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ABSTRAKT:

Ekologicky Setrny vyrobek je jednim z dobrovolnych néstroju trzni ekono-
miky. Toto environmentalni znaeni poskytuje spotiebitelim prostfednictvim eko-
znacky jistotu toho, ze vyrobek spliiuje veSkeré pozadavky pro ochranu zivotniho
prostfedi. Je také nastrojem marketingu, kdy spole¢nosti propaguji vyrobky ozna-
C¢ené ekoznackou za ucelem zvySeni poptavky po zboZzi.

Prace se zabyva pojmem oznaceni “Ekologicky Setrny vyrobek” a jeho velmi
slozitym systémem. Jeho udéleni je velmi slozité, rozhoduje o tom nadnarodni pro-
gram, ktery vydava seznam pozadavkd, které musi produkt splfiovat. Popis systému
udélovani ekoznacky, jeji historie, srovnani se zahrani¢im, ale také aktualni proble-
matika je primarnim cilem této prace. Propojeni ekologie a marketingu neni v dnes-
nim svété vibec snadna véc, v praci je proto detailné popsano, jaké jsou podminky
pro zisk znacky, jaké typy znacky existuji nebo jak si oznageni vede v Ceské repub-
lice, ale také v zahranici. Zhodnoceni efektivnosti vyuZiti znacky nebo zvySeni po-
ptavky po produktu &i sluzbé, je obsahem druhé ¢asti prace. Dle zodpovézeného
dotazniku, ktery byl zaslan vS8em spole¢nostem, které jiz udéleni ekoznacky dosahli,
jsem vyhodnotila nejvétsi problém s ekoznacenim, ale také vyhodnost ekoznacky na
soucasném trhu vlastnit.

Na zaveér bakalarské prace jsem dle nazord respondentl situaci na ekologic-
kém trhu vyhodnotila, srovnala mou hypotézu s fakty z literatury a stanovila strategii,

které by se spolecCnosti vlastnici ekoznacku mély fidit.

Klidova slova:

Marketing, marketingova analyza, ekologicky Setrny vyrobek



ABSTRACT:

The work deals with the concept label "Environmentally friendly product" and
it is very complicated system. Multinational program decides about providing brand
“Ecolabel”. This program publishes a list of requirements that a product must meet.
Description of the eco-system, its history, its comparison with other countries are
main issues of this thesis. Linking ecology and marketing in today's world is not at
all an easy thing. This thesis describes conditions for profit brand, what types of tags
exist or how it works in the Czech Republic but also abroad. Assessing the effective-
ness of the use of the brand or increase demand for the product or service are
described in second part of the thesis. According to questionnaire which was sent to
all companies that have already reached the Ecolabel, | analyzed the biggest pro-
blem with eco-labeling, but also eco-label advantage in the market economy.

Environmentally friendly product is one of the voluntary tools of the market
economy. This environmental labeling provides consumers fact that Ecolabel pro-
duct meets all the requirements for environmental protection. It is also a marketing
tool when companies promote eco-labeled products in order to increase demand for
goods. At the conclusion of my work according to respondents' opinions on the eco-
logical situation of the market assess | leveled my hypothesis with facts from the lite-

rature. | also established a strategy for companies with Ecolabel.

Keywords: Marketing, marketing analysis, environmentally friendly product
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1.UVOD

Vlada Ceské republiky v ramci politiky Zivotniho prostfedi klade dlraz na
udrzitelny rozvoj, ochranu zivotniho prostfedi a celkové propojeni s ostatnimi sfé-
rami hospodafeni. Jsou stanoveny zakony a strategie, které se snaZzi chranit pfirodu
a fesi v Ceské republice externality v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi. Negativni
dopad na ochranu zivotniho prostfedi je existence vefejnych a soukromych statku
na nasem trhu. Stat v Zakoné o ochrané pfirody a krajiny, ¢i ve strategickych pla-
nech podporuje ochranu zivotniho prostfedi. Obecné si v8ak lid zatim neuvédomuje,
jak dulezité je dbat na nasi pfirodu, ochrafovat ji a peovat o ni pro budouci gene-
race. My si totiz mizeme byt témér jisti, Zze nasi populaci ignorovani negativnich do-
padl na zivotni prostfedi nijak nepostihne. Ale co nase déti, vhoucata &i pravnou-
Cata? Tato nezodpovédnost vsak jiz z let minulych na nas urcity vliv ma. Neohledu-
plna i velmi neekologicka Cinnost lidstva, jako je napfiklad intenzivni zemédélska vy-
roba, neustala urbanizace €i téZba nerostnych surovin ma zcela jisté negativni vliv
na kvalitu prostiedi, ve kterém Zijeme. Nasledky se vSak nemusi projevit ihned. Mo-
hou se projevit za nékolik let a dokonce i daleko od mista vzniku. V Ceské republice
existuje Narodni program oznacovani ekologicky Setrnych vyrobkl a sluzeb, ktery
vyuziva environmentalnich nastroju k podpore politiky zivotniho prostfedi. Tento
znaceni, ktery by mél odliSit ekologické vyrobky od neekologickych. Mé&l by motivo-
vat vyrobce k zisku tohoto znaceni, podpofit ekologickou strategii podniku, ale také
konkurenéni boj na trhu. Od zalozeni narodniho programu a ekoznaceni jako tako-
vého zacCinaji byt lidé nepatrné ohleduplné&jsi a vice ekologicky smyslejici. Stéle
tomu ale neni tak, jak bychom si pfedstavovali, stale jsme na poc¢atku. Jeden z du-
vodu sepsani této prace je pravé fakt, ze bych rada ekoznaceni a zejména pak ofici-

alni znacku “Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba” ¢i Ekoznacka EU dostala do pové-
domi. Pfedmétem bakalafské prace na téma: “Marketingova analyza ekologicky Se-
trnych vyrobkd” tedy neni pouze definovat pojem ekoznaceni, popsat systém eko-
znaceni nebo zpUsoby zisku znacky. Ale zejména snaha o vyfeSeni problematiky
toho a pro€ se na trhu nedéla maximum pro zvySeni prestize ekoznacky. Popularité
vyrobkul/sluzeb ekologicky Setrnych se nedostava takového zajmu, jakého bychom
si v idealnim pfipadé pfedstavovali, z mnoha ddvodd. Mysleni lidi se velmi liSi, pre-

ference odbératell je velmi variabilni. Jako autorka prace si vSak myslim, Ze jsou



lidé v poslednich letech nepatrné vice spjati s pfirodou. Jsou ohledupIné&jSi a pomalu
si uvédomuji negativni dopady konzumniho zplsobu zZivota. Vybrala jsem si tuto
problematiku proto, abych zjistila, kde tedy ten nejzasadnéjsi problém. Zda je to
spiSe na strané dodavateld, takzvané spolecnosti, které produkty vyrabé&ji nebo na

opacné strané, na strané spotrebitell, ktefi produkty vyuzivaji.
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2. CILE PRACE

Hlavnim cilem prace je formou kvantitativniho dotaznikového Setfeni zjistit
postoj a nazory firem, které vyuzivaji ekoznaceni. Ma hypotéza je takova, ze vzhle-
dem k situaci, kdy se jedna pouze o dobrovolny nastroj ekonomiky a stat zde neni
nijak angazovan, je zcela na spole¢nostech, zda jej do své marketingové strategie
zaradi Ci nikoliv. To je dle mého nazoru ale nejvétsi problém v oblasti ekoznaceni.
Pasivni postoj politiky statu, minimalni podpora €i osvéta, Zadné dotace. Vyplati se

tedy spole¢nostem finance i ¢as do znacky investovat?

Na zakladé vysledkl z ankety jsou stanoveny vystupy toho, zda je ekozna-
¢eni pro spole€nosti na trhu vyhodné ¢i nikoliv. Hlavni otdzkou dotaznikového Set-
feni je, zda podminky a naklady vynaloZené na zisk ekoznacky jsou adekvatni. A
jestli se ziskem znacky doslo ke zvySeni popularity a zajmu o produkty/sluzby u spo-
tfebitelt. Dale se také ve vyzkumu zabyvam aktualni problematikou dobrovolnych

nastroji a tim, co by mél stat vici ekoznaceni vylepsit.

Obsahem prace je také stanoveni davodu, pro¢ i vzhledem tomu, ze jsou
spotfebitelé vice ekologicky smysSlejici neZ v minulosti, kfivka zajmu o produkty,
které by pfirodu chranily, nema expandujici tendenci. V zavéru prace se objashuje
hypotéza, kdy MORAR (2011) ve své publikaci tvrdi, ze: “Ekoznacka je zarukou zvy-

Seni davéry a zajmu spotfebitele o produkt ¢i sluzbu.”,

Stanovena hypotéza je tedy zalozena na myslence, Ze je znacka potvrzujici
ekoprodukt zarukou Uspéchu u spotfebitelll, kdy poptavka po zbozi roste v zavislosti

na faktu, zda je produkt ekologicky &i nikoliv.

DalSim cilem prace je vyhodnoceni vysledku a jejich srovnani s jinymi vy-
zkumy, objasnéni hypotézy, ale také navrzeni doporuceni pro zlepSeni marketin-

gove strategie, ktera by mohla spole€nostem v situaci na trhu pomoci.
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3. LITERARNI RESERSE

3.1 EKOLOGIE A EKONOMIKA

3.1.1 DEFINICE POJMU “EKONOMIKA ZIVOTNIHO PROSTREDI“

Kazda ¢innost v oblasti ekonomie se vzdy néjakym zplsobem dotyka i Zivot-
niho prostfedi. Lidstvo je na pfirodé od pocCatku existence velmi zavislé. Hojné vyu-
Zivame pfirodni zdroje, jak obnovitelné, tak i ty neobnovitelné. S pfibyvajicim po-
¢tem obyvatel planety roste také potfeba statkl zivotniho prostfedi. Zdroje pfirody
jsou vS8ak omezené a v nékterych pfipadech se jiz stavaji i vzacnymi. (SOUKU-
POVA, 2011)

»Ekonomicky zakon vzacnosti fika, ze statky jsou vzacné, kdyz neexistuje
dostatek zdrojl k produkci vSech vyrobkl a sluzeb, které lidé chtéji spotiebovavat.®.
(STEPANEK, 1997)

Od 19. stoleti za¢ala vznikat véda Ekonomika pfirodnich zdroja, ktera méla
za ukol stabilizovat raciondlni vyuzivani zdroji zejména v oblasti z lesnické a zemé-
délské ekonomiky. Obor Ekonomika Zivotniho prostfedi oficialné vznikl az v poloviné
20. stoleti. Hlavni ukolem ekonomiky bylo hodnoceni vyuziti pfirodnich zdroju a jeho

vliv na rust ekonomiky. Zacal se také ale radikalné feSit dopad ekonomiky na Zivotni

prostfedi. Zejména pak na znegistovani vody a ovzdusi. (SOUKUPOVA, 2011)

Ekonomika Zivotniho prostfedi feSi dopady ekonomickych Skod. Ziskava pro-
stfedky na zamezeni poSkozeni a zarover na obnovu jiz zplsobenych $kod. Ros-
touci naklady na zamezeni poskozeni Zivotniho prostfedi jsou pfimo umérné ke
znehodnoceni zivotniho prostfedi. To znamena, ze s vyssi finanéni ¢astkou, kterou
vynalozime do ochrany ZP, se snizi znehodnoceni, to plati i opa&né. Ekologickou
zatézi se mysli mnozstvi vynalozenych financi na zamezeni poskozeni. Proto je na-
§im cilem dosahnout optimalni stupné zatéze, aby se naklady dostaly na co nej-
mensi ¢astku. Neznamena to vSak docileni nulového znecisténi, optimum je totiz
dosazeno za pfedpokladu, ze soucet Skod za znecisténi a nakladl na zamezeni je
minimalni mozny. (CENIA, 2016)
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3.1.2 LEGISLATIVA CR NA OCHRANU ZP

V Ceské republice se v oblasti Zivotniho prostiedi fidime zejména zakony:
17/1992 Sb. Zakon o zivotnim prostfedi, €.123/1998 Sb. Zakon o pravu na infor-
mace o Zivotnim prostfedi, &. 282/1991 Sb. Zakon o Ceské inspekci Zivotniho pro-
stfedi a jeji plisobnosti a 388/1991 Sb. Zakon CNR o Statnim fondu Zivotniho pro-
stfedi. Stézejni je pfedevsim prvni zminény zakon. Dale je legislativou oSetfena pre-

vence zned&istovani, ekologicka tjma nebo vlivy na Zivotni prostfedi. (MZP, 2008)

3.1.3 DOBROVOLNE NASTROJE

Legislativou se musi kazdy podnik striktné fidit, poZadavky jsou ale rozSi-
fené i o dobrovolné nastroje. Jak jiz je z ndzvu jasné, nejedna se o statem nafizeny
nastroj, je Cisté na podniku, zda jej bude do své marketingové strategie aplikovat Ci
nikoliv. Podniky se pro jeho uzivani mohou svobodné rozhodnout. Dobrovolnych
nastroji mame v Ceské republice velké mnozstvi. Cilem podnik(, které vyuzivaji
dobrovolné nastroje a tim se snazi o ochranu Zivotniho prostfedi, je snaha o dosa-
Zeni maximalni kvality vyrobku tak, aby byly zaroven Setrny vuéi zivotnimu prostfedi.
Jedna z definici dobrovolnych nastojll je: “takové aktivity (metody, postupy, zptisoby
chovani, apod.), které jsou propracovavané a sjednocované na mezinarodni trovni
a které podniky realizuji dobrovolné, {j. nad ramec legislativnich pfedpist s uc¢elem
sniZit své negativni vilivy na Zivotni prostfedi a zaroveri posilit své postaveni na trhu,
zvysit konkurenceschopnost, dobrou povést a v neposledni fadé i zvysit
zisk.“ (REMTOVA, 2006)

Prvni napad na vytvofeni dobrovolnych nastroji vznikl v roce 1985, kdy byl
vydan “Responsible Care”, v pfekladu Odpovédna péce. Tento soubor nepsanych
pravidel za odpovédnost za Skodu byl zakladem dobrovolnych nastroju, které jsou v

ekonomice pouzivany po celém svété. (CEFIC, 2016)
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V Ceské republice je dodnes nejznaméjsim a také nejvice pouzZivanym na-
strojem ekologické znaceni, coz je environmentalni znaceni I. typu. Tento typ zna-
¢eni se Fidi pravidly Nafizeni evropského parlamentu a Rady ES €. 66/2010 a podle
normy ISO CSN 14 02. (REMTOVA, 2006)

Mezi dalSi ekologické dobrovolné nastroje statni politiky mizeme zafadit ale
i dalSi, které se déli podle povahy subjektu a jsou dokonce vzajemné propojitelné.
Mezi nejznaméjsi a nejpouzivatelngjSi mizeme zaradit:
1.) Regulagni nastroje: EMAS, ekolabeling nebo monitoring.

2.) Informagni nastroje: metoda LCA, metoda Cistsi produkce &i benchmarketing.
Tyto nastroje jsou velmi dulezité pro podnik samotny, protoze jasné stanovuiji, jaka

bude poptavka po produktu &i sluzbé

3.) Vzdélavaci nastroje: odborné pfednasky a Skoleni, které maji za cil vzdélavat po-
pulaci v oblasti zivotniho prostfedi. Snaha o nenésilnou formu osvéty a zmény po-
hledu a pfistupu lidstva k pfirodé. (REMTOVA, 2006)

Nadnarodnim programem je EMAS, které motivuje spole¢nosti k dosazeni
cild nebo i dalSim environmentalnim vykonm nad ramec legislativnich pozadavku
na ochranu zivotniho prostfedi. Cilem je ochrana neobnovitelnych a pfirodnich
zdroju, snizeni znecisténi nebo ochrana zdravi spottebitelll i pracovnikl ve vyrobé.
Od roku 2005 je udélovana cena EMAS Awards, ktera podniky jesté vice motivuje k
slednim ocenéni v roce 2015 Némecko v t&sném zavésu Rakouska a Spanélska.
Ocenéni organizace je ohodnoceno finan¢ni dotaci. (EUROPEAN COMISSION,
2016)

Narodni program gistsi produkce (CP) je preventivnim programem, ktery se
zabyva hlavné vstupnimi zdroji a snahou o sniZeni poSkozeni Zivotniho prostredi pfi
vyrobé. (CEMC, 2016)

V publikaci od autora ABELE (2005) se piSe, Ze hlavnim ukazatelem marke-
tingu je vZdy zakaznik a jeho pozadavky. Nasledné se pak dle poZzadavkd. musi

podnik pfizpUsobit tak, aby naplnil co mozna nejpfesnéji pozadavky, ale zaroven tim
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neohrozil pfirodu a zivotni prostfedi viibec. Proto vznikla tak zvana stanova na

ochranu Zivotniho prostfedi.

Jednou z moznych metod informac&nich nastroju je dle stanov LCA (=“Life
Cycle Assessment), ktera se zabyva zejména vyrobou a vyrobky, u kterych jesté
zcela jisté nezname dopady na Zivotni prostfedi. Tato instituce blizce spolupracuje s
univerzitami a vyzkumnymi stanicemi. (MINTU-WIMSATT, LOZADA, 1996)

Metoda Abridged Assessment Methods zabyvajici se ekologicky Setrnou vy-
robou je zkracenou obdobou Eco - indicator 99 (Geodkoop at al. 2000). Metoda po-
Citad se s materialni a energetickou zatézi na Zivotni prostfedi. Podle Ernzera je tato
metoda mnohem pfesnéjsi nez vySe zminéna LCA, protoze nam pfesné dokaze sta-
novit, kde a jakou slabinu produkt ma. (MINTU-WIMSATT, LOZADA, 1996)

Pfed dvéma desetiletimi, obchod a spolecnost se zabyvala filozofii Meze
rdstu, ktera propagovala a podporovala ideu, Zze populace i ekonomika by méla byt
limitovany a my bychom se méli snazit o vétSi symbidzu s pfirodou. (PEARCE,
1992)

Hlavni mysSlenou bylo, Ze legislativa je jedinych vychodiskem pro zamezeni
poskozovani zivotniho prostredi. V listopadu 1973 byl aplikovan prvni program First
Aton Programe on the Environment, nasledovaly ho pak dalSi tfi programy, které vy-
razné zamezily znecisténi vod nebo vzduchu a snizily pfebyte¢nému Cerpani pfirod-
nich zdroju. (MINTU-WIMSATT, LOZADA, 1996)

3.2 MARKETING

Pojem marketing je definovan mnoha zplsoby, nékteré z nich cituji nize:

* ,marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, pfedvidani ovlivrio-
vani a v konecné fazi uspokojeni potfeb a prani zakaznika efektivnim a

vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cilti organizace“.(SVETLIK, 1994)

* ,marketing je socialni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
si preji a co potfebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
produktu s ostatnimi“ (KOTLER, 2001)

Ze zahrani€nich zdroju nejvice souhlasim s definici od americké spolecnosti,
ktera je dokonce i celosvétové uznavana. ,Marketing je organizacni funkce a sada

procesu pro vytvareni, komunikaci a dodani hodnoty zakaznik(im a pro fizeni vztahu
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se zakazniky takovym zplsobem, Ze z néj profituje organizace a jeji akcio-
nafi.“ (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2004)

Marketing je integrovany komplex ¢innosti, kdy se jednotlivé procesy vza-
jemné prolinaji. Mezi procesy patfi napfiklad pfedvidani a uspokojeni potfeb zakaz-
nika. Cilem je nalezeni rovhovahy mezi zakaznickym a podnikatelskym subjektem,
tak aby obé strany byly spokojené. VUud¢i jednotkou je vzdy zékaznik, ktery stano-
vuje svoje potfeby a zajmy. (BOUCKOVA, 2003)

Vznik marketingu:

Marketing jako ekonomicka disciplina ma poc¢atky v USA na pfelomu 19. a
20. stoleti. V toto obdobi nenastaly pouze zmény politické a spoleenske, ale velky
zvrat nastal také v ekonomice. Postupné se ustupovalo od centralné fizené ekono-
miky a pro podnikatele se naskytla moznost pro osvobozeni a vyuZiti svych doved-
nosti a flexibility k pfizpdsobeni se potfebam na trhu. Konec fizené ekonomiky tedy

znamena nastup ekonomiky trzni. (VACULIK, 2003)

Od poloviny 50.let se marketing zacal rozvijet a vyrazné zacal zasahovat do
obchodnich planud spole¢nosti. Bylo nezbytné se trendim pfizplsobit a udrzet velmi
rychlé tempo pozadavkd zakaznika. Uspé&ch firem do dneska tkvi v pfizptsobeni se
velmi slozitym trznim podminkam a zajistit dostate¢nou nabidku tak, abych byl za-
kaznik uspokojen. (BOUCKOVA, 2003)

3.2.2 ZAKLADNI MARKETINGOVE POJMY

Kli¢ové marketingové pojmy, na kterych zavisi pfistup podnikd, jsou:
1.) Potieba

= pocit nedostatku, ktery je vrozeny i nauceny. Nejedna se pouze o potiebu véci,

ale také o nematerialni touhu.
2.) PoZadavek

= subjektivni pocit, kdy potfebu jiz néjakym zplsobem tvofime podle nasich zkuse-
nosti nebo kultury, ze které pochazime.

Tyto dva vySe zminéné pojmy jsou zakladnim pilifem marketingu, kdy nas
touha po né€em nuti danou véc pofidit, i kdyZ ji nutné nepotfebujeme. Obvyklym

prikladem je upfednostnéni koupé znackového zbozi nad zbozim stejné funkénosti,
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ale neznackovym. Marketing tedy razantné ovliviuje zejména nas pozadavek.
(BOUCKOVA, 2003)

3.) Poptavka

= zrealizovana sména na trhu. Poptavka je soucasti potfeb. Cena vyrobku nebo
sluzby, preference spotrebitele nebo napfiklad i vySe penézniho obnosu kupujiciho

zavisi na poptavce.

4.) Nabidka

= souhrn vyrobkul a sluzeb, které jsou na trhu pro uspokojeni poptavajiciho.
5.) Trh

= misto, kde se setkava nabidka s poptavkou a dochazi k obchodu. V idealnim pfi-

padé jsou uspokojeny obé dvé strany.
6.) Marketingova koncepce

= snaha poznat potfeby zakaznika a maximalné& ho uspokojit. Primarni je orientace
na zakaznika a upfednostnéni jeho zajmu. Cilem je také navazat takovy vztah, aby
mél zakaznik k poskytovateli maximalni davéru. Vzdy je cilem koncepce zaméfeni
na jednu danou oblast, neni totiz mozné ovladnout vdechny trhy. (BOUCKOVA,
2003)

Ramcova analyza vySe zminénych bodu je pro zivotni prostfedi z pohledu
podniku nejpfesnéji mozné odhadnuti vyvoje trhu a konkurence. Z toho dale plyne,
jak velké moznosti ma podnik, aby se na trhu prosadil. Makroprostfedi ovlivriuji za-
kaznici, konkurenti i dodavatelé, je proto z velké ¢asti neovladatelné. Cilem podniku
je tedy vSechny vnéjsi vlivy respektovat a neustale pozorovat, které faktory vyvola-
vaji zmény ve kvalitativnich parametrech podniku a kvantitativnich parametrech po-
ptavky. Ne kazdy obor zplsobuje zmény ve stejné mife, proto je pro kazdy obor tvo-
feni marketingové analyzy nesmirné dulezité. Jako doporuceni pro trh s ekologic-
kym zaméfenim je velmi dllezité sledovat hospodarskou stabilitu a rozvoj smysSleni
zakaznikd o ekologi¢t&jsim chovani. (LOSTAKOVA, 2005)
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3.2.3 ZELENY MARKETING

Na pfelomu tohoto tisicileti zacala byt ochrana Zivotniho prostfedi vyznam-
nou prioritou u vyspélejsich statu celého svéta. PfedevSim Spojené staty americké a
Evropska unie si v poslednich letech zacali uvédomovat rizika, ktera jsou spojena s
poskozovanim nasi pfirody. NeSetrné vyuzivani pfirodnich zdroju nebo klimatické
zmény zpusobené neekologickym stylem naSeho Zivota méli v nedavné minulosti
vliv na zhorSeni nasi ekonomiky jak ve vefejném, tak i soukromém sektoru. To mélo
za nasledek, Ze se vladni, ale pfedevsim nevladni organizace snaZzi proti hrozbam

bojovat. Svou ginnosti varuji spotfebitele a zaroven se snazi pfevychovat spolec-

budou Zivotni prostfedi zaté€Zovat co mozna nejméné. Svétova ekonomika bude v
budoucnu definovana jako “Green marketing” strategie. V pfekladu do ¢eského ja-
zyka “Zeleny marketing”. (CAPRITA, 2015) Kazda spole¢nosti, ktera se chce zafa-
jsou:

Poskytnuti asistence a informovanosti kone¢nym spotfebitelim.

Porfadat kampané, které podporuji recyklaci odpadu, ktery je vysoce znecis-
tujici.
Viastnit Eco - label, neboli ekologickou znacku.

Cely tento proces, tedy zeleny marketing, je na bazi dobrovolné, neni tedy
legislativou nijak nafizen. Diky dobrovolnosti programu ekoznacka nevytvari zadna
negativa na trhu pro spolecnosti, které se rozhodli jit ekologickym smérem. Ale nao-
pak ve vétsiné pfipadech se projevi konkurenéni vyhoda vUuci produktiim a sluzbam,
které na zivotni prostfedi nehledi. (CENIA, 2016)
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3.2.4 MARKETINGOVA ANALYZA

Marketingova analyza je systematické a velmi dikladné zkoumani podniku a
jeho marketingového planu, ale také jeho postaveni na trhu vici konkurenci. Diky
zanalyzovani marketingové strategie je jednodussi stanovit, kde jsou nedostatky a
kde naopak pozitiva spolecnosti, proto je to jasny ukazatel toho, jaké jsou potfeby
na trhu. Analyza pomaha podniku urcit, kde a jakym zplsobem se muze nejlépe
prosadit a dlouhodobé uplatnit mezi konkurenci. Mimo to dokaze nastinit vyvoj bu-
douciho chodu podniku, takZe velmi pomaha pfi planovani. (BOUCKOVA, 2003)

Analyza musi byt koncipovana tak, aby umoZznovala vypracovani nékolika
variant strategickych pland, které vzdy povedou ke zlepSeni ekonomického stavu
podniku. Pfed zaCatkem tvorby strategie je nezbytné stanovit zasadni body, kterych
se musime drzet. V prvni fadé je nutné stanovit délku obdobi, pro ktery budeme
marketingovy plan provadét. Jak ¢asto a v jakém mnozstvi budeme kontrolovat vy-
voj podniku, dale také jakou formou budeme vysledky analyzovat. (LOSTAKOVA,
2005)

Strategicka marketingova analyza SMJ je dlouhodoby proces zkoumani, kde
se rozebiraji rizné dilci segmenty, ty se pak daji dohromady a teprve v kone¢né fazi
je mozné urcit zakladni marketingovou strategii podniku. (LOSTAKOVA, 2005)

Marketingovy vyzkum zacina v makroprostfedi (SLEEP) a dale v mikropro-
stfedi (PORTER). Na zavér kazdé strategické analyzy se pouziva velmi dulezity
krok v podnikovém procesu, tedy identifikace pozitiv, negativ, pfilezitosti a ohrozeni.
Tyto slozky se dosadi do takzvané analyzy SWOT (zacate¢ni pismena z anglickych
pojmU - Strenghts, Weaknesses, Opportunities a Threats). Tato analyza je obsahem

marketingového planu na ktery navazuje controllingova operace, kde se zjistuje,
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zda byly cile spinény. Podrobné schéma postupu v tabulce &.1. (KASIK, HAVLICEK,
2012)

Analyza faktord Analyza Analyza

8 soCiologickyoh w konkurence = siinyTh strdnek
® lochnologickych = dodavate) = slabych stranek
® pkonOmickych  ooirael( = piileditosti

& okologickych » pOtenCidin »rizik

8 poitickych konkirance

» substitag)

Tabulka €. 1: Schéma postupu marketingového vyzkumu
Zdroj: KASIK, HAVLICEK

Pfi tvorbé marketingového planu neni mozné vzdy zcela jasné Fict, jaky bude
prubéh. Trzni prostfedi je ovlivnéno frekvenci inovacnich zmén, pozadavky zakaz-
nika a také silou konkurence. Cim se situace na trhu méni &astgji, tim vice se musi
strategie podniku upravovat. Obvyklé rozmezi je jeden rok az dvacet let, zalezi vSak
na odvétvi. Vypocetni technika je velmi dynamickd, proto se zde doporucuje revido-
vat strategii jednou ro¢né, u jaderné elektriky je naopak dostate¢ny horizont
planovani na dvacet let dopfedu. Vzhledem k nakladnosti reviznich pland by se

mély tyto provadét pouze v nejnutngjsich pfipadech. (LOSTAKOVA H., 2005)

Vzhledem k tématice ekologicky Setrnych vyrobku a sluzeb je nezbytnou
soucasti marketingové strategie analyza pfirodniho a zivotniho prostfedi. Neustale
plytvani s neobnovitelnymi zdroji je trend, ktery nas trapi odjakziva. V 70. letech 20.
stoleti nastaly zmény, které razantné& zménily pohled na plytvani zdroji a devastaci
pFirody. (LOSTAKOVA H., 2005)

Dodnes je ekologicky Setrné smysSleni podniku jednim z hlavnich prvkd pod-
niku k uspéchu. Prosperujici ekologicky podnik klade dliraz na prevenci znec€isténi a
pravideln& sleduje trendy v oblasti Zivotniho prostfedi. (LOSTAKOVA H., 2005)

Pfi pouziti ekonomického nastroje SWOT je vzdy velmi dulezité urcit kon-

krétni situaci podniku. V nékterych pfipadech mohou byt nékteré silné stranky dile-

Zitostech. (TICHA, HRON, 2002)
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HORAKOVA (2003) ve své knize popisuje analyzu jako podrobné zkoumani
podniku vig&i okolnimu prostfedi. A fika, ze je velmi dllezité vyzkum provadét ve

tfech ¢asovych obdobich, tedy:

1.) Historie vyvoje podniku, tedy jak se podnik vedl doposud
2.) Soucasny stav podniku

3.) Prognéza budouciho vyvoje

Mimo to do strategické analyzy podniku patfi také interni a externi podminky.
Pod internimi podminkami si mizeme pfedstavit to, co mize podnik do jisté miry
sam ovlivnit. Napfiklad kvalitu vyrobku, vyrazny obal nebo zapamatovatelna znacka,
celkové tedy atraktivhost vyrobku. Podminky externi jsou ty, které naopak podnik
nema moznost jakkoliv ovlivnit. (HORAKOVA, 2003)

HORAKOVA (2003) a BOUCKOVA (2003) se shoduji, Ze pro maximalni ob-
jektivnost analyzy by méla byt provadéna v pravidelnych intervalech minimainé jed-
nou do roka a zaroven by vzdy méla pokryvat vS8echny marketingové €innosti pod-

niku.

V zavéru kazdé situacni analyzy bychom méli vychazet ze sumarizace a sta-
novit nové marketingové cile. Musime vSak davat pozor na to, aby si rizné cile vza-
jemné neodporovaly a ve finale pak jeden urcity cil nebrzdil vyvoj toho druhého a
opacné. (COOPER, LANE, 1999)

“Cile uréuji, kam se chce firma dostat. Strategie urcuje, jak se tam ma do-
stat.” (KOTLER, 2001)

3.2.5 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dotaznikové Setfeni je sbér urlitych informaci formou zaloZenou na kontaktu
mezi tazatelem a respondentem. Tazani mize byt uskutecnéno ve Ctyfech
formach. Formou osobniho rozhovoru, pisemnou, telefonickou nebo elektronickou.
Jedna se o metodu kvantitativniho vyzkumu vefejného minéni. (LINHART a kol.,
1996)

V pfipadé dotazovani formou Ustni se jedna o pfimy kontakt s responden-
tem. Vyhodou tohoto Setfeni je, Ze mizeme otazky vice specifikovat a na odpoveédi

nasledné reagovat dalSimi doplfiujicimi dotazy. Neni pfedem dany mustr. Navic mu-
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Zeme pozorovat i neverbalni projevy komunikace. Z pohledu kvantitativniho k vy-
zkumu zcela postaci, je-li dotdzany ochoten odpovidat na otazky. Pokud nam jde i o
kvalitu vyzkumu, tazatel by mél byt kvalifikovanym pracovnikem, ktery zna cil vy-
zkumu. (KASIK, HAVLICEK, 2012)

Telefonické dotazovani je velmi neosobni a ¢asto neni v asovych moznos-
tech respondenta pIné zodpovédét vSechny otazky. Na druhou stranu je dotazovani
velmi rychlé, proto se tato forma Setfeni €asto aplikuje, kdyz je potfeba zjistit infor-
mace od vétsiho mnozstvi respondentl v co nejkratS§im mozném &Case. Nejcastéjsi
metodu vyzkumu je forma pisemna, kdy respondenti odpovidaji v uzavienych nebo
otevienych otazkach. Nevyhodou je, Ze je pisemné dotaznikové Setfeni velmi po-
malé a ne vzdy zcela pfesné. Navratnost dotazniku je v porovnani s vySe zminé-

nymi formami velmi nizka. Pisemna anketa je napfiklad postovni,

emailova, prostfednictvim masmeédii nebo dotaznik vlozeny do obalu vyrobku. (KA-
SiK, HAVLICEK, 2012)

3.3 EKOZNACENI

DEFINICE POJMU:

= “Ecolabelling je oznaCovani vyrobkl a sluzeb, které jsou v prub&hu celého
zivotniho cyklu prokazatelné SetrnéjSi nejen k zivotnimu prostfedi, ale i ke zdravi

spotfebitele. Jejich kvalita pfitom zlstava na velmi vysoké urovni.” (CENIA, 2005)

Ekologickymi vyrobky jsou ty produkty, které napachaiji pfi vyrobé nebo spo-
tfeb& nejmensi moznou $kodu na pfirodé. (GUTHOVA, 2002)

Znaceni znamena vyuzivat specifického motivu v podobé napisu nebo ob-
razku, ktery je vzdy viditelné umistén na produktu. Tomuto symbolu se fika eko-
znacka. V souc€asné dobé je na celém svété vice nez tficet systému pro ekologické
znaceni. Staty také vyuzivaji sva vlastni znaceni. Ekologicka znacka je jeden z nej-
tfebitele o tom, Ze se jedna o pfirodni produkt, ktery bélem celého Zivotniho cyklu,

takze od tézby a vyroby az po spotfebu a naslednou recyklaci vyrobku, v zadném
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pfipadé nezatézuje zivotni prostfedi. Produkty oznacené jako Ekologicky Setrny vy-
robek, v zahraniCi Ecolabel s logem kvétiny je jasnym ukazatelem pro spotfebitele,
Ze je vyrobek Ci sluzba ekologickd (MORAR, RADA, 2011).

3.3.1 HISTORIE EKOZNACEN{

Prvni zajem Clovék o péci pfirody a zivotniho prostfedi nastal v obdobi pri-
myslové revoluce. Lidé si zaCali uvédomovat, ze pokud budou o pfirodu pecovat,
mohou z ni mit hospodarsky uzitek. Pokud budou napfiklad dbat o kvalitu pldy na
orbu, zisk bude vétsi. Popularita a celkové zajem o ochranu zivotniho prostredi a
Setfeni pfirodnich zdrojl se nejvice zacal projevovat jiz ke konci 60. let 20. stoleti.
Vyrobky oznacCené jako Setrné byli velmi uspésné a spotiebitelé o né jevili veliky za-
jem. (CENIA, 2016)

Bohuzel viak s pfichodem téchto produktd a sluzeb nastal problém, kdy trh
vyrobcl zaCal oznacovat jako ekologickeé i ty vyrobky, které dané podminky o sni-
Zeni dopadu na zivotni prostfedi viibec nesplfiovaly. Nastaly tedy jiz v upinych po-
¢atcich problémy spojené s klamnou reklamou a podvodem spotfebitelt za ucelem
zvySeni poptavky po “zelenych produktech”. Spotfebitelé zacali byt znacné nedivé-
fivi. Vzhledem k situaci bylo nezbytné zacit regulovat vyrobky tvarici se jako ekolo-

gické a opét zvysit divéryhodnost na strané poptavky. (CENIA, 2016)

Historie programu, ktera se zacala zabyvat oficialni certifikaci vyrobkd,
vznikla v tehdejSi Spolkové republice Némecko v roce 1978. Certifikacni program
byl pojmenovan “Der Blaue Engel’v pfekladu Modry andél. Vzhledem k tomu, Ze né-
mecké spole¢nosti na trhu diky certifikacim opét ziskaly divéru, tak se program po-
malu zacal rozSifovat nejen po celé Evropé, zejména na sever do zemi Skandinavie,
ale také do Kanady, Japonska nebo Spojenych statli americkych. Nesmime opome-
nout ani Novy Zéland, ktery je charakteristicky pécCi o svou pfirodu a udrzeni dob-
rych podminek Zivotniho prostfedi. (CTK, 2008)

Ceska republika se do certifikaéniho programu zapoijila o dost pozdé&ji az v
roce 1994 ku pfilezitosti zalozeni Narodniho programu, které ma za ukol oznacovat
vyrobky oficialni ochrannou znamkou “Ekologicky Setrny vyrobek”. Kompletni se-
znam a informace o ekoznacCkach na celém svété je volné pfistupny na internetu. K

dnednimu dni existuje celkem 465 ekoznacek v 199 zemich svéta. (CTK, 2008)
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3.3.2 EKOZNACENI VE SVETE

Systém ekoznaceni Evropské unie vznikl 23. bfezna 1992 a fidi se podle
mezinarodni normy ISO 14024. Ekoznaceni EU vzniklo kvuli snaze o sjednoceni
vSech ekoznacek a lepsi orientaci ekospotiebiteldl. Ochrannou znamku “The Flower”
je mozné ziskat pro produkt Ci sluzbu, kdy je splnéno, Ze je ekologicky licencovana
véc Ci sluzba prokazatelné ekologic¢téjsi nez obdobny produkt/sluzba ve stejné kate-
gorii, ktera licenci nema. Ekologicka znamka EU “The Flower” umoznuje snazsi ob-
chod po celé Evropskeé unii, Lichtenstejnsku, Norsku ale i Islandu. Kritéria pro udé-
leni znamky Ekoznacka EU vSak paradoxné nejsou tak pfisna jako u ¢eského Eko-
logicky Setrného vyrobku. Produkt ¢i sluzba je limitovana spotfebou energie, emisi
vypousténych pfi vyrobé nebo mnozstvim vyprodukovaného nezrecyklovatelného
odpadu. RegistraCni poplatek je u nadnarodni ekologické licence nizSi nez u té na-
rodni, €ini v pfepoctu jednorazovy poplatek 9 000,-K&. (EUROPEAN COMISSION,
2016)

***
*
*€
*

\

Obrazek €. 1: The Flower
Zdroj: CENIA
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Logo znacky je sloZzeno z kvétiny, kdy misto kvétu je uprostfed ,E a okolo

dvanact hvézd. Pod kvétinou je napis “EU Ecolabel”.

cu NS

teolabe

www.ecolabel.eu

Obrazek €. 2: EU Ecolabel
Zdroj: CENIA

Prvni ekoznackou vibec byl v pfekladu “Modry andél”, ktery byl zalozen v
Némecku v roce 1977, nasledovaly pak znacky “The Canadian Evironmental
Choice”, “Nordic Swan a konec¢né také v roce 1992 “The European Flower”.
VSechny tyto znacky byly pfedstaveny vliadou a aplikovany pro Siroké plsobisté nej-
rdznéjSich produktd. Ackoliv byly podniky ze strany statu velmi podporovany,
zejména pak v Némecku nebo severskych zemich, jen malému mnozstvi produktd
se dokazalo na trhu prosadit. K roku 2010 bylo nejvice platnych v licencich v Ita-
li'.(PONTE, 2008)

1 Viz. Priloha ¢. 1 - Pocet licenci dle stata
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Obrazek €. 3: Modry Andél
Zdroj: ENVIWEB

Bohuzel viak je v souCasné dobé znacka ekoproduktu jednim z marketingo-
vych tahu, jak vyrobek prodat. Ekoznacka prokazatelné ovliviiuje chovani zakaz-
nika. Studie ve Svycarsku, ktera byla provedena v roce 2004, to jasné dokazuje.
Studie byla provadéna na mycce na nadobi, kde byl umistén Stitek “Energy label”. U
zakaznikl pak byla posuzovana preference, zda si my¢ku vyberou pravé podle
energetické spotfeby nebo daji pfednost jménu znacky, cené Ci vzhledu. Ze studie
vySlo, Ze nejsme v zavislosti na uSetfeni energie za mycku ochotni pfiplatit. Tedy
prizkum dokazuje, Ze lidi délaji rozhodnuti nakupu tak, aby usetfili své naklady nyni
a ne do budoucna. Prvni fadé se fidi cenou, nasledné pak funkcemi vyrobku a tfeti
v fadé je az energeticka spotfeba. | kdyz vétSina lidi zna “Energy Labels”, jasné ze
studie vyplyva, ze to neni hlavni podminka pro nakup zbozi. (DOSI, MORETTO,
2001)

Prace na ekologické modernizaci znamenad, Zze musime pracovat na zmé-
nach a spolupraci mezi statem, spotfebitelem a podnikem. V sou€asné dobé pravé
ve Spatné komunikaci a kooperaci se statem tkvi celosvétové hlavni problém
(PONTE, 2008)

3.3.4 EKOZNACENI V CR:

Pogatky narodniho programu ekologicky $etrnych vyrobkd v Ceské republice

jsou zaznamenany k zacatku roku 1993, kdy bylo vydano usneseni vlady ¢. 159/93
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a mohl byt podan navrh na ekologické znaceni vyrobku. Oficialni pocatek Narodniho
programu se datuje k 14. dubnu 1994. Cesky systém ekologického znageni je na-
zvan “ Narodni program pro oznadovani ekologickych vyrobku a sluzeb”. Ochrannou
znamku Ekologicky Setrny vyrobek nebo sluzba vlastni ¢eské informacni agentura
Zivotniho prostfedi CENIA, ktera rozhoduje o udéleni ochranné licence. Ridi se
velmi striktnimi zasadami, které neni obvykle snadné dodrzet. Pfedpoklada se vsak,
Ze ekoznacka neni zarukou té nejvyssi kvality, ale je rozhodné tou nejlepSi varian-

tou pro ochranu zivotniho prostfedi. (CENIA, 2016)
Instituce, které rozhoduji o udéleni ochranné znamky v CR:
e MZP - garant programu
e Rada pro ekologicky Setrné vyrobky - poradni organ

e CENIA - vykonny organ

3.3.5 PRINOSY EKOZNACEN{

PRINOSY PRO VYROBCE:

Oznacené vyrobky a sluzby jako ekologické maiji spousty vyhod, zejména v
konkuren¢nim boji mezi neoznaenymi vyrobky. Lépe se jim obchoduje na “zeleném
trhu”, kdy musi produkt splfiovat pfisné technické pozadavky. Dle prazkumu po-
ptavka po produktu stoupa s mnozstvim informaci, které zakaznik o produktu ma.
Ale pak vyrazné klesa, pokud je pro spotfebitele hlavnim rozhodujicim faktorem
cena. Pfesto v8ak spole€nost zlstava velmi skepticka z ddvodu nizké informova-
nosti. Pokud produkt nezna, neni poptavajici ochoten pfiplatit. (SCHUMACHER,
2010)

PRINOSY A POZADAVKY SPOTREBITELE:

Kazdy spotfebitel je srozumitelné informovan o kvalité a vlastnostech vy-
robku, ktery kupuje. Diky ekoznaceni jsou veskeré informace véruhodné, mizeme si
byt jisti, Ze vyrobek nema negativni dopad na Zivotni prostfedi a neni zavadny. Eko-

znadka “ESV” garantuje kvalitu a také trvanlivost, vydrzi tedy ve vétsiné pripadech
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déle a pro spotiebitele to znamena usporu penéz do budoucna. (LOSTAKOVA,
2005)

lita, dale dualezitost vlastnit vyrobek a tfetim bodem je dostate¢na dostupnost zbozi
dnes i zitra. PoZadavek zakaznikd neni pouze o vyrobku samotném. Rozhodujici je
také proces vyroby, dodavky, ceny nebo platebnich podminek. Ten vyrobek, ktery je
ve vSech aspektech zakaznikovi nejpfijatelnéjsi, ten bude také na trhu nejuspés-
néjsi. Pilifem je vzdy uzitek vyrobku, ale rozhodujici funkci ma i kvalita, oznaceni ¢i
baleni. RozSifenym vyrobkem €i sluzbou se mysli napfiklad moznost sjednani slevy,
vraceni zboZzi, délka zaruky a v naSem pfipadé i to, zda je produkt ekologicky Setrny
vuci pfirodé. Rozsifenym vyrobkem je tedy forma pfidani hodnoty, ktera vSak v pro-
deji vyrazné nerozhoduje. Bohuzel je dnesni trh na strané podniku a zakazniku dia-
metralné rozliSny. DlUraz, ktery je kladen vyrobcem na vyrobek, nemusi byt totoZzny
parametrd preferenci a pfedstav zakaznikd. Nehledé na to, Zze co zakaznik, to jiny
nazor. (LOSTAKOVA, 2005)

3.3.6 POSTAVENI VLAD VUCI EKOZNACENI:

Velké zmény v politice radikalné ovlivnily ochranu Zivotniho prostfedi. Mohu
zminit napfiklad Konferenci OSN o zivotnim prostifedi ¢lovéka nebo Konferenci o zi-
votnim prostfedi a rozvoji. Dulezitym meznikem byl pfedevsim Svétovy summit o
udrzitelném rozvoji, ktery zdaraznil, Ze environmentalni stranka je stejné dulezita
jako socialni a ekonomicka. Cela EU véetné Ceské Republiky se iniciativam na
ochranu zivotniho prostiedi pfipojila. Diraz neni kladem na odstranéni znecisténi,
ale naopak na prevenci dalSiho znecisténi, aby k novym negativnim vlivim vlabec
nedochazelo. Z pohledu podniku zmény na pocatku tisicileti znamenaly spousty pfi-
leZitosti, ale také ohrozeni. Limitujici zakony o Zivotnim prostfedi, vodach, odpadech
nebo ochrané ovzdusi znamenaly pro mnoho podnikd konec existence. (LOSTA-
KOVA, 2005)

Predpokladem uspéchu spolecnosti je sestaveni podnikatelského planu,
ktery zahrnuje originalni napad, dodrzuje platnou legislativu a fizeni kvality. WTO

Svétova obchodni organizace podporuje volny pohyb zbozi mezi staty, ale zaroven
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zavadi regulaéni opatfeni, které maji zamezit Skodam na zdravi a zivotnim pro-
stfedi. (SPEJCHALOVA, 2011)

Aktivita Ceské Republiky je motivaéni, aby spole&nosti investovaly vice do
kvality vyrobku. Napfiklad “Program Ceska kvalita”, ktera je vzdy udélovana treti
stranou vyrobkdm ¢&i sluzbam, se déli do 16 znacek. Patfi mezi né Czech made, Za-
ruena kvalita, PecCet kvality a nejznaméjsi Ekologicky Setrny vyrobek. (SPEJCHA-
LOVA, 2011)

Bohuzel je u nas finan¢ni podpora propagace produktu ze strany statu témér
nulova. Hlavnim divodem je nedostatek financi, ale také riziko toho, Ze by lidé cha-
pali tuto €innost spiSe jako greenwashing a zvySeni zajmu by to nepfineslo. Bohuzel
vSak spole€nost, ktera propaguje svij vyrobek na vlastni naklady, také vétSinou
neni Uspésna, je totiz z pohledu spotrebitelll povazovana pouze za marketingovy
tah. Znamena snad, Ze to, co neni dotované statem, je 1zivé? Dotace jsou v této ob-
lasti zcela nedostacujici. Pfikladem je napfiklad pfechod znackovych kotll od Ekolo-
gicky Setrného vyrobku k ,Zelena usporam®, kde jim je poskytnuto vice pFispévku.
(ANONYMOUS, 2016)

Jednou z mala spolenosti, ktera si propagaci mize dovolit, je spolecnost
CIUR a.s.. Velmi uspésné se uchytila na Svycarském trhu, i pfes fakt, ze je ozna-
&ena pouze znackou Ekologicky $etrny vyrobek a ne nadnarodni Ecolabel EU. Svy-
cafi svoji vlastni znaCku nemaji, proto véfi Ceské vladé, ktera garantuje vyrobky
znacky Ciur a.s.. (ANONYMOUS, 2016)
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CIUR a.s.

Obrazek €. 4: Ciur a.s.
Zdroj: CIUR a.s.

CIUR a.s. je Ceskou rodinnou firmou, ktera vyuziva recyklovany papir k vyrobé celu-
I6zovych viaken. Je drzitelem znacky Ekologicky Setrny vyrobek a patfi na trhu mezi

celosvétovou Spicku. (Ciur a.s., 2017)

Razantni rozdil v porovnani s Ceskou republikou je ve Skandinavii, kde do
kampani propagujici znacku EKO investuji vysoké ¢astky. VIady statl na severu Ev-
ropy avizuji kampané a drzitelé konkrétnich znacek s EKO znagenim se mohou za
symbolicky poplatek pfidat a ziskat tak velikou reklamu. To bohuzel v CR nefunguije,
protoze je sloZita domluva s drZiteli znamek, navic jsou majitelé v souCasné dobé
pfedevsim ze zahranici. Z toho plyne, Ze pro propagaci produktu na nasem trhu je
nevyhodnéjsi domluva o spolupraci s vétsi spoleCnosti. Napfiklad obchodni fetézec
Lidl a jejich “Cisté tydny” ve spolupréaci s eko vyrobky, které jsou kvalitni a finanéné
dostupné. (ANONYMOUS, 2016)

Na svété je celkem cca 30 systému znaceni, jsou ale velice odliSné ve zp(-
sobu financovani, organizaci a sféfe, ve které plsobi. Proto také vznikla nadnarodni
Ekoznacka EU, které je pfehlednéjsi a spotfebitel mize mit jistotu, ze vlastnosti pro-
duktu €i sluzby jsou minimalné na stejné urovni jako u znacky narodni. | to ma v8ak
za nasledek, Ze 8eska narodni ,ESV* postupné stale ztraci na své hodnoté. (CENIA,
2012)
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Obrazek ¢. 5: Rizné ekoznacky ve svété
Zdroj: Bakalafska prace — Hodnoceni kvality produktd — ekologicky Setrné vyrobky, autor: Dana Bohmova,
2009, VSE

3.4 EKOLOGICKY SETRNY VYROBEK

DEFINICE POJMU, POPIS SYMBOLU:
“Ekologicky $etrny vyrobek” je jedinou ochrannou znamkou na Gzemi Ceské

republiky, ktera prokazuje, zZe je vyrobek &i sluzba ekologicka. Ekologicka znacka
pro spotfebitele jasné znadi, ze se jedna o produkt zcela ekologicky a v pribéhu

cyklu Zivota Setrnéjsi nez podobné vyrobky. Uroveri kvality ale i pfes ekologickou

Setrnost zUstava zachovana. (CENIA, 2012)
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Obrazek €. 6: ekologicky Setrny vyrobek
Zdroj: CENIA

Na obrazku vySe muzeme vidét, Ze je v logu “Ekologicky Setrny vyrobek” uk-

[Tl

ryto pismeno “e”. Soucasti loga je vzdy umisténi registraéniho Cisla vyrobku ¢i
sluzby. Logo mlze byt vytisténo pouze v barvé zelené nebo ¢ernobilé. (CENIA,

2012)

Ekologicky Setrny vyrobek ma Siroké spektrum nabidky. Mezi nevyznamnéjsi
jsou produkty natérovych hmot, vyrobky z papiru nebo tepelné kotle. Souhrn vSech
skupin je dostupny v ,Databaze vyrobkil a sluzeb’, ktery je aktualni ke dni
2.11.2012.(CENIA, 2012)

3.4.1 ZISK OCHRANNE ZNAMKY “EKOLOGICKY SETRNY VYROBEK”

| pfesto, Ze se jedna o dobrovolny nastroj politiky Zivotniho prostfedi,
v8echny pozadavky a veSkeré podminky se Fidi platnou legislativou a dalSimi
predpisy vlady. Kazdé odvétvi vyrobkd ma dle zkusenych odbornikl dané nepatrné
jina kritéria, musi splfiovat odliSné limity, které jsou velmi ¢asto poupravovany vzhle-
dem k technologickym zlepSenim. DalSi podminkou je uhrazeni registracniho po-
platku. Odbornici jsou ¢lenové Rady pro ekologicky Setrny vyrobek, ktefi pak na-
sledné svij navrh pfedkladaji ke schvaleni ministru zZivotnimu prosttedi. (CZECH
TRADE, 2016)

Zisk zndmky neni vabec jednoduchy. Kazdy podnik, ktery ma o udéleni
ochranné licence zajem, musi projit velmi zdlouhavym procesem. V prvni fadé musi

podat vyplnénou zadost o ochrannou znamku. Agentura CENIA, jedina agentura,

32



ktera muze v CR ekoznadku udélit, pak podrobi podnik podrobné analyze a roz-
hodne, zda bude licence udélena &i nikoliv. Ekoznacka je navic vzdy propujcena na
urcité Casoveé obdobi. Maximalné vSak na dobu tfi let. Po uplynuti této doby je nut-

nost pozadani o prodlouzeni certifikace. (CENIA, 2016)

Proces Zadosti o ekoznacku zacina u vybéru té spravné ekoznacky. Na vy-
bér je z ekoznacky Ekologicky Setrny vyrobek/Ekologicky Setrna sluzba nebo Eko-
znacCka EU, ktera je spiSe vhodna na evropském trhu. Jedna se o dvé nezavislé or-
ganizace, ale moznosti je vSak zisk i obou znacek zaroven. V8echny vyrobky usilu-
jici o zisk ekoznacky musi splfiovat platna technicka bezpecnostni, zdravotni, hygie-
nicka a jina dulezita kritéria. Musi byt v souladu se zakony o ochrané ovzdusi, o vo-
dach, o odpadech, o chemickych latkach, o obalech a v neposledni fadé o ochrané
spotfebitele nebo dopadech na Zivotni prostfedi. Agentura CENIA vytvafi technické

smérnice vyrobnich kategorii. (CENIA, 2016)

Smérnice je dle Ministerstva Zivotniho prostfedi definovano jako: "Technicky
dokument k posuzovani pfislusné kategorie vyrobkd”. Kromé pfesného vymezeni
vyrobkové kategorie obsahuje i definici hlavnich pojmu, zakladni a specifické poza-
davky na vyrobky, zplsob ovéfovani, organizacni zalezitosti a dobu platnosti."
(MZP, 2013)

Ekologicky vyrobek by mél podporovat a zamezovat:

- znecCisténi vod (toxické a znecistujici latky)

- snizeni $kod na ZP (napt. poskozeni ozonové vrstvy, acidifikace, oteplo-
vani atd.)

- snizeni odpadd na minimum, snaha o recyklaci

- vyuzivat primarné obnovitelné zdroje a zamezit vyuzivani téch neobnovitel-

nych

Ekologicky vyrobek ¢&i sluzba musi byt lepSi nebo alespor na stejné urovni
jako obdobny vyrobek ze stejné kategorie, ktery ekologicky neni. VSechny poza-
davky a kritéria jsou hodnoceny environmentalnim manazerskym systémem podle
CSN EN ISO 14001, podle nafizeni EP v Programu EMAS a také dle Rady (ES) &.
1221/2009. (CENIA, 2016)

Kazdy zadatel musi mit bezpodminecéné certifikované fizeni kvality dle

normy CSN ES ISO 9001. Dodrzovani véech pozadavk( maze byt kdykoliv bez
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oznameni kontrolovano. Oblast kontroly zajistuje Oblastni inspektorat Ceské in-
spekce Zivotniho prostifedi. (CENIA, 2016)

Licen&ni poplatky k zisku znacky Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba se plati
jednorazové, ale také pravidelné kazdy rok. Pfi registraci vyrobku je podnikatel povi-
nen jednorazové zaplatit 20 000,-K¢ a za Ekologicky Setrny vyrobek a 10 000,-K¢ za
Ekologicky Setrna sluzba. Z vyrobku a sluzeb je pak zadatel také nucen hradit ro¢ni
regulaéni poplatky. Paradoxné nejméné zaplatime u evropské Ekoznacky EU,
Castka totiz nepfesahuje 9 000,-K¢. Vybrané registraéni i pravidelné poplatky jsou

uplatiiovany pro rozvoj a propagaci ekoznaceni. (CENIA, 2016)

Mdzeme ziskat také riizné slevy apod. Podrobny seznam je v nasledujici tabulce:

— Ekologicky Setrny vyrobek Ekologicky Setrna
f 6 sluzba
Druh zadatele Registracni| Rocni |Prodluzovaci Registracni| Rocni

poplatek poplatek| poplatek poplatek  poplatek

Mikropodniky * 10 000 K& - prvni 5000 K¢ |2500Ke
(—50 %) prodlouZzeni |(— 50 %) (- 50 %)
licence
zdarma
Malé a stredni podniky |15 000 K& -
& (- 25 %) kazdé dalsi
za 2 000 Ké
Podniky certifikované |17 000 K&
dle EMAS. ISO 14001, |(- 15 %)
Cistsi produkce,
drzitelé ekoznacky
typu |
Ostatni (zakladni 20 000 Ké - 10 000 K& |5 000 K&

sazba poplatku)

Slevy je moZné scéitat, ale jen do
vyse max. 50%.

Tabulka €. 2: Poplatky pro zisk znamky
Zdroj: CENIA
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3.4.2 GREENWASHING

Program Ceska kvalita vznikl v roce 2002 na usneseni viady Ceské republiky
€. 685 z 26. je soucasti Narodni politiky kvality, kdy instituce podporuje prodej kvalit-
nich vyrobku a sluzeb, které nezasahuji do ni€eni Zivotniho prostfedi. Hlavnim cilem
programu je ochrana a informovanost spotiebitele o kvalitnich, ale zaroven Setrnych
vyrobcich a sluzbach. Znagka produktu Ekologicky $etrny vyrobek (ESV) byla do
programu zafazena ihned pfi vzniku. (CESKA KVALITA, 2008)

Urcita ¢ast Ceskych spotfebitelll je stale vice a vice ochotna investovat do
nakupu produktl a sluzeb, které maji minimalni dopad na zivotni prostfedi. S tim ale
také nastava problém, kdy si podniky tvofi sva vlastni environmentalni tvrzeni, aby
zvysili atraktivitu svého zbozi a ziskali tak potencionalni zakazniky. V tvrzenich popi-
suji, jak je jejich zbozi Setrné vici zivotnimu prostfedi. Mnoho téchto tvrzeni viak
neni zcela pravdivych a dochazi tak ke klamani a ztraty divéry zakaznikd. Tomu se
z anglického oznadeni Fika “greenwashing”. Casto pouZivané nazvy jako “zeleny”,
“ekologicky”, “Setrny k zivotnimu prostfedi” nebo napfiklad “bio” neznamena, Ze je
opravdu vyrobek certifikovan ekoznackou Ekologicky Setrny vyrobek/sluzba. Diky
klamnym tvrzenim nebo napfiklad i pouziti pfirodnich symbold muze mit za nasle-
dek, Ze je spotfebitel faleSnym dojem pfesvédcen, jak je ohleduplny k zivotnimu pro-

stfedi, nemusi tomu tak ale ve skute¢nosti byt. (HRUBY, 2010)

Greenwash jako slovo vzniklo az v roce 1999, kdy bylo oficialné zapsano do Oxford

English Dictionary. Deset zakladnich znaku greenwashingu jsou:

1.) Na produktu je umisténo slovni spojeni, které ¢asto nefika pravdu nebo u néj
neni jednoznacné dané, co je spojenim mysSleno. Pfikladem je slovni spojeni “ekolo-

gicky pratelsky”.

2.) Ekologicky produkt vyroben v tovarné, ktera znecistuje ovzdusi.

3.) Klamné symboly umistnéné na produktech. Casto pFirodni motivy typu strom,
kvétina a jiné.

4.) Vyzdvihovani jednoto atributu vyrobku, ktery je ekologicky Setrny, kdyz ostatni

ekologické nejsou.
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5.) Klamani zakaznikdm tim, Ze je produkt jednic¢kou na trhu.

6.) Symboly umisténé na produktech, které nejsou zcela jisté Setrné vici Zivotnimu

prostfedi. Typickym pfikladem jsou cigarety.

7.) Mnoho odbornych informaci, kterym muize rozumét jen specialista.
8.) Predstirani, Ze produkt patfi do skupiny zbozi, které ekologickeé jsou,
9.) Prokazovani udaju bez provéfeni.

10) Absolutni lez. Upravené dukazy a data. (FUTERRA, 2008)

3.4.3 EKOLOGICKY SETRNA SLUZBA

V Ceské republice je moznost udéleni tfi riiznych typt ekoznadek. Patii mezi
né vysSe jiz zminény Ekologicky Setrny vyrobek a Ekoznacka EU, ale dale také Eko-
logicky Setrna sluzba. Ekologicky Setrna sluzba je udélovana tém, ktefi poskytuji
sluzby tak, Ze pfi jejich provozu nedochazi k negativnim dopadim na pfirodu. Patfi

mezi né napfiklad hotely, kempy, Skoly a obchody. (CENIA, 2016)

Mezi prvni viastniky ekoznacky Ekologicky Setrna sluzba byli provozovatelé
hotell a jinych ubytovacich zafizeni. Zminit mohu napfiklad Hotel Adelbert, Auto-
kemp Oasa nebo hotel Chateau Mcely. Zminéné provozovny nepouzivaji pouze
logo Ekologicky Setrna sluzba, ale také symbol kvétiny, ktery zna¢i Ekoznacku EU,
ktera neplati pouze na ¢eském trhu, ale také v zahranici. Vzhledem k tomu, Ze do
ubytovacich zafizeni pfijizdi také velké mnozstvi zahrani€nich hostu, je “The
Flower” neboli kvétina pfesvédcivéjSi nez Ceské znaceni a pro majitelé provozoven
velmi dulezita. (CENIA, 2008)

3.4.4 KONKURENCNI ZNACKY:

Jedno z nejvyznamnéjSich odvétvi, které se soustfedi na zna¢ku Ekologicky
Setrny vyrobek je ekologicka péce o domacnost. Pro myti i prani pouzivame velmi
Casto vyrobky plné chemikalii, které maji negativni dopad na naSe zdravi a Zivotni
prostfedi celkové. Tato negativni hrozba se da velmi dobfe regulovat vyuzivanim
ekologické drogerie nebo navratem k pavodnim Setrnym technologiim. V porovnani

s biopotravinou, kde jsou pfesné dané normy, jsou ekologicky Setrné vyrobky velmi
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Casto neddvéryhodné a o certifikaci by se dalo pochybovat. Naopak i necertifiko-
vané vyrobky mohou byt Setrné (napf. zna¢ka Ecover a Denkmit?). (PROSKOVA,
2012)

Ekologicky Setrna drogerie je zarukou toho nejSetrnéjsiho na ceském trhu,
naopak ale muze odrazovat syntetickou vini nebo napfiklad tim, ze néktery pro-
dukty jsou testovany na zvifatech. V tomto ohledu je konkurencni znacka Eco Ga-
rantie napfed. Testovani vyrobkud na zvifatech je u ni zakazané, navic je kladen du-
raz na vyuziti surovin z ekologického zemédélstvi. U nas jsou dostupné produkty
znadek Sonett® nebo AlmaWin®*. Treti ze skupiny dobrovolnych nastrojii je znacka
EcoControl, ktera kontroluje kvalitu vyrobku i jeji vyroby. Nesmi byt pfi vyrobé vyuzi-
vana energie z neobnovitelnych zdroja &i pouzivani ropy, syntetickych barviv nebo
fosfatd. (PROSKOVA, 2012)

ECO

GARANTIE

Obrazek €. 7: Eco Garantie
Zdroj: ECOGARANTIE

" 90

Control

Obrazek ¢. 8: EcoControl
Zdroj: Natural Eco Trading Ltd

2 Viz. Priloha ¢. 2 — Ecocover a Denkmit
3 Viz. Priloha ¢. 3 - Sonett
4 Viz. Priloha ¢. 4 - Almawin
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4. METODIKA

Existuje mnoho faktl o ekoznaceni, environmentalni politice, ale také marke-
tingu. Tyto poznatky jsou z velké vétSiny jiz ovéreny, ale stale dochazi k novym sku-
te€nostem a spekulacim, se kterymi Vas v ramci této prace seznamim. Dle marke-
tingového prazkumu v nasledujici kapitole seznamim s vysledky, ke kterym jsem

diky dotaznikovému Setfeni dospéla.

Prace je zaloZzena v prvni ¢asti na literarni reSersi. Informace jsem ziskala z
kniZnich publikaci &eskych a zahrani¢nich autord. Cast podkladd byla &erpana z in-
ternetovych stranek Ministerstva zivotniho prostredi, ale také spole¢nosti CENIA.

Ve druhé ¢asti prace jiz je vlastni vyzkum v podobé analyzy dotaznikoveého Setfeni.

K marketingovému $etfeni jsem si vytvorila dotaznik®, ktery slouzil pro zis-
kani informaci z jednotlivych spole€nosti. Dotaznikové Setfeni je sbér urcitych infor-
maci formou zaloZenou na kontaktu mezi tazatelem a respondentem. Tazani mize
byt uskute€néno ve tfech formach. Formou ustni, pisemnou nebo telefonickou.
Jedna se o metodu kvantitativniho vyzkumu vefejného minéni. (LINHART a kol.,
1996)

Pro svUj prizkum jsem oslovila Siroky okruh respondentt. Pfed aplikovanim
dotazniku jsem jej testovala na nahodné vybrané spolecnosti, abych se ujistila, zda
je sestaven spravné a dotazy jsou formulovany pfehledné a zcela srozumitelné. P¥i
zkuSebnim dotazniku jsme zjistila, Ze mi ve formulafi chybi pfedstaveni a zavér do-
tazniku. V obsahu dotazniku navic chybél napfiklad dotaz na dlivod rozhodnuti spo-
le€nosti k tomu, pro€ se k zisku znamky rozhodla nebo také rozdil v prosperité spo-
le¢nosti pfed a po udéleni ESV. Naopak se ukézalo jako zcela zbyteéné dotazovani
na informace ohledné obrat(i nebo sortimentu firmy. Veskeré tyto informace je
mozné ziskat z vyroCnich zprav spole€nosti, které jsou vefejné dostupné. Z dotaz-
niku jsem musela odstranit dotaz na pfesny ro¢ni obrat spole€nosti, na ktery pfi tes-

tovani dotazniku bylo odmitnuto odpovédét. Zbyte¢na byla také otazka: “Co

5 Viz. Priloha ¢. 9 - Dotaznikové Setreni
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zejména Vas vedlo k vyuzivani ekoznacky?”. Na tuto otazku jiz bylo odpovézeno v
pfedchozich dotazech.

Po zpracovani finalniho dotazniku jsem jej odeslala vSem spoleé¢nostem,
které znaCku Ekologicky Setrny vyrobek vlastni. Nemusela jsem tedy urcit dosta-
te¢ny pocet respondetti, v CR je vlastnikd znamky vcelku maly podet. V anketé bylo
osloveno maximalni mozného poctu spole¢nosti, které maji s ekoznackou né&jakou
spojitost. Seznam spoleCnosti jsem nalezla na oficialni internetové adrese Ceskeé in-
formacni agentury CENIA viz. Pfiloha &. 9. Oslovila jsem zcela v3echny vlastniky

znacky.

Respondenti byli osloveni elektronickou formou, nebylo vSak zcela jednodu-
ché ziskat pfesné emailové adresy na kompetentni osoby. Dotaznik jsem smé&fovala
do personalni ¢i marketingového oddéleni.

Spole¢nosti jsem oslovila elektronickou formou. Formu pisemného dotazo-
vani jsme zvolila zejména z toho dlvodu, Ze se spole¢nosti nachazeji po celé Ceské
republice, je jich dohromady zhruba padesat. Proto by napfiklad ustni forma dotazo-
vani byla ¢asové velmi narocna. Prazské spoleCnosti jsem vyzvala k osobnimu po-
hovoru. Od osobniho setkani jsem Cekala, Ze bude na otazky zodpovézeno mno-
hem detailnéji nez u spolecnosti, kam bude pouze zaslan dotaznik v elektronické
podobé. BohuzZel mé ocekavani nebylo zcela naplnéno. VétsSina spole¢nosti nebyla
ochotna. Dotaznik formy Ustniho pohovoru jsem aplikovala na dvou prazskych spo-
leCnostech, které byly nejdostupnéjsi. Vyhodu ustniho pohovoru vidim zejména v
tom, Ze jsem méla mozZnost zisku detailnéjSich informaci a mohla jsem mé otazky
vice specifikovat. Navic byli respondenti celkové mnohem vice otevieni nez pfi neo-

sobnim kontaktu.

V analytickém Setfeni mé prace, se zaméfuji na nové zjisténé okolnosti.
Zejména na aktualni problematiku ekoznacky a pfedevSim na nazor spolecnosti,
které znamku maji. Na zakladé dotaznikového Setfeni, které jsem provedla na pod-
zim roku 2016 u vybranych ekologicky smysSlejicich spole¢nosti, jsme provedla ana-
lyzu. ZjiStovany byly informace o vyuziti, efektivnosti a pozitivech ¢i negativech
ochranné znamky Ekologicky Setrny vyrobek. Respondenti méli moznost vyjadfit

svUj objektivni nazor.

Dotaznik se sklada ze tfi ¢asti. V prvni ¢asti je pfedstaveni samotné prace a
k jakému ucelu bude dotaznik pouzit. Druhou ¢asti je samotny dotaznikové Setfeni,

které se sklada z deseti hlavnich otazek, nékteré otazky maji také podotazky pro
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zjisténi detailné&jSich podrobnosti. V dotazniku je moZno zodpovédét formou uzavfe-
nych i otevienych odpovédi. Pfi volbé uzavienych odpovédi je vzdy vybér ze dvou a
vice moznosti. U otevifenych otazek ma respondent moznost podrobnéji sdélit svou

myslenku svymi slovy.

Formulace otazek vznikla diky nazorum, které ve svych publikacich formuluji
ze zahrani¢nich autord napfiklad MORAR (2011), kdy tvrdi, Zze oznageni ekoznac-
kou je prokazatelné jistotou toho, Ze spotiebitel mize mit jistotu kvality. Dle mé hy-
potézy tomu v Ceské Republice takto neni. Myslim si, Ze nase spoleénost je stale
vuci ekoznaceni velmi nedavéfiva. Proto jsem otazku na toto téma do dotazniku za-

radila.

Autorka LOSTAKOVA (2005) ve své publikaci tvrdi, Ze nejdlezitéj$im fakto-
rem pro nakup zboZzi je vZzdy kvalita. Toto tvrzeni mi také nepfipada zcela jedno-
znacné, proto jsem do Setfeni zaradila otazku, ktera by méla stanovenou hypotézu

vyvratit.

PROSKOVA (2012) tvrdi, Ze nejsou lidé skepticti ohledné funk&nosti ekolo-
gicky Setrnych vyrobkd, ale zmifuje, ze napfiklad u hygienickych potieb jako jsou
mydla ¢i praci prasky spotfebitele neodrazuje obava z ekologického produktu €i
vySSi cena. NejsilngjSim argumentem pro odmitnuti zbozi je podle autorky fakt, ze
nejsou vyrobky nijak parfémované a jejich synteticka viiné maze odrazovat. To je
také divod zafazeni otazky, kdy se tazi na dotaz, zda mélo udéleni ekoznacky vliv

na zvyseni poptavky po produktu.

Otazkou: “Co si myslite, ze je divodem toho, Ze produkty oznacené
znamkou ESV nejsou témér nikdy v akci?” sleduji mé vlastni zjisténi, Ze tomu tak
opravdu neni. Dotaz jsem zaradila zejména z mé vlastni iniciativy. Rada bych se

dozvédéla, jaky to ma duvod.

Ve vyzkumu je tedy zejména zjiStovano, jestli si spoleCnosti mysli, Ze po
udéleni ekoznacky mize mit popularita produktu vzristajici tendenci a jestli je pravé

ekoznacka duvodem toho, Zze se odbératel rozhodne vyrobek zakoupit. Doplfujici
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otazky jsou zamérené hlavné na postoj a podporu ze strany statu vuci ekologické
problematice.

Ve tfeti Casti dotazniku je sdéleni o absolutni anonymité respondenta a
zavérecné podékovani za vyplnéni dotazniku. Vzhledem k tomu, Ze bylo velmi kom-
plikované zjistit kontakty na kompetentni osoby, 17 % dotaznik( se mi nevratilo vu-

bec, nékteré pak byly vyplnéné pouze z ¢asti.
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5. VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dle vypracovaného dotaznikoveého Setfeni a jeho zaslanim do spolec¢nosti,
které jsou prokazatelné vlastniky znamky ,Ekologicky Setrny vyrobek®, jsem ziskala
poZadované informace. Tyto informace jsem analyzovala a uvedla niZe. Vysledky

jsem zhodnotila a uvedla do grafické podoby.

Na zacatku dotazniku byly zjistény duvody respondentd, které je vedly k na-
kupu znamky. Otazku jsem formulovala s moznosti oteviené odpovédi. Z vysledkd
dotaznikového Setfeni je zcela patrné, Ze se vétSina spolecnosti rozhodla pro koupi
znamky, protoze bylo v jejich zajmu vyrabét prostfedky nezatézujici zivotni prostredi
a zaroven maji vlastnosti se zachovanou ucinnosti. Mimo jiné to dle nazoru zlepSuje
.image* firmy, posileni konkurenceschopnosti nebo posileni spole¢nosti v oblasti
PR. Splnénim podminek pro udéleni znamky “Ekologicky Setrny vyrobek” chtéji po-
vySit produkty prokazatelné na vySsi uroven. Jelikoz se odpovédi velmi shodovaly,
rozdélila jsem je do 3 skupin: ,Ochrana ZP*, ,Image firmy“ a ,Jiné“. Vysledky jsem

prevedla do nasledujiciho grafu a odpovédi dle obsahu rozradila.

W Ochrana ZP
® Image firmy
Jiné

Graf &. 1: Charakteristika ESV

Zdroj: Vlastni tvorba, analyza vysledki dotaznikového Setreni

Do kategorie ,Ochrana ZP* spadaji odpovédi, kdy bylo hlavnim divodem
zisku znamky ochrana Zivotniho prostfedi, snaha vyrabét ekologicky Setrné pro-
dukty, které nemaji negativni vliv pro nas ani pfirodu. V ramci téchto odpovédi bylo
nékolikrat zddraznéno, Ze jsou produkty ekologické, ale jejich uginnost je stale maxi-
malni. Této odpovédi se mi dostalo 28krat z padesati moznych, tedy celkovych
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56 %. Ve druhé kategorii ,Jmage firmy*“ jsou zahrnuty odpovédi typu zvySeni prestize
spolecnosti, jeji sila v konkurenénim boji nebo fakt, Ze spole¢nost k zisku znacky ve-
dla marketingova nutnost a moznost ucasti na vybérovych fizenich nebo napfiklad i
vétSi Sance na zisk dotaci od statu. Ze vSech dotazovanych tuto odpovéd zvolilo

32 %, tedy 16 respondentu. Do posledni kategorie ,Jiné“ byly zafazeny vSechny
ostatni odpovédi nebo pfipady, kdy na otazku nebylo vibec zodpovézeno (12%).
CozZ je z mého pohledu velmi zvlastni. Pokud spole€nost nevi, co bylo jejim cilem pfi

zisku znacky, pro€ pro ni vibec usilovaly?

V Setfeni mé v8ak velmi zarazil fakt, Ze se po zisku znamky tendence obratu
produktd nijak vyrazné nezlepsila, spiSe zlstala stagnovat. Na tuto otazku mi
shodné odpovédélo 80 % respondentd. Znazornény je tento fakt nize, kde jsem na-
hodné vybrala 4 spole¢nosti. Firma A, B a D nezaznamenala téméf Zadny rozdil,
pouze firma C vidi zlepSeni vysledkl na trhu. To potvrzuje fakt, ze zhruba pouze

kazdé ¢tvrté spole€nosti se vyplati investice do nakupu ekoznacky.

Vliv pofizeni znaCky na uspésnost vyrobku:
45
40
35
30 m Klesajici
25 Stagnujici
20 ® Rostouci

15
10

° — .
0
Klesajici Stagnujici Rostouci

Graf €. 2: Vliv pofizeni znacky na uspésnost vyrobku

Zdroj: Vlastni tvorba, analyza vysledki dotaznikového Setreni

Otazka ,Co je ekologicky Setrny vyrobek”, byla podana formou uzavienych
odpovédi, kdy mél respondent moznost vybéru ze 4 moznosti, vzdy vSak mohl vy-
brat pouze jednu variantu, ke které se nejvice pfiklani. Jednoznacna odpovéd u
84 % ucastnikl dotazniku znadi, Ze je nejvice charakterizujici aspekt ochrana zivot-
niho prostfedi a lidského zdravi (celkem 84 %), ,Ekologicky Setrny vyrobek je dle

10 % respondentu produkt bez chemie, pouze 6 % dotazanych se priklani k odpo-
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védi, ze je produkt kvalitn&jSi v porovnani s konkurenci neekologickou. Tento vysle-
dek potvrzuje mou domnénku, kdy se nezaujata spolecnost obraci zady proti témto
vyrobkdm a sluzbam z obavy, Ze nejsou dostatecné kvalitni a stejné funkéni jako

produkty neekologicke.

Co je ekologicky Setrny vyrobek?

m Vyrobek Setrny k
lidskému zdravi

® Vyrobek Setrny k ZP
Produkt bez chemie
m Kvalitngjsi vyrobek

Graf €. 3: Co je ekologicky Setrny vyrobek

Zdroj: Vlastni tvorba, analyza vysledki dotaznikového Setreni

Vyhody drzitell licence, které spole€nosti zminily, se shoduji s odpovédi na
prvni otazku. ZlepSeni image firmy, vétSi konkurenceschopnost, ochrana Zivotniho

prostfedi a odliSeni se od konkurenta.

Nevyhody spole¢nosti vnimaji také podobné. Postaveni statu vici ekozna-
¢eni je velmi negativni. Znacka ,Ekologicky Setrny vyrobek® neni spole¢nosti Cenia
nikde aktivné propagovana, proto je z pohledu firem témérf k ni¢emu. Koncovi za-
kaznik ani obchodnik vétSinou po produktu se znackou nijak neprahne, tudiz to neni
rozhodujicim faktorem pro nakup produktu. V odpovédi jedné ze spolecnosti, ktera
distribuuje ekologicky Setrné praci prostfedky, bylo uvedeno, Ze se naopak setkavaji
s negativnimi reakcemi od potencionalnich koncovych zakazniku, které nakup eko-
logicky Setrnych prostfedkl na prani jednoznaéné odmitaji s argumentem, Ze nemo-
hou byt u€inné. DalSi velmi ¢asto zminénou nevyhodou je fakt, Ze znamka ,Ekolo-
gicky Setrny vyrobek® neni v ramci EU uznavana. Sice se postupuje dle harmonizo-

vanych norem, ale zahrani¢ni odbératelé ,Ekologicky Setrny vyrobek® neznaji, tim
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padem mu nevéfi. Vlastnici ekoznacky se adekvatné obavaji zaniku existence

znamky.

Z dotazniku plyne, Ze zaméstnanci spoleCnosti mohou byt ekologicky smys-
lejici, ale neni to podminkou k pfijeti do firmy. Vedeni vétSinou o nazoru pracovniku
na ESV nema podloZzené informace. To utvrzuje domnénku vétiny, Ze soudasna
spole€nost nevzala Zemi za svou, tak se k ni také tak nechova. Zaméstnancim je

tedy vétdinou jedno, zda pracuji dle standard( k udrzeni kvality ZP.

Jsou zameéstnanci ekologicky smyslejici?

Ano

0 5 10 15 20 25 30 35

Graf ¢. 4: Statistika ekologicky / neekologicky smyslejicich zaméstnancu

Zdroj: Vlastni tvorba, analyza vysledki dotaznikového Setreni

Na otazku ,Co byste chtéli, aby se ze strany statu v postoji k eko znaceni
ZlepSilo?* bylo odpovézeno téméf identicky. ,Byrokracie. Nereflektuje, zda je vyro-
bek ekologicky Setrny, ale pouze zda je firma ochotna a i schopna se popasovat se
vSemi formulafi, udélat audit v tovarnach a dalSimi vécmi...“ fekl Jakub Musilek,
spoleénost Esselte. Velkym pfanim je informovanost o existenci znamky ESV mezi
vefejnosti i zastupci obchodnich firem a o produktech, které pini jeji udéleni. Chybi
podpora spoleénosti, které tyto produkty vyrabéji. Pfi osobnim dotazovani mi bylo
podrobngji vysvétleno, ze pfed deseti lety byla ze strany agentury Cenia poskyto-
vana podpora ve formé& normalniho lidského pfistupu a pfijatelné mife byrokracie.
Naroky na zisk znamky v CR dfive nebyly, ale nyni jsou velmi vysoké. Z hrubého
odhadu jednoho z jednatell spole€nosti bylo stanoveno, ze by pro pfipravu finalniho
materialu k prodlouzeni znamky, ktery obsahuje vSechny analytické, chemickeé Ci
matematické udaje o produktech, muselo byt vynalozené obrovského usili a také

nakladd. Napfiklad by musel byt vy&lenén minimalné jeden pracovnik na obdobi az
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pul roku, muselo by byt zjist€no mnoho informaci od dodavatell, které poskytuji ma-

terial pro vyrobu.

Mezi témito informacemi je mimo jiné napfiklad poZzadavek na zjisténi zpG-
sobu odpadového hospodafeni dodavatele, kolik CO2 vypousti pfi vyrobé do
ovzdusi nebo kolik Skodlivin je vypusténo do vod. To je vSak u dodavatele, ktery na-
pfiklad distribuuje 150 odliSnych vyrobku velmi téZké stanovit. Nelze zméfit, kolik

ktery produkt konkrétné uvolriuje Skodlivin.

Spolecnosti si ve velké vétdiné mysli, Ze je ve vedeni statu néjaky zamér,
ktery EkoznaCce védomeé Skodi. Nebo je dlivodem téchto vysokych narokl pro zisk

znacky zaméstnavani odbornik, ktefi jsou schopni ,tabulky® o informacich vypinit.

O prodlouzeni znamky v hodné pfipadech spole¢nosti do budoucna neuva-
2uji, z 50ti respondentt pouhych 32 % odpovédélo, ze jednoznacné o prodlouzené
certifikace budou usilovat. Ti ostatni se budou v8ak i po odebrani znamky snazit
udrzet vysoké standardy spojené s Setfenim zivotniho prostfedi. Osobni setkani s
jednatelem jedné z prazskych spolecnosti, ktera byla ocenéna znackou v roce 2009
je toho dukazem. V zafi 2016 z vlastni iniciativy prodlouzeni Ministerstvem zZivotniho

prostfedi odmitli. Finance vynalozené na licence se nijak nevratily.

to zplisobeno samotnymi vy§Simi cenami sluzeb a vyrobkl a zaroven také povin-

nosti vSe testovat. O podminkach v zahrani¢i vétSinou respondent neni informovan.

Do dotazniku jsme ze své vlastni zvidavosti zafadila otazku, pro€ nejsou
produkty oznacené znamkou ,Ekologicky Setrny vyrobek® téméF nikdy v akci. Firmy
se shodly na tom, Ze vyrobek do akci v obchodech nezafazuji z toho divodu, Ze po-
platek za akci, ktery je Zadany obchodnim fetézcem je pravidelné mnohem vétsi nez
obrat ekoproduktl b&éhem této akce. Tudiz se akce pro spole¢nost nevyplati. Navic
naklady na certifikaci, tak i subjektivni vy$3i hodnota je pfedpokladem, Ze si za pro-
dukt odbératel rad pfiplati. Spole€nost s kancelarskymi potfebami vSak dodala, ze
jejich produkty v akcich byvaji, jen neni v povédomi, Ze se jedna o ekologicky Setrné

vyrobky.

V nasledujicim grafu, ktery hodnoti fakt, podle kterého zakaznici poptavaji
zbozi, je zcela zfetelné, Ze hlavnim rozhodujicim hlediskem je cena, dale pak kva-

lita. Jina moznost v dotazniku ani v jednom pfipadé nebyla zvolena. Zajimavé vSak
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je, Zze 56 % prazsky spole¢nosti zvolilo variantu ,b) kvalita®. Téchto pfipadd u spo-
le€nosti mimoprazskych bylo pouze 12 %, ti preferuji spiSe cenu. To je zplsobeno

zejména vysi platu, které jsou prokazatelné nejvySsi v Hlavnim mésté Praha.

Cena

m Mimo Prahu
mPraha

Kvalita

0.00 % 20,00 % 40,00 % 60,00 % 80,00 % 100,00 %

Graf €. 5: Zavislost mista sidla firmy na preferenci spotrebitelé
Zdroj: Vlastni tvorba, analyza vysledk( dotaznikového Setreni

Celorepublikoveé tedy je hlavnim rozhodujicim hlediskem v 66 % pfipadech
cena. Ekologie je smysluplna v pfipadé, ze je dodana v bali¢ku s ekonomickou
usporou, jinak to v dnedni spole¢nosti bohuzZel az na vyjimky nefunguje. Napfiklad
kifidovy papir, ktery je vyroben z recyklaze, je zhruba o 10 % drazsi nez klasicky pa-
pir. Bohuzel ho v3ak téméF nikdo nepouziva samoziejmeé kvUli cené. Pokud by vSak
byl 0 10 % levng&jsi, pouzivali by ho vSichni. Toto dokazuje i fakt, Ze z 50ti respon-
dentd zadny neodpovédél, ze ,Ekologicky Setrny produkt® je hlavni aspekt, pro¢

zboZzi nakupuiji.

Co si myslite, Ze je rozhodujici
aspekt zakaznik( pro nakup zbozi?

0%

B Cena

B Kvalita

Ekologicky Setrny
produkt

Graf €. 6: Hlavni aspekt nakupu z pohledu spole¢nosti
Zdroj: Vlastni tvorba, analyza vysledk( dotaznikového Setreni
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Do dotazniku bylo velmi naro€né zahrnout nékterého z respondentu, ktery
vlastni znamku ,Ekologicky Setrna sluzba“. Bohuzel jsem byla nékolikrat odmitnuta.
Odpovédi se mi dostalo u jediné spolecnosti, ktera ma se znamkou zkusenosti, ale
uz ji také dale nevyuziva. Standardy sluZzeb v8ak jsou dle marketingové feditelky na-
dale udrzeny na té nejvyssi trovni. Petihvézdickovy hotel Chateau Mcely” je prvnim
zelenym hotelem v Cesku. Velky zietel je bran na recyklaci, ruéné je tféidén dokonce
i odpad z kuchyné ¢i ten, ktery je vyhozen klienty hotelu. Kromé recyklace se hotel
vénuje také ekologickému vytapéni, ktery se diky vysokym zameckym stropim
muze zdat velmi nakladné. Ekologicky kotel, kde je spalovano mistni dfevo, je sice
vody je zde ekologicky vyfeSena. Z mistniho jezera se pfes kofenovy systém a pis-
kovy filtr dostava voda do fotovoltaickych Elankd, které ji ohfivaji. (CUSUMANO a
kol., 2016)

V CR je vice nez 400 produktt se znackou Ekologicky $etrny vyrobek/
sluzba ¢i Ekoznacka. Podle grafu je nejvétsi zastoupeni v kategoriich nabytek, naté-
rové hmoty a ubytovaci sluzby. Je zajimavé, Ze ve skupiné ubytovacich sluzeb je
valna vétSina pod znackou Ekoznacka EU, pouze 3 zafizeni vlastni znacku Ekolo-
gicky Setrny vyrobek. Pfi dotaznikovém Setfeni jsem navic zjistila, ze Hotel Chateau
Mcely jiz davno znamku nevyuziva. Nyni to v8ak jediny pfipad, od roku 2012 mnoho
spole¢nosti ze seznamu vlastnikd ubylo. Databaze vyrobkl a sluzeb je aktualni k
2.11.2012.

7 Viz. Priloha €. 6 - Eko hotel Chateau Mcely
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6. DISKUZE

Veskeré podklady, které jsem pro zpracovani prace ziskala, byly zejména ze
zahraniénich zdrojii. Vzhledem k tomu, Ze v Ceské republice neni problematika eko-
znaceni tak Casto feSena, Ceské zdroje jsem vyuzila pfedevsim pro ziskani obec-
nych informaci. NejvyuZivangj§i zdroj pak byla CENIA — Ceska informaéni agentura
zivotniho prostfedi. Informaénim nastrojem byly také oficialni internetové stranky Mi-

nisterstva zivotniho prostredi.

Mnoho podklad(l k mé praci jsem ziskala od ¢eskych autor( z kniznich publi-
BOUCKOVA (2003). Tato uéebnice vysvétluje podstatu marketingu, marketingové
pojmy a marketingové nastroje. Autorka LOSTAKOVA (2005) ve své publikaci mys-
lenku rozviji a orientuje se spiSe na marketing v trznim prostfedi. Tvrdi, Ze trh se
stale rozviji a pro uspéch podniku je velmi dulezité pfizplsobeni se inovacim k ma-
ximalnimu uspokojeni zdkaznikd. V tom s autorkou mohu souhlasit. LoStakova vSak
mého Setfeni vSak vyplynulo, ze nejdulezitéjsi je celorepublikové pfedevsim cena.

Kvalita je rozhodujicim kritériem jen u urcité spoleCnosti, zejména pak podle lokality.

MINTU-WIMSATT A LOZADA (1996) tvrdi, Ze neustalému poskozovani zi-
votniho prostfedi se muzeme vyvarovat pouze platnou legislativou. S touto myslen-
kou se ztotoZnuji pouze casteCné. Legislativa je do jisté miry limitujici, ale pokud ne-
bude ze strany vlady investovano vice také do osvéty a informovanosti spole€nosti,
tak zakony nebudou nikdy 100% u€inné. Dle vysledkd ankety pravé velmi nizka za-

interesovanost statu je nejhlavnéjsi problém.

V zahrani&i se v porovnanim s Ceskou republikou provedlo mnoho zajima-
vych vyzkuma zabyvajicich se ekoznacenim. Dle studie, uvedené v publikaci od au-
tord DOSI a MORETTO (2004), ktera byla provedena ve Svycarsku na nizkoenerge-
tickych prackach, vyplyva, Ze rozhodujicim aspektem pro nakup zboZzi je cena.
Stejny vysledek vysel i v mém Setfeni. Z toho plyne, Ze nejen Cesti spotfebitelé jsou

v prvni fadé ovlivnéni cenou.

Z vyzkumu také vyslo, Ze jsou zakaznici vi¢i ekoznacce velmi nedlvéfivi.
Ve srovnani se studii, ktera byla provedena ve Svycarsku v roce 2004, se mnoho

nezménilo a i sou€asny spotfebitel se obava ,greenwashingu®. Stale o vice nez 10
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let pozdéji jsme v oblasti dobrovolnych nastroji velmi skepticti a nevéfime jim. Hy-
potéza, ktera fika, ze: “Ekoznacka je zarukou zvyseni dlvéry a zajmu spotfebitele o
produkt &i sluzbu.” se jednozna¢né vyvraci. Z mého Setfeni vyplyva, Ze ani po zis-
kani ekoznacky se ve vétsiné pfipadech zgjem o produkty ekologicky Setrnéjsi nijak
nezvysil.

Dle nazoru Mgr. Daniela Hajka tkvi problém s ekoznadenim v Ceské Repub-
lice v postoji vlady vici dobrovolnému znacéeni. Jeho nazor jsem porovnala s odpo-
védmi z dotaznik( a musim potvrdit, Ze jeho myslenka je totozna. Kdyby stat podpo-
roval osvétu ekoznacky, byl by o ni vétsi zajem. Lidé bohuzel paradoxné véfi vice
statu nez samotné spoleCnosti. Stat je pro nas obecné divéryhodnéjsi. Pfikladem je
reklama organizovana spolecnosti, kdy se spotfebitelé mohou domnivat, Ze jde
pouze o marketing, jak danou véc za kazdou cenu prodat. Z toho vyplyva, ze zakla-

dem uspéchu je PR a reklama podpofena nebo zastiténa statem.

Mgr. Daniel Hajek také zminil nékolik pfikladd znacek, které o ekoznaceni v
soucasné dobé usiluji. Stale je ve spoleCnosti zafixovano, ze ,ekologické“ znamena
nekvalitni nebo nefunkéni v porovnani s ,neekologickym®, kde jsou pfidané rizné
syntetické latky apod. Pfikladem je napfiklad spole€nost Primalex, ktera distribuuje
natérové barvy dvou kvalit. Drazsi, ktera je opravdu kvalitni a vydrzi stejné dlouho
jako chemicka neekologicka barva, nebo o polovinu levnégjsi varianta, ktera je také
ekologicka, ale vydrzi jen pulku ¢asu. Automaticky si vétSina lidi prvné zakoupi lev-
néjsi variantu barvy, ktera jim nevydrzi. To vrha celkové Spatné svétlo na vSechny
produkty a odradi zakazniky od dalSiho nakupu ekologické drazsi barvy nebo i ji-

nych ekologickych produktd.

Spatna zkusenost s jednim ekologickym produktem je negativni reklamou

pro v8echny ostatni produkty se znackou ,Ekologicky Setrny vyrobek®.

Problém je napfiklad i v oblasti tablet do my¢ky. Usp&sna znacka Denkmit je
ekologicka a v porovnani s neekologickym Somattem jen nepatrné drazsi. Problém
na trhu nastava v obdobi, kdy jsou tablety znacky Somatt ve slevové akci. V této
dobé je extrémné maly odbyt ekologickych tablet, Somatt jde lidem do povédomi a
kupuji ho i nadale. Vzhledem k tomu, Ze ekologické znacky i dle dotaznikového Set-
feni nejsou témé&r nikdy v akci, je Somatt silnym, takika nepfemozitelnym, konkuren-

tem. Vyjimkou jsou ekologické uklidové prostiedky, které distribuuje Lidl v ramci
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“Cistych tydnd”, ty jsou jako jedny z méla ve slevach a u spotiebitelti maiji veliky
Uspéch.

Tato prace je kromé kniznich a internetovych zdrojl inspirovana i bakalaf-
skou praci na téma “Ekoznaceni a jeho vyznam”, kterou zpracovala studentka
HRUBA (2016). Jeji bakalafska prace je zaméfena na podobné téma. V porovnani s
mou praci vSak v praktické ¢asti sméfuje svlj zajem na konkrétni vyrobek a také

spiSe na spotiebitele nez poskytovatele ekologickych produktd a sluzeb.

Bakalafska prace autorky jménem HRUBA (2016) z lofiského roku se s touto
praci ve vysledcich shoduje. Mné i kolegyni z vysledkd vychazi, ze dle tazatelu je
ekologicky vyrobek ten, ktery minimalné zatéZuje Zivotni prostfedi. Z toho vyplyva,
Ze jak spolec¢nosti, tak i spotfebitelé jsou jednotného nazoru. Stejny nazor maji i na
vybér produktu dle ekologické Setrnosti, v obou pfipadech se ukazalo, ze ne vzdy je
kladen duraz pouze na to, zda je vyrobek ekologicky, ale ukazalo se, Zze z pohledu
spotfebitell je rozhodujicim faktorem pro koupi kvalita zbozi (79%). V mém pfipadé,
kdy se soustfedim na nazor z pohledu firem je ale hlavnim kritériem cena (66%).

V této otazce se odpovédi rozchazeji.

Po vypracovani marketingového dotazniku a rozhovoru, které se uskuteénily
se zastupci marketingovych oddéleni podnikd, jasné vyplyva z vysledk(®, Ze do bu-
doucna nastane razantni pokles drzitelt znacky “Ekologicky Setrny vyrobek” nebo
,EU Ecolabel“. MORAR (2011) ve své publikaci dokazuje, Ze mnozstvi produktd s
oznacenim eko stale roste, v mém vyzkumu vSak velké mnozstvi aktualnich drziteld
znacky o dalSim prodlouzeni neuvazuje. Diky nastaveni velmi pfisnych norem od
vedeni statu, ale také z nejistoty zvySeni obratu po udéleni znacky, se prodlouzeni
licence spole€nostem prokazatelné nevyplaci. Dle vysledkl obrat vétSiny spolec-
nosti zustal na stejné hodnoté. | pfesto tyto spole¢nosti, které o licenci pfijdou, pla-
nuji nadale dodrzovat standarty i bez ekoznacky. Chtéji v ekologicky Setrné vyrobé
nadale pokragovat. LOSTAKOVA (2005) ve své publikaci uvadi, Ze ekologicky Se-
trné smysleni podniku je jednim z nejzasadnéjSich prvkl pro uspéch. Ekologicky
podnik, ktery klade ddraz na prevenci znecisténi pfi vyrobé €i likvidaci produktu ma
velky potencial do budoucna. Vzhledem k vysledkiim v Setfeni se ukazalo, ze spo-

tfebitelé nehledi na to, zda je produkt certifikovan, ale spi$ se pfi nakupu rozhoduiji

8 Viz. Ptiloha &. 7 - vyvoj ekoznaceni v CR
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podle poméru cena/kvalita. To, Ze je vyroba produktu ekologicka je pouze ,bo-

nus“ navic.
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7.ZAVER A DOPORUCENI

V zavéreCném shrnuti prace byla potvrzena moje plvodni domnénka, zZe en-
vironmentalni politika, odrazejici se na naSem trhu, neni dostateCné regulovana a ze
vydaje ze statniho rozpoctu vynaloZené na podporu Zivotniho prostfedi nejsou v
dostatec¢né vysi. To ma za dUsledek, Zze motivace spolecnosti pro ziskani ekologické
znamky velice stagnuje nebo ma dokonce klesajici tendenci, tento fakt byl dokazan
z vysledku dotazniku. | pfes potvrzené informace z grafu®, kde je znazornéno, ze se

celosvétové mnozstvi ,Ecolabel EU* licenci kazdym rokem zvysuje.

Z dotaznikoveého Setfeni jasné vyplyva fakt, ze ekologie muze byt smyslu-
plna, pokud se doda v balicku s ekonomickymi usporami. Pouze za pfedpokladu
»Win-win strategie®, neboli strategie dvojiho zisku, tedy kdy je pfinos na strané envi-
ronmentalni i ekonomické. Pokud neni v zisku stranka ekonomicka, pak nemuze ani

environmentalni strana samostatné fungovat.

Pfinosy po zavedeni ekologického znaceni se mohou rozfadit do nékolika
skupin: ekonomické, environmentalni, technicko-provozni nebo socialni. (CEMC,
2013).

soucCasne dobé spole¢nost v ekologické vyrobky stale nevéfi, znacka je ale pomoc-
nou berli¢kou pro posileni divéry a spole¢enského povédomi. Spole¢nosti, které ze-
leny marketing do svého strategického mixu aplikovaly, at’ uz se jedna o zbozi nebo
sluzby, mohou pozorovat urcity typ vyhod. Ekologi¢ti podnikatelé plsobici na trhu
jsou ,néc¢im jinym* v nabidce pro spotfebitele. Mohou byt také zarukou. Nevyhodou
pro spole€nosti, které jsou zapojené do zeleného marketingu je fakt, ze pfi vyrobé
produktl a poskytovani sluzeb musi vynalozit o mnoho vyssi finanéni ¢astku nez
spole€nosti, které nejsou ekologicky smyslejici. Finance jsou vynaloZeny na novou
strategii vyroby produktu, na nové obchodni spoluprace, na vyzkum, ale také na
propagaci, ktera bohuzel statem neni nijak dotovana. Velky obnos financi je ale také

vlozen do toho, aby byli zakaznici informovani o tom, pro€ je dany produkt lepsSi a

9 Viz. Priloha €. 8 - Vyvoj ekoznaceni celosvétové
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pro¢ by vabec méli vzdy upfednostnit ekologicky Setrny vyrobek. Cilem je spotfebi-
tele pfesvédcit, aby i pfes vySSi cenu ekologického vyrobku byli ochotni zaplatit vice

a zakoupenim “ zeleného” produktu nebo sluzby ochranili nase zivotni prostredi.

Otazkou vsak zlstava, pro€ i pfes nejistou navratnost investice spole¢nosti

do rizika jdou.

DalSi prekazkou pro ekologické spoleCnosti je take legislativa, které neu-
snadfiuje zelenému marketingu prosazeni se na trhu. | pfes veskeré negativni
aspekty mizeme ale z dlouhodobého hlediska potvrdit, Ze ekologické spole¢nosti na

trhu jsou u urcité skupiny lidi uspésné.

V navaznosti na vysledky Setfeni bych pro zvySeni prestize znacky postupo-

vala takto:

1. maximalizovat ucinnost vyrobk( — tak, aby nedochazelo k nespokojenosti

klientd, coZz muzZe mit negativni dopad i na dalSi ekologické znacky

2. snaha o zavedeni snizeného DPH pro ekologicky Setrné vyrobky / navy-
Seni DPH pro neekologické vyrobky — tak, aby se snizila cena a produkt byl konku-

renceschopny
3. investovat do propagace — snaha o osvétu, zvySeni zajmu u spotiebitelt
4. zlepsit esteti¢nost vyrobkt — lakavy obal vzdy prodava

5. rozSifit okruh potencionalnich zakaznik( — dostupnost / vétsi vybér — ne
vSude jsou ekologicky Setrny vyrobky dostupné, snaha o zafazeni do bézného sorti-

mentu zejména fetézcovych obchodu, nejen do téch specializovanych

Vzhledem k tomu, Ze je poptavka po ESV nizka, konkurence mezi spoleé-
nostmi je velmi mala a neni tedy zadny tlak na snizovani cen, proto bod €. 2 neni
mozné splnit snizenim cen vyrobcu, ale spiSe se snazit o zavedeni snizeného DPH
pro tento typ produktd a sluzeb. Stejné tak je problém i u bodu €. 5, kdy jsou ekolo-
gicky Setrny vyrobky malo dostupné, k prodeji jsou zejména ve specializovanych
prodejnach nebo pfes internet. Spotfebitel tak nema vyrobek v povédomi nebo ani

nevi o jeho existenci.
NejlepSi formou propagace jsou jednoznacné média. Jak televize, tak tiSténa
inzerce. V souCasné dobé by velky vliv mohla mit i propagace pfes socialni sité

(Facebook, Instagram, apod.). Do propagace bych zafadila i vzdélavani u déti, infor-

mace o existenci ekologickych vyrobku, ale také distribuce ekologickych papir do
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Skol a jinych vzdélavacich zafizeni. Pro¢ napfiklad naSe univerzita nepouziva Setrny
papir? Pro€ nemocnice nevyuzivaji ekologicky praci prasek? ProC nejsou spolec-
nosti se znackou “Ekologicky Setrny vyrobek” nijak zvyhodrovany (dotace, finanéni
ulevy)? Nejvétsi chyba je stale na strané statu, ktery se k problematice otaci zady.
Pokud se pfislusny statni organ brzy nevzpamatuje, budoucnost znacky je takrka
miziva. VSak je v zajmu nas vSech, abychom si udrzeli alespon takovy stav planety,

jaky mame nyni.
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9, PRILOHY

Priloha ¢. 1 — Pocet licenci dle statu

Ecolabel Licences by Producer's Country
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Zdroj: MORAR, BRAILA

Priloha €. 2 — Ecocover a Denkmit

Znacky pracich praskd, kterou distribuuje spoleénost DM. V testu, ktery pro-
béhl na poc¢atku roku 2012 se ukazalo, Ze je ve srovnani s dalSimi ekoprasky Den-

kmit tim neucinnéjSim. Naopak prostfedek Ecocover jiz tak obstojné z testu nevysel.
Zdroj: BEZK
Priloha ¢. 3 — Sonett

Setrna drogerie vigi Zivotnimu prostfedi. Jedna z prvnich na trhu jiz od roku

1977. Vlastni certifikaty: Eco Garantie, EcoControl, ale také Vegan Society.

Zdroj: SONETT
Priloha ¢. 4 — Almawin

100% pfirodni CistiCe, které jsou nejen ekologické, ale také velmi uginné.

VSechny produkty jsou z rostlinného plvodu a maji certifikaci BIO.
Zdroj: ALMAWIN
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Priloha ¢. 5 — Databaze vyrobku a sluzeb
Zdroj: CENIA

Poéty licenci dle skupin
Kovowy nébytek
Papirové taky a nakupni pytle |
Posypové materialy
Kotle na dfevo

Plynowé kotle
M { materidly ze sbér. papiru”|

Aktualni pocet udélenych ekoznacek ESV/S a Ekoznacky EU
podle produktovych skupi

Lepidla a tmely Fedit. vodou
Tepelnd izolace ze sbér. papiru
Vyrobky nasavané z papiroviny
Kancelafské a admin. sluzby

Cistici, myci a UKlidové prostiedky |
Lepenka, karton a wrobky z nich |
Praci prostfedky

Textilni wrobky

Ubytovaci sluzby pro turisty

Potrubi z polyolefini

Nétérows hmoty feditelné vodou |
Nabytek

1
BB B o ol onl el o eol ol rol ol nol

Pfiloha €. 6 — Hotel Chateau Mcely

Eco-chic zamecky hotel, ktery dodrzuje vSechny zasady pro ochranu zivotniho pro-
stfedi. Ekologické vytapéni ¢i prani, recyklace vesSkerého odpadu. V sou€asné dobé

jiz znacku ESV nevlastni, ale standarty si snazi udrzet na t& nejvy$si Grovni.

Zdroj: CUSUMANO a kol.
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Pfiloha &. 7 — Vyvoj ekoznaéky v CR

Environmentalni znaceni - ESV

ESV - Poéty vyrobkovych kategorii, drzitelu a licenci - souhrn

220

O smémice (vyr. kat.) 205 207

O firmy (drzitelé) wo o]

0O licence 19 o 192

181 185
170
165 = F——r—r—
128
18

110 —

55
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Ceska republika

Zdroj: CENIA

Priloha ¢. 8 — Vyvoj ekoznacky celosvétové

Evolution of the Total Number of Licences from 1992 to 2010*

*Up to 31/07/2010
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Zdroj: MORAR, BRAILAR
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Priloha ¢. 9
Dotaznikové Setfeni: Marketingova analyza ekologicky Setrnych vyrobkii
Predstaveni:

Dobry den,

Jjsem studentkou Ceské zemédélské univerzity na Fakulté Zivotniho prostiedi. V roce
2017 budu dokoncovat bakalarsky stupen studia a s tim je spojeno vypracovani zave-
recné bakalarské prace. Vybrala jsem si téma “Marketingova analyza ekologicky Se-
trnych vyrobkii”. Soucdasti prace je také dotaznikoveé Setreni, kde bych rada ziskala
informace od Vasi spolecnosti ohledné vyuzivani znacky Ekologicky Setrny vyrobek.

Informace od vice spolecnosti budu nasledne kompletovat a v mé prdaci analyzovat,
vSe bude anonymné bez uvedeni jmen atd.

Predem moc dekuji za Vas cas a preji krdasny den.

Hana Volfova

Dotaznik:

1. Pro¢ jste se rozhlodli pro koupi znatky ESV? (rozepiste se, prosim)

2. Popisté, co je podle Vis hlavnim bodem zna¢ky ESV?
a) vyrobek Setrny k ZP

b) vyrobek Setrny k lidskému zdravi

c) kvalitngjsi vyrobek

d) produkt bez chemie

3. Vyuzivate aktivné znacku?
a) Ano (pokud ano, odpovézte na otazky nize)
la) Myslite si, ze diky znacce je Vas vyrobek atraktivnéjsi?
ANO x NE
2a) Jaka je tendence vaseho rocniho obratu po udéleni eko znacky?
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VZRUSTAJICI x STAGNUIJICI x KLESAJICI

3a) Jake vidite nejvetsi vyhody eko znazky?

4a) Jake vidite nejvetsi nevyyhody eko znacky?

Sa) Jsou zaméstnanci Vasi spolecnosti ekologicky smyslejici?
ANO x SPISE ANO x SPISE NE x NE
b) Ne (pokud ne, odpovézte na otazky nize)
1b) Proc¢ ne?

2b) Planujete v budoucnu jeji vyuZiti?
ANO x NE x NEVIM
3b) Co Vas tedy ke koupi znacky vedlo?

4. Co byste chtéli, aby se ze strany statu v postoji k eko znaceni zlepsilo? (roze-
piste se, prosim)

5. Miyslite si, Ze jsou v CR naroky na firmy pro udélani ochranné znamky p¥ili§
vysoké?

ANO x NE

6. Myslite si, Ze jsou v zahrani¢i naroky na zisk znamky srovnatelné?

7. Myslite si, Ze finan¢ni prostiedky vynaloZené na zisk znamky jsou zaruku
toho, Ze se nasledné ze zisku vrati zpét?

ANO x NE
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8. Co si myslite, Ze je rozhodujici aspekt zakazniki pro nakup zboZzi?
a) cena

b) kvalita

c) ekologicky Setrny produkt

d) jiné, doplnte: ..................

9. Myslite si, Ze populace v soucasné dobé hledi na ochranu prirody?

10. Co si myslite, Ze je ditvodem toho, Ze produkty oznacené znamkou ESV nej-
sou témér nikdy v akcei?

Zaver:
Velice Vam dé¢kuji za vyplnéni dotazniku. Zcela jisté mi bude pfinosem pro zpraco-
vani mé bakalatské prace.
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