwashing jako element zdobywania nieuczciwej przewagi konkurencyjnej

Konkurencja jest podstawowym aspektem krajobrazu biznesowego, sktaniajacym firmy do
stosowania roznych strategii w celu uzyskania przewagi nad innymi przedsigbiorstwami.
W obrebie tych strategii znalazto miejsce zjawisko greenwashingu, umozliwiajace
przedsiebiorstwom zdobycie nieuczciwej przewagi konkurencyjnej poprzez falszywe
przedstawianie swoich wysitkéw na rzecz ochrony $rodowiska (Schnackenberg i Tomlinson,
2016).

Wykorzystujac kwestie ochrony $rodowiska jako narzedzie marketingowe, firmy
angazujace si¢ w podejmowanie dziatan o charakterze greenwashingu moga zyskac lojalnos¢
klientow, przychylnos¢ inwestorow, a nawet ztagodzenie przepiséw (Pfarrer, Decelles, Smith i
Taylor, 2008). Moga odnies¢ korzy$¢ ze zwigkszonej sprzedazy, pozytywnego wizerunku
marki 1 zawyzonej wartos$ci rynkowej, ponoszac czes¢ kosztow wymaganych do stosowania
praktyk rzeczywiscie przyjaznych dla srodowiska (Freeman, Harrison, Wicks, Parmar i de
Colle, 2010). Jednak konsekwencje greenwashingu wykraczaja daleko poza pojedyncze
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przedsigbiorstwa. Wprowadzajac konsumentéw w blad, greenwashing moze sprawic,
ze cyniczna opinia publiczna zacznie watpi¢ we wszystkie twierdzenia dotyczace ochrony
srodowiska, podwazajac w ten sposdb powazne i znaczace wysitki innych przedsigbiorstw na
rzecz zarzadzania srodowiskiem (Wang, Tong, Takeuchi i George, 2016).

Coraz czgstsze podejmowanie dziatan zwigzanych ze zjawiskiem greenwashingu wynika
z faktu, ze firmy angazujace si¢ w tego typu dziatania wykorzystuja rosnacy trend konsumencki
w kierunku produktow i ustug przyjaznych dla srodowiska, bez podejmowania rzeczywistych
zobowigzan w zakresie zrownowazonego rozwoju (Lewis, 2011; Lyon i Montgomery, The
Means and Motives to a Green End: A Comprehensive Examination of Greenwashing., 2015).
Moze to prowadzi¢ do zmniejszenia zaufania konsumentow, w przypadku ktorych konsumenci
maj3 trudnosci z rozréznieniem migdzy firmami podejmujacymi w dobrej wierze wysitki na
rzecz ochrony srodowiska a tymi, ktére jedynie dbaja o ekologie swojego wizerunku.

Co wigcej, greenwashing moze prowadzi¢ do niesprawiedliwej dystrybucji zasobow
gospodarczych. Inwestorzy pragnacy wspiera¢ odpowiedzialne przedsigbiorstwa moga
nieumyslnie kierowac swoje inwestycje w strone¢ firm stosujacych takie decyzje wierzac w ich
pozorny pozytywny wptyw na srodowisko (Schmeltz, 2014). Powoduje to odbieranie zasobow
1 wsparcia przedsigbiorstwom, na ktore naprawde na to zastuguja, co jeszcze bardziej poglebia
brak réwnowagi konkurencyjnej (Lewis, 2011). Organy regulacyjne moga réwniez dac si¢
zwies¢ twierdzeniom dotyczacym ekologii, rozszerzajacym korzysci i tagodzac kary w oparciu
o wprowadzajace w btad lub fatszywe informacje (Marquis, Toffel i Zhou, 2016). Postepujac
W ten sposdb, moga w niezamierzony sposéb nagradza¢ i motywowaé oszukancze
postgpowanie zamiast zgodnego z prawem zarzadzania §rodowiskiem.

Rozwigzanie problemu zjawiska greenwashingu wymaga podejscia wieloaspektowego.
Niezbedne jest wzmocnienie przepisOw poprzez wprowadzenie bardziej rygorystycznych kar
za oszukancze twierdzenia dotyczace ochrony srodowiska (Lyon 1 Maxwell, 2011). Wigksza
przejrzystos¢ sprawozdawczosci dotyczacej srodowiska, wraz z rygorystyczng weryfikacja
przez strong trzecig, moze roOwniez pomoc w zwalczaniu zjawiska greenwashingu (Waddock S.
, 2008). Ponadto, edukowanie konsumentow 1 inwestorow w zakresie oznak greenwashingu 1
jego wptywu na raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu moze znaczaco wplynaé
na tworzenie sprawiedliwego i konkurencyjnego krajobrazu biznesowego, w ktorym moga
prosperowaé prawdziwie zrownowazone przedsigbiorstwa (Horiuchi, Schuchard, Shea
I Takahashi, 2019).

2.9 Strategie, formy i typy praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing

Opisanymi w dalszych czgéciach pracy doktorskiej strategiami, ktore zbadano sa (Orzet i

Wolniak, 2019):

1. Ukrycie konfliktu celow: Niektore przedsiebiorstwa moga opracowaé strategie
greenwashingu, ktore umozliwiajag im maskowanie dziatan lub strategii sprzecznych z ich
deklarowanymi celami ekologicznymi. Na przyktad, firma moze zwraca¢ uwagg na swoje
inwestycje w energie odnawialna, jednoczes$nie bedac wielkim emitentem gazoéw
cieplarnianych (Lyon i Montgomery, 2015).
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2. Brak dowodow: w przypadku tego rodzaju greenwashingu, firmy formuluja
niepotwierdzone lub nie dajace si¢ potwierdzi¢ twierdzenia o korzys$ciach srodowiskowych
ich produktéw lub ustug. Bez konkretnych, mierzalnych dowodoéw, te roszczenia pozostaja
niczym wigcej niz obietnicami (D'Souza, Taghian, Lamb i Peretiatko, 2007).

3. Abstrakcyjne, niejasne twierdzenia: Te¢ strategi¢ charakteryzuje uzycie nieprecyzyjnych
termindw, ktoére brzmig ekologicznie, ale nie maja jasno okreslonego znaczenia. Na
przyktad, terminy takie jak "przyjazne dla $rodowiska" czy "zréwnowazone" moga by¢
uzywane W sposob prowadzacy w btad, jezeli ich uzycie nie jest poparte konkretnymi,
potwierdzonymi dowodami (Parguel, Benoit-Moreau i Russel, 2015).

4. Niewlasciwe etykiety, slogany: Niektore firmy moga tworzy¢ whasne ekologiczne etykiety
lub slogany, ktére sugeruja zaangazowanie w ochron¢ $rodowiska, podczas gdy
W rzeczywistosci nie maja one zadnej potwierdzonej wartosci ekologicznej. Jest to forma
greenwashingu, ktora wprowadza konsumentéw w blad i tak naprawdg¢ nie przyczynia si¢
do poprawy stanu srodowiska (Terrachoice Environmental Marketing, 2010).

5. Elementy graficzne: Ta forma greenwashingu polega na uzywaniu ekologicznych obrazéow,
symboli lub kolorow, ktore maja sugerowac, ze produkt lub ustuga jest przyjazny dla
srodowiska. Bez konkretnych dowodow na ekologiczno$¢ produktu, takie obrazy moga
stuzy¢ gléwnie celom marketingowym, anie faktycznym korzysciom dla $rodowiska
(Delmas i Burbano, 2011).

W tym podrozdziale opisano takze zbadane w pracy doktorskiej formy greenwashingu,
ktére obejmuja: Ukryte koszty alternatywne (kompromis), brak dowodéw w komunikowanych
dzialaniach marketingowych, brak $cistosci, brak przetozenia na realne cechy produktu,
mniejsze zto, oszustwo i falszywe etykiety ekologiczne. Zrozumienie i identyfikacja tych
réznych form greenwashingu to klucz do utrzymania zarowno przez konsumentow, jak
1 pracownikow $wiadomego i1 odpowiedzialnego podejscia do wyboru produktow i1 ustug,
a takze krytycznego spojrzenia na dziatalno$¢ biznesowa przedsigbiorstw. Ukryte koszty
alternatywne (kompromis) to pierwsza z form greenwashingu. Polega na tym,
ze przedsigbiorstwo moze podkresla¢ jedng korzys¢ dla srodowiska, ale jednoczesnie ignoruje
inne aspekty, ktore mogg by¢ mniej dla niego przyjazne. Na przyklad, produkt moze by¢
reklamowany jako wykonany z recyklingu materiatu, ale proces jego produkcji moze zuzywac
nadmiar energii (Parguel, Benoit-Moreau i Russel, 2015).Kolejng formg jest brak dowodow w
komunikowanych dziataniach marketingowych: Firma moze deklarowac, ze jej produkty lub
ushugi sg zielone, ale nie dostarcza wystarczajacych lub wiarygodnych dowodow, ktére by to
potwierdzaty (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 pomytek lub nieporozumien ze strony konsumentéw (Delmas i Burbano,
2011). Inna forma greenwashingu to brak przetozenia na realne cechy produktu. Polega na tym,
ze Firma moze twierdzi¢, ze jej produkt jest zielony, ale w rzeczywistosci nie posiada on
zadnych konkretnych wtasciwosci ekologicznych. Na przyktad, produkt moze by¢
reklamowany jako biodegradowalny, ale moze wymaga¢ bardzo specyficznych warunkow do
biodegradacji, ktore nie s powszechne w typowych systemach zarzadzania odpadami
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(D'Souza, Taghian, Lamb i Peretiatko, 2007). Do typéw praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing naleza: (Orzet i Wolniak, 2019)

1. Greenwashing wprowadzajacy w btad: To forma nierzetelnej reprezentacji, wynikajaca
czesto z nieswiadomej btednej interpretacji podejmowanych dziatan. Przedsigbiorstwa moga
niezamierzanie znieksztatca¢ informacje, cz¢sto wynikajace z braku wiedzy lub zrozumienia
zagadnien zwigzanych ze zrownowazonym rozwojem. Te bledne interpretacje moga prowadzic¢
do nieprawdziwych lub wprowadzajacych w btad 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).

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

3. Bezpodstawny greenwashing: To praktyka, w ktorej organizacje ktadg nacisk na
komunikowanie swoich proekologicznych intencji zamiast pokazywac rzeczywiste, konkretne
dziatania na rzecz ochrony $§rodowiska. Tego rodzaju dzialania czesto obejmujg projekty, ktore
sg w trakcie planowania lub implantacji, a nie te, ktore zostaty juz zrealizowane i przyniosty
wymierne korzysci dla srodowiska (Seele 1 Gatti, 2017; Marquis, Toffel i Zhou, 2016).

4. Szeroki greenwashing: Ten typ greenwashingu polega na tworzeniu wizerunku
przyjaznego dla srodowiska, mimo ze warto$¢ ekologiczna podjetych dziatan jest niewielka.
Organizacje mogg przeznacza¢ ogromne $rodki finansowe na marketing 1 reklame swoich
"zielonych" inicjatyw, podczas gdy rzeczywiste finansowanie dziatan proekologicznych jest
minimalne lub nieproporcjonalne do ich komunikatow marketingowych (Walker i Wan, 2012;
Laufer, 2003).

3 Badania empiryczne - wyniki badan dla pracownikow przedsi¢biorstw
spolecznie odpowiedzialnych

Rozdzial zatytulowany ,Badania empiryczne” zostal poswigcony przedstawieniu
oraz analizie wynikow badan, ktore zostaly przeprowadzone w ramach rozprawy doktorskiej.
Badania te mialy na celu okreslenie relacji pomigdzy poziomem wiedzy pracownikoéw
I klientow $laskich organizacji na temat zjawiska greenwashingu, a postrzeganiem przez nich
mozliwo$ci wykorzystywania tego zjawiska przez przedsigbiorstwa W celu sporzadzania
niezgodnych z prawda raportow spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W tym rozdziale
przedstawiono szczegotowy zakres badan empirycznych. W pierwszej kolejnosci
przedstawiono wyniki kwestionariusza ankietowego skierowanego do pracownikow $laskich
organizacji, a nastgpnie wyniki badan przeprowadzone wsrod klientow $laskich organizacji.
Struktura wykorzystanego narzedzia badawczego — kwestionariusza ankietowego zostata
przedstawiona w podrozdziale 2.3 zatytulowanym “Narzedzia i metody badawcze” — Tabela 1.
Przeglad wynikodw zebranych w ramach przeprowadzonego badania ankietowego dotyczyt
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$wiadomosci zagadnien zwigzanych ze zjawiskiem greenwashingu i raportowaniem spoleczne;j
odpowiedzialnosci biznesu wsérdd pracownikéw S$laskich przedsigbiorstw. Zbadano wiedze
ankietowanych o zjawisku greenwashingu, jego strategiach, fromach i typach praktyk
biznesowych, ktére je wykorzystuja. Nastepnie przedstawiono wyniki dotyczace tych
aspektow dla klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Dokonano
przedstawienia ianalizy danych dotyczacych poziomu zaangazowania I Satysfakcji
pracownikow $laskich organizacji z dzialan podejmowanych przez organizacje, w ktorych
pracuja. Zaprezentowano i przeanalizowano dane zebrane wsrod klientow $lgskich organizacji.
W ich przypadku pytania dotyczyty poziomu, w ktérym zalezy tej grupie na korzystaniu z ustug
I produktow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych, a takze poziomu satysfakcji, ktorg
klienci czerpig z korzystania z ustug i produktow tych przedsigbiorstw. Ostatnim etapem byto
badanie korelacji pomigdzy cechami obydwu badanych populacji oraz wiedzg o zjawisku
greenwashingu i raportowaniu spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Zbadano rowniez czy
wiedza o0 zjawisku greenwashingu towarzyszy $wiadomosci jego wykorzystywania
W raportowaniu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu przez przedsigbiorstwa. Realizujac
opisane powyzej dziatania zrealizowano postawione w pracy cele poznawcze. Poprzez badanie
korelacji zweryfikowano poprawno$¢ postawionych w pracy doktorskiej hipotez badawczych.
Analiza danych zostata przeprowadzona z wykorzystaniem oprogramowania MS Excel oraz
Statistica. W trakcie analizy wykorzystano dost¢gpne opracowania literaturowe (Berdynska i
Cypryanska, 2012; Szymczak, 2010)

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

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

3.2 Znajomos¢ pojecia, greenwashingu wsréd pracownikow przedsi¢biorstw spolecznie
odpowiedzialnych

W ramach przeprowadzonego badania znajomosci pojecia greenwashingu, W pierwszej
kolejnosci podzielono sumy odpowiedzi poprawnych — 4 i 5 na pytania: 3.1; 3.2; 3.3 1 3.4 przez
taczng liczbe odpowiedzi na te pytania. W przypadku pytania 3.4, w ktérym odpowiedzi 1 i 2
byty poprawne — zamieniono wartos$ci z odpowiedziami 4 i 5 w celu wykonania poprawnych
obliczen. W tabeli 3 przedstawiono liczb¢ odpowiedzi 4 i 5 na pytania wymienione powyzej.
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Tabela 3 Liczba odpowiedzi 4 i 5 na pytania: 3.1; 3.2; 3.3; 3.4.

Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,4” | Liczba odpowiedzi ,,5” Suma odpowiedzi
3.1 60 56 116
3.2 6 76 82
3.3 79 63 142
3.4 108 58 166

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Wskaznik przedstawiajacy znajomos$¢ pojecia greenwashingu wsrod pracownikow

$laskich przedsigbiorstw reprezentuje nastepujacy wzor (1.0):

gdzie:

Gr =

Gr — Znajomos¢ pojecia ,,greenwashing”

n — liczba pytan

i=1Xpi
n*m

* 100%

Xpi — liczba pytan, na ktore udzielono poprawnych odpowiedzi

m — liczba respondentow
Po podstawienia danych do wzoru - uzyskano nastgpujacy wynik wskaznika znajomosci

pojecia greenwashingu:

(3.1

W tabeli 4 przedstawiono liczbe odpowiedzi 1 i 2 na pytania wymienione powyze;j.

Tabela 4 Zestawienie liczby odpowiedzi 4 i 5 na pytania: 3.1; 3.2; 3.3; 3.4.

Numer pytania Liczba odpowiedzi ,,1” | Liczba odpowiedzi ,,2” Suma odpowiedzi
3.1 87 68 155
3.2 89 44 133
3.3 85 41 126
3.4 69 41 110

Zrodto: Opracowanie wlasne.

W przypadku wskaznika, ktoérego warto§¢ ma przedstawia¢ odsetek procentowy osob

nierozumiejgcych zjawiska greenwashingu wzor przedstawia si¢ W nastepujacy sposob:

n
Gr = 2222 16004 (3.2)
nxm
gdzie:
Gr — Brak znajomosci pojecia ,,greenwashing”
n — liczba pytan
Xnpi — liczba pytan, na ktore udzielono niepoprawne odpowiedzi
m — liczba respondentow
Nastepnie dane podstawiono do wzoru:
155+ 133+ 126 + 110
Gr = *100% = 0,33 * 100% = 33% (3.3)

4 %400
W tabeli 5 przedstawiono zestawienie wynikow dotyczacych znajomosci zjawiska

greenwashingu wsrdd ankietowanych pracownikéw $laskich organizacii.
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Tabela 5 Znajomo$¢ zjawiska greenwashingu wsrdd pracownikow $laskich organizacji.

Warto$¢ procentowa w badanej
populacji (n=400)
Nieznajacy pojecia greenwashingu 0,35 35%
Osoby niepewne/posiadajace
umiarkowang wiedz¢/ nie chcace

Grupa respondentéw Wartos¢ wskaznika

. AL 0,33 33%
sie wypowiada¢ 0 zjawisku
greenwashingu
Osoby znajace istote zjawiska 0,32 3204

greenawshingu
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Znajomos$¢ pojecia greenwashing zostata rowniez obliczona za pomocg Sredniej
arytmetycznej. W celu obliczenia $redniej odpowiedzi dla pytan 3.1; 3.2; 3.3 i 3.4; w pierwszej
kolejnosci utworzono tabel¢ prezentujgca $rednie odpowiedzi na te pytania. W przypadku
pytania 3.4, w ktorym odpowiedzi 1 i 2 byly poprawne — zamieniono warto$ci z odpowiedziami
415w celu wykonania poprawnych obliczen. W tabeli 6 przedstawiono $rednie odpowiedzi na
pytania wymienione powyze;j.

Tabela 6 Zestawienie $rednich odpowiedzi na pytania: 3.1; 3.2; 3.3; 3.4.
Definicja Liczba odpowiedzi Srednia
Dazenie do maksymalizacji zysku 400 2,83
Tworzenie nieuczciwej konkurencji poprzez
. . 400 2,99
dzialania pseudoekologiczne
Prowadzenie biznesu niezgodnie z zasadami etyKi
oraz dziatania komercyjne 0 charakterze 400 2,99
pseudoprospotecznym i pseudoproekologicznym
Prowadzenie biznesu zgodnie z zasadami etyki
i budowanie dlugotrwatych relacji z otoczeniem
Zrodto: opracowanie whasne.

400 3,31

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

W kolejnym kroku obliczono $rednig znajomos$¢ greenwashingu - dla wszystkich pytan.
W tym celu zsumowano warto$ci §rednie przedstawione W tabeli powyzej i podzielono przez
liczbe pytan. Warto$¢ srednia odpowiedzi na pytania: 3.1; 3.2; 3.3; 3.4 wynosi 3,025 = 3,03.
Na podstawie przeprowadzonych obliczen nalezy uznaé, ze Srednia znajomos¢ greenwashingu
wynosi 3,03 punktu w pieciopunktowe;j skali.

Analizujgc  wszystkie otrzymane W tym podrozdziale wyniki nalezy wyciagnad
nastepujace wnioski:

o 329% pracownikow $laskich organizacji rozumie istote zjawiska greenwashingu.

e 35% pracownikdw $laskich organizacji nie rozumie istoty pojecia ,,greenwashing”

e 33 % ankietowanych pracownikow to osoby, ktore posiadaja umiarkowang wiedze¢ na temat
tego zjawiska, lub nie chcace popemli¢ biedu poprzez zaznaczenie twierdzacych
odpowiedzi, jakimi byly 1 12 oraz 4 i 5. Te osoby nie moga zosta¢ uznane za znajace
zjawisko greenwashingu.
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Biorac pod uwage fakt, ze 20% ankietowanych zadeklarowalo znajomos$¢ zjawiska
greenwashingu, a 32% odpowiedzialo poprawnie na pytania majace zweryfikowaé wiedze
respondentéw O istocie tego zjawiska, nalezy wyciagna¢ wniosek, ze czg¢$¢ badanych nie
potrafito samodzielnie zdefiniowac tego zjawiska, jednak rozumie jego aspekty, powigzania
I wptyw na praktyke biznesowa.

54% osob, ktore zadeklarowaty stabg znajomosc¢ tego zjawiska lub jej brak - nie znalazta
odzwierciedlenia w wynikach analizy danych, ktoére zostaly dostarczone w wyniku tego
badania. W praktyce 35% o0sob biednie odpowiedzialo na zadane im pytania.
Potwierdzono jednak wniosek, ze osoby nieznajace zjawiska greenwashingu rzeczywiscie
stanowig najliczniejszg grupe wsrdd 400 ankietowanych pracownikow $laskich organizacji.

26% osoOb, ktore zadeklarowaly, ze jedynie slyszaly 0 pojeciu greenwashingu,
W rzeczywistosci stanowig 32% sposrod badanych pracownikow $laskich organizacji. Osoby te
prawdopodobnie przewaznie zaznaczaly odpowiedz ,,3” W zadanych pytaniach majacych
zweryfikowac rzeczywisty poziom wiedzy badanych pracownikéw $laskich organizacii.

Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania wskazuje,
ze przyjmujac 5 punktowa skale respondenci charakteryzowali si¢ dostateczng wiedzg na temat
zjawiska greenwashingu (Srednia wynosita 3,03 punktu). Nalezy pami¢taé, ze odpowiedzi 4 i 5
sa uznawane za poprawne, aodpowiedz 3 charakteryzuje osoby niepewne/posiadajace
umiarkowang wiedze / nie chcace si¢ wypowiadaé 0 zjawisku greenwashingu.

Kolejny zestaw pytan zawarty W kwestionariuszu ankietowym dotyczyl znajomosci
poszczegblnych strategii greenwashingu wsrod pracownikow §laskich organizacji. Pierwsza
strategia, 0 znajomos$¢, ktorej zapytano respondentdw byto ,,ukrycie konfliktu celow”. Na
rysunku 4 przedstawiono rozktad odpowiedzi na to pytanie.

140
120
100
80
60

Liczba osob

40
0

ukrycie konfliktu celéw

Rysunek 4 Rozktad odpowiedzi w skali od 1 do 5 na pytanie 0 oceng znajomosci ,,ukrycia konfliktu celow” jako
strategii greenwashingu.

Odpowiedz 1 zaznaczyto 114 0sob (28,5%). Odpowiedz 2 zostata wybrana przez 70 os6b
(17,5%). 132 osoby zaznaczyto odpowiedz 3 (33%). 51 0séb zaznaczyto odpowiedz 4 (12,8%),
natomiast 33 osoby (8,3%) odpowiedz 5.

Najliczniejsza grupe wsrod ankietowanych pracownikow stanowia osoby, ktore
zaznaczyly odpowiedz 3 w pigciostopniowej skali Likerta. Nalezy zwrdéci¢ uwage na
odpowiedzi skrajne. Druga w kolejnosci pod wzgledem liczebno$ci byta grupa oséb, ktore
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zaznaczyly odpowiedz 1, a nastepnie 2. Swiadczy to 0 stabej deklarowanej znajomosci tej
strategii greenwashingu ws$réd pracownikéw $laskich organizacji. Nalezy zauwazyc,
ze fachowa wiedza dotyczaca zjawiska greenwashingu, ktéra dotyczy np. strategii
wykorzystywania tego zjawiska przez przedsiebiorstwa, nie jest powszechna wérod osob nawet
przecietnie znajacych tematyke ekologii | prowadzenia biznesu w sposoéb zréwnowazony.
Odpowiedz 5 byta najmniej liczng sposrod wszystkich odpowiedzi udzielonych na to pytanie.
Analizujac wyniki przedstawione w tabeli ... nalezy zwréci¢ uwage, ze srednia odpowiedzi
na to pytanie wynosita 2,54. Bioragc pod uwage picciopunktowa skale mozna interpretowac ten
wynik jako przecigtng znajomos¢ ,,ukrycia konfliktu celéw” jako strategii greenwashingu.
Analizujagc wynik odchylenia standardowego, ktére wyniosto 1,25 punktu W polaczeniu
z wysoka warto$cig wspotczynnika wariancji (49%) mozna wyciagnag¢ wniosek na temat
rozproszenia poszczegdlnych obserwacji wokot $redniej — rozrzut odpowiedzi siggajac 1,25
punktéw swiadczy 0 dosy¢ duzym zréznicowaniu odpowiedzi.

3.3 Znajomos¢ strategii, greenwashingu wsrod pracownikéw przedsiebiorstw spolecznie
odpowiedzialnych

W ramach badania znajomosci strategii greenwashingu wsrod pracownikow $laskich
organizacji podsumowano rowniez wartosci $rednie udzielonych odpowiedzi na pytania
dotyczace znajomosci poszczegdlnych strategii greenwashingu. W tabeli 16 przedstawiono
wartosci srednie odpowiedzi na pytania dotyczace strategii greenwashingu.

Tabela 7 Zestawienie $rednich odpowiedzi na pytania: 4.1; 4.2; 4.3; 4.4, 4.5.

Strategia greenwashingu Liczba odpowiedzi Srednia
Ukrycie konfliktu celow 400 2,54
Brak dowodow 400 2,63
Abstrakcyjne, niejasne stwierdzenia 400 2,75
Niewtasciwe etykiety, slogany 400 2,77
Elementy graficzne 400 2,90

Zrodto: opracowanie wiasne.

Warto$¢ $rednia odpowiedzi na pytania: 4.1; 4.2; 4.3; 4.4; 4.5 razem wynosi 2,71.

Na podstawie przeprowadzonych obliczen nalezy uznaé, Zze S$rednia znajomo$¢ strategii

greenwashingu wsrod pracownikow $laskich organizacji wynosi 2,71 = 2,7 punktu

W pieciopunktowej skali. Biorgc pod uwage skale, w ktérej mierzono znajomos$¢ strategii

greenwashingu jest to wynik dostateczny — przecigtny. Analizujgc wszystkie otrzymane w tym

podrozdziale wyniki mozna wyciggna¢ nastepujace wnioski:

o 27% pracownikow $laskich organizacji deklaruje znajomos$¢ strategii greenwashingu.

e 41% pracownikéw $laskich organizacji nie zna strategii greenwashingu.

e 32% ankietowanych pracownikdéw to osoby, ktore posiadajg umiarkowang wiedze na temat
strategii greenwashingu, lub nie chcace popehi¢ bledu poprzez zaznaczenie twierdzacych
odpowiedzi, jakimi byly 1 12 oraz 4 i 5. Te osoby nie moga zosta¢ uznane za znajace
strategie greenwashingu.

e Zaroéwno sumy udzielonych odpowiedzi 4 15 oraz 1 i2 na pytania od 4.1 do 4.5, jak
i Srednie odpowiedzi na te pytania wskazujg, ze ,,ukrycie konfliktu celdéw” jest najstabiej
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znang strategia greenwashingu, a elementy graficzne jego najlepiej znang strategia wsrod
pracownikow $laskich organizacji.

e Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania wskazuje,
ze przyjmujac 5 punktowa skale respondenci charakteryzowali si¢ dostateczng wiedza na
temat strategii greenwashingu ($rednia wynosita 2,71 punktu). Nalezy pamictac,
ze odpowiedzi 4 15 sg uznawane za poprawne, a odpowiedz 3 charakteryzuje osoby
niepewne / posiadajgce umiarkowang wiedz¢ / nie chcace si¢ wypowiada¢ 0 zjawisku
greenwashingu. W zwiazku z tym za bardziej wiarygodne nalezy uzna¢ badanie wyrazajgce
znajomos¢ Strategii greenwashingu w oparciu 0 miar¢ procentowa.

3.4 Znajomos$¢ form, greenwashingu wsrod pracownikéw przedsiebiorstw spotecznie
odpowiedzialnych

W ramach podsumowania w tabeli 8 przedstawiono zestawienie wynikow wskaznikow
znajomosci form greenwashingu wsrod ankietowanych pracownikéw $laskich organizaci.

Tabela 8 Znajomos$¢ form greenwashingu wérodd pracownikow $laskich organizacji.
Wartos$¢ procentowa w badanej
populacji (n=400)
Nieznajacy form greenwashingu 0,44 44%
Osoby niepewne/posiadajace
umiarkowang wiedzg¢/ nie chcace

Grupa respondentow Warto$¢ wskaznika

. S 0,31 31%
si¢ wypowiada¢ o formach
greenwashingu
Osoby znajgce formy 0,25 25%

greenwashingu
Zrodto: Opracowanie wlasne.

W ramach badania znajomosci form greenwashingu ws$rod pracownikow §laskich
organizacji podsumowano rowniez wartosci Srednie udzielonych odpowiedzi na pytania
dotyczace znajomosci poszczegdlnych form greenwashingu. W tabeli 9 przedstawiono srednie
odpowiedzi na zadane pytania.

Tabela 9 Zestawienie $rednich odpowiedzi na pytania: 5.1; 5.2; 5.3; 5.4; 5.5; 5.6; 5.7.

Forma greenwashingu Liczba odpowiedzi Srednia
Ukryte koszty alternatywne (kompromis) 400 2,42
Brak dowodéw w kom}mlkowanych dziataniach 400 2,54
marketingowych
Brak Scisto$ci 400 2,69
Brak przetozenia na realne cechy produktu 400 2,65
Mnigjsze zto 400 2,59
Oszustwo 400 2,70
Falszywe etykiety ekologiczne 400 2,76

Zrodho: opracowanie wiasne.

Warto$¢ $rednia odpowiedzi na pytania dotyczace badanych form greenwashing (5.1; 5.2;
5.3; 5.4; 5.5; 5.6; 5.7) wynosi 2,62 w pigciopunktowej skali. Biorac pod uwage skale, w ktorej
mierzono znajomo$¢ form greenwashingu jest to wynik dostateczny — przecietny. Potwierdzaja
to wyniki odpowiedzi na pytania. Pracownicy przewaznie zaznaczali odpowiedz 3.
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Analizujgc  wszystkie otrzymane W tym podrozdziale wyniki mozna wyciggnad

nastepujace wnioski:

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

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

31% ankietowanych pracownikow to ci pracownicy, ktérzy oceniaja swoja wiedze jako
umiarkowang / dostateczng. Wsrod tych osob znalazty si¢ rowniez te, ktore styszaty pojecia,
0 ocen¢ znajomosci ktorych je poproszono. Te osoby roéwniez nie cheialy popeti¢ btedu
poprzez zaznaczenie twierdzacych odpowiedzi, jakimi byty 1 12 oraz 4 i 5. Te osoby nie
mogg zosta¢ uznane za znajace formy greenwashingu.

Zaréwno sumy udzielonych odpowiedzi 4 i 5 oraz 1 i 2 na pytania od 5.1 do 5.7 wskazuja,
ze ,,ukryte koszty alternatywne” czyli kompromis to najstabiej znana forma greenwashingu,
a fatszywe etykiety sg jego najlepiej znang forma wérdd pracownikow §laskich organizacji.
Analizujac wyniki otrzymane po obliczeniu wskaznika znajomos$ci form greenwashingu
mozna zaobserwowac, ze brak $cistosci jest najlepiej znang forma greenwashingu. W tabeli
17 przedstawiono, ze ta forma greenwashingu otrzymata 0 1 gtos méwiagcy o dobrej lub
bardzo dobrej znajomosci greenwashingu wiecej, niz falszywe etykiety. Brak $cistosci
otrzymat 111 odpowiedzi, natomiast falszywe etykiety 110 odpowiedzi. W przypadku
odpowiedzi 1 i 2 ,,ukryte koszty alternatywne” otrzymaty najwiecej odpowiedzi i zostaty
uznane za najstabiej znang form¢ greenwashingu. Obliczenie $rednich liczb odpowiedzi
potwierdzito ten wynik.

Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania wskazuje,
ze przyjmujac 5 punktowg skale respondenci charakteryzowali si¢ dostateczng wiedza na
temat form greenwashingu (Srednia wynosita 2,62 punktu). Nalezy pamigtac, ze odpowiedzi
415 sg uznawane za poprawne, a odpowiedz 3 charakteryzuje réwniez osoby niepewne /
posiadajace umiarkowang wiedzg / nie chcace si¢ wypowiada¢ o formach greenwashingu.
W zwigzku z tym, za bardziej wiarygodne nalezy uzna¢ badanie wyrazajace znajomos$¢
form greenwashingu w oparciu 0 miar¢ procentowa.

3.5 Znajomos¢ typoéw praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing wsrod

pracownikow przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych

Warto$¢ wskaznika braku znajomosci typow greenwashingu wsrod pracownikow §laskich

organizacji wynosi 38%.
W ramach podsumowania w tabeli 10 przedstawiono zestawienie wynikow wskaznikow
znajomos$ci  typoéw  praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing wsrod

ankietowanych pracownikow §laskich organizacji.
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Tabela 10 Znajomo$¢ typéw greenwashingu wérdd pracownikoéw §laskich organizacji.

Warto$¢ procentowa w badanej

Grupa respondentéw Wartos¢ wskaznika populacji (n=400)

Nieznajacy typow praktyk

biznesowych wykorzystujacych 0,38 38%

greenwashing

umiarkowang wiedz¢/ nie chcace
sic wypowiadac¢ o typach praktyk 0,33 33%

Osoby niepewne/posiadajace

biznesowych wykorzystujacych
greenwashing

Osoby znajace typy praktyk

biznesowych wykorzystujacych 0,29 29%

greenwashing

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Tak, jak w rozdziatach poprzednich podsumowano wartosci S$rednie udzielonych

odpowiedzi na pytania dotyczace znajomos$ci poszczegolnych typéw greenwashingu. W tabeli

11 przedstawiono warto$ci srednie odpowiedzi na zadane pytania.

Tabela 11 Zestawienie $rednich odpowiedzi na pytania: 6.1; 6.2; 6.3; 6.4.

Typ praktyki biznesowej wykorzystujacej Liczba - -
. N Srednia
greenwashing odpowiedzi
Wprowadzanie w blad 400 2,71
Bazowanie na uogodlnieniach — brak efektywnej
o . o 400 2,80
komunikacji podejmowanych dziatan
Komunikowanie w wigkszym stopniu swoich
proekologicznych zamiaréw niz rzeczywiste 400 283

realizowanie konkretnych postulatow — bezpodstawny
greenwashing

Szeroki greenwashing — tworzenie proekologicznego
wizerunku pomimo niewielkiej warto$ci 400 2,86
podejmowanych dziatan

Zrodto: opracowanie wlasne.

Warto§¢ $rednia odpowiedzi na pytania dotyczace badanych praktyk biznesowych

wykorzystujacych greenwashing (4.1; 4.2; 4.3; 4.4) wynosi 2,80 punktu w pigciopunktowej

skali. Bioragc pod uwage skale, w ktdrej mierzono znajomos$¢ typow praktyk biznesowych

wykorzystujacych greenwashing jest to wynik wigcej niz dostateczny — przecigtny.

Potwierdzaja to wyniki odpowiedzi na pytania. Pracownicy $laskich organizacji przewaznie

zaznaczali odpowiedZ 3. Analizujac wszystkie otrzymane W tym podrozdziale wyniki mozna

wyciggnad¢ nastepujace wnioski:

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

Brak znajomo$ci lub bardzo staba znajomos$¢ typow praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing zostata zadeklarowana przez 38% pracownikow $laskich
przedsigbiorstw.

33% ankietowanych pracownikdéw to ci pracownicy, ktoérzy oceniaja swoja wiedze jako
umiarkowang / dostateczng. Wsrod tych osob znalazty si¢ rowniez te, ktore styszaty pojecia,
0 ocen¢ znajomosci ktorych je poproszono. Te osoby rowniez nie cheialy popehi¢ btedu
poprzez zaznaczenie twierdzacych odpowiedzi, jakimi byty 112 oraz 4 i 5. Nie moga one
zosta¢ uznane za znajace typy greenwashingu.
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e Sumy udzielonych odpowiedzi 4 i5 na pytania od 6.1 do 6.4 wskazuja, ze ,,szeroki
greenwashing” jest najlepiej znanym wsrdd pracownikéw $laskich przedsigbiorstw typem
dziatalnosci biznesowej wykorzystujacej greenwashing. Obliczone $rednie odpowiedzi na
zadane pytania potwierdzaja ten wynik.

e Sumy udzielonych odpowiedzi 1 i 2 na pytania od 6.1 do 6.4 wskazuja, ze ,,wprowadzanie
W btad” jest najmniej znanym typem greenwashingu ws$rdod pracownikow $laskich
organizacji. W tym przypadku S$rednie, ktore zostaly przedstawione w tabeli 22
potwierdzajg rowniez ten wniosek.

Czes$¢ kwestionariusza ankietowego dotyczgca zjawiska greenwashingu zawierata rowniez
pytania dotyczace wplywu tego zjawiska na mozliwos¢ falszowania wynikéw raportow
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu oraz czynnikow, ktore wpltywaja na podejmowanie
dzialan majacych charakter greenwashingu przez przedsigbiorstwa. Nastepne pytanie brzmiato:
,,Czy uwaza Pan/Pani, Ze zjawisko greenwashingu moze wynika¢ z checi uzyskiwania lepszych
wynikéw W raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu?”. Na to pytanie respondenci
odpowiadali ,,Tak” lub ,,Nie”. Sposrod 400 pracownikow, ktorzy brali udzial w badaniu

2

ankietowym, 265 zaznaczylo odpowiedz ,Tak”. Grupa ta stanowita 66,3% wszystkich

ankietowanych. 135 osob zaznaczylo odpowiedz ,,Nie”. Ta grupa to 33,8% badanych osob.

3.6 Pozostale wyniki badan przeprowadzonych wsréd pracownikow przedsiebiorstw
spolecznie odpowiedzialnych

W ramach badan przeprowadzonych w pracy doktorskiej zbadano réwniez znajomos¢
czynnikdw wywolujacych zdaniem pracownikéw przedsigbiorstw greenwashing. W nawiasach
umieszczono S$rednig odpowiedzi. Znajomos¢ czynnikow wywotujacych  zjawisko
greenwashingu wsrdd pracownikow prezentuje si¢ nastepujaco:

e Zbyt matle nagtosnienie nieuczciwego postepowania firm w mediach ($rednia: 3,28).

e Brak sprzeciwu spoteczenstwa (Srednia: 3,19).

e Odwrdcenie uwagi od problemow i famania prawa przez przedsigbiorstwa ($rednia: 3,14).

e Niedoktadnie sprecyzowane przepisy dotyczace raportowania danych pozafinansowych
(Srednia: 3,11)

e  Wykorzystywanie czgsciowego braku swiadomosci i wiedzy wierzycieli przedsigbiorstw
na temat rzetelnego przygotowywania raportow CSR ($rednia: 3,04)

e Brak mechanizméw pozwalajacych na szybkie zmierzenie korzysci ptynagcych z rzetelnego
raportowania CSR ($rednia: 3,03).

e Wykorzystywanie braku weryfikacji prawdziwosci danych publikowanych w raportach
CSR ($rednia: 3,01).

e Nieporadnos¢ pracownikéw zatrudnionych na stanowiskach menedzerskich ($rednia:
2,99).

e Traktowanie CSR jako przymusu wynikajacego z trendow rynkowych, a nie szansy dla
rozwoju ibudowy kultury organizacyjnej przedsi¢biorstw — bledne postrzeganie
raportowania CSR przez wladze organizacji (Srednia: 2,99).

e Brak pozytywnych wzorcow na polskim rynku (Srednia: 2,91).
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e Nieumiejetno$¢ odpowiedniego komunikowania dziatan srodowiskowych i spotecznych
($rednia: 2,87)

e Brak globalnych narzedzi pozwalajacych na ewaluacj¢ procesow biznesowych
w kontekscie spotecznej odpowiedzialnosci 1 jej raportowania ($rednia: 2,86).
Zdecydowanie najnizej oceniony zostat brak globalnych narzedzi pozwalajacych na

ewaluacje procesow biznesowych W kontekécie spotecznej odpowiedzialnoSci i jej

raportowania. Ten czynnik nie jest prawdopodobnie zbyt znany oraz interesujacy dla

pracownikow ze wzgledu na to, ze nie sg oni zainteresowani oceng na podstawie kryteriow,

wedhug ktérych migliby ocenia¢ procesy biznesowy W ich przedsigbiorstwach biorac pod

uwage kontekst zrownowazonego rozwoju czy raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci

biznesu. Srednia tego czynnika wynosita 2,86 punktu. Jest to najnizsza $rednia uzyskana

sposrod wszystkich czynnikoéw, ktore zostaty zaproponowane do oceny pracownikom $laskim

przedsigbiorstw.
W ramach badan przeprowadzonych w pracy doktorskiej zbadano réwniez nastgpujace

zagadnienia:

e Wiedza pracownikéw $lgskich organizacji o zagadnieniu ,,spoteczna odpowiedzialnosé
biznesu”.

e Satysfakcja pracownikow z pracy w przedsiebiorstwie spotecznie odpowiedzialnym

e Korzysci dla pracownikow wynikajace zpracy Ww przedsigbiorstwie spolecznie
odpowiedzialnym

e Wplyw wybranych cech pracownikow na poziom ich wiedzy o0 greenwashingu
i raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

4 Badaniaempiryczne - wyniki badan dla Kklientow przedsiebiorstw
spolecznie odpowiedzialnych

Zbadanie znajomosci poje¢cia ,,greenwashing” wsrod klientow takich przedsigbiorstw stuzy
realizacji drugiej czesci trzeciego celu poznawczego, ktory zaktada okreslenie poziomu wiedzy
klientbw odnosnie zjawiska greenwashingu, jego strategii, form itypow. W tym rozdziale
skupiono si¢ na tym, jak klienci przedsigebiorstw spotecznie odpowiedzialnych postrzegaja
I rozumieja warto$¢ nabywanych przez siebie dobr. Zapytano o znajomos¢ kwestii zwigzanych
nie tylko ze znajomoscig strategii, form 1typoéw praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing, ale réwniez oich postrzeganie zjawiska greenwashingu w kontekscie
raportowania spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

4.1 Znajomos¢ pojecia greenwashingu wsrod Kklientow przedsi¢gbiorstw spolecznej
odpowiedzialnos$ci

Znajomo$¢ pojecia greenwashing, tak jak w przypadku pracownikow zostata réwniez
obliczona za pomocg $redniej arytmetycznej. W celu obliczenia $redniej odpowiedzi dla pytan
3.1; 3.2; 3.3 1 3.4; wpierwszej kolejnosci utworzono tabele prezentujgca $rednie odpowiedzi
na te pytania. W przypadku pytania 3.4, w ktorym odpowiedzi 1 i2 byly poprawne —
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zamieniono warto$ci z odpowiedziami 4 i 5 w celu wykonania poprawnych obliczen. W tabeli
12 przedstawiono $rednie odpowiedzi na pytania wymienione powyzej.

Tabela 12 Zestawienie $rednich odpowiedzi na pytania: 3.1; 3.2; 3.3; 3.4.

Definicja Liczba odpowiedzi Srednia
Dazenie do maksymalizacji zysku 403 3,01
Tworzenie nieuczciwej konkurencji poprzez dziatania 403 3.20

pseudoekologiczne
Prowadzenie biznesu niezgodnie z zasadami etyki
oraz dzialania komercyjne 0 charakterze 403 3,25
pseudoprospotecznym i pseudoproekologicznym
Prowadzenie biznesu zgodnie z zasadami etyki
i budowanie dlugotrwatych relacji z otoczeniem
Zrédto: opracowanie whasne.

403 3,53

Wyniki uzyskane w wyniku obliczenia wartosci srednich odpowiedzi na pytania dotyczace
znajomosci poszczeg6Olnych definicji wskazuja, ze ,,dazenie do maksymalizacji zysku” jest
najstabiej znang definicja greenwashingu ws$rod klientow przedsigbiorstw spolecznie
odpowiedzialnych, natomiast prowadzenie biznesu niezgodnie z zasadami etyki jest najlepiej
znang definicja greenwashingu.

W kolejnym kroku obliczono $rednia znajomo$¢ greenwashingu - dla wszystkich pytan.

w tym celu zsumowano wartosci $rednie przedstawione W tabeli powyzej i podzielono przez

liczbe pytan. Wartos$¢ $rednia odpowiedzi na pytania: 3.1; 3.2; 3.3; 3.4 wynosi 3,25 = 3,3. Na

podstawie przeprowadzonych obliczen nalezy uznaé, ze Srednia znajomos$¢ greenwashingu
wérod  klientow  przedsigbiorstw — spotecznie odpowiedzialnych wynosi 3,3 punkty

W pigciopunktowej skali.

Analizujac wszystkie otrzymane w tym podrozdziale wyniki mozna wyciggna¢ nastgpujace

whnioski:

o 42% klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych rozumie istote zjawiska
greenwashingu.

o 26% klientow przedsigbiorstw odpowiedzialnych spotecznie nie rozumie pojecia
greenwashing.

e 329% ankietowanych pracownikdéw to osoby, ktore posiadajg umiarkowang wiedze na temat
tego zjawiska, lub nie chcace popetni¢ biedu poprzez zaznaczenie twierdzacych
odpowiedzi, jakimi byty 1 12 oraz 4 i 5. Te osoby nie moga zosta¢ uznane za znajace
zjawisko greenwashingu.

e Biorac pod uwage fakt, ze 35,5% ankietowanych zadeklarowato znajomos$¢ zjawiska
greenwashingu, a 42% odpowiedziato poprawnie na pytania majgce zweryfikowa¢ wiedzg¢
klientow o istocie tego zjawiska, nalezy wyciggna¢ wniosek, ze cze$S¢ badanych nie
potrafito samodzielnie zdefiniowac¢ tego zjawiska, jednak rozumie jego aspekty,
powiazania i wplyw na konkurencyjno$¢ rynku i mozliwos¢ oszukiwania klientow.

e 64,5% osob, 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% 0s6b btednie odpowiedziato na zadane im pytania. W przypadku
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klientow osoby nieznajace zjawiska greenwashingu stanowig najmniej liczng grupe sposrod
trzech, ktore zostaty wyodrgbnione w zwigzku z otrzymanymi wynikami badania.

e Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania wskazuje,
ze przyjmujac 5 punktowg skal¢ respondenci charakteryzowali si¢ dostateczng wiedza na
temat zjawiska greenwashingu ($rednia wynosita 3,3 punktu). Nalezy pamigtac,
ze odpowiedzi 4 15 sg uznawane za poprawne, a odpowiedz 3 charakteryzuje osoby
niepewne/posiadajgce umiarkowang wiedz¢ / nie chcace si¢ wypowiada¢ o zjawisku
greenwashingu.

e Klienci przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych posiadaja lepszg wiedz¢ na temat
zjawiska greenwashingu niz pracownicy $laskich przedsiebiorstw. Otrzymali oni wyzszy
wynik po przeliczeniu $redniej odpowiedzi.

W grupie klientow wyzszy jest odsetek osob, ktore sg niepewne, nie chcag wypowiadac sie

jednoznacznie na temat zjawiska greenwashingu. Osoby te zaznaczaly odpowiedz 3.

4.2 Znajomos¢ strategii greenwashingu ws$rod klientéw przedsiebiorstw spolecznej
odpowiedzialnoS$ci

W ramach badania znajomosci strategii greenwashingu wérod klientow podsumowano
warto$ci $rednie udzielonych odpowiedzi na pytania dotyczace znajomosci poszczegdlnych
strategii greenwashingu. W tabeli 13 przedstawiono $rednie odpowiedzi na zadane pytania.

Tabela 13 Zestawienie $rednich odpowiedzi na pytania: 4.1; 4.2; 4.3; 4.4, 4.5.

Strategia greenwashingu liczba odpowiedzi Srednia
Ukrycie konfliktu celow 403 2,59
Brak dowodoéw 403 2,78
Abstrakc_yjne, niejasne 403 2.84
stwierdzenia
Niewtasciwe etykiety, slogany 403 2,88
Elementy graficzne 403 2,90

Zrodto: opracowanie wiasne.

Warto$¢ $rednia odpowiedzi na pytania: 4.1; 4.2; 4.3; 4.4; 4.5 razem wynosi 2,8.
Na podstawie przeprowadzonych obliczen nalezy uznaé, ze S$rednia znajomo$¢ strategii
greenwashingu wsrod klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych wynosi 2,79 =
2,8 punktu w pieciopunktowej skali. Biorac pod uwage skale, w ktorej mierzono znajomos¢
strategii greenwashingu jest to wynik dostateczny — przecietny.

Analizujac  wszystkie otrzymane W tym podrozdziale wyniki mozna wyciagnaé
nastepujace wnioski:

o 32% klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych deklaruje znajomo$¢ strategii
greenwashingu.

o 42% Kklientow przedsiebiorstw spolecznie odpowiedzialnych nie zna strategii
greenwashingu.

e 26% ankietowanych klientow to osoby, ktore posiadaja umiarkowang wiedz¢ na temat
strategii greenwashingu, lub nie chcace popetnic¢ bledu poprzez zaznaczenie twierdzacych

32



odpowiedzi, jakimi byly 1 12 oraz 4 i 5. Te osoby nie moga zosta¢ uznane za znajace
strategie greenwashingu.

e . Ukrycie konfliktu celow” jest najstabiej znang strategia greenwashingu. Wskazuje na to
srednia odpowiedzi oraz suma odpowiedzi 1 12 na pytanie 0znajomos¢ tej strategii
greenwashingu.

e Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania wskazuje,
ze przyjmujac 5 punktowg skal¢ respondenci charakteryzowali si¢ dostateczng wiedza na
temat strategii greenwashingu (Srednia wynosita 2,8 punktu). Nalezy pamigtac,
ze odpowiedzi 4 15 sg uznawane za poprawne, a odpowiedz 3 charakteryzuje osoby
niepewne / posiadajgce umiarkowang wiedze¢ / nie chcgce si¢ wypowiada¢ 0 zjawisku
greenwashingu. W zwigzku z tym za bardziej wiarygodne nalezy uzna¢ badanie wyrazajace
znajomos¢ strategii greenwashingu w oparciu 0 miar¢ procentowa.

e Znajomo$¢ strategii greenwashingu jest wyzsza wsrdd klientéw niz U pracownikow
przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych. Wskazuja na to zaro6wno $rednia
odpowiedzi, jak i Warto$¢ procentowa odpowiedzi 4 i5 na zadane pytania wsrod
wszystkich

4.3 Znajomo$¢ form greenwashingu wsSréod Kklientéw przedsiebiorstw spolecznej
odpowiedzialnos$ci

W ramach badania znajomos$ci form greenwashingu wsrdd klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych podsumowano roéwniez wartosci Srednie udzielonych odpowiedzi
na pytania dotyczace znajomos$ci poszczegdlnych form greenwashingu. W tabeli 14
przedstawiono Srednie odpowiedzi na zadane pytania.

Tabela 14 Zestawienie $rednich odpowiedzi na pytania: 5.1; 5.2; 5.3; 5.4, 5.5; 5.6; 5.7.

Forma greenwashingu Liczba odpowiedzi Srednia
Ukryte koszty alternatywne (kompromis) 400 2,60
Brak dowodow w kom_umkowanych dziataniach 400 2.74
marketingowych
Brak $cistosci 400 2,80
Brak przetozenia na realne cechy produktu 400 2,86
Mnigjsze zto 400 2,64
Oszustwo 400 2,85
Falszywe etykiety ekologiczne 400 2,87

Zrodto: opracowanie wiasne.

Warto$¢ $rednia odpowiedzi na pytania dotyczace badanych form greenwashing (5.1; 5.2;
5.3; 5.4; 5.5; 5.6; 5.7) wynosi 2,77 w pigciopunktowej skali. Biorgc pod uwage skale, w ktorej
mierzono znajomo$¢ form greenwashingu jest to wynik dostateczny — przecigtny. Potwierdzaja
to wyniki odpowiedzi na pytania. Klienci przewaznie zaznaczali odpowiedz 3.

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

e Bardzo dobrg lub dobrg znajomo$¢ badanych form greenwashingu deklaruje 30%

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

e 31% ankietowanych klientow to ci, ktorzy oceniaja swoja wiedz¢ jako umiarkowang /
dostateczng. Wsrdd tych oséb znalazly si¢ rowniez te, ktore styszaly pojecia, o oceng
znajomosci ktérych je poproszono. Te osoby rowniez nie chciaty popetni¢ btedu poprzez
zaznaczenie twierdzgcych odpowiedzi, jakimi byly 1 12 oraz 4 i 5. Te osoby nie mogg
zosta¢ uznane za znajace formy greenwashingu.

e Sumy udzielonych odpowiedzi 1 i 2 na pytania od 5.1 do 5.7 wskazuja, ze ukryte koszty
alternatywne, czyli kompromis to najstabiej znana forma greenwashingu. Natomiast sumy
odpowiedzi 4 i 5 na te pytania wskazuja, ze falszywe etykiety ekologiczne, to najlepiej
znana forma wsrod klientow przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

Srednia arytmetyczna odpowiedzi udzielonych na wszystkie pytania wskazuje,
ze przyjmujac 5 punktowa skale respondenci charakteryzowali si¢ dostateczng wiedzg na temat
strategii greenwashingu (Srednia wynosita 2,77 punktu). Nalezy pamigta¢, ze odpowiedzi 4 i 5
sa uznawane za poprawne, a odpowiedz 3 charakteryzuje roéwniez osoby niepewne /
posiadajace umiarkowang wiedz¢ / nie chcace si¢ wypowiadaé¢ o formach greenwashingu.
W zwiazku z tym, za bardziej wiarygodne nalezy uzna¢ badanie wyrazajace znajomos¢ form
greenwashingu w oparciu 0 miarg procentowg obliczong na podstawie sumowania odpowiedzi
4151 dzielenia ich przez taczna liczbe odpowiedzi.

e Klienci przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych charakteryzuja si¢ wicksza wiedza
na temat form greenwashingu niz pracownicy Slaskich przedsiebiorstw.

4.4 Znajomos$¢ typow praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing wsréd
klientow przedsi¢biorstw spolecznej odpowiedzialnosci

Tak, jak w rozdziatach poprzednich podsumowano wartosci $rednie udzielonych
odpowiedzi na pytania dotyczace znajomosci poszczegolnych typow praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing. W tabeli 15 przedstawiono wartosci srednie odpowiedzi na
zadane pytania.

Tabela 15 Zestawienie $rednich odpowiedzi na pytania: 6.1; 6.2; 6.3; 6.4.

; Liczba : .
Typ greenwashingu odpowiedzi Srednia
Wprowadzanie w blad 400 2,74
Bazowanie na uogdlnieniach — brak efektywnej 400 291
komunikacji podejmowanych dziatan '
Komunikowanie w wigkszym stopniu swoich
proekologicznych zamiardw niz rzeczywiste 400 285
realizowanie konkretnych postulatow — bezpodstawny :
greenwashing
Szeroki greenwashing — tworzenie proekologicznego
wizerunku pomimo niewielkiej warto$ci podejmowanych 400 2,95
dziatan

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Warto$¢ srednia wszystkich odpowiedzi na pytania dotyczace badanych typow praktyk

biznesowych wykorzystujacych greenwashing (4.1; 4.2; 4.3; 4.4) wynosi 2,86 punktu
w pieciopunktowej skali. Biorac pod uwage skale, w ktérej mierzono znajomos¢ typow praktyk

biznesowych wykorzystujacych greenwashing jest to wynik wigcej niz dostateczny —

przecietny. Potwierdzaja to wyniki odpowiedzi na pytania. Klienci przedsigbiorstw spotecznie

odpowiedzialnych przewaznie zaznaczali odpowiedz 3.

Analizujac  wszystkie otrzymane W tym podrozdziale wyniki mozna wyciagnaé

nastepujace wnioski:

Bardzo dobrg lub dobra znajomo$¢ typow praktyk biznesowych wykorzystujacych
greenwashing deklaruje 33% ankietowanych klientow przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych.

Brak znajomosci lub bardzo slaba znajomo$¢ typoéw praktyk biznesowych
wykorzystujacych greenwashing zostala zadeklarowana 36% klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych.

31% ankietowanych klientow to osoby, ktore oceniaja swoja wiedz¢ jako umiarkowana /
dostateczng. Wsrdd tych oséb znalazly si¢ rowniez te, ktore styszaly pojecia, 0 oceng
znajomosci ktorych je poproszono. Te osoby rowniez nie chciaty popetni¢ btedu poprzez
zaznaczenie twierdzacych odpowiedzi, jakimi byty 112 oraz 4 i 5. Nie mogg one zostaé
uznane za znajace typy greenwashingu.

Sumy udzielonych odpowiedzi 4 i5 na pytania od 6.1 do 6.4 wskazuja, ze ,,szeroki
greenwashing” jest najlepiej znang forma greenwashingu wsrod klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych. Obliczone $rednie odpowiedzi na zadane pytania
potwierdzaja ten wynik.

Sumy udzielonych odpowiedzi 1 i 2 na pytania od 6.1 do 6.4 wskazuja, ze wprowadzanie
w blad jest najmniej znanym typem greenwashingu wsrod klientow przedsiebiorstw
spotecznie odpowiedzialnych. W tym przypadku $rednie, ktore zostaly przedstawione
w rozdziale potwierdzaja rowniez ten wniosek.

Znajomos$¢ typoéw  greenwashingu wsérdd klientow  przedsigbiorstw  spotecznie
odpowiedzialnych jest wyzsza niz W przypadku pracownikow $laskich przedsigbiorstw.
Odsetek 0sob wsrod klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych jest 0 4 punkty
procentowe wigkszy niz W przypadku osob nalezacych do grupy pracownikoéw slaskich
przedsiebiorstw.

Odsetek o0sob, ktore nie znajg typodw praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing
wsrod klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych jest 0 2 punkty procentowe
mniejszy niz W przypadku os6b nalezacych do grupy pracownikéw Slaskich
przedsigbiorstw

Odsetek osob nieznajacych typdéw praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing
wsrod klientow przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych jest 02% mniejszy niz
w przypadku pracownikéw $laskich przedsigbiorstw.
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e Zaréwno W przypadku pracownikow Slaskich przedsigbiorstw jak i klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych najmniej i najbardziej znane formy typow
praktyk biznesowych wykorzystujacych greenwashing sa takie same.

4.5 Pozostale wyniki badan przeprowadzonych wsrod pracownikow przedsi¢biorstw
spolecznie odpowiedzialnych

Tak jak w przypadku pracownikéw przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych, wérod
klientow przeprowadzono rowniez badania dotyczace czynnikow wptywajacych na
wywotywanie zjawiska greenwashingu, wiedzy o koncepcji raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, definicji najtrafniej opisujgcej proces raportowania spolecznej
odpowiedzialno$ci  biznesu, znajomos$cig  standardow  raportowania  spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu, korzysci dla klientow wynikajacych z raportowania spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu 1 wptywie wybranych cech klientow na poziom ich wiedzy o
greenwashingu i raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.

5 Analiza statystyczna oraz model opracowany w  wyniku
przeprowadzonych badan

Ostatnim etapem badan, ktore zostaly przeprowadzone w ramach pracy doktorskiej byta
budowa modelu relacji pomigdzy poziomem wiedzy pracownikow i klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych na temat greenwashingu, aich $wiadomos$cig odnosnie
mozliwosci wykorzystywania go W raportowaniu spolecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
Wiazato si¢ to roOwniez z realizacja gtownego celu pracy oraz weryfikacjg postawionych
w pracy hipotez badawczych. W przypadku pracownikéw przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych wyciggnigto nastepujgce wnioski:

Badania wskazuja na istnienie zwigzku migdzy wiedza 0 greenwashingu a znajomoscia
praktyk raportowania spotecznej odpowiedzialnosci. Dodatkowo, wsrdd pracownikéw firm na
Slasku obserwuje sig, Ze ci, ktorzy sa zaznajomieni z greenwashingiem, maja wicksze szanse
na posiadanie wiedzy o raportowaniu spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu i vice versa.
Analiza danych wykazata réwniez, ze cho¢ niektore korelacje wydawaly si¢ by¢ na granicy
statystycznej istotno$ci z p-warto$cia wynoszacg 0,06, sugeruje to, ze osoby Z wyzszym
wyksztatceniem mogg mie¢ glebsze zrozumienie kwestii spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
W ich przedsigbiorstwach. Jest to spowodowane faktem, ze pomimo og6lnych zalecen na temat
promowania odpowiedzialnosci spotecznej na wszystkich poziomach organizacji, pracownicy
na wyzszych stanowiskach majg praktycznie czestszy dostep do tych informacji. Na podstawie
tej analizy mozna ponadto stwierdzi¢, ze:

o Swiadomosé¢ greenwashingu zwicksza wrazliwo$é pracownikéw na kwestie spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu w ich miejscach pracy.

e Pracownicy poinformowani o0 korzysciach wynikajacych z raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu sg bardziej sktonni identyfikowaé przypadki wykorzystywania
greenwashingu przez firmy w celu osiggniecia lepszych rezultatow w raportowaniu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
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W ten sposob potwierdzono postawione w pracy doktorskiej hipotezy badawcze Hla oraz H2a:

zaktadajace, ze:

e Hla: Poziom wiedzy pracownikéw organizacji na temat greenwashingu wptywa na ich
swiadomo$¢ odnosnie wykorzystywania go W raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

e H2a: Poziom wiedzy pracownikdw na temat raportowania spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu wptywa na ich poziom wiedzy odnosnie zjawiska greenwashingu.

Powigzanie pomiedzy wiedza odnos$nie zjawiska greenwashingu oraz mozliwosci
wykorzystywania go przez przedsicbiorstwa podczas raportowania  spolecznej
odpowiedzialnos$ci biznesu W celu uzyskiwania lepszych wynikow zostaty potwierdzone
rowniez W przypadku badania korelacji, ktore zostalo przeprowadzone z udzialem danych
uzyskanych zbadania ankietowego przeprowadzonego wsrod klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych. Potwierdzono roéwniez, ze wiedza odno$nie raportowania
spotecznej podzielnosci biznesu wplywa na poziom wiedzy. klientow odnosnie zjawiska
greenwashingu. W ten sposob potwierdzone zostaty hipotezy badawcze:

e HIlb: Poziom wiedzy klientéw organizacji na temat greenwashingu wptywa na ich
swiadomo$¢ odnosnie wykorzystywania go W raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu.

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

Podsumowujac wyniki badan dotyczacych wiedzy pracownikow i klientow przedsigbiorstw
spotecznie odpowiedzialnych na tematy zwigzane z greenwashingiem oraz raportowaniem
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu warto zwrdci¢ uwage na réznice pomigdzy dwoma
badanymi grupami. W tabeli 16 przedstawiono rdznice pomiedzy korelacja zmiennych dla
badania przeprowadzonego w grupie klientow i pracownikéw przedsigbiorstw spotecznie
odpowiedzialnych.

37



Tabela 16 Roznice miedzy zalezno$ciami zmiennych wsréd badanych grup pracownikow i klientow
rzedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych.

Pracownicy przedsiebiorstw Klienci przedsi¢biorstw

Para zmiennych spolecznie odpowiedzialnych qulecz_me
odpowiedzialnych
Pte¢ i znajomos$¢ pojecia greenwashing Zalezno$¢ Brak zalezno$ci
Ple¢ i wiedza na temat koncepcji
raportowania spotecznej odpowiedzialnos$ci Zalezno$¢ Brak zalezno$ci
biznesu

Wyksztalcenie i wiedza na temat
mozliwosci wykorzystywania
greenwashingu w celu uzyskiwania Zalezno$¢ Brak zaleznosci
lepszych wynikow w raportowaniu
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
Wyksztalcenie i wiedza o poruszaniu
W przedsigbiorstwach / W najblizszym
otoczeniu (klienci) tematyki zwigzanej Zaleznos¢
Z raportowaniem spoteczne;j
odpowiedzialnosci biznesu,
Wyksztalcenie | wiedza na temat koncepcji
raportowania spotecznej odpowiedzialnosci Brak zalezno$ci Zalezno$¢
biznesu
Znajomo$¢ pojecia greenwashing i wiedza
0 poruszaniu w przedsigbiorstwach /
najblizszym otoczeniu (klienci) tematyki Zalezno$¢
zwigzanej Z raportowaniem spoteczne;j
odpowiedzialno$ci biznesu,
Wiedza na temat mozliwosci
wykorzystywania greenwashingu w celu
uzyskiwania lepszych wynikow
W raportowaniu spoteczne;j Zaleznos$¢
odpowiedzialnosci biznesu i wiedza na
temat koncepcji raportowania spoteczne;j
odpowiedzialnosci biznesu,
Wiedza na temat mozliwosci
wykorzystywania greenwashingu w celu
uzyskiwania lepszych wynikow
W raportowaniu spoteczne;j
odpowiedzialno$ci biznesu i raportowanie
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu,
Wiedza na temat koncepcji raportowania
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
i wiedza o poruszaniu w przedsigbiorstwach Zaleznos¢
tematyki zwigzanej z raportowaniem
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
Zrodto: opracowanie wlasne

Zaleznos¢

Poréwnujac roznice miedzy zaleznoSciami wystepujacymi  miedzy zmiennymi
sformulowanymi na podstawie pytan skierowanych do pracownikow i klientow
przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych mozna zauwazy¢, ze w przypadku pracownikow
istnieje zwigzek miedzy plcig oraz wiedzg na temat zjawiska greenwashingu, a takze wiedza na
temat raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W przeciwienstwie do klientow,
wsrod pracownikow widoczna jest takze zalezno$¢ pomiedzy ich wyksztalceniem, a wiedzg na
temat mozliwosci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania lepszych wynikow
w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, wiedzg 0 poruszaniu w ich
przedsigbiorstwach tematyki zwigzanej 2z raportowaniem spotecznej odpowiedzialnosci
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biznesu. Wsrod klientéw przedsigbiorstw spotecznie odpowiedzialnych zaobserwowano
natomiast powigzanie pomiedzy wyksztalceniem i wiedzg na temat koncepcji raportowania
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Wséréd pracownikow zaobserwowano réwniez
powigzanie pomi¢dzy znajomo$cig pojecia greenwashingu | wiedzg 0 poruszaniu
W przedsigbiorstwach ich zatrudniajacych tematyki zwigzanej z raportowaniem spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu. W przypadku klientow zaobserwowano natomiast powigzanie
pomiedzy wiedza na temat mozliwosci wykorzystywania greenwashingu w celu uzyskiwania
lepszych wynikow W raportowaniu spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu | wiedza na temat
koncepcji raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Zaobserwowana zostala
rowniez korelacja pomigdzy zmiennymi: Wiedza na temat mozliwosci wykorzystywania
greenwashingu w celu wuzyskiwania lepszych wynikéw W raportowaniu spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu i raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. W obydwu
grupach zaobserwowano natomiast powigzanie pomi¢dzy zmiennymi takimi jak: znajomos$¢
pojecia greenwashing oraz wiedza na temat mozliwosci wykorzystywania greenwashingu
w celu uzyskiwania lepszych wynikéw w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
To dato podstawe do potwierdzenia hipotez badawczych Hla i H2a. Tak samo zaobserwowano
powiazanie miedzy zmiennymi znajomo$¢ pojgcia greenwashing i wiedza na temat koncepcji
raportowania spotecznej odpowiedzialnosci biznesu W obydwu grupach. Potwierdzona zostata
hipoteza badawcza H1b i H2b.

Na rysunku 5 przedstawiono model relacji pomiedzy wiedzg pracownikow i klientow
przedsiebiorstw spotecznie odpowiedzialnych o zjawisku greenwashingu, a ich §wiadomoscia
odnos$nie mozliwo$ci wykrozystania go w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
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Rysunek 5 przedstawia model relacji miedzy poziomem wiedzy pracownikow i klientow
przedsigbiorstw na temat greenwashingu, a ich swiadomos$cia odnos$nie mozliwosci wykorzystania tego
zjawiska w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR). Model ten zaktada, ze poziom
wiedzy zarowno pracownikow, jak i klientow na temat greenwashingu oraz raportowania CSR wptywa
na ich zdolno$¢ do wykorzystywania lub rozpoznawania tego zjawiska w kontekscie falszowania
raportow CSR.

W modelu przyje¢to, ze poziom wiedzy o raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
odpowiednio dla pracownikéw i klientow wplywa na ich poziom wiedzy na temat greenwashingu
(hipotezy badawczej H2a 1 H2b). Model uwzglednia roéwniez $wiadomo$¢ wykorzystania
greenwashingu w raportowaniu CSR, ktora jest ksztaltowana przez poziom wiedzy zardéwno
pracownikow, jak iklientow (hipoteza badawcza Hla oraz H1b). Pracownicy, posiadajac wysoki
poziom wiedzy o0 greenwashingu, moga lepiej wykorzystywaé to zjawisko do fatlszowania raportow
CSR, podczas gdy klienci, posiadajac odpowiednia wiedze, moga by¢ bardziej skuteczni
W rozpoznawaniu nierzetelnych raportow CSR.

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

Po stronie pracownikow, czynniki wplywajace pozytywnie na poziom ich wiedzy
o0 greenwashingu to edukacja i kampanie informacyjne, szkolenia z zakresu etyki biznesu oraz regulacje
prawne wymagajace przejrzystosci w raportowaniu dziatan proekologicznych [14, 7, 11]. Z kolei
negatywnie na t¢ wiedz¢ wptywaja brak edukacji, brak jasnych regulacji prawnych dotyczacych
greenwashingu oraz brak przejrzystej kultury organizacyjnej [14, 15, 11].

W przypadku klientow, pozytywne czynniki to: edukacja i kampanie informacyjne prowadzone
przez organizacje pozarzadowe, media i instytucje edukacyjne, certyfikaty ekologiczne spetniajace
okreslone standardy oraz dostep do informacji publicznej na temat nieuczciwych praktyk
marketingowych [14, 7, 11]. Natomiast negatywne czynniki to brak edukacji, mylagce kampanie
reklamowe, brak jednoznacznych regulacji prawnych dotyczacych greenwashingu, brak przejrzystosci
w dziataniach przedsigbiorstw oraz brak krytycznego podejscia do reklam i etykiet na produktach [14,
15, 11].

W modelu uwzgledniono takze zaleznosci, ktore nie zostaly zweryfikowane poprzez badania
przeprowadzone w pracy doktorskiej. 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 ijego wplywu na
raportowanie spotecznej odpowiedzialnosci biznesu [14, 15, 10, 16, 17, 18, 19, 9, 5, 20] [21, 22, 23,
24].
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Zalecenia i wskazowki dla przedsiebiorstw w celu rzetelnego
raportowania spolecznej odpowiedzialnos$ci biznesu

Postawione w pracy cele utylitarne obejmowaly opracowanie wskazowek
przeciwdziatania zjawisku greenwashingu dla przedsigbiorstw raportujacych spoteczng
odpowiedzialno$¢ biznesu oraz opracowanie rekomendacji dla organizacji raportujacych
spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu. Na podstawie dokonanej analizy i wnioskow, ktore
zostaly wyciagnigte w rezultacie przeprowadzonych badan, przystapiono do sformutowania
wskazowek, ktore moga by¢ pomocne dla przedsigbiorstw raportujacych spoteczng
odpowiedzialno$¢ biznesu w celu uniknigcia dziatania zwigzanego z greenwashingiem
Unikanie greenwashingu 1 prowadzenie rzetelnego raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu wymaga od przedsigbiorstw podejmowania konkretnej serii
dziatan. Ponizej zaprezentowano te, ktére moga pomodc firmom zapewni¢ swoja
wiarygodno$¢ i zdoby¢ zaufanie klientdw, partnerow biznesowych i spoteczenstwa:

Autentyczno$¢: Firmy powinny by¢ autentyczne w swoich dziataniach spotecznie
odpowiedzialnych. Wszystko, co firma mowi lub robi, powinno by¢ zgodne z jej gltgboko
zakorzenionymi wartosciami i misjg. Autentyczno$¢ wymaga transparentnosci, spojnosci i
powtarzalno$ci dziatan.

Transparentno$¢: Firmy powinny by¢ transparentne we wszystkich swoich dziataniach.
Powinny dostarcza¢ jasne, fatwo zrozumiale informacje na temat swojego wptywu na
spoteczno$¢ i srodowisko. To oznacza podawanie zard6wno sukcesow, jak 1 wyzwan, ktore
napotkali w swoim dazeniu do bycia bardziej odpowiedzialnymi spotecznie.

Zasada materialnos$ci: w raportowaniu spotecznej odpowiedzialnosci biznesu kluczowa jest
zasada materialnosci. Oznacza to, ze firmy powinny koncentrowac¢ si¢ na kwestiach, ktore
maj3 istotny wptyw na ich biznes i interesariuszy. Firmy powinny wiedzie¢, ktdre kwestie
sg dla nich najwazniejsze 1 koncentrowac na nich swoje dzialania i komunikacjeg.
Zaangazowanie interesariuszy: Firmy powinny angazowac swoich interesariuszy (klientoéw,
pracownikow, dostawcow, spolecznos$¢ lokalng itp.) w proces podejmowania decyzji.
Firmy, ktore stuchaja swoich interesariuszy i biora pod uwage ich oczekiwania oraz
potrzeby, sa mniej narazone na ryzyko greenwashingu.

Ciagla poprawa i uczenie si¢: Firmy powinny by¢ otwarte na nauke 1 ciagle doskonalenie.
Rzetelne raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu nie jest jednorazowym
wydarzeniem, ale statym procesem.

Rzetelno$¢ informacji: Firmy powinny zapewnié, ze publikowane przez nie informacje na
temat ich inicjatyw CSR s3 doktadne, rzetelne i sprawdzone.

Uzycie standardow 1 certyfikatoéw: Korzystanie z migdzynarodowych standardéw
raportowania, takich jak GRI (Global Reporting Initiative) czy Integrated Reporting, moze
pomoc firmom w rzetelnym i spdjnym raportowaniu dziatan CSR.

Zewngtrzna 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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7 Podsumowanie

Bioragc pod uwage wyniki badan dotyczacych $wiadomosci pracownikéw i klientow na
temat zagadnien zwigzanych ze zjawiskiem greenwashingu i1 raportowania spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu pokazujg, ze zarbwno pracownicy, jak 1 klienci stajg si¢ coraz
bardziej swiadomi problemdéw zwigzanych z ochrong srodowiska, co z kolei wptywa na ich
percepcje praktyk greenwashingu. Wzrastajacy sceptycyzm wobec korporacyjnych roszczen
ekologicznych sugeruje, ze publiczno$¢ jest coraz bardziej wyczulona na praktyki
greenwashingu, cz¢sto postrzegajac je jako nieuczciwe 1 wprowadzajace w blad (Santos,
Coelho 1 Marques, 2023).Pozwala to zrozumie¢, ze edukacja 1 §wiadomos$¢ sg kluczowe w
ksztaltowaniu postaw 1 reakcji wobec praktyk greenwashingu. Jednoczes$nie istnieje duzo
badan, ktore pokazuja, ze wiedza i §wiadomo$¢ na temat praktyk greenwashingu mogg
wplywac na lojalnos¢ klientow do "zielonych" marek 1 firm. Studia te pokazuja, ze klienci,
ktorzy sa bardziej Swiadomi praktyk greenwashingu, sg bardziej lojalni wobec firm, ktére
autentycznie angazuja si¢ w dzialania na rzecz ochrony $rodowiska (Mingxuan, Xing i
Chunhua, 2023). z drugiej strony, badania pokazuja, ze pracownicy sg roéwniez podatni na
zjawisko greenwashingu. Badania naukowe pokazuja, ze pracownicy, ktorzy sa bardziej
swiadomi kwestii sSrodowiskowych, sg mniej sktonni tolerowa¢ praktyki greenwashingu w ich
wlasnych organizacjach (Tahir i Athar, 2020).

Podsumowujac, w literaturze naukowej wskazuje si¢ na istotng rol¢ edukacji i $wiadomosci
w rozrdznianiu i $wiadomosci greenwashingu. Zaréwno wnioski ptynace z badan, ktore zostaty
przedstawione w pracy doktorskiej, jak 1 wyniki badan przedstawione w powyzszej dyskusji 1
literaturze przytoczonej w calej pracy doktorskiej podkreslaja potrzebe prowadzenia dalszych
badan na temat wptywu edukacji 1 $wiadomosci na postawy pracownikow i konsumentow
wobec praktyk greenwashingu, a takze na ich lojalnos¢ wobec firm, ktore autentycznie angazuja
si¢ w zrownowazony rozwdj. Ponadto wyniki badaf, ktore zostaly przedstawione
1 przeanalizowane w pracy wskazuja nie tylko na wiedz¢ klientéw 1 pracownikow
przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych w zakresie greenwashingu 1 spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu, ale rowniez na wskazanie przez te osoby jasnego powigzania
migdzy zjawiskiem greenwashingu oraz raportowaniem spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.
Zaprezentowane w pracy doktorskiej wyniki badan stanowig wktad naukowy do literatury
dotyczacej zaré6wno postrzegania zjawiska greenwashingu przez pracownikow 1 klientow
przedsigbiorstw spolecznie odpowiedzialnych, jak i tej, ktora opisuje wptyw greenwashingu na
raportowanie spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu.
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