Piatek

B3 dF

KONSUMENCI I KONKURENCJA

13 stycznia 2023

TYGODNIK TYLKO W PRENUMERACIE

Biznes w czasie kryzysu: prawo

NMRZECZPOSPOLITA

u prawo.rp.pl

Nierzetelny marketing ekologiczny
to ryzykowna stfrategia

Greenwashing jest niebezpieczny dla konsumentéw. Moze takze naruszac interesy konkurentéw przedsiebiorcy,
ktory go stosuje, a zatem stanowiC czyn nieuczciwej konkurenciji.

ANNA GOLEBIOWSKA

Wobec bijacych na alarm
ekologéw o nadciagajacej ka-
tastrofie ekologicznej, bycie
eko jest nie tylko modne, ale
przede wszystkim bardzo po-
zadane. Firmy dzialajace
W sposoOb przyjazny srodowi-
sku ciesza sie pozytywnym
wizerunkiem, a produkty na-
turalne i ekologiczne przycia-
gaja konsumentoéw. Ale... czy
ekogroszek nie szkodzi srodo-
wisku, jak miataby wskazywacé
jego nazwa? Czy jak firma
odziezowa deklaruje, ze jej
odziez jest zrébwnowazona, to
faktycznie taka jest? Okazuje
sie jednak, ze niekoniecznie.

Wprowadzanie
konsumentow w btad

Greenwashing, to inaczej
Leko$ciema”, ,zielone mydle-
nie oczu”, albo po prostu
pseudoekologiczna strategia
marketingowa polegajq na
wprowadzaniu konsumentow
w blad lub wrecz dezinformo-
waniu co do wlasciwosci eko-
logicznych produktu, lub
ustugi, albo sposobu postepo-
wania przedsiebiorcy w zakre-
sie ekologii. Greenwashing
moze przybierac rézne formy,
np. poprzez: okreslanie w re-
klamie lub oznaczanie (np. na
etykiecie) swoich produktéw
jako ,eko”, ,bio”, ,ekologicz-
ny”, itp.; postugiwanie sie cer-
tyfikatami albo oznaczeniami
zatwierdzonymi tylko dla
produktéw spetniajacych
okreslone przepisami normy
ekologiczne; uzywanie kolory-
styki, symboli i zdje¢ sugeru-
jacych dobry wplyw produktu
na $rodowisko; wskazywanie,
ze firma jest zréwnowazona,
produkcja jest ekologiczna.

Z tym zjawiskiem mozna sie
spotkaé réznych branzach, np.
spozywczejlub kosmetycznej,
gdzie nazwy produktéw, do-
datki typu ,bio” lub kolor

igrafika opakowania wskazuja,
ze sa w nich tylko naturalne
sktadniki, co nie raz okazuje
sie nie odpowiadac rzeczywi-
stosci. Nierzetelna strategie
marketingowa stosuja tez
marki odziezowe czy produ-
cenci opatu.

Poprawa wizerunku
przedsigbiorcy

Ekologia jest nie tylko wmo-
dzie, ale zachowania ekolo-
giczne, nie szkodzace $rodowi-
sku sa konieczne i powszech-
nie promowane. Konsumenci
sq coraz bardziej swiadomi
i zorientowani na ekologie.
Zwracaja uwage na to co jedza,
czego uzywaja. Sa w stanie
zaplaci¢ wiecej za produkt
ekologiczny. Zatem przy wy-
borze towaru lub ustugi, kieru-
jasie tym, z czego produkt jest
wykonany, jaki ma sktad, czy
opakowanie jest biodegrado-
walne, itd.

Producenci staraja si¢ spro-
sta¢ wymaganiom klientow,
zwiekszy¢ zainteresowanie
swoim produktem i zachecic¢
ich do zakupu, inwestujq za-
tem w ekologiczne rozwiaza-
nia, oznaczaja swoje produkty
jako przyjazne $rodowisku.
Bycie ekologicznym poprawia
wizerunek przedsigbiorcy nie
tylko w oczach konsumentow,
ale takze konkurentow lub
potencjalnych inwestorow.

Jednakze strategie marke-
tingowe polegajace na promo-
waniu sie¢ w duchu ekologicz-
nym i przyjaznym srodowisku
naturalnemu sa czesto nad-
uzywane lub wrecz nie maja
nic wspoélnego z rzeczywisto-
cia.

Co na to prawo?

Unia Europejska dostrzega
1 «kwestie marketingu ekolo-
gicznego, co znajduje odzwier-
ciedlenie w jej regulacjach.
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Nalezy sie spodziewac dalszych inicjatyw i zmian przepiséw
zmierzajacych do ograniczenia marketingu pseudoekologiczne-
go. W marcu 2022 roku Komisja Europejska przyjeta wniosek
dotyczacy dyrektywy w sprawie wzmocnienia pozycji konsu-
mentéw na rzecz zielonej transformacji. W ramach dyrektywy

w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych zaktualizowana ma
zostac lista cech produktéw, co do ktérych przedsigbiorca nie
moze wprowadzac¢ konsumentéw w btad.

Juz teraz przedsiebiorcy chcacy promowac i reklamowac swoje
produkty ekologiczne powinni robi€ fo rzetelnie, aby nie wprowa-
dzac w btad konsumentéw. Przekaz marketingowy nie powinien
by¢ zbyt ogbélny, niejasny dla odbiorcéw. Powinien by¢
uzasadniony i znajdowac potwierdzenie w tatwo dostepnych
dowodach (by¢ tatwy do zweryfikowania).

Nalezy tu wskaza¢ przede
wszystkim Rozporzadzenie
Parlamentu Europejskiego
iRady (UE) 2018/848 z 30 maja
2018 r. w sprawie produkcji
ekologicznej i znakowania
produktéow ekologicznych
i uchylajace rozporzadzenie
Rady (WE) nr 834/2007, gdzie
rozdziat IV po$wiecono prawi-
dlowemu oznakowaniu pro-
duktéw ekologicznych. Polska
ustawa z 23 czerwca 2022 I.
o rolnictwie ekologicznym
i produkcji ekologicznej nakla-
dana przedsiebiorcow kary za
wprowadzanie konsumentow
w blad, poprzez nieprawidlo-
we uzywanie oznaczen ,eko-
logiczny”, ,bio” lub ,eko” oraz
za oznaczanie produktow z
naruszeniem przepiséw Roz-
porzadzenia 2018/848 z 30
maja 2018 r. Przepisy te maja
zastosowanie do produktéw
pochodzenia rolnego, w tym
Zywnosci.

Przepisy prawa nie defi-
Z.niujq greenwashingu, ale
znajduja do niego zastosowa-

nie przede wszystkim przepi-
sy, ktére chronia konsumen-
tow oraz konkurentow przed
wprowadzaniem odbiorcow
w blad, sa to ustawa z 23 sierp-
nia 2007 1. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom ryn-
kowym (,u.p.n.p.r.”) oraz
ustawa z 16 kwietnia 1993 r.
o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (,u.z.n.k.”).
Nieuczciwa praktyka ryn-
kowa jest w szczegdlnosci
praktyka wprowadzajaca w
blad. Zgodnie z art. 5 u.p.n.p.r.
praktyke rynkowgq uznaje sie
za dzialanie wprowadzajace
w blad, jezeli dzialanie to w
jakikolwiek sposéb powoduje
lub moze powodowac¢ podje-
cie przez przecigtnego konsu-
menta decyzji dotyczacej
umowy, ktérej inaczej by nie
podjal. Wprowadzajace w
biad moze by¢ w szczegoélno-
$ci rozpowszechnianie nie-
prawdziwych informacji lub
rozpowszechnianie prawdzi-
wych informacji w sposéb
mogacy wprowadzac¢ w biad.

Wprowadzajace w biad dzia-
fanie moze dotyczy¢ m.in.
cech produktu, w szczegélno-
$ci jego sposobu wykonania,
skladnikow, testow i wynikow
badan lub kontroli przepro-
wadzanych na produkcie, ze-
zwolen, nagrod lub wyréznien
uzyskanych przez produkt,
ryzyka i korzys$ci zwiazanych
z produktem.

Przykltadem greenwashin-
gu, ktory trafit na wokande
sadowq z powolaniem wlasnie
na nieuczciwq praktyke ryn-
kowa, ktéra w nieuzasadniony
sposob kreuje ekologiczny
wizerunek produktu lub fir-
my, wprowadzajac tym samym
odbiorcéw w blad jest przy-
wolany na wstepie ,ekogro-
szek”. Nazwa z przedrostkiem
~€ko”, a takze wyglad opako-
wania (kolor zielony, motywy
przyrodnicze) mogq powodo-
wa¢ u odbiorcow mylne
przekonanie o rzekomej eko-
logicznosci tego produktu.
Tymczasem ekogroszek emi-
tuje znaczne ilosci pylow
(wielokrotnie niz wskazuje
norma), a jak wskazywaty ba-
dania, 46 proc. osob korzysta-
jacych z ekogroszku postrzega
ten produkt jako ekologiczny.

Roszczenia przeciwko
przedsiebiorcy stosujacemu
nierzetelny marketing ekolo-
giczny moze wytoczy¢ konsu-
ment, oraz np. Rzecznik Praw
Obywatelskich lub organiza-
cja, ktorej celem statutowym
jest ochrona intereséw konsu-
mentow.

Greenwashing nie tylko
3 ezagraza konsumentom,
ale takze moze naruszacd inte-
resy konkurentéow przedsie-
biorcy, dopuszczajacego sie
nierzetelnego marketingu
ekologicznego, a zatem moze
stanowi¢ czyn nieuczciwej
konkurencji na podstawie
u.z.n.k. Moga mie¢ tu zastoso-
wanie przepis art. 10 dotycza-
cy stosowania wprowadzaja-
cych w blad oznaczen towa-
réw  lub  ustug lub

wprowadzajacy w blad brak
stosowania takich oznaczen,
lub art. 16 ust. 1 pkt 2 odno-
szacy sie do nieuczciwej re-
klamy, w tym reklamy wpro-
wadzajacej klienta w blad
mogacej przez to wplynac na
jego decyzje co do nabycia
towaru lub ustugi. Nie mozna
tez pomijac art. 14, ktéry do
kategorii czynow nieuczciwej
konkurencji zalicza rozpo-
wszechnianie nieprawdzi-
wych lub wprowadzajacych w
blad wiadomosci o swoim lub
innym przedsiebiorcy albo
przedsiebiorstwie (réwniez o
wytwarzanych towarach lub
§wiadczonych wustugach)
w celu przysporzenia korzy$ci
lub wyrzadzenia szkody. Tu
roszczenia moze wnie$¢
przedsiebiorca, ktorego inte-
res zostal zagrozony lub naru-
szony.

Problem greenwashingu
4-dostrzega tzw. miekkie
prawo (soft law). W Kodeksie
etykireklamy Zwigzku Stowa-
rzyszen Rada Reklamy zostat
poswiecony rozdziat dotycza-
cy reklamy ekologicznej, a w
lutym 2022 roku Komisja
Etyki Rady Reklamy wydala
stanowisko w przedmiocie
,eko-nazewnictwa”. Komisja
Etyki Rady Reklamy zaapelo-
wala w nim o zaprzestanie
nadmiernego oraz dowolnego
wykorzystywania pojec takich
jak ,ekologiczny”, ,przyjazny
srodowisku” oraz przedrost-
kow typu ,eko” oraz ,bio”
w przekazach reklamowych,
zawierajacych informacje
o charakterze ekologicznym,
a takze o dokonanie zmian
nazw produktéw typu ,eko-
groszek” i poparta zmiang ww.
nazwy na ,paliwo drobne”.
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