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Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je posouzeni vlivu pouzivanych eko-znacek, véetné znacky Fair Trade na
balenych kdvach Tchibo na rozhodovani spotrebitell pfi nakupu. Dil¢im cilem této prace je zjisténi
povédomi spotrebitell o eko-znackach na ¢eském a evropském trhu obecné. Uskutecnéni hlavniho cile
bude realizovano konstrukci pracovnich hypotéz.

Metodika

Teoreticka ¢ast prace bude vychazet z odborné literatury zabyvajici se problematikou green marketingu,
eko-znaceni, greenwashingu a marketingového vyzkumu vcéetné studia vhodnych statistickych metod hod-
noceni kvantitativniho vyzkumu. Prakticka ¢ast prace zapocne formulaci pracovnich hypotéz, které budou
naformulovany na zakladé nasledujiciho souboru otazek:

. Existuje zavislost mezi znalosti eko-znacek a vékem?
. Existuje zavislost mezi zvySenym zajmem o bio produkty a pohlavim?
. Existuje zavislost mezi znalosti eko-znacek a vzdélanim?

1
2
3
4. Existuje zavislost mezi ochotou kupovat zkoumany produkt a oznacenim bio produkt?
5. Existuje zavislost mezi ochotou kupovat zkoumany produkt a oznacenim Fair Trade?

6

. Existuje zavislost mezi ochotou kupovat zkoumany produkt a oznacenim bio produkt (Fair Trade) za vyssi
cenu?

7. Existuje zavislost mezi deklarovanym zajmem o Zivotni prostiedi a ochotou kupovat zkoumany bio pro-
dukt (Fair Trade)?

Dale budou vytvoreny doplnkové otazky, které budou zkoumat znalost respondentl ¢eskych a unijnich eko-
znacek obecné. Podle funkce budou pouzity otazky dvodni, filtracni, meritorni a identifikacni. Podle formy
budou pouzity otazky uzaviené dichotomické a polytomické typu vybérové s jednou moznou odpovédi a vy-
bérové s vice moZznostmi, eventualné otazky skalové. Dotaznik bude distribuovan formou on-line dotazniku
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v prostfedi Google. Vybér respondentl bude proveden na zakladé Usudku a dosaZitelnosti. Pocet respon-
dentl by mél dosahnout 100-150. Zpracovani dotazniku bude provedeno pomoci vhodného statistického
programu (napf. SAS pro Windows). Vysledky budou vyjadfeny graficky a verbalné okomentovany.
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Vliv pouzivani eko-znacek a znaCky Fair Trade na kupni
chovani spotiebitele u kavy znacky Tchibo

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na zhodnoceni vlivu ekoznaceni na spotiebitelé pii
nakupu kavy znacky Tchibo.

Diplomova prace se sklada z teoretické a analytické Casti. Teoreticka ¢ast zahrnuje
informace z literatury, raznych webu, periodik a ¢lankd. V této casti je popsan
greenmarketing a duvody jeho vzniku, marketingovy mix z ekologického hlediska (z hlediska
ekologického marketingu). Pro hlubsi analyzu daného tématu jsou rozebrany pojmy
ekologicky audit a analyza zivotniho cyklu. Dale jsou zkoumany greenwashing a S nim
spojené jeho htichy, ecolabelling a jsou rozepsany ¢eské a mezinarodni ekologické znacky.

Analyticka cast je zaméfena na testovani vlivu, ktery mohou mit ekoznacky na
kupujicich kavy. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno elektronickou formou, a to pomoci
socialnich siti a e-maili. Dale byly testované stanovené hypotézy a prozkoumana zavislost
odpovédi na véku, pohlavi a vzdélani. Vysledky analytické Casti ukazuji na to, Ze vétSina
respondentlt nezna rozdil mezi znaCkou greenmarketingu a greenwashingu. Také, Ze
ekoznaceni na obalu kavy muze ovlivnit chovani kupujicich a oni budou ochotni ptiplatit za

produkt. Zavér prace je zaméfen na hodnoceni vysledkt dotaznikového Setieni.

Kli¢ova slova: zeleny marketing, ekologicky marketing, zelené produkty, ekologie,

greenwashing, LCA, TBL, ekologicky audit, spolecenska odpovédnost firem, ekoznaceni.



The impact of the use of eco-labels and the Fair Trade
label on consumer purchasing behavior for Tchibo coffee

Abstract

The diploma thesis is focused on evaluating the impact of eco-labels to consumers
when buying Tchibo brand coffee.

Diploma’s thesis consists of a theoretical and analytical part. The theoretical part
includes information from literature, different sites, periodicals, and articles. In this section
are described greenmarketing and the reasons for its origin, a marketing mix from an
ecological point of view. Ecological audit and life cycle analysis are discussed for deeper
analysis of the topics. Furthermore, in this part are described greenwashing and its sins,
ecolabelling and its Czech and international ecological labels.

The analytical part focuses on the testing of influence that can have eco-labels on
coffee buyers. The survey was made by electronic form, with the help of social networks and
e-mails. In addition, hypotheses were tested about the relationship of responses and age,
gender, education. The results of the analytical part show that most of the respondents do not
know the difference between the greenmarketing and greenwashing. Also that eco-label on
the coffee packaging can affect buyers' behavior and they will be willing to pay extra for the
product. The conclusion of this work is aimed on evaluating the results of the questionnaire

survey.

Keywords: green marketing, green product, ecology, ecological marketing, ecomarketing,
greenwashing, LCA, TBL, environmental audit, CSR, Corporate Social Resposibility,

ecolabelling.
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1 Uvod

Zakladem pro ekonomicky rozvoj lidstva po celou dobu jeho existence jsou piirodni
zdroje. Bez jejich pouziti nejsou mozné vyrobni procesy, které jsou zakladem ekonomiky
kterékoli zemé&. ZvySena spotieba piirodnich zdrojl, ktera je predpokladem technologického
pokroku a hospodaiského ristu, ma dva kli¢ové negativni dtsledky: na jedné strané to vede k
vycerpani ptirodnich zdrojii a na druhé stran¢ ke zvyseni znecisténi a zhorSovani zivotniho
prostfedi. Svétové spolecenstvi je jiz delsi ¢as znepokojeno problémem vycerpani hlavnich
energetickych zdroja.

Rozvoj ekologického marketingu je dan pojmem ,,ekologie”, ktera je interpretovana
jako véda o vztahu zivych organismi k zivotnimu prostfedi. Environmentalnim problémtm se
pravidelné vénuji rizna média, jejich vyznam se v poslednich letech dramaticky zvysil a
zadjem o tyto problémy je beze-sporny nejen mezi védci a politiky, ani mezi podnikateli a
obyvatelstvem.

»Zeleny* marketing se stal popularni poté, co se svét dozveédél o globalnim oteplovani a
sklenikovém efektu. Lidstvo si za¢ina uvédomovat, jak kichky je svét, ve kterém Zije, jak
vyCerpana je pfiroda. Ale pouze, kdyz si lidé uvédomi miru ohroZeni, tak s nejvétsi
pravdépodobnosti odmitnou vyrobky, jejichz vyroba je Skodlivd pro zivotni prostiedi.
Kategorie bojkotovanych vyrobkti bude primarné zahrnovat benzin, vyrobky z plastu a
celuloidu a dalsi spektrum vyrobku. Ne&ktefi vyrobci proto spéchali piejit na stranu
ekologického podnikani, aby se v blizké budoucnosti nestaly outsidery. Tak se na trhu
vytvorila oblast zelenych produktii.

Ztejma vyhoda pouzivani zeleného marketingu Spociva v tom, Ze potencidlni
nejkvalitngjsi pro né. Vyuzivani zeleného marketingu roste po celém svété pomérné rychlym
tempem. Nejvétsi pocet spotiebitell, ktefi chtéji nakupovat vyrobky Setrné k zivotnimu
prostfedi, se nachazi ve Spojenych statech a v Evropé. V posledni dob¢ se zeleny marketing
vyviji a stava se efektivnéjSim, to znamena, ze vice lidi chce koupit ,,zelené* zbozi misto
bézného, vice spolecnosti je pfipraveno je vyrabét.

V dnes$ni dobé ,zelend generace™, tj. generace zabyvajici se environmentalnimi
problémy, zajisStuje vysokou uroven spotieby ekologického zbozi. Ekologie se jiz stava
znaCkou. Rostlinné vlakno, ekologické palivo atd. Pokud se spole¢nosti podaii spojit se
zelenou barvou a ,,zelenou* strategii, pak mtze pocitat s tim, Ze spotiebitelé budou loajalni ke

zvySovani cen, protoze chépou, Ze piijem je potiebny k realizaci environmentalnich
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programu. Pii ndkupu takového produktu ziskava kupujici navic moralni spokojenost, protoze
ptispiva k feSeni svétovych problémi, coz zlepSuje jeho pristup k inzerované znacce ¢i

produktu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je posouzeni vlivu eko-znaéek na rozhodovani
spotiebitelil pii ndkupu riznych znacek kavy od vyrobce Tchibo, které byly v letech 2020-
2021 na ¢eském trhu a to jak v online obchodech tak i v kamennych prodejnach. Dil¢im cilem
této prace je zjiSténi miry informovanosti spotiebiteli 0 znackach kavy Tchibo a urceni co
zakaznici 0 téchto znaCkach znaji Pro danou diplomovou praci jsou stanoveny nasledujici
hypotézy:

H1: Mladsi generace je informovana 0 ekoznaceni vice nez starsi generace.

H2: Zeny se zajimaji 0 bio produkty a ecolabelling vice nez muzi.

H3: Lidé s vy$8im vzdélanim védi 0 eko znackach vice nez lidé s niz§im vzdélanim.
H4: Pii nakupu kavy se lidé nejéastéji setkavaji se znackou Fairtrade.

H5: Lidé majici zdjem 0 ekoznaceni a dodrzeni podnikem stanovenych pozadavka pro
ekologicky setrnou produkci vyhledavaji potiebnou informaci na internetu.

H6: Pii vybéru kavy s ekoznackou nebo bez ekoznacky za podminky stejné ceny lidé
budou kupovat kavu, ktera ma ecolabel.

H7: Divodem nakupu kavy s ekoznacenim je zajem 0 zivotni prostiedi.

H8: Pti vybéru kavy s ekoznacenim nebo bez ekoznaceni budu spotiebitelé nakupovat

kavu se zelenym oznacenim i v piipad¢, Ze to bude drazsi.

2.2 Metodika

Pro testovani je zvolena kava od vyrobce Tchibo z toho duvodu, Ze ma ve své nabidce
kavu jak bez ekoznacenim, tak i sekoznacenim. Pro dosazeni hlavniho cile jsou pouzity
teoretické a empirické metody:

e Prostudovani internetovych zdroji a odborné literatury ke zvolenému tématu
« Stanoveni metody vyzkumu
e Vytvoreni dotazniku
o Sbér dat
o Testovani stanovenych hypotéz (vyzkumnych predpokladii/otazek)
e Analyza a intepretace vysledki
Pro stanoveni miry vlivu greenmarketingu, zejména jeho znacek, na rozhodovani pti

nakupu kavy Tchibo, je vytvotfen dotaznik. Dotaznik obsahuje 10 otazek, pomoci kterych lze
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zjistit zavislost vybéru kavy s ekologickymi znackami na véku, pohlavi a vzdélani. Dotaznik
zkouma, jakou kavu spotiebitelé nakupuji, pro¢ preferuji kavu s ekoznacenim a odkud
ziskavaji informace pro ovéfeni téchto znacek.

Dotaznik se sklada z uzavienych otazek, ve kterych lze vybrat odpovéd z nékolika
ptredlozenych variant odpovédi. Dotaznik ma filtracni otazky (otazky ¢.1,2,3), které umoziuji
vy€lenit potiebnou skupinu respondentd, meritorni otazky (otazky ¢.4,5,6,7,8), pomoci
kterym dochazi ke zjisténi informaci o ekoznaceni a identifikaéni otazky (otazky ¢. 9,10,11).
V otazce ¢.7 je pouzita Likertova skala, ktera vyjadiuje miru souhlasu / nesouhlasu
respondentit na urcitou variantu odpovédi. Online dotaznik je vytvofen pomoci Formulare
Google.

Dotaznikové setfeni bylo provedeno pomoci elektronického dotazovani v obdobi od
10.02.2021 do 14.03.2021. Elektronické dotazovani bylo provedeno pomoci zaslani odkazu
na dotaznik na webové stranky socialnich siti (Facebook, Vkontakte) a na elektronickou
postu. Celkem bylo testovano 142 respondentd, ze kterych 27 respondentt proslo filtraénimi
otazkami pro dalsi dotazovani a analyzu.

Statistické zpracovani vysledk bylo provedeno pomoci statistického programu SAS
verze 9.4M7 pro Windows (Statistical Analysis Software — SAS Institute Inc., Cary, NC,
USA).

Nejdiive byly spocitany zakladni deskriptivni statistiky — u kategorialnich proménnych
absolutni a relativni ¢etnost, u ¢iselnych parametrii aritmeticky primér, smérodatna odchylka,
median, minimum a maximum. Kategorialni ordinalni odpovédi byly kodovany od nejhorsi k
nejlepsi odpovédi 1, 2, 3, 4 (vSechny ordindlni proménné mély 4 kategorie) a pak byly
hodnoceny jako Ciselné neparametrickymi metodami (pofadovymi statistikami, protoze se
nejednd o Gaussovské rozlozeni).

Porovnani podskupin bylo provedeno u kategoridlnich parametric Chi-kvadrat testem,
resp. Fisherovym exaktnim testem, byla-li ocekavana Cetnost v néjaké bunce kontingencni
tabulky pod 5. V pfipadé¢ spojitych veli¢in bylo porovnani podskupin provedeno
Wilcoxonovym nebo Kruskal-Wallisovym testem, bylo-li podskupin vice nez 2.

U vsSech testovanych hypotéz p-hodnota pod 0,05 znamenala statistickou vyznamnost.
Vsechny testy byly provadény jako oboustranné. Zadna adjustace na mnohonisobné
porovnani nebyla provedena, protoze v této studii neni jedna primarni hypotéza a sekundarni
hypotézy, které by bylo mozno pfedem setadit dle zdvaznosti. Pro lepsi orientaci byly nékteré
vysledky zpracovany i v grafické podob¢ a to sloupcovymi grafy (bar chart) a box-whisker

ploty (krabicovymi grafy).
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Green marketing

Termin ,,zeleny marketing” se rozsifil koncem 80. a pocatkem 90. let. Americka
marketingova asociace (AMA) uspoiadala prvni seminaf ,,Zeleny marketing™ v roce 1975.
Vysledkem tohoto seminafe byla jedna z prvnich knih 0 zeleném marketingu s nazvem
»Zeleny marketing®. Prvni vina zeleného marketingu ptisla v 80. letech. Zpravy o spolecenské
odpovédnosti firem zacaly zpravou od dodavatele zmrzliny Ben & Jerry’ s, kde byla finan¢ni
zprava doplnéna pohledem spolecnosti na jeji dopad na Zivotni prostiedi. V roce 1987
dokument pfipraveny Svétovou komisi pro zivotni prostiedi a rozvoj (WECD) definoval
Ludrzitelny rozvoj“ jako uspokojeni ,,potieb soucasnosti, aniz by byla ohrozena schopnost
budoucich generaci uspokojovat své vlastni potieby* (Ottman, 2017).

Dnes se pojem ,,ekologicky marketing® stale jesté objevuje. V soucasné dob¢& neexistuje
obecné piijimana definice. Néktefi autofi tim mysli environmentalni politiku, environmentalni
odpovédnost podnikani, otevienost spolec¢nosti a transparentnost vyrobniho procesu. Dalsi
odbornici  klasifikuji  environmentalni marketing jako nastroj environmentalniho
managementu. Rada autorti zahrnuje do oblasti environmentalniho marketingu formovéni
finan¢nich ~ struktur na podporu environmentalnich akci, environmentalni audit,
environmentalni pojisténi akci spolecnosti, nové formy reklamy, formovani novych
obchodnich principt (naptiklad prodej produktd Setrnych k Zivotnimu prostiedi), atd.

Charter definoval zeleny marketing jako: ,,odpovédny proces strategického tizeni, ktery
identifikuje, pfedvida a spliiuje potfeby zucastnénych stran za pfiméfené odmeény, tak aby
nevznikal negativni dopad na lidské nebo pfirodni blaho* (Charter, 1992).

Pride and Ferrell poznamenali, Zze zeleny marketing, znamy také jako ekologicky
marketing nebo udrzitelny marketing, odkazuje na snahy organizace vyvijet, propagovat,
ocenovat a distribuovat produkty, které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi (Pride, Ferrell,
2008).

Polonsky definoval zeleny marketing jako vSechny aktivity zaméfené na vytvafeni a
usnadiovani jakékoli vymény zamétené na uspokojovani lidskych potfeb nebo piani, a to
takovym zptsobem, Ze ke splnéni téchto potieb a prani dochazi s minimalnimi $kodlivymi
ucinky na pfirodni prostiedi (Polonsky, 1994).

Podle Peattie a Crane zeleny marketing je ,,celostnim procesem fizeni odpovédnym za

identifikaci a uspokojovani potieb zakaznikd a spolec¢nosti vynosnym a udrzitelnym
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zpusobem®. Pojem ,,zeleny marketing™ oznacCuje planovani, vyvoj a propagaci zbozi nebo
sluzeb, které uspokojuji potieby spotiebitelti v oblasti kvality, produktd, cen a sluzeb, aniz by
mély podstatny negativni dopad na zivotni prosttedi, pokud jde o vyuzivani surovin, Spotiebu
energie atd. (Peattie, Crane, 2005).

Zeleny marketing je reakci odvétvi na nové pozadavky trhu (Ottman, 2017). Na jedné
stran¢€ vyuziva zeleny marketing nejt¢inngjsi komunikacni kanaly, aby piesvédc¢il spotiebitele
k volb¢ zelenych produkti. Na druhé strané pomaha spole¢nostem porozumét soucasnym
trznim pozadavkum na jejich produkty a sluzby (Charter, 2017). Zeleny marketing muize
zahrnovat vyvoj novych produkti a dokonce i vnitini reorganizaci firem nezbytnou k
dosazeni zelenych produktii a zeleného obchodniho stylu.

Je snadné vidét, ze problémy environmentalniho marketingu koreluji s takovymi
zakladnimi pojmy jako jsou ,noosféra®, ,udrzitelny rozvoj“ a ,zelena“ ekonomika.
Ekologicky marketing, zalozeny na principech zelené ekonomiky, ziskava klicovou roli pii
dosahovani cili udrzitelného rozvoje. Environmentalni marketing je nedilnou soucasti
veskeré svétové politiky, kterd urcuje feSeni problémi spojenych se zneciSténim ovzdusi,
ptfirody a okolniho prostfedi. Dne 25. zati 2015 pfijaly clenské staty OSN Agendu pro
udrzitelny rozvoj do roku 2030, ktera obsahuje soubor cili zaméfenych na vymyceni
chudoby, zachovani zdroju planety a zajisténi prosperity pro vSechny (Mzp.cz, 2020). Kazdy
ze 17 cili ma soubor indikatort, kterych ma byt dosazeno béhem 15 let. Dosazeni cilt
udrzitelného rozvoje vyzaduje spole¢né Usili vlad, soukromého sektoru, obCanské spolecnosti
a obyvatel Zemg. Je tieba si uvédomit, ze zajisténi bezpecnosti Zivotniho prostiedi je hlavnim
geopolitickym faktorem a hybnou silou blahobytu spole¢nosti, ktera je neodd¢litelné spjata s
délkou Zivota clovéka. Cilem zeleného marketingu je zménit mySleni nakupujicich,
poskytnout novy smér podnikové konkurenci a dosahnout inovativniho feSeni

environmentalnich problémi spojenych s ¢innosti firem.

3.1.1 Diivody vzniku zeleného marketingu

Vznik green marketingu byl zptisoben fadou problému tradi¢niho marketingu (napiiklad
nedostatek ptfirodnich zdrojd, zhorSovani zivotniho prostiedi, vznik koncepce udrzitelného
rozvoje) (Winston, Mintu-Wimsat, 2013). V tomto piipadé sehraly zvlastni roli nevladni
organizace zaméfené na ochranu Zivotniho prostiedi, které vyjadiuji vefejné znepokojeni nad
stavem a dalSim zhorSovanim zivotniho prostfedi, jakoz i rtizna sdruzeni, organizace a

skupiny odborniki na Zivotni prostfedi.
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3.1.2 Z hlediska podniku

Dutivodem vzniku environmentalniho marketingu ze strany podnikt byl socialni a eticky
marketing, Ktery urCuje potieby a zajmy cilovych trh, tkoly a potieby spole¢nosti k zajisténi
efektivnéjsiho zptusobu vyroby. Hlavnimi divody pro ekologizaci podnikani je vytvaieni
pozitivniho obrazu v ocich spotiebitelii, akciondit a investortl, jakoz i ispora materialnich a
energetickych zdroju (Winston, Mintu-Wimsat, 2013). Ekologické zmény ve vyrobnim
procesu se obvykle provadéji snizenim spotieby materiala a energie na jednotku vystupu a

jsou doprovazeny usporami nakladu.

3.1.2.1 Spolecenska odpovédnost podnikil

Spolecenska odpovédnost podnikti (CSR) je zptisob organizace podnikani, pii kterém se
spole¢nosti fidi zasadami podnikatelské etiky a délaji socialni, environmentalni a ekonomicky
vyznamné ¢iny nad ramec toho, co od nich vyzaduji soucasné ptedpisy (Moon, 2014). V
prostfedi investori je jiz normou ocekavat, ze spole¢nosti, do kterych investuji, se budou
chovat odpovédné a budou mit integrované strategie CSR jako nedilnou soucast svych
obchodnich modeld (Suki, 2017). Implementace CSR je velmi efektivni zpusob, jak se odlisit
oblasti CSR je ochrana Zzivotniho prostfedi, coz plati zejména pro vyrobni podniky (Moon,
2014). Spolec¢nosti mohou pokracovat ve strategiich snizovani znecisténi, které zahrnuji
recyklaci odpadu, nepouzivani plasti pii vyrobé, selektivni pristup ke svym dodavatelim
nebo podil na revitalizaénich terénnich upravach (Bath, Wolff, 2009).

Odpovédné firmy, kterym zaleZi na Zivotni prostiedi, ve své praxi pouzivaji nasledujici
nastroje (Jonker, Witte, 2006) :

e Hodnoceni dopadu na Zivotni prostredi (vCetné strategick¢ho a
environmentalniho hodnoceni) pifi tvorbé strategii a plant hospodaiského
rozvoje;

e Environmentalni audit, ktery umoznuje v¢asné odhaleni negativniho vlivu na
zivotni prostiedi;

o Ekologické pojisteéni, které poskytuje nahradu Skody na Zivotnim prostiedi;

o Certifikace souladu s ustanovenimi environmentalnich norem (mezinarodni
normy ISO 14000 tykajici se environmentalniho managementu a ekoauditu);

e Zavedeni konceptu technologické regulace zalozené na nejlepsich dostupnych

technologiich.
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3.1.2.2 Troji zodpovédnost podniku

V roce 1994 americky ekonom a podnikatel John Elkington vyvinul koncept Triple
Bottom Line (TBL), podle kterého by pii budovani obchodniho modelu méli manazefi
spolecnosti a jednotlivi podnikatelé zohlediovat nejen finanéni stranku véci, ale také socialni
a environmentalni faktory (Shaffer, 2018). Jakakoli firma je podle Elkingtona postavena na
(Elkington, 1999) :

e Zisku. Tradi¢ni ukazatel pro obchodni spole¢nosti, kdy se berou v uvahu pouze
finanéni vysledky. Zatimco obchodni spole¢nosti povazuji finan¢ni uspéch za hlavni
metriku vykonu, spole¢nosti s pristupem TBL jej povazuji pouze za soucast
obchodniho planu. Socidlni podniky se také snazi vytvaret zisky a rozvijet své
projekty, protoze pro splnéni socialniho poslani je zapotfebi pifijem. Jednou z
podminek stabilniho fungovani socialnich projektt je pravidelné pobirani pfijmu,
které kryji vSechny ndklady a umoziiuji fesit spoleensky dilezité problémy. Proto je
indikator zisku v konceptu TBL dulezity také pro socialni projekty.

+ Lidech. Indikator, ktery Ize pouzit k posouzeni socialni odpovédnosti organizace. Lidé
jsou jak zamé&stnanci pracujici na projektu, tak spole¢nost jako celek. Spole¢nost, ktera
sleduje vizi TBL, se snazi vyplacet spravedlivé mzdy a mit dobré pracovni podminky.
Dalsi charakteristikou spolecensky odpovédné spolecnosti je poskytovani uplné
informace o svych produktech a sluzbach vetfejnosti. Zakaznici pak také sdileji viru v
socialni poslani spole¢nosti a mohou hrat aktivni roli v navrhovanych feSenich
riznych problémi.

* Planete. Métfi miru odpov€dnosti firmy k Zivotnimu prostfedi. To znamena, ze
organizace by se méla snazit minimalizovat svou ekologickou stopu. Napiiklad velké
podniky musi investovat do obnovitelnych zdroju energie, efektivnéji spravovat
ptirodni zdroje a zlepSovat logistiku. Projektovy tym se muze vzdy vydat cestou
snizovani odpadu — vybirat obaly z recyklovanych materialii nebo pouzivat k vyrobé

svych produktii ekologické zdroje.

3.1.3 Z hlediska kupujicich

Pokud vezmeme v tvahu vznik tohoto typu marketingu ze strany kupujicich, pak

muzeme fict, ze potieby kupujicich se také posunovaly na vyssi uroven: lidé jsou stale

o 24

sklon konzumovat vyrobky setrné k zivotnimu prostiedi (Grant, 2007). Piedpokladem pro
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uspéch zeleného marketingu je zvyseni pozornost spotiebitelti k Zivotnimu prostiedi a jejich
obavy o jeho udrzitelnost. Spotiebitel chape problémy zivotniho prostredi jako:

* zneCiSténi ovzdusi;

« zneCisténi vody;

» zvySena hladina hluku;

* neopatrné vyuzivani zdroji;

* hromadéni odpadu (Smith, 1998).

Zajem spotiebiteld o otazky Zivotniho prostiedi celosvétové roste. Data z celého svéta
ukazuji, ze lidé maji obavy o zivotni prostiedi a méni své chovani. Nyni je cas aby
spole¢nosti, bez ohledu na jejich velikost, ptehodnotily sviij zpasob podnikani. Jako vysledek
se objevil zeleny marketing, ktery svéd¢i o rostoucim trhu udrzitelnych a spolecensky
odpovédnych produkti a sluzeb. Zeleny marketing zvySuje poptavku lidi po zelenych
produktech. Zelena reklama upozoriuje na nové hodnoty a podporuje jejich Sifeni.

Vysledkem je to, ze vyroba zelenych produktu je stale vynosné&jsi (Burk, 2005).

3.2 Zeleny marketingovy mix 4P

Zeleny marketing zpocatku piedstavoval novou nabidku trhu, konkrétné produkty, které
jsou Setrné k zivotnimu prostiedi. Tento marketing zohlednoval zajmy spoticbitelt a
ovlivitoval aktivity spole¢nosti. Z divodu degradace prostfedi se postupem casu koncept
zeleného marketingu rozsifil a tento fenomén zacal byt chapan jako rtizné principy a ptistupy
k vytvafeni produktd, jejich propagaci, jejich cenach a pfitomnosti na trhu. Toto vyzadovalo
upravu marketingového mixu 4P (Charter, 2017).

Zeleny produkt — produkt je prvnim bodem v marketingovém mixu ,,4P*“. Mnoho
spole¢nosti dnes mysli na zpusob, jakym vyrabé&ji vyrobky. Skute¢nou vyzvou jsou
primyslova odvétvi, kterda se snazi sniZit vyrobni néklady pouZitim materiali a piisad ke
zvySeni UZitenych vlastnosti surovin a kvality materidli ve findlnim obchodovatelném
produktu. Zeleny produkt obsahuje nasledujici komponenty (Yim, 2007):

» Design: design produktu by meél byt vstiicny k zakaznikovi, uzivatelsky pohodlny a
m¢él by pouzivat ekologicka stylisticka feseni.

« Technologie: technologie pouzita pii vyrobé produktu musi byt Setrna k zivotnimu
prostfedi, v zadném piipad¢ nesmi znecist'ovat zivotni prostiedi a musi byt pfijatelna

pro vSechny zi¢astnéné strany.

20



» Uzitecnost: vyrobek, ptestoze je Setrny k zivotnimu prostfedi, musi nabizet stejnou
sadu spotiebitelskych vlastnosti a kvalit, aby uspokojoval potieby Sirokého spektra
spottebiteld.

« Hodnota: hodnota souvisi s tim, co konkrétni zakaznik hleda u konkrétniho produktu /
sluzby.

»  Pohodli: produkt by mél spotiebiteli usnadnit zivot diky jeho cenové dostupnosti a
pohodlnému pouziti.

« Kvalita: kvalita je nejdulezitéjsi pro zakaznika, protoze ¢lovék vzdy hleda kvalitni
produkt nebo sluzbu. Zelené produkty proto musi byt v kazdém smyslu kvalitni.

» Baleni: baleni se pouziva ke zvySeni hodnoty produktu. Mnoho spolecnosti se v
dnesni dob¢ snazi mit ekologické obaly. Baleni pro spotiebitele predstavuje Signal o
environmentalni politice jakékoli firmy, pokud je jeji produkt balen do biologicky
nerozlozitelnych materialt (Vysekalova, 2011). Globalnim problémem 21. stoleti je
problém likvidace odpadu. To ovlivnilo pozadavky na obaly: nyni obal musi byt nejen
marketing vénoval vice pozornosti barvé a jasu, dnes se priority zménily: hlavnim
pozadavkem pti vyrob¢ oball je pouziti bioorganickych surovin, které se rozkladaji
bez poskozeni zivotniho prostiedi.

Zelena cena produktu zavisi na nékolika faktorech, jako jsou materialové néklady,
novost, adaptabilita a diferenciace produktu, konkurence a vnimana hodnota produktu. Kdyz
mluvime o cené a hodnoté, stoji za zminku, ze hodnota ekologickych produktd pro
spotiebitele je vyssi, protoze Skodi méné Zivotnimu prostiedi (Charter, 2017). Zelené
produkty jsou proto relativné drazsi nez ty neekologické. Spotiebitel také chape, Ze vyrobce
fesi celou fadu problému, aby snizil negativni dopad na zivotni prostfedi, a plati za ng;
(Vysekalova, 2011). Protoze spotiebitel pochopil rozsah své odpovédnosti je piipraven platit
za zeleny marketing spole¢né s vyrobcem (Mintu-Wimsatt, Lozada, 2013). Lze proto tvrdit,
ze ceny zeleného marketingu nejsou vzdy dostupné pro bézného spotiebitele.

Zelena distribuce obvykle oznacuje propagacni a distribu¢ni kanaly i prodejni mista
zelenych produkti. Zelenym prostorem v tomto smyslu mize byt cokoli, co maximalizuje
usili kupujicich o koupi produktu — jakykoli kamenny ¢i virtualni obchod (Yim, 2007).
Mnoho firem nyni zacalo prodavat své produkty online. Problém najit specialni ,zelené
misto* vice méné neexistuje. Staci zajistit prislusSnou uroven kompetenci pro pohyb zeleného

produktu v marketingovém kanalu (Rahman, 2020).
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Zelena propagace. Firmy provadéji propagacni aktivity za ucelem zvyseni povédomi o
produktech / sluzbach, které vyrabé&ji (Yim, 2007). Optimalni Grovné usili a nakladi na
propagaci by mélo byt dosazeno nejen z hlediska vécnych nakladt na propagaci, ale také z
hlediska ruznych zptsobi ovlivnéni propagace (Charter, 2017).

*  Propagacni partneri: méli by byt uzavieny smlouvy pouze s témi, kteti maji dobré
zkusenosti s ekologickym marketingem nebo ochranou zivotniho prostredi.
*  Volba reklamnich médii: je tteba podporovat ekologicka reklamni média.

Na zeleny marketing je ticba pohlizet také z thlu pohledu spole¢nosti. Spole¢nost
kromé toho, Ze vénuje pozornost ochran¢ zivotniho prostedi pii vyrobé, prodeji a likvidaci
produktii, ma tendenci peclivé sledovat, jak je produkt nebo sluzba propagovana (Charter,

2017). Tato reklama a propagace by méla byt zaloZzena na zasadach etiky a moralky.

3.3 Ekologicky audit

Ekologicky audit se objevil na konci 70. let ve Spojenych statech zejména v
primyslovych odvétvich s nejvétsim dopadem na zivotni prostiedi. Jednalo se o zpusob
hodnoceni jak spole¢nost dodrzuje environmentalni regula¢ni normy. V Evropé se ekologicky
audit rozsifil v 80. letech, zejména v dasledku snahy americkych nadnarodnich spole¢nosti
hodnotit vykonnost jejich dcetinych spole¢nosti.

Ekologicky audit se zacal uplatiovat v takovych oblastech Cinnosti, jako je feSeni
problému s odpady z vyroby a spotieby, zajisténi bezpecnosti vyrabénych vyrobkd, boje proti
chorobam a monitorovani zne€isténi zivotniho prostiedi. Pozdgji se toto stalo jesté vice
rozSifenym. Napfiklad kromé pojmu ,environmentalni audit” (anglicky environmental
auditing) se zacal pouZzivat termin ,,audit ochrany zdravi, bezpecnosti a zivotniho prostiedi®
(anglicky healths, safety and environment audit). Vyvoj environmentalniho auditu se tim
nezastavil. Lze také poznamenat, Ze nékteré zemé svéta, véetné Spojenych statd a Evropské
unie, zacaly vyuzivat environmentalni audity, aby pomohly podnikiim snizovat rizika na
finan¢nich trzich, posilovat ochranu zivotniho prostiedi, prilakat dalsi soukromy kapital,
overit a zajistit bezpeCnost vyroby, urcit povahu a rozsah zdravotnich problémt v oblasti
zivotniho prostiedi.

Dilezita je existence mezinarodnich standardl pro environmentalni audit. VV dubnu roku
1995 Evropska unie v ramci svych aktivit pfijala soubor dokumentd — standardy fady ISO
14000 (Dvoracek, 2005). V souladu s nimi je ekologicky audit chapan jako systematicky
dokumentovany proces kontroly objektivné ziskanych a vyhodnocenych dat auditu za ucelem

zjisténi souladu nebo nedodrzeni kritérii auditu. Lze fict, ze environmentalni audit ma velky
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vyznam v praxi ve vSech primyslové rozvinutych zemich a jeho vyuziti se zvysuje spolu s
dynamikou rozvoje podniki, jejichz ¢innosti méa dopad na zivotni prostiedi.

Environmentalni audit je nezavislé, komplexni a zdokumentované posouzeni souladu
pravnické osoby nebo fyzického podnikatele s pozadavky v oblasti ochrany zivotniho
prostiedi, véetné¢ norem a predpisi, dale pak S pozadavky mezinarodnich Standardi a
doporucenimi ke =zlepSeni téchto cinnosti (Lang, 2005). Ekologicky audit provadéji
specializované organizace nebo jednotlivci (environmentalni auditofi) (Dvoracek, 2005).
Ukolem je analyzovat dodrzovani zakontl o Zivotnim prostiedi. Mezi cile environmentalniho
auditu patii také posouzeni dopadu Cinnosti spole¢nosti na situaci v zivotnim prostiedi,
nasledované prognoézami ohledné moznych skod na zivotnim prostfedi (Dvotacek, 2005).
Hlavnim zavérem tohoto auditu by mélo byt ekologické posouzeni systému
environmentalniho managementu (Lang, 2005). Na zaklad¢ vysledki auditu jsou piipraveny
doporuceni ke sniZeni neptiznivého dopadu na zivotni prostredi (Basu, 2009). Je vSak dilezité
fict, Ze velké rozdily v podnikové kultufe znamenaji, ze programy auditu musi byt
ptizpusobeny specifikam kazdé spole¢nosti. Neexistuje zadny univerzalni zptusob provedeni

auditu a neni mozné ptesné urcit, co miize nebo co by mélo byt auditovano.

3.3.1 Cty¥i faze ekologického auditu

Prvni faze. V pobockach spole¢nosti se provadi analyza soucasné environmentalni
situace, ktera se muize stat zakladem pro identifikaci slabych stranek konkrétniho podniku. Na
zakladé tohoto lze vypracovat program environmentalni politiky pro celou spole¢nost (Basu,
2009). Schéma primarniho environmentalniho auditu zahrnuje planovani ¢innosti k dosazeni
cild udrzitelného rozvoje a eckologizace produkce. Na tomto zakladé¢ je vytvofen
environmentalni akéni program podniku, na jehoz zakladé je stanovena struktura
environmentalniho managementu v podniku (Lang, 2005). Pokud tento systém jiz existoval,
Ize ho upravit v ramci pozadavkli moderni politiky v oblasti Zivotniho prostiedi.
Environmentalni politika je zaloZena na systému environmentalniho managementu. Podle
pokyni EU pro environmentalni management a environmentalni audit (EMAS) je systém
environmentalniho managementu podniku definovan jako soucast celkového systému
podnikového environmentalniho managementu, véetné organizac¢ni struktury, odpovédnosti,
postupti, procesit a nastroji pro rozvoj a uspé$nou implementaci environmentalnich pravidel
(Wenk, 2005).

Druhd faze. V této oblasti se provéiuje zdali zameéstnanci maji povédomi o licencich,

certifikatech, dokumentaci a zodpovédnosti své i ostatnich kolegii (Basu, 2009). Bé¢hem
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provadéni druhé etapy se kontroluje troven efektivity fizeni v oblasti environmentalnich
problému, kompetence zaméstnancti a osobni odpovédnost zaméstnanci. Za ucelem
identifikace zdroju znec€iSténi Zivotniho prostiedi se kontroluje: zafizeni, zdroje energie a
pracovni mista.

Treti fazi je ptiprava zpravy o ekologickém auditu. Zprava odhaluje soulad (nesoulad)
environmentalnich charakteristik pracovisté¢ s mezinarodnimi normami a narodnimi zakony.
Zavere€na Cast zpravy obsahuje doporuceni pro napravu negativnich naleza auditu a zlepSeni
environmentalniho chovani podniku (Murali, 2017).

Ctvrtou fazi je implementace vysledkii environmentalniho auditu: sd&lovani vysledki
vedeni podniku, zaméstnanctim, akcionaitim, vefejnosti, vladnim agenturam a obchodnim
partnerim (Basu, 2009).

V ramci EMAS jsou kazdé tii roky provadéna opatieni ke zlepSeni a piizpasobeni
Systému environmentalniho managementu (Wenk, 2005).

Systém environmentalniho managementu v podniku zajistuje (Murali, 2017):

* jmenovani osob zodpovédnych za systém environmentalniho managementu;
+ Ucetnictvi (kontrola nakupu vstupni suroviny);
» prubézna kontrola;

» piiprava dokumentace.

3.3.2 Druhy environmentalniho auditu.

1. Povinny ekologicKy audit iniciuje narodni organ pro ekologickou odbornost. Tento
postup se navic pouziva, pokud je nutné posoudit troven stavu zivotniho prostiedi, nebo
pokud chce podnik ziskat ekologickou licenci (Murali, 2017).

2. Iniciativai ekologicky audit se provadi na zakladé rozhodnuti vedeni podniku nebo
jinych opravnénych osob. Tento typ environmentalniho auditu 1ze provadét nejen povinné, ale
také dobrovolné. Podle tohoto principu je ekologicky audit rozdélen na externi (povinny) a
interni (na zakladé rozhodnuti vedeni samotného podniku)

e Interni environmentalni audit podle 1SO 14001 zahrnuje audit systému
environmentalniho managementu vedenim firmy; nezavisly ekologicky audit systému
environmentalnino  managementu;  certifikace  systému  environmentalniho
managementu; dostupnost certifikatu ISO 14001 (Dvoracek, 2005).

e Interni environmentalni audit v ramci EMAS zahrnuje (Wenk, 2005):

— stanoveni environmentalnich cilt;

— vypracovani environmentalni deklarace;
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— provedeni nezavislého environmentalniho auditu auditory, ktefi maji certifikat
systému environmentalniho managementu nebo povoleni k certifikaci
environmentalniho managementu;

— uznani environmentalniho prohlasenti;

— zvetejnéni environmentalniho prohlasent;

— registrace;

— potvrzeni Gcasti v celoevropském systému.

Externi ekologicky audit. Kdyz podnik zvefejni prohlaseni o zivotnim prostiedi s
predbéznym auditem systému environmentalniho managementu, nezavisli auditofi v
oblasti  zivotniho prostfedi, kteti maji povoleni k certifikaci systému
environmentalniho managementu, kontroluji soulad environmentalni politiky,
programu a samotného systému s pozadavky EMAS a ptesnost specifikovanych
informaci v prohlaseni o zivotnim prostiedi (Wenk, 2005). Pokud nedojde k poruseni,
je prohlaseni vyhlaSeno za platné a spolecCnost ziskava pravo pouzivat registracni
licenci a odpovidajici rozliSovaci znac¢ku jako reklamu. To znamena, Ze prvKy vnitini

kontroly a nezavislé odborné kontroly jsou kombinovany pii fizeni environmentalni

bezpe¢nosti podniku (Wenk, 2005).

Life cycle assessment

Environmentalni audit produkti se provadi v zavislosti na ¢innostech podniku v ramci

marketingového vyzkumu trhu. Muze zahrnovat dodavatelské, vyrobni a marketingové
procesy, které tvofi cely zivotni cyklus produktu, posouzeni jejich dopadi na Zivotni prostiedi
a lidské zdravi. Kazdy produkt, ktery si spotiebitel koupi, ma dopad na zivotni prostiedi. Life
Cycle Assessment (LCA) je komplexni metodikou pro hodnoceni dopadu produktu na Zivotni
prostiedi ve vSech fazich jeho Zivotniho cyklu: od téZby surovin, vyroby, pouzivani, oprav,
udrzby, ptepravy produktu a az po zpracovani odpadu (Ottman, 2017). Tato metoda
(posuzovani zivotniho cyklu produktu) je jediny zptsob, jak objektivné urcit, které materialy

jsou skute¢né Setrné k zivotnimu prostiedi a které nejsou (Goyal, 2017).

K posouzeni zivotniho cyklu produktu je potieba nejprve pochopit, z ¢eho se sklada.

Typicky existuje pét fazi ve standardnim cyklu (Klopffer, 2014):

1. Tézba surovin

2. Vyroba a zpracovani

3. Skladovani a pieprava
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4. Distribuce a pouziti

5. Likvidace odpadu.
Téchto pét fazi ilustruje linearitu Zivotniho cyklu produktu, ktery se v angli¢tiné nazyva
Cradle-to-Grave. Cradle-to-Gate — hodnoceni Zivotniho cyklu produktu se provadi pouze pro
1. a 2. fazi, coz znamena, ze jsou vylouceny faze piepravy, distribuce, pouzivani a likvidace
(Murali, 2017). Koncept vyznamné snizuje slozitost LCA a pomaha rychleji pochopit dopad
internich vyrobnich procesu na Zivotni prostiedi. Cradle-to-Cradle (C2C) je vyrobni koncept,
pii kterém se vyrabéné vyrobky po urcité dobé pouzivani vraceji do vyrobniho cyklu piidanim

procesu recyklace, ktery umoznuje opétovné pouziti odpadu (Murali, 2017).

3.4.1 Cty¥i faze hodnoceni Zivotniho cyklu produktu

Faze posuzovani zivotniho cyklu se piisné odrazeji v mezinarodnich standardech
systémi environmentalniho managementu ISO 14040 a 14044 (Horne, 2009).

Urceni ucelu a rozsahu. V prvni fazi si firma ur¢i predmét analyzy. Hlavni otazkou, na
kterou spole¢nost odpovida, je to, jaké faze zivotniho cyklu budou do hodnoceni zahrnuty
(zdali existuji zaznamy o tézbé surovin, pteprave, atd.) a v jakém mnozstvi (O'Neill, 2003).

Analyza zdasob. V druhé fazi jsou pro vybrané segmenty shromazd’ovana data. Vstupni a
vystupni informace: mnozstvi pouzitych surovin nebo zdroji, rizné druhy energie, spotieba
vody, emise latek do ovzdusi, ptidy nebo vody (Murali, 2017). Faze inventarizace je Casto
hlavni fazi LCA (Horne, 2009). K mnoha potiebnym udajim lze snadno ziskat ptistup —
specialni tabulky sbéru dat.

Posouzeni viivu vyroby a zpracovani produktu na zZivotni prostiedi. Faze zacina
vybérem toho, co méfit — napiiklad firma mize méfit dopad produktu na zménu klimatu v
ekvivalentu CO2 nebo ukazatel nakladi na udrzeni Zzivotniho prostiedi (Goyal, 2017).
Nejcastéji se hodnoti toxicita pro ¢lovéka, potencial globalniho oteplovani, ekotoxicita,
okyselovani oceanti a nadmérna eutrofizace.

Dulezita jsou také kritéria, jako je recyklovatelnost produktu a environmentalni pfinosy
jeho pouziti.

Interpretace. Cim vice tdaji bude zohlednéno, tim spolehlivéjsi budou zavéry a
doporuceni. Pokud firma chce analyzovat celkovy obraz, méla by zajistit, aby shromazdéna
data byla presna, meétitelna a zméfena a spravné analyzovana. Kone¢né zavéry zavisi na tom,
jaké cile byly stanoveny v prvni fazi (Horne, 2009). Spole¢nost muze naptiklad vypocitat, jak

velké jsou emise, jak se udaje o novych vyrobcich vztahuji k jinym vyrobkim, jaké jsou
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hlavni prilezitosti ke zmirnéni negativniho dopadu a zdali 1ze vyrobni proces navrhnout tak,
aby byl efektivné;si (Klopfter, 2014).

3.4.2 Pozitivni a negativni stranky LCA

Vyhodou této metody je ukéazani vzajemné zavislosti marketingovych nastroji a
konkurenc¢ni situace v kazdé fazi LCA. Jelikoz se ekonomické a konkurenéni prostredi v
kazdé fazi méni, méni se také strategické cile — kazda faze vyZzaduje svuj vlastni
marketingovy program nebo pfizpusobeni souc¢asného programu (O'Neill, 2003). Kazda faze
zivotniho cyklu produktu je charakterizovana zménou charakteristik klicovych faktort, takze
z teoretického hlediska je mozné posoudit, jak se situace zméni, a rozhodnout o pouzitych
marketingovych nastrojich.

Na druhou stranu hlavni nevyhodou modelu zivotniho cyklu je nemoznost piedpovédi
prodeje v dalsi fazi zivotniho cyklu na zékladé udaji o prodejich v piedchozich fazich. V
disledku toho nelze piesné definovat fazi produktu v zivotnim cyklu. Proto by tato metoda
nemé¢la slouzit jako zaklad pro rozhodovani o produktu a jako vysledek pro planovani (Horne,
2009). Ptechod z jedné faze LCA neni Casové definovan, coz znamena, ze je tézké piedvidat,
kdy zacne dalsi faze, jak dlouho bude trvat a jaké urovné bude dosazeno prodejem. Kiivky
zivotniho cyklu se mohou u jednotlivych produktli vyrazné lisit. V roce 1997 Kotler
identifikoval rizné druhy kiivek odlisné od tradi¢ni kiivky, ktera je ovlivnéna riznymi
faktory (Kotler, 1997). V urcitych bodech se muze stat, ze produkt dosahl dospélosti, kdyz ve
fazi rastu skuteéné dosahl docasné stabilizace. Vzhledem k uvedenym nevyhodam je model

zivotniho cyklu z praktického hlediska obtizné pouzitelny.

3.4.3 Standardy a protokoly

Pfi provadéni hodnoceni zivotniho cyklu je absolutné nezbytny soulad s mezinarodnimi
normami ISO a dal$imi normami a ptedpisy. Definice norem 1SO (ISO.org, 2020):

« ISO 14000: Standardy environmentalniho managementu — definuje pozadavky na
systém environmentalniho managementu spole¢nosti.

+ ISO 14001: Systém environmentalniho managementu — definuje kritéria, ktera musi
systémy environmentalniho managementu spliiovat, a zajiSt'uje tak méfeni a zlepSovani
dopadi na Zivotni prostredi.

* ISO 14021: Environmentalni znacky a prohlaseni. Vlastni prohlaseni o zivotnim
prostredi — definujte standardy pro ekoznaceni a zpUsob, jakym jsou environmentalni

tvrzeni formulovany a dokumentovany.
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* ISO 14040: Ramec hodnoceni zivotniho cyklu — definuje principy a strukturu LCA.

* ISO 14067: Kvantifikace uhlikové stopy — definuje, jak kvantifikovat uhlikovou stopu
produkti béhem hodnoceni Zivotniho cyklu.

*ISO 50001: Efektivni energeticky management — definuje systémy energetického
managementu.

* Protokol PAS 2050 a GHG, uhlikova stopa — standardy pro definici a méfeni emisi
sklenikovych plynt (Greenhous gas protocol.org, 2020).

* Evropska smérnice o energetické u¢innosti (EED) je soubor povinnych opatieni, diky
nimz chtéji zem¢ EU splnit cil 20% energetické Gcinnosti v roce 2020 (European

Commission, 2020).

3.5 Greenwashing neboli druha strana greenmarketingu

Kdyz ekologie zacala ptichazet do mddy, vyrobci si uvédomili, Ze zelené vyrobky se
prodavaji 1épe. Obchodnici o tom zacali spekulovat a na regalech obchodi se objevily ,,zelené
zarovky*, ,,zeleny toaletni papir atd. Velmi ¢asto se jedna pouze 0 velka slova a ve
skute¢nosti se ukazalo, Ze produkt neni viibec Setrny k zivotnimu prostredi a nékdy naopak —
je Skodlivéjsi pro zivotni prostiedi nez jeho analog (Ottman, 2017).

Podle studie vyzkumné firmy Nielsen, ve které se zcastnili lidé ze Sedesati zemi, je
vétSina spotiebitelti ptripravena na ekologické vyrobky. Asi 55 % dotazanych bylo ochotno
zaplatit vice, pokud spole¢nost vénuje pozornost tomu, jak jeji produkty ovliviiuji spole¢nost
a zivotni prostredi. Az 52 % nakoupilo zbozi od téchto znacek alespon jednou za poslednich
Sest mésict. Vice nez polovina respondentt uvedla, ze zkontrolovala obal produktu, zdali neni
Skodlivy pro zivotni prostiedi (Nielsen.com,2014).

Zda se, ze situace je dobra: spotiebitelé jsou pfipraveni podporovat iniciativy v oblasti
zivotniho prostfedi a spole¢nosti maji diivod, aby byla vyroba Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi.
sebou piinasi dalsi naklady a usili. Je nutné zménit zavedené procesy, zavést vyvoj, snizit
mnozstvi odpadu a emisi, ziskat certifikace a také soutézit s ,,nezelenymi alternativami.
Nekteré spole¢nosti uznavaji vyhody ekologického marketingu, ale nejsou ochotny investovat
do skute¢né zmeény, radéji se v reklamé drzi zelenych log obali a ekologickych slogand
(Paetzold, 2010). Cim vice se ekologicka spotieba se stane médni, tim aktivn&ji se vyrobci
snazi ukazat své zapojeni do trendu — i kdyz casto za velkymi slovy neni zadny obsah.
Skutecnost, ze spotiebitel casto neni schopen nebo neni pfipraven zjistit, ktery produkt je

skute¢né ,,zeleny*, vyrobci hraje do karet.
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Neékdy se spolecnosti snazi prilakat nové zakazniky a demonstrativné ukazat svoji
environmentalni aktivitu, i kdyz ve skute¢nosti tomu tak neni. Tato praxe — budovani pozice
spole¢nosti nebo produktu / sluzby jako ekologického bez dostateéného zakladu, se nazyva
,@areenwashing*.

Termin greenwashing se skladda z kombinace anglickych slov green (zeleny,
ekologicky) a whitewashing (béleni reputace), tedy doslova - ,,zelené prani. Navrhl to Jay
Westerveld v roce 1986 pro hotely. V té dobé se v mistnostech zacaly objevovat napisy, které
vybizely hosty byt Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi, tj. aby béhem svého pobytu odmitali
vyménovat ruéniky a lozni pradlo. Ve vétsing piipadt vSak tato praxe nema nic spole¢ného s
ohleduplnosti k zivotnimu prostiedi, ale slouzi jako nastroj ke snizovani nakladi na hotely
(The Jakarta post, 2008).

Greenwashing je obvykle spojovan S marketingovymi aktivitami (reklamou a PR)
zalozenymi spiSe na demonstraci udrzitelnosti nez na skute¢né aktivit¢ (Paetzold, 2010).
Takto vznikla neformalné&jsi definice greenwashingu — spole¢nost utraci spoustu ¢asu a penéz,
aby prostfednictvim marketingové komunikace ukazala, Ze je zelena, namisto implementace
skute¢nych environmentalnich postupti ke snizeni negativniho dopadu spole¢nosti na zivotni

prostiedi (Bowen, 2014).

3.5.1 Hrichy greenwashingu

1. Zvyraznéni vyhod, skryti nevyhod. Produkt je pfedstaven jako ekologicky na zakladé
jedné nebo vice vyhod, ale skryva dilezité nevyhody (Becher, 2008). Naptiklad papir nemiize
byt upln¢ ekologicky jen proto, ze dfevo pouzité k jeho vyrobé pochazi z udrzitelné
obhospodatovanych lesi. Ekologicka stopa vyroby papiru, pokud jde o spotiebu vody a
energie, emise sklenikovych plynd, znecisténi ovzdusi atd., to vSe mize mit vyznamny
negativni dopad na zivotni prostiedi.

2. Nepodlozena prohlaseni (Marshall, 2010). Budovani pozice firmy v oblasti zivotniho
prostiedi je zaloZzeno na neprokazatelnych nebo tézko prokazatelnych tvrzenich a nemize byt
certifikovano tieti stranou. Jednim z nejbéznéjsich ptikladii jsou vyrobci tkanin, ktefi uvadéji
procento pouzitych recyklovanych materialt bez ditkazu.

3. Prili§ obecna tvrzeni. Budovani pozice firmy v oblasti zivotniho prostfedi se provadi
prostiednictvim velmi obecného prohlaseni (Becher, 2008). Dobrym ptikladem je fraze
»produkt je Uplné ptirodni“. Arzen, uran, rtut a formaldehyd jsou pfirodni latky. Ptirodni

produkt (1atka) nemusi byt nutné Setrny k Zivotnimu prostiedi.
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4. Zastaralé udaje. Informace, které propaguji produkt jako ekologicky, mohou byt zcela
spravné a ptesné, ale zcela zbyteéné nebo zastaralé (Marshall, 2010).

5. Nejlepsi z nejhorsich (Marshall, 2010). Vyrobce se mize zaméfit na vlastnosti, které
jeho produkt ma na rozdil od podobnych produktd, coz mu pak skute¢né¢ dava pravo
povazovat tento produkt za ekologi¢téjsi nez jeho konkurenti. Ale na druhou stranu samotné
poskozeni ekologie timto produktem mize byt veliké. Naptiklad sportovni viz, ktery
spotiebovava méné benzinu, nez jeho analogy.

6. Pseudoekologické obaly. Kupujici obvykle nemysli na to, jak byl produkt vyroben,
jaké zdroje byly pouzity pti jeho vyrobé¢ a kolik odpadu pii tomto procesu vzniklo. To vSak
také ovliviiuje ekologickou nezavadnost produktu (Becher, 2008). Ptikladem je vyroba
papirovych sacku, ktera vytvaii 5-krat vice odpadu, plytva vice vodou a produkuje vice CO2
nez vyroba stejného mnozstvi plastovych sacki. Nelze tedy jednoznaéné fict, ze papirovy
sacek je Setrny k zivotnimu prostiedi.

7. Neexistujici oznaceni. Vyrobce umisti na svij vyrobek Stitek s uvedenim
ekologického schvaleni tieti stranou, ackoli takové schvaleni ani tfeti strana neexistuje
(Paetzold, 2010). V mezinarodni praxi vSak existuje ,,organicky” standard stanoveny
Mezinarodni federaci ekologického zemédé€lstvi a norma ISO 14024, ktera hodnoti cely
proces existence produktu z hlediska jeho vlivu na Zivotni prostiedi (IFOAM organics

international, 2020).
Obrdazek 1 Znacky greenwashingu

Zdroj: https://theoryandpractice
3.6 Ecolabelling

Ekoznacka je graficky obrazek, text nebo tabulka, oznacujici soulad s
environmentalnimi normami a pravidly vyroby (Common, Stagl, 2005). Je tfeba fict, Ze
environmentalni oznaovani zbozi neni zarukou kvality ani znamkou neskodnosti pro zivotni

prostiedi. Ma komplexni charakter a neomezuje se pouze na vlastnosti samotného produktu.
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Na obale a dokumentech k vyrobka (napiiklad v navodu) uréenym pro spotiebitele se aplikuje
ekoznacka. Prvni navrh na pouzivani ekoznacek v zahrani¢énim obchodé byl ptedlozen na
konferenci OSN o Zivotnim prostiedi v roce 1992. Piijata dohoda odkazuje na spole¢nou praci
podnikateld, vlad a dalSich skupin, podporu popularizace informaénich programu, které
zajistuji rozvoj environmentalniho oznacovani vyrobkd a propagaci informaci o kvalité
vyrobki. Zavedeni takovych oOpatfeni umoziuje informovanou volbu ve vztahu ke
zakoupenym produktium.
Hlavni cile rozvoje ecolabellingu (Common, Stagl, 2005):

» Péce o zivotni prostredi. KliCem ke zdravi je Cisté zivotni prostiedi, ¢im vice
producentti a spotiebitelt pouziva ekologicky Setrné vyrobky, tim méné $kod na
prirod¢ bude.

» Popularizace environmentalnich inovaci. Vyvoj systému pobidek pro vyrobce Setrné k
zivotnimu prostfedi by mél stimulovat vznik environmentalnich projektu.

» Informace pro spotriebitele.

3.6.1 Druhy ekoznaéek

V mezinarodnim systému byla vyvinuta standardizace ekologické deklarace (ISO-
14000), pticemz kazdy z jejich specifickych typti odpovida sériovému ¢islu (Environment
Protection Agency, 1998). Hlavni kritéria pro modelovani a hodnoceni zivotniho cyklu
vyrobkl jsou specifikovana v mezinarodnich normach ISO 14040-14049. Na svété neexistuji
zadné komer¢ni organizace vydavajici ekoznacky, protoze jednim z pozadavki normy ISO
14024 je nekomeréni povaha ekoznacek. Divodem je vylouéeni pfijmu vyhod tietimi
stranami vyménou za ,,zeleny* certifikat.

Ekologické oznacovani zbozi se déli na tii typy (EPA, 1998):

1. 1SO 14020: 1998, ISO 14024: 1999, (kritéria pro oznaceni zbozi typu I): pritomnost
takové znacky znamena, ze vyrobce sleduje nejen kvalitu zbozi, ale také minimalizuje
negativni dopad na zivotni prostiedi ve vSech fazich vyroby, pouzivani a likvidace
vyrobku. Certifikat vydava nezavisla skupina odbornika. Naptiklad znacky jako ,.Blue
angel”, “Nordic swan (ecolabel)”, “EU ecolabel”.

2. 1SO 14021: 1999 (zasady oznacovani typu II): oznacuje pfitomnost jednoho nebo vice
vyrobnich procesu Setrnych k ekologii a pouziti ptirodnich surovin k vyrobé. Muze to
byt naptiklad absence fosfati nebo latek poskozujicich ozénovou vrstvu. Organy
nekontroluji znaceni typu 2 a 0 vhodnosti jeho pfifazeni rozhoduji vyrobci samostatné.

Napftiklad ,,Naturalni, ,,Ekologicky*.
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3.

3.6.2

ISO / TR 14025: 2006 (zasady oznacovani typu Ill): poskytuje vice kvantitativnich
informaci o environmentalnich vlastnostech zivotniho cyklu produktu. Béhem postupu
bude provedeno posouzeni (tfetimi stranami) shody produktu s ftadou
environmentalnich norem ISO. Ovéfeni je dobrovolné. Kromé toho neni dovoleno
kombinovat data sdvéma predchozima typt. Do této skupiny spadaji znacky
»FairTrade*, ,ENERG" (energeticky tisporné spotiebice).

Ecolabelling jako PR a Podpora prodeje

Vyrobcei maji k dispozici mnoho moznosti jak upozornit na svou skupinu ekologickych

produktii: environmentalni prohlaseni, ekoznacky. Mnoho zemi ma své vlastni statni

ekoznacky, které jsou uznavané svétovym spolecenstvim (Common, Stagl, 2005). Vlady

podporuji osvédcené postupy v oblasti Zivotniho prostiedi, které jsou z obchodniho hlediska

prospésné. Drzeni takového oznaceni se stava dal§im prosttedkem propagace vyrobkl a

sluzeb na trhu.

3.6.3

Green znacky

Obrazek 2 Ekologicky Setrny Ekologicky Setrny vyrobek a Ekologicky Setrna produkce —
vyrobek

tento typ eko oznaceni ptredstavuje vyrobky a sluzby, které
jsou Setrné jak ke zdravi kupujicich, tak i k Zivotnimu
prosttedi. Pokud je produkt ozna¢en timto znakem, muize to
znamenat vysokou kvalitu, proto ziejmé kupujici mize
tento produkt bezpeéné koupit (Soukalova, 2015). Aby

spole¢nost mohla pouzivat tuto znamku, musi spliovat

Zdroj: ekoznacka.cz urcita kritéria stanovena ministerstvem Zivotniho prostiedi.
Obrazek 3 Ekologicky setrnd Pak se vyrobci mohou ptihlasit k vybérovému fizeni (pro to
sluzba

maji dodat dokumenty o splnéni nutnych Kritérii a
pozadavkt). Po ovéfeni téchto pozadavkt podle urcitych
norem a predpisi vyrobce muze obdrzet a vyuzivat
ekoznadeni. Organy, které jsou zodpovédné za udéleni ESV
a ESS jsou MZP, Programu, CENIA (Ekoznacka.cz, 2020).

Pro ziskani této znamky, musi také zaplatit urcity poplatek,

Zdroj: ekoznacka.cz poté ji miize pouzit pro své marketingové ucely.
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Obrazek 4 Biozebra

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: www.kez.cz

Zelena zebra se pouziva pro bioprodukty vyrobené na
tizemi CR. Tato znatka kupujicimu fikd, Ze pii vyrobé
produkti nebyla pouzita zadna chemicka latka (napf.
pesticidy). Pokud je takovy znak na masovych vyrobcich,
znamena to, ze zvirata byla chovana voIn¢ a do jejich
krmiva nebyly pfidavany zadné chemikélie. Vyrobce musi
dodrzovat pfisné pokyny vychazejici ze Zékona o0
ckologickém zemédélstvi (Zakon ¢&. 242/2000Sh.). Aby
obdrzet zelenou zebru je mimo dodrzeni Zakona také
potiebné projit kontrolou jedné z organizaci Ministerstva
Zemédelstvi. Pak vyrobce muze ziskat certifikat potvrzujici
pivod jeho bioproduktu. Vyrobky jsou také neustale
kontrolovany od seti az do prodeje, a to minimalné jednou
za rok. Kazdy vyrobek musi obsahovat kod kontrolni
organizace (napi. CZ-BIO-***) (Kez.cz, 2020).
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Obrdzek 5 Ekoznacka EU
* X %
* *
I3
x *
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EU Me
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www.ecolabel.eu

Zdroj: ekoznacka-emas.cz

Ekoznac¢ka Evropské unie — znacka byla vyvinuta a
zavedena v roce 2001 pro zem¢& Evropské unie. Ekoznacka
je jednou z etiket, kterym kupujici mohou duavétovat. Pro
umisténi na obalu musi vyrobce projit ekologickym
testem. Takovd znacka na obalu vibec neznamena
nepiitomnost slozek zivoc¢isného puvodu nebo uplnou
bezpeCnost pro zivotni prostiedi. Ekoznac¢kou jsou
oznaceny i vyrobky obsahujici skute¢né nebezpeéné latky
(Soukalova, 2015). Pokud vsSak spotiebitel vidi
ekoznacku, znamena to, Ze jejich pocet byl snizen a
vyroba je organizovana takovym zpuisobem, aby se
minimalizovalo poSkozeni Zivotniho prostiedi. Pro ziskani
této znacky vyrobci musi podat zadost, dal dochazi k
registrace v elektronickém katalogu ekologickych znacek
(ECAT). Aby bylo uréeno zda vyrobce spliuje
pozadavky, probiha nezavislé ovéteni na naklady zadatele.
Rozhodovani 0 pridéleni ekoznaceni trva do dvou mésicu.
V piipadé schvaleni vyrobce podepise smlouvu (jedna se
0 standardni smlouvu Evropského Parlamentu a Rady
¢.66/2010). Licence obsahuje nazev vyrobce; Cislo, které
bude vyuzito spolu slogem; sortiment produktd. Pro
ovéteni dodrzeni nutnych kritérii mohou byt provedené
kontroly pfislusnymi organy (European Commission,
2020).
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Obrazek 6 FAIRTRADE

®

~ FAIRTRADE
CESKO a SLOVENSKO

Zdroj: fairtrade-cesko.cz

Obrazek 7 Modry andeél

Zdroj: www.blauer-engel.de

FairTrade je znacka, ktera podporuje takovy model
mezinarodniho trzniho obchodu, ktery respektuje prava
vyrobct a neposkozuje zivotni prostiedi. Aby se znacka
FairTrade objevila na vyrobku, je tfeba dodrzovat 10
zasad spravedlivého obchodu: 1. Péce o zZivotni prostiedi,
2. Poskytovani ptesnych informaci o produktech a
vyrobcich zékaznikiim za pouziti metod spravedlivého
marketingu a reklamy, 3. Vytvafeni piilezitosti pro
producenty s nizkymi piijmy, 4. Transparentnost a
odpovédnost, 5. Spravedlivé obchodni praktiky,
6. Placeni spravedlivé ceny, 7. Zajisténi absence détské
prace a nucené prace, 8. Podpora rovnosti Zen a muzi a
ekonomického potencialu zen, 9. Zajisténi dobrych
pracovnich podminek, 10. Podpora rozvoje malych
vyrobct. Pro kontrolu téchto 10 standardt se pouzivané
pravidelné audity spole¢nosti FLOCERT GmbH
(Fairtrade-cesko.cz, 2020).

Modry andél je prvni ekoznacka vyvinuta v Evrope. V
Evropé je tento symbol povazovan za symbol vysoce
kvalitnich produkti — nezaruCuje absolutné svétové
vyrobni standardy, ale slibuje minimalizaci skod. Aby
firma ziskala ,and€la®, musi splnit uréita, ale ne
nejobtiznéjsi  kritéria, tykajici se predevSim feSeni

problému znecisténi prostiedi (Frings ,1995).
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Obrazek 8 Rainforest Alliance

Zdroj:https://www.rainforest-
alliance.org/

Zelena zaba nebo Rainforest Aliance je organizace, ktera
pecuje 0 ochranu Zivotniho prostiedi a dodrzovani prav
zaméstnancu. Certifikdt RFA slouzi jako zaruka, zZe
pfirodni suroviny pouzité pii vyrobé produktd byly
ziskany v souladu s pfisnymi environmentalnimi a
socialnimi normami (Rainforest alliance.org, 2020).
Aktivita RFA je zalozena na tom, Ze lesy mohou byt
zachranény a zarovenn mohou byt pro majitele lesa a
mistni obyvatele ziskové. Za timto ucelem organizace
pomaha vlastnikim lest, zemédélskym vyrobcim a
cestovnim spole¢nostem organizovat aktivity tak, aby pti
zachovani ekonomické efektivnosti nedoslo ke zhorSeni
zivotniho prostiedi. RFA také usiluje o zlepSeni zivotnich
podminek mistnich obyvatel, pracovniki mistnich
podnikti, podporuje jejich vzdélavani a zlepSovani
pracovnich podminek (Rainforest alliance.org, 2020).
Certifikovany podnik je zejména povinen chranit ve
svych lesich vzacné a ohrozené druhy stromi a rostlin. Je
také nutné zachovat neporusené jednotlivé casti lesa.
V opacném piipadé podnik obnovuje konkrétni lesni
plochu do piirodniho stavu (Flores, 2020).

Lesnictvi by se m¢lo zdrzet transformace ptirodnich lest
v plantaze. Po ptfihlaseni k RFA musi byt les obnovovan
pomoci mistnich druhti stromt (Rainforest alliance.org,
2020). Majitelé lest se navic musi vyvarovat aplikace
hnojiv a pesticida.

V roce 1993 byla RFA jednim ze zakladateli FSC
(Forest Stewardship Council — mezinarodni organizace,
kterd vyvinula nejpiisné€j$i standardy v oblasti lesniho
hospodaistvi). Kazdych 5 let FSC provadi opakovanou
akreditaci RFA (Flores, 2020).

Vsechny tyto kontroly provadéji kvalifikovani odbornici.
Odbornik ma pravo vyhodnotit pouze ty podniky, kterym
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Obrdzek 9 Nordic swan

SWAN g
\Y 3

N4

Zdroj: www.nordic-ecolabel.org

za posledni dva roky neposkytl poradenské sluzby.
Cinnost RFA je navic kontrolovana nezavislym auditem
(Flores, 2020). Certifikat RFA slouzi jako spolehlivy
dikaz o environmentalni a socialni odpovédnosti

podniku.

Nordic Ecolable neboli Skandindvska labut — tento
krasny symbol je prijat ve skandinavskych zemich:
Svédsku, Norsku, Finsku a na Islandu. Environmentélni
standardy v této Casti svéta jsou pfisné a po obdrzeni
Stitku se kontrola stava trvalou. Tento ,,ekologicky* pas
plati tfi roky, béhem nichz se provadi dalSi ovetovani.
»okandinavska labut’ “ zarucuje, ze v zadné fazi vyroby
nedoslo k poskozeni ptirody: obal byl recyklovan a zadna
zvirata netrpéla. Pozadavky tohoto symbolu jsou
aktualizovany v souladu s technickym pokrokem a
aktualni ekologickou situaci (Suikkanen, Nissinen, Salo,
2019).
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Obrazek 10 Netestovano na zviFatech

23
3

®

Zdroj: www.netestovano
nazviratech.cz

Netestovano na zvifatech — nejoblibenéjSi ekoznacka.
Velmi dulezité znameni pro ty, ktefi se staraji o zvifata.
Znacka zaruCuje, ze vyrobek a jeho soucasti nebyly
testovany na zvifatech. Problém je vtom, ze kdyz
vyrobce nakupuje rizné ptisady od jinych dodavateld, je
obtizné sledovat, zda je tento symbol plati ¢i nikoliv.
Proto se takova oznaceni ¢astéji vyskytuji na produktech
velkych koncernd, které reguluji vyrobu od zacatku do
konce. VCR muze byt piidéland tato znatka jen
obCanskym sdruzenim ,,Svoboda zvitat“. Pokud firma
chce obdrzet takovou znacku je potiebné ziskat (HCS)
Humanni kosmeticky standard nebo (HHPS) Humanni
standard prostiedki pro domacnost. Dilezitym je
dodrzeni urcitych kritérii, jako napfiklad netestovani
produkti na zvifatech, ¢i urfeni pifesného datumu
ukonceni testovani produktu na zvifatech. Pro ovéfeni
dodrzovani kritérii HCS musi byt nositel pfipraven na

nezavisly audit (Netestovanonazviratech.cz, 2020).
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Obrazek 11 EurolLeaf

Zdroj: ec.europa.eu

EuroLeaf — tato znacka je vyzadovana pro vSechny
ekologické produkty prodavané v EU (nafizeni European
Commission, 2019). Pokud se tento symbol na obalu
neobjevi, znamena to, ze vyrobek neprosel certifikaci EU
a nelze jednoznac¢né fict, Ze je vyrobek Setrny K zivotnimu
prostiedi a nezavadny. Certifikacni kritéria (European
Commission, 2020):

1. Pravidelna kontrola obchodnich  podminek
regula¢nimi organy.

2. 95% slozek hotového vyrobku musi byt
organického ptivodu.

3. Jasné oznaceni produktu s logem, kodem zemé
pivodu, vyrobni metodou, pivodem surovin a
kédem regulacniho orgénu.

4. Pokud je nejméné 98% slozek hotového vyrobku
vyrobeno v EU, je na stitku uvedena zemé
puvodu.

5. Zbozi musi pochazet pfimo od vyrobce nebo musi
mit zapecetény obal.

U ostatnich produktd, které neprosly certifikaci, je
zakdzano uvadét na obaly ekologické a bio znacky
(KEZ.cz, 2020). Zakazané ptisady: GMO produkty,
chemicka hnojiva, Skodlivé syntetické slozky, sirany,
silikony, ropné produkty, atd. Povolené piisady: slozky
uvedené v seznamu povolenych latek v EU a ptirodni
hnojiva. Kromé tohoto symbolu musi Stitek produktu
obsahovat informace o misté, kde byl tento produkt
péstovan nebo vyrabén (European Commission, 2019):

e _EU Agriculture®: organické suroviny byly
péstovany v Evropské unii;

e _non-EU Agriculture®: organické suroviny byly
péstovany ve tietich zemich, ale v souladu s
nafizenimi EU;

e _EU / non-EU Agriculture”: organické suroviny

byly péstovany jak v Evropské unii, tak ve tfetich
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zemich v souladu s normami definovanymi pro

zemé EU.

Obrazek 12 Slozeni znacky EuroLeaf

Zpusob ekologické produkce

Logo EuroLeaf

Kod zemé

Ko6d kontrolniho

DE|-[OKO)-[007~ocrasna
Pivodsurovin [ E|J Agriculture

Zdroj: Viastni zpracovani
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4 Analyticka ¢ast

Kava Tchibo ma na svém obalu nékolik znacek.

Obrazek 13 Zeleny bod

Zdroj: www.ekokom.cz

Obrdzek 14 Sklenice a
vidlicka (Food safe)

Zdroj: wdrfree.com

Obrazek 15 Vyhod'te do kose
(Dustbin)

4l

Zdroj: ecologia.life

Obrazek 16 EAC

Al

Zdroj: www.east-import.com

Zeleny bod znamena, Ze vyrobni spole¢nost financuje recyklaci
odpadu. Jejich vyrobky mohou byt také zlikvidovany podle

némeckého programu ,,Eco Emballage*.

Znacka netoxického materialu znamena, ze vyrobek je vyroben
z materialu (obvykle plastu), ktery je netoxicky a muze piijit do
styku s potravinami. Pouziva se na plastové obaly pro

potraviny.

»Vyhod'te do koSe* - tato znacka znamend, Ze obal musi byt

vyhozen do koSe. Toto znameni muze byt doprovazeno
riznymi podpisy, ale vSechny maji spole¢ny vyznam -
nabadaji spotiebitele, aby nehazardovali.

EAC (EuroAsian Conformity) je znak pro produkty na trhu
Clenskych stath celni Euroasijské hospodaiské unie. Tato
znacka potvrzuje soulad vyrobkd s minimalnimi pozadavky

této unie.
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Obrazek 17 81 PAP

A
CPSAIPQ

Zdroj: Vliastni zpracovani

Obrazek 18 90 LDPE

A
&2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 19 Chranit pred
vlihkem

Zdroj:
https://transportlabels.com

Obrazek 20 FairTrade

FAIRTRADE

Zdroj: www.fairtrade.net

Znacky recyklace kombinovanych nebo kompozitnich
materiald. Kompozitni materialy jsou technicky recyklovatelné,
ale proces je vzhledem k jejich heterogenni struktuie velmi
obtizny a proto nakladny.

Cislo 81 znamené papir + plast (PapPet)

Cislo 90 znamené plast + hlinik

LDPE piedstavuje nehusty polyetylén

PAP — nejcastéji jedna se 0 vicevrstvé obaly z papiru, plastu a

nekdy z kovu.

Znacka ,,Chranit pied vlhkem® oznacuje potifebu chranit
produkt pied vlhkosti. Vyrobek musi byt skladovan pouze na
suchém misté se stfedni nebo nizkou vlhkosti. Tato znacka
spadd do kategorie manipulacnich znacek a nenachazi se na
vsech balenich kavy (Tchibo Barista Classic a Tchibo Barista

Intensive).

wdpravedlivy obchod® je oznaceni, které naznacuje, Ze jSou
respektovana prava skuteénych vyrobcl zbozi a neni
poskozovano zivotni prostiedi (Tchibo Barista Caffe Crema,
Tchibo Barista Espresso, Tchibo Cafissimo Barista Caffe
Crema, Tchibo Cafissimo Barista Espresso).
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gﬁir:ﬁgéﬂl Rainforest ,Zaba*“ neboli ,Rainforest Alliance“ oznacuje, e produkt
pochazi z farmy nebo lesnictvi, které splituje ptisné pozadavky
na ochranu zivotniho prostiedi a prav pracovnikd, jejich rodin a
komunit (Tchibo Barista Classic, Tchibo Barista Intense,
Tchibo Pitalito Colombia, Tchibo Privat Kaffee Latin Grande,

Tchibo Kaffee Brazil Mild, Tchibo Caffissimo Caffee
iﬁ{gﬂ;m'rainmresv Colombia, Tchibo Privat Kaffee African Blue, Tchibo

Caffissimo EL Salvo Caffador, Tchibo Caffisso EL Salvor,

Elegant, Tchibo Cafissimo caffee crema, caffe crema jemna a

caffe crema plan chut’, Tchibo Caffissimo Espresso Caramel a

Espresso Vanilla)

4.1 Analyza vysledku dotaznikového Seti‘eni

V dotaznikovém Setfeni Se zGcastnilo 142 respondentl, ze kterych jen 27 doslo do
meritornich otazek, které se tykaji ekolabellingu znacky Tchibo. Vsechny odpovédi byly
ulozeny do Excelu a poté byla provedena statisticka analyza. Ta zahrnovala deskriptivni
statistiku (absolutni a relativni Cetnosti pro kategorialni proménné, primér a smérodatna
odchylka pro ¢iselné proménné) a inferencialni statistiku (testovani hypotéz nebo porovnani
bodovych odhadi véetné 95 % konfiden¢nich intervalil). Pomoci téchto postupt
byly testovany pfedem stanovené vyzkumné hypotézy a také byla ovéiena zavislost odpovédi
na véku, pohlavi a vzdélani.

Vysledek na otazku ¢.1 ,,Jste hlavnim néakupéim kavy?“, ukazuje Ze vétsina respondentu
(95,77 %) jsou hlavnimi nakup¢imi kavy. Respondenti, ktefi odpovédéli na tuto otazku ,,Ano*
pokracuji dal na otazce ¢.2, zatimco ti, kteti odpovédéli ,,Ne*, ptechazi na otazku ¢.9.

Obrazek 22 Procento respondentii, které jsou hlavnimi nakupcimi kavy.

Ano
136
95.17%
Ne
6
423%

V popisu grafu jsou uvedeny absolutni ¢etnosti odpovédi a pod nimi relativni ¢etnosti v procentech
Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Vysledky odpovédi na otazku ¢.2 ,,Nakupujete kavu znacky Tchibo? ukazuji, ze 55,63 %
respondentu pije jinou znacku kavy nez Tchibo, zatimco 40,14 % jsou spotiebitelé kupujici
znacku Tchibo. Stejné jako i v ptedchozi otazce respondenti, kteti odpovédéli ,,Ne®, pokracuji

dal ptimo k otazce ¢.9, zatimco ostatni pokracuji otazkou ¢.3.

Obrazek 23 Procento respondentii, kupujicich kavy znacky Tchibo
z%q’,o
40.14%

loucen dle Otl
4.23%

Ne
79
55.63%

Zdroj: Viastni zpracovdni

Vysledkem odpovédi na tieti otazku ,,Kava Tchibo ma nékolik ekoznacek, jsou tyto pro Vas
pti nakupu rozhodujici?* ukazuje, ze pro vice kupujicich (21,13 %) kavy Tchibo ekologicka

znacka nema zadny vyznam a jen pro 19,01 % je ekoznaceni rozhodujici.

Obrazek 24 Procento respondentii, pro které ekoznaceni je rozhodujici

Ne
30
21.13%

wyloucen dle Ot1 nebo Ot2
59.86%

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Vysledek odpovédi na otazku ¢.4 ,Jaké ekoznaCky znate?“ lze vidét na obrazku ¢&.25.
Vyzkumna hypotéza byla, ze lidé se setkavaji nejCastéji se znackou FairTrade. Pro formalni

statistické testovani této otazky byla stanovena nasledujici nulova a alternativni hypotéza:
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HO: Pti nakupu kavy se lidé setkavaji se vsemi ekoznackami v dotazniku stejn¢ casto.
H1: Pti nakupu kavy se lidé nejcastéji setkavaji nejcastéji Se znackou FairTrade.

N 24

Vzhledem k tomu, ze znacka FairTrade nebyla nejsledovangjsi — znalo ji 88,89 % respondentt
(nejsledovangjsi byla znacka Vegan, kterou znalo 92,59 % respondent) — tak formalni
testovani faktu je-li znacka FairTrade nejsledovanéjsi nema smysl a HO nebylo mozné
zamitnout ve prospéch prijeti alternativy H1. Lze ale poznamenat, ze znacka FairTrade byla
na 2.mist¢ mezi zkoumanymi znac¢kami, tj. nebyla rozhodné malo znama.

Obrdzek 25 Znalost ekoznacek

FREQUENCY

30

20

11.11% 11.11

Ano Ne Ano Ne Ano Ne Ane Ne Ano Ne Ano Ne Ano Ne Ano Ne Or4

100% cko friendly Euroleaf’ FairTrade ckomacka EU mobiova paska rainforest alliance vegan zeleny bod type

Zdroj: Viastni zpracovdni

Z obrazku ¢.25 lze vidét, ze vétSina respondentt zna nejvice znacku Vegan, na druhém misté
je FairTrade, pak Mobiova paska, Rainforest Alliance, 100 % Eco Friendly a EuroLeaf ma

stejné procento a na poslednim misté je Ekoznacka EU.
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Obradzek 26 Znalost ekoznacek z hlediska pohlavi

Peiavi=Zem

FREQUENCY

Am Ne  Am Ne  Am Ne  Am MNe  Aw  Ne  Am o Ne  Am Ne  Am o Ne O

100% cho frendly  Euroleat FalrToade chommada BV mobiov pesks minforest allnnce. Ve axleny bod o

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Znalost znacek dle pohlavi respondenta ukazuje, Ze muzi nejvice znaji znacku Vegan a to
88,89 %, dale pak znacky EuroLeaf, FairTrade, Mobiova paska, Rainforest Alliance a Zeleny
bod, které maji stejné 77,78 %, pak znacku 100 % Eco Friendly, ktera ma 66,67 % a nejméné
22,22 % ma Ekoznacka EU. Vysledky u zen ukazuji, ze vétsina z nich (94,44 %) zna znacky
FairTrade a Vegan, 66,67 % zna Maobiovu pasku, 61,11 % zna znac¢ky 100 % Eco Friendly a
Rainforest Alliance. Jen 55,56 % zen zna znacku EuroLeaf a polovina Zen znaji znacku

Zeleny bod. Stejné jak u muzt, Ekoznac¢ku EU zna také nejmensi procento zen.
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Obrazek 27 Znalost ekoznacek z hlediska véku

Vel6 nvice
FREQUENCY

M Ne  Amw o N Am Ne  Am Ne  Am o N A N Am o N MmN 04
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Zdroj: Viastni zpracovani

Z hlediska veku lze udélat zavér, Zze znacky Vegan a FairTrade jsou nejznaméjsi u vsech
vékovych skupin. 69,23 % respondentt z vékové skupiny 18-25 zna znacky Mobiova paska,
Rainforest Alliance a Zeleny bod a 61,54 % zna znacku EuroLeaf. Vétsina respondentd
vékové skupiny 26-35 let zna mimo znacky Vegan také znacky 100 % Eco Friendly a
Mabiovu pasku, za nimi pak nasleduji EuroLeaf a FairTrade (86 %), Rainforest Alliance
(71 %) a Zeleny bod (43 %). U vékové skupiny 36-64 lze fict, ze 60 % respondentli zna
znacky 100 % Eco Friendly, EuroLeaf, Rainforest Alliance a Zeleny bod, 40 % zna Mobiovu
pasku. 50 % respondentu ve véku 66 a vice (v této skupiné jsou ale jen 2 respondenti) zna
Mobiovu pasku, Rainforest Alliance a Zeleny bod. Ekoznacka EU je jedinou znackou, kterou
zna v kazdé vékové skupiné nejmensi procento respondentti (v skupinach véku 26-35 a 66 a

vice ji neznal z respondenti dokonce nikdo).
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Obrdzek 28 Znalost ekoznacek z hlediska vzdélani
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Zdroj: Viastni zpracovdni

Z hlediska vzdélani jsou vysledky nasledujici: se zakladnim vzdélanim byl mezi respondenty
jen jeden subjekt a ten znal znacky Eco Friendly, EurolLeaf, FairTrade, Mobiovu pasku,
Rainforest Alliance a Vegan. Ve skupiné respondentt se stiedoskolskym vzdélanim 85,71 %
respondentti zna znacku Vegan, 71,43 % FairTrade, Mobiova paska a Zeleny bod, 57,14 %
znacky 100 % Eco Friendly, EuroLeaf a Rainforest Alliance, 28,57 % respondenti zna
Ekoznacku EU. 92,31 % respondenti s bakalafskym vzdélanim zna znacky Vegan a
FairTrade, dale 76,92 % zna Mobiovu pasku, 69,23 % zna znacky 100 % Eco Friendly a
EuroLeaf. Za nimi nasleduji Rainforest Alliance (61,54 %), Zeleny bod (46,15 %) a
Ekoznacka EU (7,69 %). Skupina respondentt se vzdélanim od Mgr/Ing a vyssi, zna cela
(100 %) znacky FairTrade a Vegan, 83 % z nich zna Rainforest Alliance a Zeleny bod, 50 %
zna znacky 100 % Eco Friendly, EuroLeaf a Mébiovu pasku.

Vysledky odpovédi na patou otazku ,,Jak ovéiujete pravdivost ekoznaceni na obalu kavy?* Ize

vidét na obrazku ¢. 29. Vyzkumna hypotéza byla, ze respondenti nejcastéji vyuzivaji internet.
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Pro formalni statistické testovani této otazky byla stanovena nasledujici nulova a alternativni
hypotéza:
HO: Cetnosti vyuzivani zdrojii na vyhledavani informaci o ekoznadeni a dodrzeni
podnikem stanovenych pozadavkt pro ekologicky Setrnou produkci se mezi sebou
nelisi.
H1: Existuji rozdily mezi cetnosti vyuzivani zdroji na vyhledavani informaci o
ekoznaceni a dodrzeni podnikem stanovenych pozadavkd pro ekologicky Setrnou
produkci.
Na testovani této hypotézy byly stanoveny 95% intervaly spolehlivosti pro jednotliva
procenta zdroju, kde respondenti vyhledavaji informace. Tyto 95% intervaly spolehlivosti se
mezi sebou vSechny neptekryvaji, proto Ize HO zamitnout a ptijmout alternativu H1. Ovsem
ne ve smyslu, ze nejéast&jsi zdroj informace je internet, protoze nejcastéjsi varianta byla, ze
respondenti informace neovéiuji (Cetnost 85.,2 %, 95 % CI (66,3 %, 95,8 %)). Tato varianta je
statisticky vyznamné¢ CetnéjSi nez vSechny ostatni s vyjimkou vyuzivani internetu (Cetnost
48,2 %, 95 % CI (28,7 %, 68,1 %)).
Obrdazek 29 Procento ovéreni pravdivosti ekoznaceni na obalu kdavy

FREQUENCY
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Zdroj: Vlastni zpracovani

v

Z obrazku ¢.29 lze vidét, ze vétSina respondentd (85 %) véfi znackam, které jsou
prezentovany na obalu. Dale 48 % respondenti ovétuje ekoznacky pies internet, 22 %

respondenti ziskava informace od kamarada nebo rodiny. 19 % ziskava informace pomoci
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reklamy a jen 7 % ziskava informace z casopist. Nikdo z dotazovanych respondentt nezvolil

odpovéd,, Ze by informace o ekoznackach Cerpal z knih.

Obrdazek 30 Procento ovéreni pravdivosti ekoznaceni na obalu kavy z hlediska pohlavi

Polimi=Zens

Pobind Muz
FREQUENCY

FREQUENCY
o o

To0%,

Zdroj: Viastni zpracovani

Na obrazku ¢. 30 jsou vysledky Vv zavislosti na pohlavi. 89 % muzi neovéiuje ekoznaceni,
44 % je ovetuje pres internet, 22 % veéii reklameé a 11 % ziskava informace od kamaradi nebo
rodiny. Nikdo z muzi neziskava informace z ¢asopisu nebo knih. U Zen neovétuje informace
0 ekoznackach 83 %, ovétuje pies internet 50 %, od kamarada nebo rodiny ziskava informace
28 %, véri reklamé 17 %, ziskava informace z casopisim 11 %. Z4dna Zena nehleda

informace o ekoznacékéch v knihach.
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Obrdzek 31 Procento ovéreni pravdivosti ekoznaceni na obalu kavy z hlediska veku
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Zdroj: Viastni zpracovdni

Na obrazku ¢€.31 jsou vysledky z hlediska rtiznych vékovych skupin. 85 % respondentt ve
veéku 18-25 let neovéti ekoznaceni, 23 % ovétuje pomoci internetu, dale véfi reklamé a
ziskava informace od rodiny nebo kamarada. VSsichni respondenti ve vékové skupiné 26-35
oveéfuji informace na internetu, 86 % véfi znackam na obalu a 14 % cerpa informace
z casopist, reklam a véfi kamaradim nebo rodiné. 80 % dotazovanych ve véku 36-65
neovétuje informace, 60 % ovéetfuje informace pomoci internetu, 40 % ziskava informace od
rodiny nebo kamaradu a jen 20 % z ¢asopisu nebo reklam. 100 % respondentt ve véku 66 a

vice neovétuji ekoznadeni a véfi ekoznackam, které jsou na obalu.
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Obrazek 32 Procento ovéieni pravdivosti ekoznacent na obalu kdavy z hlediska vzdéldni
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Zdroj: Viastni zpracovani

Na obrazku ¢.32 lze vidét vysledky z hlediska vzdélani. Respondent se zakladnim vzdélanim
(je jen jeden) zvolil reklamu, ziskavani informace od kamarada nebo rodiny a také, Ze véfi
znaCkam na obalu. 86 % respondentd se stfedoSkolskym vzdélanim neovéfuje ekoznaceni,
43 % ovértuje informace pies internet a stejné procento véti reklame, 29 % ziskava informace
od rodiny nebo kamaradd. 92 % dotazovanych, ktefi maji bakalaiské vzdélani, neovétuje
ekologické znacky, 54 % cCerpa informace z internetu, 23 % od rodiny nebo od kamaradu,

15 % z casopist, 8 % z reklam. Nejvice respondenta s vzdélanim Mgr/ Ing véfi znatkam na

obalu (67 %) a 50 % kontroluje informace pomoci internetu.
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Pro otazku ¢.6 ,,Pokud pted Vami bude vybér kavy s ekoznackou a bez ekoznacky za stejnou
cenu, kterou kavu koupite radé€ji?* byla vyzkumna hypotéza, ze za podminky stejné ceny lidé
budou kupovat kavu, ktera ma ecolabel. Pro formalni statistické testovani této otazky byla
stanovena nasledujici nulova a alternativni hypotéza:
HO: Pti vybéru kavy s ekoznackou nebo bez ekoznacky za podminky stejné ceny lidé
budou kupovat ob¢ varianty stejné casto, tj. S pravdépodobnosti 50 % koupi
s ekoznackou.
H1: Pii vybéru kavy s ekoznackou nebo bez ekoznacky za podminky stejné ceny lidé
budou kupovat kavu, ktera ma ecolabel.
Dle binomického testu je pravdépodobnost, ze lidé koupi kavu s ekoznackou statisticky
vyznamné vys$si s p<0,0001 a proto HO byla zamitnuta a pfijata alternativa H1. Na daném

vybéru respondenti tato pravdépodobnost byla 96,3 %.

Obrdazek 33 Procento kupujicich kavy s ekoznacenim a bez ekoznaceni v pripadé stejné ceny
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Zdroj: Viastni zpracovdni

Z obrazku ¢.33 lze vidét, ze vétSina respondentu v ptipadé stejné ceny vybere kavu

s ekoznacenim.
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Obrdazek 34 Procento kupujicich kavy s ekoznacenim a bez ekoznaceni v piipadé stejné ceny z hlediska pohlavi

FREQUENCY
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Zdroj: Viastni zpracovani

Z obrazku ¢. 34 vyplyva, ze vétSina Zen a muzd vybere pii stejné cené kavu s ekoznackou (u

muzu tak udéla 100 %, u zen 94 %).

Obrdzek 35 Procento kupujicich kavy s ekoznacenim a bez ekoznaceni v pripadé stejné ceny z hlediska veku
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Vysledky odpovédi na otazku ¢.6 z hlediska riznych vékovych skupin jsou prezentovany na
obrazku ¢.35. Skoro vsichni respondenti v kazdé vékové skupiné by zvolili kavu
s ekoznackou pokud cena za produkt bude stejna. Jen 8 % dotazovanych (jeden respondent)

ve vékové skupiné 18-25 vybere kavu bez ekoznaceni.
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Obrazek 36 Procento kupujicich kavy s ekoznacenim a bez ekoznaceni v piipadé stejné ceny hlediska vzdeéldani
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Zdroj: Viastni zpracovdni

Odpoveéd na otazku ¢€.6 v zavislosti na vzdélani ukazuje, ze vétSina respondentll vybere kavu

s ekoznackou, vyjimkou je jen jeden respondent se stiedoskolskym vzdélanim.

V tabulce ¢.1 lze vidét vysledky odpovédi na otazku ¢.7 ,Pro¢ preferujete kavu
s ekoznac¢enim?*, kde kategorialni ordinalni odpoveédi byly kodovany nasledovné
e 'Nesouhlasim'... 1
e 'SpiSe nesouhlasim' ... 2
e 'SpiSe souhlasim'... 3
e 'Souhlasim'...4
e 'Nevim'... kddovani neni mozné a tyto odpovédi nejsou do hodnoceni zahrnuty.
Tabulka ¢.1 ukazuje, ze pro nejvice respondent je nejdilezitéjsim Kritériem pii vybéru kavy
Kvalita vyrobkii, pak nasleduje Zivotni prostfedi a nejméné diilezitym kritériem je Podpora
firmy, ktera vyrabi ekologicky setrné. Vyzkumna hypotéza byla, ze divodem nakupu kavy
s ekoznacenim je zajem 0 Zivotni prostiedi. Pro tuto otazku byla testovana nasledujici
formalni nulova hypotéza a alternativni hypotéza:
HO: Pfi nakupu kavy s ekoznacenim jsou vsechny 3 tyto duvody stejné dulezité.
H1: Diivodem nakupu kavy s ekoznacenim je zajem 0 Zivotni prostiedi.
Z tabulky ¢.1 lze udélat zavér, Ze nelze nulovou hypotéza zamitnout ve prospéch H1 vyse,
protoze Zivotni prostfedi nebylo hlavnim diivodem nakupu eko-kavy. Hlavni diivodem byla
Kvalita vyrobkd.

55



Tabulka 1 Kritéria pii vybéru kdavy s ekoznacenim

Otazka N |Pramér po koédovani
Ot7a Kvalita vyrobkt 26 |3.69
Ot7b Zivotni prostedi 24 13.29
Ot7c Podpora firmy 24 |2.75

Zdroj: Viastni zpracovdni

Obrdazek 37 Kritéria pii vybéru kavy s ekoznacenim z hlediska pohlavi
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Na obrazku ¢.37 jsou vysledky na otazku ¢.7 z hlediska pohlavi. Pro Zeny na prvnim mist¢ je
kvalita kavy, pak zivotni prostfedi a nejméné dulezita podpora firmy, ktera vyrabi ekologicky
Setrné. Pro muze je také nejvice dulezitym faktorem kvalita kavy, na druhém misté je zivotni

prostiedi a pak podpora firmy.

Obrdzek 38 Kritéria pri vyberu kavy s ekoznacenim z hlediska veku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku ¢. 38 lze vidét vysledky v zavislosti na veéku. Parametr ,Kvalita kavy* je

24

vvvvv

druhém misté pro vékovou skupinu 18-25 let. Ve skupinach 36-65, 66 a vice je az na tietim
misté. Parametr ,,Podpora firmy, ktera vyrabi ekologicky Setrné“ je nejvice dulezity pro
vékovou skupinu 66 a vice, dale pro skupinu 36-65 let je na druhém misté a pro skupiny

18-25 a 26-35 je az na tfetim misté dle dulezitosti.
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Obrdzek 39 Kritéria pri vybeéru kavy s ekoznacenim z hlediska vzdeélani
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Zdroj: Viastni zpracovdni

Na obrazku ¢.39 lze vidét vysledky Vv zavislosti na vzdélani. Kritérium ,,Kvalita kavy* je
vzdélani (jen jeden respondent pro kter¢ho byla stejné dlilezita péce o zivotni prostiedi), lidé
se stfedoskolskym a bakalaiskym vzdélanim maji stfedni preference. Kritérium ,,Staram se o
Zivotni prostredi® je na prvnim az druhém misté pro respondenta se zakladnim vzdélanim, na
druhém misté pro respondenty se sttedoskolskym vzdélanim, pro bakalaie a také pro Mgr/Ing
a vyssi. Treti kritérium ,,Podpora firmy ktera vyrabi ekologicky Setrné“ je pro vsechny typy

vzdélani nejméné dulezité z téchto 3 kritérii.

Na obrazku ¢.40 je vysledek na otazku ¢.8 ,,Pokud kava s ekoznackou bude drazsi nez kava
bez tohoto oznaceni, jakou kavu koupite?“. Vyzkumna hypotéza byla, ze pii vybéru kavy
s ekoznacenim nebo bez ekoznaceni budou spotiebitelé nakupovat kavu s zelenym ozna¢enim
I v piipadé, ze tato bude drazsi. Pro tuto otazku byla stanovena tato formalni nulova a
alternativni hypotéza:
HO: Pii vybéru kavy sekoznacenim nebo bez ekoznaceni budou spotiebitelé
nakupovat kavu s zelenym oznacenim se stejnou pravdépodobnosti jako bez neho, tj.
s pravdépodobnosti 50%.
H1: Pii vybéru kavy sekoznacenim nebo bez ekoznaceni budou spotiebitelé
nakupovat kavu se zelenym oznacenim i V piipadé, Ze tato bude drazsi, s vyssi
pravdépodobnosti.
Dle binomického testu s p=0,5637 lze udélat zaver, ze HO se nezamitad a nelze ptijmout
alternativu, coz je podpofeno skutecnosti, Zze pravdépodobnost nakupu kavy s ekoznacenim
v tomto piipadé vysla 55,6 %, 95 % CI (43,6 %, 71,8 %) (interval spolehlivosti obsahuje
50 %).
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Obrazek 40 Procento kupujicich kavy s ekoznacenim a bez ekoznaceni v pfipadé, Ze kava s ekoznacenim bude
drazsi nez bez tohoto oznaceni.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku ¢.40 je ukazana odpovéd na otazku ¢.8, kde je vidét, Ze vice nez polovina

respondentt zvolila odpovéd’ ,,S ekoznackou™.

Obrdazek 41 Procento kupujicich kavy s ekoznacenim a bez ekoznaceni v pripadé, Ze kava s ekoznacenim bude
drazsi nez bez tohoto oznaceni z hlediska pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Na obrazku ¢. 41 je ukazana zavislost na pohlavi. Pokud kava s ekoznackou bude drazsi nez
kava bez tohoto oznaceni, tak 50,00 % Zen vyberou kavu s ekozna¢enim zatimco ekoznacku

voli 66,67 % muzu.
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Obradzek 42 Procento kupujicich kavy s ekoznacenim a bez ekoznadceni v piipade, Ze kava s ekoznacenim bude
drazsi nez bez tohoto oznaceni z hlediska veku
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Zdroj: Viastni zpracovadni

Na obrazku ¢. 42 je ukazana zavislost na véku. Nakupovat bude kavu s ekoznackou, i pokud
bude drazsi, 100 % respondentt ve véku 36-65, 86 % respondentii ve véku 26-35, 31 %

respondentt ve véku 18-25 a zadny ze dvou respondentli ve véku 66 a vice.

Obrazek 43 Procento kupujicich kavy s ekoznacenim a bez ekoznaceni v pripadé, ze kava s ekoznacenim bude
drazsi nez bez tohoto oznaceni z hlediska vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku ¢.43 lze vidét vysledky odpovédi na otazku ¢.8 z hlediska vzdélani. Kavu

s ekoznac¢enim vybere 67 % s Mgr/Ing a vyssim vzdélanim, 62 % respondentt s bakalaiskym
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vzdélanim a 43 % respondentii Se stiedoSkolskym a Zzadny respondent se zakladnim

vzdélanim (ten byl ale v prazkumu je jeden).

Na obrazku ¢.44 lze vidét odpoveédi na otazku ¢.9 ,,Vas vék?*. Vyzkumna hypotéza je, Ze
mladsi generace ma zajem o ekoznaceni vice nez starSi generace. Odpovidani dotazniku se
zaucastnilo 48,15 % respondenti ve véku 18-25, 25,93 % respondenti ve véku 26-35, 18,25 %

ve véku 36-65 a 7,41 % ve v&ku 66 a vice let.
Obrazek 44 N ek respondentil
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Zdroj: Viastni zpracovdni

Pro tuto otazku byla stanovena nasledujici formalni nulova a alternativni hypotéza (nakup
kavy s ekoznackou i za cenu, ze by byla drazsi, prezentuje vyssi zajem o ekoznacky u kavy):
HO: Vsechny vékové kategorie by nakoupily kavu s ekoznacenim, i kdyby byla drazsi,
stejné pravdépodobné
H1: Pravdépodobnosti nakupu kavy s ekoznacenim, i kdyby byla drazsi, se 1isi dle
veéku
Testovani bylo provedeno Chi-kvadrat testem a p=0,0064 a proto HO byla zamitnuta a byla
pfijata alternativa. Pravdépodobnost nakupu kavy s ekoznacenim, i kdyby byla drazsi, je
nejvyssi ve skupiné 36-65 a to 100 % (z 5 respondentt), poté ve skupiné 26-35 a to 85,7 %
(6 ze 7 respondenttr), dale ve skupiné 18-28 a to 30,8 % (4 ze 13 respondentil) a nejnizsi pak
ve skupiné 66 a vice a to 0 % (zadny ze 2 respondentil). Tato procenta se statisticky

vyznamng¢ lisi.

Vysledek odpovédi na otazku ¢.10 ,,VaSe pohlavi?“ je ukdzana na obrazku ¢.45. Z tohoto

obrazku lze vidét, ze v dotazovani se zucastnilo 66,67 % zen a 33,33 % muzu.
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Obrazek 45 Pohlavi respondenti
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Vyzkumna hypotéza byla, ze Zeny maji vétsi zajem o ekoznaceni nez muzi.
Pro tuto otazku byla stanovena nasledujici formalni nulova a alternativni hypotéza (nakup
kavy s ekoznackou i za cenu, ze by byla drazsi, prezentuje vyssi zajem o ekoznacky u kavy):
HO: Obé pohlavi by nakoupila kavu s ekoznacenim, i kdyby byla drazsi, stejné
pravdépodobné
H1: Zeny by nakoupily kavu s ekoznackou, i kdyby byla drazsi, pravdépodobnéji nez
muzi
Testovani bylo provedeno Chi-kvadrat testem a vyslo p=0,4113 a proto HO nelze zamitnout a
pfijmout alternativu. Pravdépodobnost nakupu kavy s ekoznackou, i kdyby byla drazsi, je u
muzd 66,7 % a u zen 50,0 %, ale tento rozdil neni statisticky vyznamny na daném rozsahu

vybéru.

Na obrazku ¢.46 lze vidét vysledky odpovédi na otazku ¢.11 ,Jaké je vase vzdélani?.
Vyzkumna hypotéza je, Ze lidé s vy$$im vzdélanim preferuji ekoznacky vice nez lidé s niz§im
vzdélanim.

Jak je vidét z na obrazku ¢.45 22,22 % respondentit mélo vzdélani Mgr/Ing a vyssi, 48,15 %
respondentti bylo s bakalaiskym vzdélani, 25,93 % mélo stredoskolské vzdélani, a jen 3,70 %

(jeden respondent) mél zakladni vzdélani.
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Obrdzek 46 Vzdelani respondenti

Zékladni
3.70%

Zdroj: Viastni zpracovdni

Pro vyzkumnou otazku byla stanovena nasledujici formalni nulova a alternativni hypotéza
(ndkup kavy s ekoznackou i za cenu, Ze by byla drazsi, prezentuje vyssi zajem o ekoznacky u
kavy):
HO: Vsechny kategorie dle vzdélani by nakoupili kavu s ekoznacenim, i kdyby byla
drazsi, stejné pravdépodobné
H1: Pravdépodobnosti nakupu kavy s ekoznacenim, i kdyby byla drazsi, se lisi podle
vzdélani
Testovani bylo provedeno Chi-kvadrat testem, kde vyslo p=0,5328 a proto HO nebylo mozné
zamitnout a pfijmout alternativa. Pravdépodobnost nakupu kavy s ekoznacenim, i kdyby byla
drazsi, je nejvyssi ve skupiné Mgr/Ing a vyssi a to 66,7 % (4 z 6 respondentd), poté ve
skupiné Bc a to 61,5 % (8 ze 13 respondentt), dale ve skupiné SS a to 42,9 % (3 ze 7

v

rozdily ale nebyly statisticky vyznamné.
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S Zavér

Cilem této diplomové prace bylo posouzeni vlivu ekoznacek na rozhodovani
spotiebitell pii nakupu kavy znacky Tchibo, stanoveni divodl vybéru kavy s ekoznacenim a
prozkoumani zavislosti odpovédi na pohlavi, véku a vzdélani.

V dotaznikovém Setfeni se zucastnilo 142 respondentt, ze kterych byla vétSina Zen,
nejcastéj$i vékova skupina byla 18-25 let a nejvice respondenti mélo bakalatské vzdélani.
V Gvodu dotazniku byly tii filtraéni otazky (otazky ¢.1, 2 a 3), z divodu vybrat z celého
souboru respondentd podskupinu, Ktera je hlavnim nakup¢im kavy znacky Tchibo a ma zajem
0 ekoznacky.

K stanoveni zdali respondenti odlisuji ekoznacky od znafek greenwashingu byly
testovany znacky Zeleny bod, FairTrade, Ekoznacka EU, Mobiova paska, EuroLeaf, 100 %
Eko Freindly, Vegan a Rainforest Alliance. VétSina respondentll vybrala jako nejznaméjsi
znaCku Vegan a té€sné za ni pak znacku FairTrade, s vétsim odstupem od nich znacku
Mobiova paska, pak Rainforest Alliance, EuroLeaf a 100 % Eco Friendly. Nejméné znamou
znackou je Ekoznacka EU, coz mlze byt spojeno s tim, Ze tuto znacku nevyuziva na svych
obalech vyrobce Tchibo a také s tim, ze tuto znacku lze jen ziidkakdy potkat i na obalech
jinych vyrobct a to z diivodu, Ze je slozité ji obdrzet. Z vysledki lze udé€lat zavér, ze vétsina
respondentti neodliSuje znaCky greenmarketingu a greenwashingu. Zajimavost je, ze
respondenti, ktefi odpovédéli na otazku ¢.4, a tudiz kupuji kavu znacky Tchibo a ktefi vi, ze
tato kdva ma na svém obalu ekoznaceni, pak ale voli jako nejznamé;jsi znacku Vegan (piitom
kava od vyrobce Tchibo je nositelkou znacek Rainforest Alliance a FairTrade).

Dale bylo testovano zdali respondenti véfi znackam a neovétuji jejich vyznam, nebo
pokud je ovéiuji, tak jakym zptsobem to délaji (pomoci Internetu, Knih, Reklamy, Casopist,
Vi od kamaradd/rodiny). Z vysledki provedeného Setfeni vyplyva, Ze nejvétsi procento
respondentd neovétuje ekoznacky, a pokud je ovétuji, nejéastéji toto délaji pomoci Internetu.

V ptipadé€, ze cena na kavu s ekoznaCkou a bez ekoznaCky bude stejnd, tak vétSina
respondentii zvoli kavu s ekoznackou. | pokud cena na kavu s ekoznacenim bude drazsi, tak
vétsina respondentti bude vybirat kavu s ekoznackou. Z toho vychazi, ze cena pro vétSinu
respondentti nehraje klicovou roli a ekoznacka na obalu ma velky vliv na rozhodovani pfi
nakupu kavy.

Pro zjisténi motivaci k nakupu kavy s ekoznackou byla testovana kritéria Kvalita,

Starost o zivotni prostfedi a Podpora firmy vyrabé&jici ekologicky Setrné. Vysledky ukazuji, Ze

vvvvvv
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je Starost o0 zivotni prostfedi a nejméné dualezitym kritériem je Podpora firem vyrabé&jicich
ekologicky Setrné.

Na zéklad¢ vysledk provedeného Setieni lze fict, Ze pohlavi, vék a vzdélani nemélo
velky vliv na rozhodovani pii nakupu kavy s ekozna¢enim. Vétsina kupujicich neznala rozdily
mezi pravymi ekoznackami a ,,podvodnymi“. Pokud respondenti znali néjaké ekoznacky, tak
to jsou jen ty znacky, které se daji nejcastéji potkat na obalech (vysledky dotazniku ukazaly,
7e ze vSech green znacek nejvic znaji FairTrade, a to vice nez Rainforest Alliance, EuroLeaf a
Ekoznacku EU). Vysledky ukazuji na existenci tendence, Ze zeny méné véii ekoznackam a
vice ovéiuji jeji ptvod, pak ze lidé ve vekovych skupinach 18-25, 26-35 a 36-55 vi vice o
ekoznackach, nez generace ve véku 66 a vice.

Ekologické znacky maji velky vyznam pro vyrobce, ktefi chtéji pfildkat co nejvice
zakaznikl a proto se kupujici mohou dost ¢asto potkat s greenwashingem. VétSina kupujicich
je pripravena priplacet za produkt (kavu) s ekoznackou, a to i Vv pfipadé, Ze tato znacka

nespadéa do greenmarketingu.
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7 Prilohy
Dotaznik :

Otazka ¢.1 ,,Jste hlavnim nakupéim kavy?¢

Vnimani ekoznaceni

vaZeni respondenti, Jmenuji se Ekaterina Sorokina, jsem studentkou 5 roéniku Ceské
Zemédélske Univerzity v Praze obor Podnikani a Administrativa. Obracim se na Vas s

prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku na téma ,Greenmarketing a jeho oznaceni”. Tento
dotaznik je anonymni a vysledky budou vyuzity pouze v Diplomové praci. Predem dékuji za
Vvase odpovédi.

Jste hlavnim nakupéim kavy? *

O Ano
O ne

Otazka ¢.2 ,,Nakupujete kavu Tchibo?“

Vnimani ekoznaceni

Nakupujete kavu znacky Tchibo? *

O Ano
O Ne
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jsou pro Vas p¥i nakupu rozhodujici?“

Otazka ¢.3 ,,Kava Tchibo ma nékolik ekoznacek,

Vnimani ekoznaceni

Kéva Tchibo ma nékolik ekoznacek, jsou pro Vas pri nakupu rozhoduijici? *

O Ano
O Ne
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Otazka ¢.4 ,,Jaké ekozna¢ky znate?*

Vnimani ekoznaceni

Jaké ekoznacky znate? *

FAIRTRADE
(] zeleny bod (] FairTrade
* X %
* *
* *
* *
\* ¥
\(
(] Ekoznacka EU [OJ mobiova paska

100%

friendly

(] EuroLeaf (] Eco Friendly

egan

(] vegan [J Rainforest Alliance
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Otazka ¢&.5 ,,Jak ovéFujete pravdivost ekoznadeni na obalu kKavy?%

Vnimani ekoznaceni

Jak ovérujete pravdivost ekoznaceni na obalu kavy? *

Internet
Knihy
Reklama
Casopisy

Vim od kamaradu, rodiny

Oo0o0000

Neovéruji a véfim ekoznackam

Otazka €.6 ,,Pokud pied Vami bude vybér kavy s ekoznackou a bez ekoznacky za stejnou cenu, kterou
kavu koupite radéji?«

Vnimani ekoznaceni

Pokud pred Vami bude vybér kavy s ekoznackou a bez ekoznacky za stejnou
cenu, kterou kavu koupite radéji? *

(O s ekoznackou

(O Bez ekoznatky
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Otazka ¢. 7 ,,Pro¢ preferujete kavu s ekoznacenim?“

Vnimani ekoznaceni

Pokud jste zvolili odpovéd s ekoznackou, odpovézte prosim na dalsi otédzku: Proc

preferujete kavu s ekoznaéenim? *

Spige . Spise
P . Nevim P ,
souhlasim nesouhlasim

Kvalita kdvy O O O O O

Souhlasim Nesouhlasim

Staram se 0

Fivotni O O O O O

prostfedi

Podpora
firmy, kterda

vyrabi O O O O O

ekologicky
Setrné

73



Otazka ¢&. 8 ,,Pokud kava s ekoznackou bude drazsi nez kiava bez tohoto oznaceni, jakou kavu koupite?*

Vnimani ekoznaceni

Pokud kéva s ekoznackou bude drazsi nez kava bez tohoto oznaceni, jakou kavu
koupite? *

O S ekoznackou

O Bez ekoznacky
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Otazky ¢. 9, 10 a 11 ,,Vas vék?“, ,,Vase pohlavi?*, ,,Vase vzdélani?*

Vnimani ekoznaceni

Vas vek? *

O

Do 18

18-25

26-35

36-65

OO OO0

66 a vice

Vase pohlavi? *

O Muz
O zena

Jaké je vase vzdélani? *

(O zakladni

SS

Bc

O O O

Mgr/Ing a vyssi
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ysledky na otazku €.4 — Zeleny bod ysledky na otazku ¢.4 — FairTrade

vsledky na otazku ¢.4 —-Ekozna¢ka EU VysledKky na otazku ¢.4 — Mobiova paska

ysledky na otazku ¢.4 —Eurol eaf Vysledky na otizku ¢.4 — 100 % Eco Friendly
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ysledky na otazku ¢.4 — Vegan sledky na otazku ¢.4 —Rainforest Alliance

ysledky na otazku €.5 — Internet Vysledky na otazku ¢.5 —Knih

Vysledky na otazku &5 —Casopis

vsledky na otazku ¢€.5 — Reklama
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ysledky na otazku &.5 — Vim od kamaradi/rodiny  Vysledky na otazku &5 — Neovéfuji a véFim
ekoznackim

Vysledek na otazku €. 6

23.1481

12.3132
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