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Greenwashing v ekologickych znackach

Abstrakt

Tato bakalaiskd prace pojednava o fenoménu zniamém jako greenwashing.
Soustted’uje se predevsim na jeho projevy v ekoznackach z potravinatského a kosmetického
primyslu v CR. Dotaznikovym Setfenim je zji§fovan postoj spotiebitele k vybranym
ekoznackam.

Teoreticka Cast popisuje vyvoj greenwashingu od zeleného marketingu, rozdéleni
typickych zelenych spotiebitelt, historii a ptiklady greenwashingovych aktivit
z potravinatského a kosmetického primyslu.

Praktickou ¢ast tvoti dotaznikové Setieni, kde jsou respondentim zobrazeny vybrané
certifikované 1 greenwashingové ekoznacky, které respondent posuzuje z hlediska
divéryhodnosti a atraktivity designu. Pro kontrolu respondenti vybiraji, na jakém typu
produktu se slogem setkali. V tomto Setfeni je mezi logy piedstaveno smyslené logo
vytvofené studentkou. Vysledky dotazniku jsou vyhodnoceny zékladnimi statistickymi
metodami. Mimo jiné je zjiStovéana zavislost mezi ndzory spotiebitele na diveéryhodnost a

atraktivitu loga.

Kli¢ova slova: greenwashing, dezinformace, marketing, udrzitelnost, ekologie, ekologické

znacky, spotiebitel



Greenwashing in ecolabels

Abstract
This bachelor’s thesis presents a phenomenon known as greenwashing. It focuses mostly on
its manifestations in food and cosmetic industry in Czech Republic. A survey is looking into

customer’s stance towards selected ecolabels.

Theoretical part describes the evolution of greenwashing starting from green marketing,
divisions of typical green customers, history, and examples of greenwashing-like activities

from food and cosmetic industry.

Practical part consists of survey, in which are greenwashing, and certified ecolabels showed
to respondents. They are judged based on trustworthiness and attractivity of its design. For
inspectional measure they are asked to pick on which type of product they saw said ecolabel,
if even. Among these ecolabels is a fake mock-up made by the student. The results are
statistically evaluated. Among other is compared dependency between customer’s opinion

on trustworthiness and attractivity of the logo.

Keywords: greenwashing, disinformation, marketing, sustainability, ecology, ecolabels,

consumers
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1 Uvod

Ekologie. Udrzitelné chovéani. Uhlikova stopa. Veganské produkty. Netestovani
na zvifatech. Recyklovatelnost. Biodiverzita. Plastovy ostrov. Ochrana planety Zemég.
Kazdy znas se zajist¢ n€kdy setkal s n€kterym ze zminénych pojmi. Pod kizi
se spotiebitelim dostdva mysSlenka udrzitelnosti a ochrany naSi planety pro budouci
generace. Jak se ma ¢lovek spravné zachovat, aby pfiroda nebyla naprosto zdecimovéana?
Spolu s rostoucim zdjmem o ochranou zivotniho prostfedi se objevuji navody, jak
zménit své chovani ve prospéch piirody. V kapitalistické spolecnosti se vSak objevuje
mnohem viditelnéjsi otazka. Finance. Do jaké miry je ekologické chovani mozno vykondvat
bez ptidané finan¢ni podpory? Na trhu jsou ndm pifedstavovany zazraky, které se o ochranu
postaraji za nas, samoziejmé vyménou za jistou finanéni odménu. Cisté piirodni slozky.
Recyklovatelné materidly. Nizkoemisni automobily. Nebo napiiklad usporné Zarovky?
Cisti¢e vzduchu? Kam aZ sah4 lidsk4 inovace, jen abychom méli Zivot jednodussi?
Ekologické vyrobky zaplavily naSe pulty, reklamy kolem nas i naSe Zivoty.
¢i chovani bude udrzitelnéjsi. Prvotni mySlenka ochrany planety je ictyhodna a zajisté stoji
za to se o nasi ptirodu zajimat a peCovat o ni. Jenze pro obchodniky je Castéji prednéjsi zisk
pfed mysSlenkou ekologie. S pfislibem vyrobku, ktery nejen ze neSkodi prostiedi,
ale dokonce mu pomaha, se spotiebitel radosti bez sebe rozhodne produkt zakoupit. Pravda

je vSak naprosto jina.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace bude zjistit schopnost rozliSeni a postoje
spotiebitelll k oficidlnim certifikovanym ekologickym znackdm a znackam, které byly
vytvofeny vyrobcem s umyslem navodit u spotiebitele zdani ekologické udrzitelnosti
¢1 nezavadnosti tzv. greenwashing.

Dilé¢imi cili prace je vytvoreni grafické databdze certifikovanych ekologickych
znaek a neoficidlnich znafek vykazujici znaky greenwashingu pouZzivanych
na potravinaiskych a kosmetickych vyrobcich pouzivanych v CR. Dale vytvoieni vlastni
(mock-up) ekoznaCky zaméfené na potravinaiské vyrobky, ktera bude predstavena

respondentim v kvantitativnim on-line dotaznikovém Setfeni.

2.2 Metodika prace

Prvni, teoreticka ¢ast, bude zpracovana formou literarni reserse z dostupnych zdroja
odborné literatury se zaméfenim na zeleny marketing, greenwashing, proces ziskani
certifikace ekologickych vyrobki a projevy greenwashingu v potravinaiském
a kosmetickém priimyslu s dirazem na jejich pouZzivani v ¢eskych podminkach.

V druhé, praktické casti, bude provedeno kvantitativni dotaznikové Setteni.
V dotazniku budou pouzity otazky filtra¢ni, identifikacni a meritorni. V meritorni ¢asti bude
respondentim piedstavena vizualni podoba vybranych oficidlnich i neoficidlnich znacek
véetné mock-up znacky vytvorené studentkou. Formou Skalovych otazek bude zkouména
znalost znacek, jejich divéryhodnost, vizudlni atraktivita. Vysledky budou vyhodnoceny
zakladnimi statistickymi metodami. Bude zkoumdna statistickd zavislost nézort
respondentll mezi diveéryhodnosti a atraktivitou jednotlivych ekoznacek. Pro piehlednost

budou vysledky Setfeni graficky zndzornény a vysvétleny.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Zeleny marketing

Zelend barva navozuje dojem, Ze souvisi s ekologii, udrzitelnosti ¢i ochranou
zivotniho prostiedi. Zeleny marketing tedy plisobi podobnym dojmem. Organizace, které
se fidi zelenym marketingem, casto dbaji na dodrzovani konceptu spole¢enské odpoveédnosti
(dale jako CSR). Jedna se o dobrovolny zévazek organizace zohlednovat pfi svém
rozhodovéni a kazdodennich ¢innostech potreby svych zédkaznikt, dodavatelii, zaméstnanct
a dalSich aktéra, jichz se jeji ¢innost dotyka (narodniportal.cz, online). Pro cely koncept

je dulezité transparentnost pii komunikaci s investory i Sirokou vefejnosti.
3.1.1 Definice

Prekladem anglickych terminti ziskdme synonymy ekologicky ¢i enviromentalni
marketing. Tak jako mé green marketing mnoho ptekladd, i jeho definice se rtizni.

Dle piekladu definice Cambridzského slovniku je green marketing propagace
ekologicky udrzitelného vyrobku ¢i sluzby (dictionary.cambridge.org, online).

Prvni odborny seminéf, kde se termin zeleny marketing objevil, jej definoval jako
studium pozitivnich a negativnich aspekti marketingovych aktivit na znec€isténi, spotiebu
Zaprvé je zeleny marketing podmnozinou rozsédhlé marketingové aktivity. Zadruhé zkouma
pozitivni i negativni aktivity, které nasledné evaluuje. Zatieti je zkouméana pouze omezena
Skala environmentalnich otdzek (Rusko, 2007). A to predevsim ty, kterych si spotiebitel
nejvice v§ima. Pro organizaci fidici se zelenym marketingem neni ve vysledku ptinosné fesit
environmentalni otazky, pokud to nepfinese piisun novych zakazniki jejich smérem.

Dalsi definici zeleného marketingu je proces, ktery zahrnuje vSechny aktivity konané
za UCelem usnadnéni veskerych zmén, které maji za cil uspokojit lidské potfeby a pfani
s minimalnim negativnim dopadem na Zivotni prostiedi a zachovanim udrzitelné¢ho rozvoje
(Polonsky, 1994).

Dle podrobnégjsi definice se jedna o klasicky marketing obohaceny o myslenky,
metody a procesy, které firmy vyuzivaji k naplnéni ekologickych cilii podniku a splnéni
poptavky spotiebiteld po zelenych vyrobcich. Soucasti tohoto procesu je mimo jiné iprava
vyrobku, vyrobnich i balicich procest, distribuce, prodeje a nasledné likvidace, nejlépe
v podobé recyklace. Timto zplsobem organizace smétuji spotiebitele k ekologictéjsimu

zplisobu zivota. Jednd se o zodpovédny a celistvy manazersky proces, ktery piedvida,
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identifikuje a hledd moznosti, jak splnit potfeby koncového zadkaznika, aby byl dopad

cvwr

3.1.2 Historie a vyvoj

Tématika zeleného marketingu se objevovala jiz v 60.letech 20. stoleti, o poptavku
po zelenéjsich produktech se zaslouzilo hnuti Greenpeace a zivotni styl Hippies. V bézné
konzumni spolec¢nosti se zacalo zvedat povédomi o ochran¢ zivotniho prostfedi
v nasledujicim desetileti. Roku 1975 se konal seminat AMA, jehoz cilem bylo pfezkoumani
dopadi tehdejs$iho ekologického marketingu na zivotni prostiedi. Zde byl poprvé definovan
pojem zeleny marketing (JuraSkova, Horiidk, 2012).

Velké zmény se zacaly dit po zjiSténi zdvadnosti n€kterych vyrobkl a jejich
negativnim vlivu na prostfedi. Navazujici udalosti nyni rozd¢lujeme do tii hlavnich etap.

Prvotni fazi byl ,.ekologicky zeleny marketing a probihal v rozmezi 60. a 70. let.
Zam¢foval se na environmentdlni problémy jako zneciSténi ovzdusi, spotfebovavani
naturalnich rezerv a vliv pesticidii na pidu. Ukolem bylo oznadit problémové produkty
a spolecnosti, které nespliovaly podminky. Z divodu nedostate¢né podpory lidi nebylo
mnoho organizaci, které by svou politiku ménily. Nésledujici etapa, znamd jako
environmentalni zeleny marketing®, vypukla v pozdnich 80. letech. Skutecnosti jako byl
vybuch v Cernobylu, ropné havarie & studie o naruSeni ozonové vrstvy zvedl zdjem
masovych médii o zivotni prostfedi. Soucasti této faze bylo zavedeni né€kolika pojmd.
Nejzndméjsim z nich je udrzitelnost. Jedna se o koncept, ktery dba na to, aby probihajici
rozvoj nebyl na ukor ekologické, socidlni ani ekonomické potteby budoucich generaci.
Pod pojmem cista technologie se skryva inovace vyroby natolik, aby minimalizovala zatéz
na zivotni prosttedi. Zeleny spotrebitel je osoba, kterd ma starost o Zivotni prostfedi a své
chovani ovliviiuje dle nélezitosti. Druha faze zeleného marketingu kon¢i narazenim na tzv.
a dochézi ke stietu korpordlniho svéta a ekologického mysleni. Tieti fazi byl ,udrzitelny
zeleny marketing ““. Na ptelomu tisicileti mnoho velkych korporaci vyuzilo svou silu a kladlo
apelovaly na zodpovédngjsi a ekologictéjsi chovani organizaci i jednotlivet.. Pies vSechna
tato jednani nebyl svét na prelomu tisicileti o mnoho udrzitelnéjsi nez v piedeslych fazich.
Principy udrzitelného chovani se $ifily, avSak plné dosazeni bylo obtizné (Peattie, 2001).

Podstatné je zaméteni na celkové naklady misto ceny, ackoli pravé potfizovaci cena

je stéZzejnim argumentem marketingovych strategii. Spotiebitelé radi voli nizs$i cenu bez
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ohledu na jeji ditvod. Ekologické vyrobky jsou Casto drazsi, jejich vyuzivani je finan¢né
mén¢ narocné — prikladem jsou usporné Zarovky. Moznym feSenim je zména od vlastnictvi
ke sluzbam — namisto pouzivani vlastniho automobilu je levné&jsi i ekologicky udrzitelné;si
vyuzivat méstskou hromadnou dopravu ¢i sdilené automobily. Obdobnych variant je vice,

avsak jsou na ukor pohodli ¢i zvyku spotiebitele (Peattie, 2001).
3.1.3 Zeleny marketingovy mix

Pro pochopeni zeleného marketingového mixu je nutno pochopit klasicky
marketingovy mix. Ten zahrnuje zpisoby, jakymi firma miZze ovlivnit poptdvku po svém
produktu. Jeho koteny sahaji do 40. let 20. stoleti, kdy s pojmem pftisel James Culliton. Jeho
teorii rozsifilo mnoho jeho nésledovnikd. K nejzndméjSim z nich patii Richard Clewett,
ktery definoval soubor tzv. ,ctyi P“ — produktu (product), ceny (price), propagace
(promotion) a mista (place) (Kotler, 2007).

Produkt zahrnuje vyrobky ¢i sluzby, které firma nabizi za i¢elem uspokojeni potieby
zakaznika. Cena predstavuje pozadovanou sumu penéz nebo sumu hodnot, které zdkaznik
sméni za vlastnictvi nebo uzivani produktu &i sluzby. Radime zde cenu za produkt, slevy,
moznosti splaceni a zptsob platby. Propagace neboli komunikace je ¢innost firmy, ktera
informuje o existenci produktu ¢i sluzby a vyzyva zédkazniky ke koupi. V neposledni fadé
misto, jinak nazyvané jako distribuce, zahrnuje veskeré Cinnosti spolecnosti, které ¢ini
produkt dostupny zédkaznikim (Kotler, 2007).

., CtyFii P piedstavuji pohled prodavajictho na cilovy trh. Opakem je pohled
zakaznika, kdy mluvime o tzv. ,.ctyrech C*. Jedné se o souhrn slozek, které zédkaznikovi
pfinaseji vyhodu. Konkrétné¢ mluvime o potiebach a ptanich zdkaznika (customer needs and
wants), nakladech zakaznika (cost to the customer), komunikaci (communication)
a dostupnosti (convenience) (Kotler, 2007).

Zelena varianta marketingového mixu je obohacena o prvky ekologie a udrzitelnosti.
Produkt vyrobeny na ekologické bazi zpracovany stroji, které jsou Setrné k zivotnimu
prostiedi. Dba se dlraz na kvalitu i materidly pouzivané k vyrobé (Sahay, 2006).

Vyrobci nastavuji cenovou politiku tak, aby se vyroba zelenych produktl vyplatila.
Piestoze je mnoho zakaznikl ochotno si za zelené produkty pfiplatit, pro nékteré je cena pfi
rozhodovéni zasadni. Pro naldkani ke koupi je vhodné tzv. penetracni strategie — nizka

zavadéci cena, kterd se Casem a nartistem oblibenosti zvysSuje (Kotler, 2007).
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Hlavnim prvkem propagace je diivéra zakaznika v produkt i spolecnost. Spole¢nosti
by mély zvySovat povédomi o existenci jejich produktu a sdélovat informace jednoduchou
formou, aby nedoslo ke Spatné interpretaci a ztrat¢ divéry (Rex a Baumann, 2007).

Zelena distribuce se zamétuje na ekologické feSeni dopravy. Podstatou je efektivita
a udrzitelnost. Cilem je koordinace logistickych ¢innosti, ktera bude pfinosna pro ekonomiku
1 zivotni prostiedi. Nejvhodnéj$i je pro spolecnosti vyuzivat dodavky od mistnich
dodavatelti. Je to obvykle levnéjsi varianta a spotiebitelé ji preferuji z divodu nizsich emisi

pti dopravé na kratsi vzdalenosti (Saylor Academy, 2012).
3.1.4 Zeleny spotiebitel

Jiz v druhé fazi vyvoje zeleného marketingu byl pojem zeleny spotiebitel definovan
jako osoba, ktera bere v tvahu disledky na Zivotni prostiedi pfi svém ndkupu a nehledi
pouze na své osobni potieby.

Piikladem takového chovani je ndkup a pouZzivani produktli s nizS§imi dopady
na zivotni prostfedi, jako jsou biologicky odbouratelné produkty, recyklované nebo
redukované obaly a nizké spotieby energie (Pinto, Herter, Rossi, Borges, 2014).

Autorka Jacquelyn Ottman rozd¢luje ve své knize The new rules of green marketing
zelené spotiebitele do péti skupin podle jejich ptistupu k zivotnimu prostredi. Rozdéleni
zjednodusuje cileni marketingovych strategii na spotiebitele. Jmenovité€ se jedna o: LOHAS,
naturalisty, pielétavé, konzervativce a lhostejné.

Zkratkou LOHAS oznacujeme spotiebitele aktivni a loajalni ke znackam, které
odrazeji jejich hodnoty. Peclivé zkoumaji etikety produktii a kviili velké nedivére v média
si ovéfuji informace na internetu. Naturalisté maji vlastni pfistup k zivotnimu prostredi.
Snazi se zit zdravym Zivotnim stylem a vyhybaji se Skodlivym latkdm. Uptfednostiiuji
oznaceni ,bez chemikalii nebo ,pfirodni“. Pro pielétavé je nakup zelenych produktii
otazkou trendu, ne opravdového zajmu. Ukazuji na obdiv své ekologické chovani v podobé
jednoduchych zelenych aktivit —tfidéni odpadu, pouZzivani platénych tasek ¢i tspora energie.
Konzervativci si Casto piiplati za kvalitnéjsi ¢i usporny produkt, ktery jim ve vysledku uSetii
penize. Recykluji, neplytvaji vodou a také znovu pouzivaji, co se da. Toto chovani je jak
ekologické, tak i ekonomické. Nejsou vSak motivovani ptiplacet si za zelené produkty, i ptes
jejich povédomi o Zivotnim prostfedi. Lhostejni, jsou nejméné zodpovédni k zivotnimu
prostiedi. Ackoli o sobé tvrdi, Ze se chovaji ekologicky, pouze ¢tvrtina z nich alespoil

recykluje (Ottman, 2011).
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V minulosti dominovala ekologickému chovani recyklace materidli ¢i uspora
energie. Dnesni doba je mnohem komplexnéjsi. Lidé si hlidaji svou uhlikovou stopu, slozeni
vyrobkl i dodrzovani lidskych prav pii vyrobé, a i ti nejzaryté€jsi zeleni spotiebitel¢ nemohou
hledét na kazdy aspekt. Existuje déleni zelen¢ho spotiebitele do separovanych skupin.
NejzastoupenéjSimi jsou ochranitelé zdrojl, milovnici zvifat a milovnici pfirody.

Ochranitel¢ zdrojii neplytvaji ani jidlem, ani zdroji. Libuji si v Gspornych
spotiebicich a vyhybaji se produktim s nadmérnymi obaly. Tyto kroky jsou piedev§im
finan¢né usporné, hlavni motivaci ale zlistava ochrana zivotniho prostiedi. Milovnici zvifat
se zajimaji o své domaci mazlicky stejn€ jako o zvifata v utulcich ¢i ve volné ptirodé.
Vétsinou se jedna o vegetaridny ¢i vegany, ktefi bojkotuji neetické chovani ke zvifatim.
Nakupuji produkty s certifikaci netestovdno na zvifatech. Podmoisky Zivot chrani
kupftikladu vyhybanim se jednordzovym plastim. V neposledni fad¢ outdoorovi nadsSenci,
zajimajici se o piirodni ekosystémy, se i aktivné podili na jejich ochrané. At se jedna
o bojkot kéaceni lesit nebo ochranu volné zijicich zvifat. Dbaji na pouzivani vybaveni, které
minimalizuje jejich stopu v piirodé, opakované pouzivani lahvi i sackti a ndsledné spravnou
likvidaci odpadu (Ottman, 2011).

Podniky vSak musi vzbudit zdjem o Zivotni prostfedi u kazdého jedince. A nésledné zaclenit
do béZzného Zivota tak, aby bylo jeho vykonavéni ptfirozené (Grant, 2007).
Marketing proSel revoluci, ktera odstartovala obmény v obchodu, médiich i samotné

spolecnosti. Pfirozené pfichdzejici zména je jak hrozba, tak i pfilezitost.
3.1.5 Kiritika zeleného marketingu

Zeleny marketing ma stanovena dana pravidla, ale pro spolec¢nost je hranice mezi
pravdou a lzi velice tenkd. Zeleny marketing je piedev§im o prilomu a zméné
k ekologictéjsimu chovani jak podnikd, tak i spotiebiteld. Jako kazda dobfe myslend idea
je 1 zeleny marketing zahlcen problémy. Jednim z tézko ovlivnitelnych je skepti¢nost
spolecnosti, zda je mozné né€které ¢innosti vykondvat ekologicky. Nebo naopak zda néco
neni az piehnané ekologické. Avsak ti, kteti smysleji ekologicky, jsou ve vétsim nebezpeci.

Nartstu popularity zeleného chovani zacinaji vyuzivat podniky, které nemaji zajem
podilet se na ekologickych aktivitach a ochrané Zivotniho prostiedi. Jejich cilem je pouze
zvysit objem zisku a prodeje pomoci reklamy tak, aby se zdalo, ze jejich vyrobky jsou
ekologické, a tedy aby pfrildkali vétsi Skalu zakaznikd. Pro dany jev pouZzivame anglické

slovo greenwashing.
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3.2 Greenwashing

S nartistem poptavky po pfirodnich ¢i udrzitelnych produktech zdkonité roste
nabidka. Mnoho spolecnosti sviij produkt rddo piestavi jako pfirodni, bez Skodlivych latek,
usporny ¢i dokonce prospésny zivotnimu prostiedi, a to v§e bez toho, aniz by cokoli z toho
byla pravda. Pfi¢it miize byt mnoho. At je to pokus byt atraktivnéjsi na trhu nebo tspora

financi. Z4dna neospravedliiuje neetické jednani a Sifeni dezinformaci.
3.2.1 Definice

Prestoze se miizeme setkat s piekladem slova greenwashing do ceského jazyka
v podob¢ lakovani nazeleno nebo zelené vymyvani mozki, stile nema oficidlni cesky
ekvivalent. Do bézného pouzivani se piejalo anglické slovo s ¢eskym sklofiovanim.

Dle cambridgeského slovniku se jednd o cinnost, oznacujici pfesvédCovani
zakaznika, Ze dand spolecnost déla pro Zivotni prostiedi vice nez ve skutecnosti déla
(dictionary.cambridge.org; online). Zakladem jsou dvé anglickd slova green a washing.
Green neboli zeleny v pfeneseném vyznamu zndzoriiuje ekologickou skutecnost. A pojem
washing je odvozen od terminu whitewashing =cenzura nebo maskovani nepiijemnych
¢i obvinujicich faktd; ¢i od slova brainwashing =vymyvani mozku. V obou piipadech se
jedné o negativni smysl a o cil $itit dezinformaci.

Greenwashing definujeme jako chovéani, PR nebo reklamni aktivity. Zejména ty,
které maji spotiebitele presvédcCit o dobrém umyslu firmy chranit Zivotni prostfedi. Na trhu
se vytvaii dojem environmentalné pratelského produktu. Spole¢nost sviij zdjem o dobro
zivotniho prostiedi pouze piedstira nebo zatajuje fakta dokazujici neetrné chovani. Uzce
souvisi s klamavou reklamou a nekalymi marketingovymi praktikami (idealab.cz; online).

Dle jin¢ definice mizeme jako greenwashing oznacit néco, co se tvaii zelengji,
nez ve skutecnosti je (Grant, 2007). Coz muze znamenat, Ze spole¢nost piedstavujici sviij
vyrobek jako z 95% ptirodniho piivodu, kdy ve skutecnosti se mize jednat naptiklad o 90%,
spada pod tuto definici greenwashingu. Je ale velky rozdil mezi timto typem greenwashingu
a tehdy, kdyz vyrobek neni viibec pfirodniho ptivodu.

V dnesni dob¢é dokonce zdkaznik nevéii informacim na etiketdch. Dlveryhodnost
celého odvétvi zeleného marketingu a jeho produkt je kvili greenwashingu a 1zivym
obchodnikim v ohrozeni. NejvétSim problémem celé zaleZitosti je nepieberné mnozstvi

dezinformaci, které se $ifi do povédomi lidi a nésledné je velice t¢zké odlisit lez od pravdy.
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Samotna definice greenwashingu je velice obecnd, neexistuje teda jednotna linie, ktera

by rozdélovala, co greenwashing je a co jiZ ne.
3.2.2 Historie a vyvoj

Existuje mylna a velice zjednodusend domnénka Ze greenwashing zacal az v 80.
letech 20. stoleti nalezenim vzkazu o pouzivéani ru¢nikli v hotelech. Pravda je ponékud
komplikovanéjsi.

Prvni dohledatelny ptipad greenwashingu je jiz z 60. let, a to rukou firmy
Westinghouse, kterd se zaméfovala na vyrobu nuklearni energie. Spolecnost ve svych
reklaméch prezentovala atomovou energii jako levnou, Cistou, bez zapachu a také jako
bezpecnou. Pravdou bylo, Ze oproti tepelnym elektrarnam byla atomova elektiina levnéjsi
1 méné znecist'ovala ovzdusi. Ale pojem bezpecnd energie byl sporny. Mimo jiné spole¢nost
naprosto ignorovala dotazy mifené na jaderny odpad (theguardian.com, online). Otazka
jaderného odpadu zistava problematickou i v dne$ni dobé.

Roku 1986 Jay Westerfield pfisel s terminem greenwashing pfi popisovani své 3 roky
staré¢ zkuSenosti. VSe zacalo nevinou dovolenou, kdy se Westerfield vkradl do pokoje
hotelového resortu, aby si ukradl ruéniky do svého noclehu mimo turistickou zoénu. Zarazil
ho vzkaz pro hosty, ktery nabadal k opakovanému pouZiti ru¢nikii. Tato ¢innost méla podle
hotelu Setfit zivotni prostfedi. Ironii bylo, ze zprava koncila vétou ,, Pomozte nam ochranit
Zivotni prostredi”, ackoli byl resort v procesu expanze a nicil tim pfirodu kolem. Brzy
po vydani ¢lanku ptejala termin i masova média (theguardian.com, online).

V navaznosti na osvétu o ochran¢ zivotniho prostfedi se ropné spole¢nost Chevron
rozhodla zah4jit kampan nazvanou ,,People Do*, neboli ,,lidé d¢laji®. Nejriznéjsi televizni
i novinové reklamy ukazovaly zaméstnance spole¢nosti chranici medvédy, Zelvy ¢i motyly.
Rok po zahgjeni této kampané vySel Clanek Jaye Westerfielda a s nim 1 vlna kritiky. Bylo
odhaleno neetické chovani firmy, kterd ignorovala poruSovani zdvazki danych zakonem
(theguardian.com, online).

Dalsim korporatnim velikdnem obvinénym z greenwashingu byla v 80. letech
chemicka spolecnost DuPont. Tato firma vynalozila ndklady na reklamu, ve které nejriiznéjsi
mofiti Zivo¢ichové tleskaji svymi ploutvemi do rytmu Beethovenovi Ody na radost. Studie
tietich stran odhalily, Ze spole¢nost byla v tehdej$i dobé€ nejvetsim znecistovatelem v USA
(theguardian.com, online).

Teprve na pielomu tisicileti termin greenwashing oficialn€ vstoupil do anglického

jazyka zatfazenim terminu do Cambridzského slovniku (theguardian.com, online).
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Pocatkem 21. stoleti se lidé zacali zajimat o zelené produkty i pfi kazdodennim
nakupovani. Zeleni spotiebitelé byli lakani na mnoho libivé znéjicich sloganil. Jednou z nich
byl i dliraz na vlastni zdravi. Spole¢nosti tvrdily, Ze co je dobré pro ¢loveéka musi zdkonité
byt dobré i pro ptfirodu. Tim vznikl fenomén balenych vod. PrestoZe je voda pro ¢lovéka
mnohem lepsi nez sycené ochucené napoje, pro zivotni prostiedi jejich produkci vznika dalsi
velky problém. Plastové¢ lahve (theguardian.com, online).

Greenwashing se dostal doslova do kazdého koutu naSich Zivotd. Najdeme ho
v médnim pramyslu, kosmetice, technologiich ¢i obalech vSemozného zbozi. Dobrou
zpravou je, ze ve vyspélych zemich zdkony postupné dohénéji greenwashingové aktivity.
Piikladem je zdkon o ochrané spotiebitele nebo zdkon o nekalych praktikdch. Zakon
o ochrang spotiebitele obecné vymezuje zakazané nekalé obchodni praktiky, a dale je déli
do dvou skupin. Prvni skupinu tvoti klamavé obchodni praktiky a druhou agresivni obchodni
praktiky. Klamava obchodni praktika spociva vuvadéni nepravdivych informaci
¢i zatajovani pravdy. Kdezto agresivni obchodni praktika jiz obsahuje natlak a zamezuje

zakaznikovi se svobodné rozhodnout (coi.cz, online).
3.2.3 7 h¥ichu

Pti rozliSovani greenwashingu ma spotiebitel velice omezené moznosti. Kreativita
n¢kterych obchodnikl neznd mezi a linie, kterou nejsou ochotni piekrocit, je v nedohlednu.
Pro zjednoduSeni definuje TerraChoice tzv. ,,7 hfichi greenwashingu®, které déli 1zi
spolecnosti do vétSich skupin. Nékteré méné zavazné, nékteré vice. VSechny z nich jsou vSak
velice neetické.

Hiich prvni: Skryty kompromis (Hidden Trade-off); Firma pfedstavuje a vyzdvihuje
jednu ekologickou vlastnost svého produktu, ale jiz nezmiiiuje jeho negativni vlastnosti.
jedna se o produkt, ktery je snadnéji rozlozitelny, ale pii jeho vyrobé je dopad na Zivotni
prostiedi vySs§i nez pti vyrobé alternativy — igelitovych tasek.

Hr¥ich druhy: Bez diikazii (No proof); Pfedstaveni produktu jako pfirodni, ekologicky
¢iudrzitelny bez jakychkoli diikazi tieti strany. Pfikladem je kosmeticky produkt, ktery tvrdi
urcité procento piirodnich materialt. Na etiketé vSak nevycteme podporu tohoto tvrzeni.
Hrich tieti: Vagnost (Vaguness); V tomto piipadé se setkdvame se Spatnou ¢i Spatné
definovanou informaci od vyrobce. Ptikladem je informace, Ze je produkt vyroben
z ptirodnich latek. Naptiklad arsen ¢i formaldehyd jsou také ptirodni latky. AvSak zakazané

a vysoce toxickeé.
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Hrich c¢tvrty: Irelevance (Irrelevance); Pouzivani oznaleni, diky kterym vypadaji
ekologicky, ale vybrané pozadavky jsou dané zakonem. Pfikladem je oznaeni vyrobku bez
CFC, ackoli je CFC zdkonem zak4zano. CFC je zkratka pro chlor-fluorované uhlovodiky.
Hrich paty: Mensi zlo (Lesser of two evils); Odvraci pozornost od samotného vyrobku.
Ptikladem je, ze za zakoupeni produktu budou vysazeny stromy na naklady spolecnosti.
O samotném produktu to spotfebiteli nic netika.

Hrich Sesty: LeZ (Fibbing); Nejméné Casty hiich, kdy firmy $ali zdkazniky libivou 1Zi.
Prikladem je tvrzeni o certifikaci, kterou dany vyrobek nema.

H¥ich sedmy: Ucta k faleSnym zna¢kam (Worshiping of False Labels); Oznaceni produktt
logem ¢i obrazkem, které nemaji Zadné potvrzeni. Jedné se o nejnov¢jsi hiich. Spolecnosti
si vytvoii loga samy, aby vypadaly jejich produkty libivéji. Legitimni certifikace se ziskavaji

od tfetich stran (udrzitelnyobal.cz, online).
3.2.4 Greenwashing v praxi

V dnesni dobé neni jednoduché se orientovat v informacich, které na nas okolni svét
kapitola se vénuje predstaveni problematiky greenwashingu na konkrétnich piipadech
z potravinatrského a kosmetického primyslu.

Cim jinym za&it nez nejroziifengjsim fastfoodovym fetézcem na svété. Spoleénost
McDonald’s za dobu své existence udélala nékolik ptesSlapii. Pti spusténi solarni restaurace
ve Velké Britanii, kterd méla snizit pocet vypousténych emisi, bylo zjisténo, ze nejveétsi
emise spolecnost produkuje kvili jejich menu. Ani jejich vegansky burger spolecnost
nezachranil pfed nalepkou McGreenwashing (euronews.com, online). Boj o redukci
plastovych bréek dostal McDonald’s na pfedni pticky greenwashingovych ptikladt. Kazdy
z nas jisté vid€l zabéry podvodnich zivocichll s plastovymi vyrobky kolem ploutvi, krku
¢i v zaludku. Zabéry plastového brcka uvizlého v Zelvim nose obletél svét. V reakei na to
McDonald’s ptiSel s feSenim — papirovymi bréky. Ty mély byt recyklovatelné, a tedy chranit
zivotni prostiedi. Pravda je takova, ze papirova brcka byla zprvu tak tenkd, Ze se v tekutiné
ihned rozmocila. VylepSena verze jiz byla dostatecné pevna, avsak je velice problematické
je recyklovat. A vicko na kelimky stéle ziistava plastové. Slibovana udrZzitelnost je tedy stale
v nedohlednu (bbc.com, online).

Spole¢nost Nespresso tvrdila svym zékazniktim, ze jejich jednorazové kavové kapsle
jsou recyklovatelné. PfestoZe je tvrzeni pravdivé, k recyklaci je potfeba nadstandartni

vybaveni, které neni v kazdém recyklaénim centru. Stejnou chybu ud¢lala i spole¢nost
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Keurig, ktera byla za jejich manual k recyklaci pro spotiebitele odsouzena a byla nucena
svou reklamu zménit (energytracker.asia, online).

Preslapy kosmetickych znacek se zdaleka netykaji pouze oball jejich produkti.
Ackoli pfikladem zroku 2022 je znacka L’oreal, kterd nazyvala jeden ze svych oball
udrzitelnym bez jakychkoli diikazii ¢i porovnédni oproti ¢emu by méla lahev byt udrzitelné;si.
A znacka Head & Shoulders nepravem tvrdila, Ze je jejich obal recyklovatelny, ptestoze
vicko mozné recyklovat nebylo (provenange.org, online).

Dal$im ¢astym problémem je tzv. ,,dopliovaci baleni. To spocivéd v ndkupu baleni,
které je podle tvrzeni vyrobce vyrobeno z méné plastu nez baleni piivodni. Pravdou je,
ze doplilovaci baleni jsou vyrobena z nového plastu, a navic je velice t¢Zké nebo nemozné
jerecyklovat a znovu pouzit. To pfedevsim, pokud je néplni tekutina, u které musi byt jistota,
7e zistane netknuta a neprotece (worksliving.com.au, online). Piikladem je tekuté mydlo na
ruce Dove, kde je plivodni recyklovatelné baleni nahrazeno dopliiovacim balenim. To sice
naplni pivodni baleni 2krat, ale neni mozno jej recyklovat (greenwash.com, online).

Nesmime zapominat na kontrolu sloZeni vyrobki. Napiiklad firma Neutrogena
prohlasovala, Ze je jejich krém na opalovani bezpe¢ny pro koralové ttesy. Pravdou bylo,
ze krém obsahoval oxybenzone i octinoxate — také znamy jako ethylhexyl metoxycinamat
(fairtradeamerica.org, online. Firma se brani, Ze spojeni mezi tbytkem koralti a pouzivanim
zminénych latek neni prokdzané (neutrogena.com, online). Avsak naptiklad Havaj zakazala
prodej krémt na opalovani s témito latkami. Neutrogena se piizplisobila a nabizi alternativni
verzi s oxidem zine¢natym (falshpackingkerala.com, online).

Skvélym pomocnikem pii kontrole certifikaci 1 slozeni je pro Ceské spotiebitele
internetova encyklopedie biooo.cz. V taméjsim katalogu nalezneme podle nazvu informace
o ingredienci i hodnoceni, zde je vhodna ¢i nikoli. To spotfebiteli pomlze v zorientovani
se v nepiehledném slozeni na kosmetickych vyrobcich (encyklopedie.biooo.cz, online).

V boji proti greenwashingu ndm pomahaji certifikované ekologické znacky, které
nas ihned informuji o kredibilité produktu a tvrzeni na obalech. Bohuzel s greenwashingem
neni nic jednoduché. Nésledujici kapitola se tedy vénuje predstaveni typi ekologickych
znacek, procesem udéleni a nejznaméjSich piipaddl, se kterymi se spotiebitel mize setkat

z potravinatrského a kosmetického primyslu.
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3.3 Ekologické znaceni

Pojem ekologické znaceni, nebo také ekoznacky, pochazi z anglického terminu
ecolabelling. Definujeme jej jako dobrovolny zplisob rozpoznani ekologickych vyrobka
¢i sluzeb pomoci certifikace v podob¢ symbolu ¢i textu. Zprostfedkovavaji jej nezavislé treti
strany jako jsou vladni organizace, neziskové environmentalni organizace ¢i schvalené
privatni spolecnosti (cenia.cz, online).

Poptavka po jasnych informacich ohledné ekologickych produktl se uzce vaze
se zavedenim zeleného marketingu. V soucasné dob¢ existuje mnoho systémul spojenych
s hodnocenim vyrobkii a Sifenim ovétenych informaci. Certifikované vyrobky Ize jednoduse
rozpoznat podle snadno zapamatovatelného symbolu. Pro firmy se jedna o zplsob
jednoduché propagace a spotiebitelé z nepteberného mnozstvi moznosti rozpoznaji produkt
splnujici specificka kritéria (ekoznacka.cz, online). Ne kazdy vyrobek s oznacenim je vSak
opravdu ekologicky, nékteré je pouze pfipominaji.

ISO roku 1993 sestavila komisi, vyvijejici mezindrodnich standardy etiket.
Nasledujici principy slouzi jako predispozice k ud¢leni certifikovaného oznaeni pro
environmentalni znacky a prohlaseni ISO 14020.

1. Oznaceni a deklarace musi byt piesné, ovéfitelné, relevantni a nesmi byt zavadéjici.

2. Procedury a ptedpoklady pro environmentalni oznaceni a deklarace nemaji byt
pfipravené, pievzaté nebo pouzité za Ucelem nebo efektem vytvaieni nepotiebnych
prekazek v rdmci mezinarodniho obchodu.

3. Certifikace musi byt podlozena védeckymi vyzkumy, které jsou dostate¢né dikladné
a obsahlé, aby podpofili piesnost a spravnost vysledkl studii.

4. Informace o produkci, metodologii a jakékoli dalsi kritéria musi byt piistupna

a poskytnuta na zaklad¢ zadosti zainteresovanych stran.
Certifikace bere v potaz celkovy Zivotni cyklus produktu — od vyroby po likvidaci.
Oznaceni a deklarace nemaji branit inovaci spojenou s dopady na zivotni prostiedi.

Administrativni pozadavky maji byt limitovany na nezbytnou dokumentaci.

e

Proces vyvoje a udéleni certifikace ma zahrnovat otevienou konzultaci s Ucasti
zainteresovanych stran. Cilem je dojit ke shodé pomoci rozumnych snah G¢astnik.
9. Informace o relevantnich environmentélnich aspektech produktu ¢i sluzby maji byt
dostupné budoucim spotiebitellim (Thegreenmarketoracle.com, online).

Roku 1999 bylo vyzkumem spole¢nosti CEC poukazéno, ze existuji 3 mozné

vysledky zavedeni ekoznacek, a tedy zaprvé se z nich stane novy uznavany standard na trhu.
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Druhou moznosti byla zména ¢asti trhu, nikoli vSak rozsifené uznavany standard. Posledni
moznosti je lhostejnost ze strany spottebitell a tedy selhani (Wessels, 2001).

Environmetalni normy ISO definuji 3 typy environmentalnich znacek:

TYP 1: K procesu certifikace je vyuzivana tfeti nezavisla stranu, ktera produkt
hodnoti podle zavedenych norem. Normy jsou nastavené tak, aby poskytovaly rady pfi
sestavovani kritérii, systému a operacnich procedur pro udéleni ekoznacky.

TYP 2: Definuje bézné pouzivana environmentdlni tvrzeni, zavadi smérnice pro
pouziti Mobiovy smycky a navrhuje metodologie testovani, které ovefi platnost danych
tvrzeni. Logo Mobiovy smycky slouzi k upozornéni spotiebitele na zplsob recyklace.

TYP 3: ZaloZené na meéfitelnych datech o zatiZzeni Zivotniho prostiedi (spotifeba
energie, spotfeba materialu, vytvofené emise a dalsi). Pfi obchodu business-to-business je
vyzadovano nezavislé ovéteni, nikoli ovéfeni tieti stranou jako u obchodu business-to-

customer (thegreenmarketoracle.com, online).
3.3.1 Udéleni ekoznatky v CR

Oznaceni ekoznaCkou musi projit kontrolnim a schvalovacim procesem povétené
treti strany. V Ceské republice se certifikaci vyrobkii zabyva ptispévkova organizace
ministerstva zivotniho prostfedi CENIA. Ta ma pravo udélovat 2 ekoznacky — ekoznacku

EU (EU ecolabel) a ¢eskou narodni ekoznacku Ekologicky setrny vyrobek ¢i sluzba.

EU Ecolabel (viz. Obr. €. 1) je udélovana produktim se * X %
* *
snizenym dopadem na zivotni prostfedi v priibéhu jejich celého * € *
* *

zivotniho cyklu. Jelikoz se jedna o dobrovolnou znacku typu 1,

miZze o ni zazadat kdokoli na svlij vyrobek ¢i sluzbu. EU \
ZjednoduSeny postup schvalovaciho procesu je EC [] | a h e
nasledujici. V prvé tad¢ je tieba kontaktovat ptislusenou www.ecolabel.eu

organizaci, v piipadé CR je to organizace CENIA. Druhym
Obr. ¢. 1

krokem je registrace vyrobku ¢i sluzby v online katalogu

znacky EU Ecolabel. Nasledné spolecnost zasle potiebné dokumenty spolu s vyrobkem

pfislusné schvalovaci organizaci a zaplati registracni poplatek, tim zac¢ind posuzovaci
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proces. Po schvaleni je vystaven certifikat obsahujici licencni
Cislo, nazev spole¢nosti vydavajici vyrobek ¢i sluzbu, seznam
vyrobkll ¢i sluzeb s certifikaci a jejich ndzvy pod kterymi
se prodavaji (environment.ec.europa.eu, online). Po ziskani
certifikace mlize spolecnost logo pouZzit na obalu, propaga¢nim
materialu ¢i pii korespondenci o vyrobu nebo sluzbé.
Ekologicky Setrny vyrobek ¢i sluzba (viz obr. €. 2)
je Ceska narodni ekoznacka typu 1, také udélovana organizaci
CENIA. Prestoze se jednd o ceskou znacku, je uznédvana
1 v zahrani¢i. Toto oznaceni podobné¢ jako EU Ecolabel
poukazuje na splnéni pozadavkii ohledné vlivu na Zivotni
prostredi. Proces udéleni znacky je obdobny jako u EU Ecolabel
svyjimkou, Ze se neregistruyje vonline katalogu

(ekoznacka.cz).
3.3.2 Potravinarsky primysl

BIO ekoznatka méa v CR 2 existujici varianty. Verze EU
a verze CR. Logo oznacujici BIO produkt v CR je nazyvan jako
,,Biozebra“ s odkazem na zelenobilé pruhy v pilkruhovém
logu (viz. Obr. €.3) a je doplnén kdédem kontrolni organizace.
Logo i napis je zakazano jakkoli upravovat (eagri.cz, online).
Logo EU pro ekologickou produkei (viz. Obr. €. 4) je doplnéno
kédem kontrolni organizace a také mistem, kde byla surovina
vyprodukovana (kez.cz, online).

Znacka zarucuje, Ze pti produkci nebyla pouzita umeéla

hnojiva, pesticidy, geneticky modifikované organismy ¢i jiné

chemické latky uméle vylepSujici vlastnosti produktu. Zaruc€uje u zivocisnych produktd, ze

se se zviraty zachazelo slusné€. Znacku provazi pravidelna i nepravidelna kontrola produkti.

V soucasnosti jsou ke kontroldm povéfeny tii nezavislé organizace, a to KEZ, o.p.s.,

ABCERT AG a Biokont CZ. Certifikat je udélovan na jeden rok a pii nedodrzeni ptedpist

mize byt kdykoliv odebran (eagri.cz, online).
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Animal welfare — spravné Zzivotni podminky
pfedstavuje pohodu uzitkovych zvitat, jejich fyzické
a psychické zdravi. Hodnoti se dle péti svobod: svoboda od
zizné a hladu, nepohodli, bolesti, strachu a svoboda projevit své
pfirozené chovani (chovzvirat.cz, online). Spole¢nost Penny
vytvoftila ve spolupréci s ministerstvem zeméd¢lstvi ekoznacku

(viz. Obr. ¢.5), ktera nastavuje podminky chovu zvitat na vyssi

urovni, nez je pozadovana legislativou. Mimo jiné jsou

produkty s timto logem vyhradné od ceskych dodavateli
(cysnews.cz, online).

Fairtrade je obchodni spolecenstvi, které si dava za cil
udrzitelny rozvoj pro znevyhodnéné vyrobce ze tretich zemi.
Klade diiraz na podporu znevyhodnénych skupin, jako jsou
domorodi obyvatelé ¢i Zeny, a chrani déti pfed nucenou praci
(fairtrade.cz, online). Certifikaci Fairtrade znacky ma na

starosti kontrolni organizace FLO. Ta kontroluje splnéni kritérii F AI RTR AD E

pro zavedeni certifikace a jejich dodrzovani po celou dobu

vlastnictvi. Mezi kritéria mimo jiné spadd dodrzeni minimalni Obr. &. 6

stanovené ceny, kterd mé pokryvat naklady na vyrobu a slusné
zivobyti pro zeméd¢lce. Dodrzuji se zasady integrované ochrany rostlin, pfesto je povoleno
pouzivat chemické pfipravky po vycerpani jinych moznosti. Nevyhodou znacky je vysoka
cena pro udéleni certifikace. Ta je z divodu kontrol FLO, které udrzuji vysokou kvalitu
produkce (nazeleno.cz, online).

Rainforest Alliance se zaméfuje na ochranu biodiverzity
pomoci aplikace postupti udrzitelného rozvoje ve trech
aspektech, jmenovité ekologicky, ekonomicky a socidlni.
Standarty certifikace jsou nastaveny tak, aby chranily Zivotni

prostiedi 1 prdva pracovnikl (rainforest-alliance.org, online).

Ziskani certifikace je na zadklad¢ Zzadosti, piezkoumdni

skuteCnosti a vydani doporuceni pro vydani certifikace. Obr. ¢. 7

Doporuceni je posouzeno nezavislou komisi a v ptipadé, ze je schvaleno, je farmé¢ udéleno

pravo pouzivat pecet’ Rainforest Alliance (kavovelisty.cz, online).
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3.3.3 Kosmeticky priumysl

Testovani na zvifatech je velkym tématem nejen kosmetického primyslu. V dnesni

dobé se na trhu vyskytuje mnoho spole¢nosti, které tvrdi, Ze jsou proti testovani na zvitatech.

Mezinarodn¢ uznavand ekoznacka Leaping bunny,

v ptekladu kralik ve skoku, (viz. Obr. €. 8) spada pod hlavicku

HCS. V CR jej udéluje organizace Svoboda zvifat. Firmy =,

oznacen¢ timto certifikatem nesméji pii testovani konecnych
vyrobkd ani jejich slozek provadét pokusy na zvitatech, zadavat
pokusy jako zakdzku jinym subjektim a podporovat vyrobu
stadle novych kosmetickych ingredienci. Certifikdt udéluje
na rok nezavisla kontrolni spolec¢nost, kterd provadi namatkové
kontroly dodrzovani pravidel (netestovano na zvifatech.cz,
online).

V piipadé organizace PETA jsou podminky ziskani loga
netestovano na zvifatech (viz. Obr. €. 9) stejné. Pro ziskani
produkty nesmi byt v zddné ze svych vyrobnich fazi testovany
na zvitatech. Spoléhani na tento certifikat je vSak spiSe o davéte
spotiebitele ve firmy, které je pouzivaji. PETA totiz dodrZovani

stanovenych podminek nijak nekontroluje. Vyrobci, ktefi maji

p \
\*
A\

&

cruelty

Obr. ¢.9

zajem o udéleni certifikatu, pouze podepisi dokument, v némz se k dodrzovani podminek

zavazuji (ecoprodukty.cz, online).
3.3.4 Greenwashingové ekologické znacky

Podobného vzhledu pro loga zndzorfujici netestovani
na zvifatech vyuzivaji nekali obchodnici. Vyuziji logo kralika
s libivym textem a matou spotiebitele, Ze se jedna
o certifikovanou ekoznacku. Ten s domnénim, Ze délad dobry
skutek, podporuje podvodniky a nijak nezasahuje proti
testovani na zvifatech. Vyhodou i1 chybou v jednom je, Ze se
logo kréalika pouzivd pro nckolik oficidlnich oznaceni.
Spotiebitelé si na toto pifirovnani zvykli a tim prodejcim

prochdzi tato greenwashingova loga jako na obr. €. 10.
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Licencované ekologické znacky jsou pro mnoho
vyrobcli nedosazitelné. At jiz z finanéniho divodu, kdy
si nemohou dovolit zaplatit proces testovani. Nebo ¢isté proto,
ze by vyrobek testy neprosel. Marketingovi odbornici odhalili

Sedou zoénu. Soucasti obalu jejich vyrobkil jednoduse mulize byt

logo zeleného listu, napis ,,100% ptirodni pivod* ¢i cokoli

Obr. ¢.11

libivé zné&jiciho v zelené barvé a spotiebitel zajisté reaguje.

Ptikladem kombinace vSech prvki je na obrazku ¢. 11.

Casto misto grafickych log greenwashing cili na specificky napsané libivé texty a
dava diraz na procenta. Ty jsou pro spotiebitele jednoduchou formou pfedstaveni produktu.

., 100 % ucinnost, 0 % nechtenych latek. ** — Cistici tablety do mycky

Spottebitelé maji radi ¢isla. AvSak tvrzeni 0 % nechténych latek je velice zavadégjici.
V prvé tadé je definice nechténé latky velice obecnd. Miize to byt bud’ latka ze zakona
zakédzand nebo cokoli chemicky upravené¢ho? To se nevi. A ani slozeni vyrobku zdhadu
neobjasiiyje. ,,5-15% latky A, 5-15 % latky B, <5 % latky C* je opravdu nic nefikajici
(econea.cz, online).

., Pasta z 92 % prirodnich ingredienci, prichut Coco. " — zubni pasta

Schovavani za procenta je u greenwashingu velice oblibené. Trebaze obsah pasty da
dohromady slibovanych 92 % ptirodnich slozek, zbyvajicich 8 % ukryva PEG, drazdivy
tenzid, um¢lé sladidlo a chemické, potencidlné karcinogenni a alergii piisobici barvivo.
V takovém piipad¢ onéch 92 % neni néco, co by predcCilo vSe ostatni, co se s produktem
Spatné. Navic, jak sam nazev tvrdi, pasta by méla byt s pfichuti kokosu. Bohuzel po ném
neni ve slozeni ani pamatky (econea.cz, online).

Jednoduché feSeni na boj proti greenwashingu a faleSnym ekologicky vypadajicim
znaCkam neni. Jsou ale postupy, kterymi se spotfebitel muze fidit, aby snizil riziko na
minimum. Ne vSechno zelené je dobré. Lidské oko reaguje na zelené podnéty a podvédomé
si je spojuje s ptirodou ¢i zdravim. Marketingové firmy se nespoléhaji pouze na zelenou
barvu. Do hry vstupuje i modra. Tato barva ¢lovéku navozuje pocit klidu a kvalitu. Dalsi
hojné pouzivanou barvou greenwashingu je hnédd, ta evokuje pfirodu a prakti¢nost
(mediaguru.cz, online). Spole¢nosti mohou pouzivat libovolnou barvu ¢i loga stromd a listi,
pokud nejsou pod ochrannou znamkou. Neuvédomély spotiebitel tak koupi udrzitelné

vypadajici produkt s dobrym pocitem, ze chrani své okoli.
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4 Dotaznikové Setreni

Praktické ¢ést se soustfedi na analyzu spotiebitelského chovani, pfesnéji na ndzory
spotiebitell na ekoznacky. V dotaznikovém Setfeni jsou respondentim piedstaveny
nejrozsirenéjsi certifikovana loga z potravinaiského a kosmetického primyslu. Déle je
pouzito greenwashingové logo pro kosmeticky priimysl a logo vytvorené studentkou.

Mimo jiné je zkoumdna statistickd zavislost pomoci Pearsonova korela¢niho
koeficientu mezi diveéryhodnosti a vzhledem loga. Cilem je co nejnizsi zavislost, protoze
vzhled by nemél byt rozhodujici pro koncovy nazor spotiebitele na ditvéryhodnost.

Pted zhodnocenim otazek Setfeni je nutné predstavit R
smyslenou greenwashingovou znacku, kterd je pouzita g“ ~

. 4 ;
v dotaznikovém Setfeni. Mock-up znacka s napisem ,Setrny ‘O ,

£
rybolov  ptedstavuje alternativu Setrného  zachéazeni
s hospodaiskymi zvifaty zaméfené na ryby. Jsou zde pouzity ﬂ
motivy jing a jang, které navozuji pocit rovnovahy. Modra *

&0\

barva ma pfipominat ¢istou vodu, ve které ryby ziji. Dopliuje

jiprotikladné oranzové barva, kterd nejen Ze je dobfte viditelna, Obr. &.12

ale zaroven doprovazi myslenku rovnovahy.

Otazka ¢&. 1

Tvrzeni: Aktivné se zajimam o ekologii a udrZitelnost.
Prvni otdzka byla filtracni, kde respondenti odpovidali, zda se aktivné zajimaji

o ekologii. 29 respondentd bylo zprizkumu vytazeno, protoze odpovédeli zaporné.

Odpovidali pouze na identifikacni otazky jejich pohlavi, v€ku a dosazeného vzdélani.

Celkem 70 respondentti zodpovedélo vSechny otazky z priizkumu.

Graf ¢&. 1: Filtrace respondenti dle tvrzeni, zda se zajimaji o ekologii

B Ano HNe

Zdroj: Vlastni data i zpracovani
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Otazka ¢.2 a3
Ohodnot’te logo z hlediska diivéryhodnosti a atraktivity. Urcete, kde jste logo vidéli:

Prvni piredstavenou ekoznackou byl Fairtrade. Respondenti G)
vybirali ze Skéaly od -3 do 3, jak diivéryhodné a atraktivni pro né logo
je. Primérné skére divéryhodnosti je 1,1, kdy nejcastejsi odpovedi

bylo hodnoceni 2. Atraktivita je na stupni 0,7, nej¢astéj$i ohodnoceni

FAIRTRADE

bylo shodné 1 i1 2 shodné se 17 odpoveéd'mi. Pii vypoctu zavislosti

byla zjisténa hodnota korelacniho koeficientu 0,4846, tedy stfedni Obr. ¢. 6

pfima linearni zavislost.
Graf ¢. 2: Divéryhodnost a atraktivita Fairtrade
Odpovéd -3 -2 -1 0 1 2 3
Nedivéryhodny ®  1(14%) = 5(7,1%) = 10(143%) 1(L4%)  16(229%) 26(37,1%) 11(157%) @ Divéryhodny
Neatraktivni @ 5(7,1%) 8(11,4%) = 7(100%) | S5(7,1%) 17(243%) 17(243%) 11(157%) © Atraktivni

Neatraktivn 07 Atraktivn
5 2 1 0 1 2 3
Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio
Na otazku, na jakém typu vyrobku se s logem respondenti setkali, byla nejcasté;si
odpovédi volba potraviny s 59 odpovéd'mi. 21 respondentil také oznacilo moznost oblecent.
Ti se pravdépodobné setkali s variantou ekoznaCky Fairtrade zaméfenou na suroviny,
konkrétn€ v tomto piipad€ vinu. 10 z respondentli se s logem nesetkalo, coz z ekoznacky
Fairtrade dé¢l4 jednu z nejzndméjsich ekoznacek prazkumu.

Graf ¢. 3: Vybér typu produkti Fairtrade

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Obleceni pil 30,0%
Potraviny 59 84,3%
Kosmetika 0 0,0%
Léky 0 0,0%
@ Logo nezném 10 143%
® Jina.. 0 0,0%
0%
0%

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1
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Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio

Otazka ¢4 a5

Ohodnot’te logo z hlediska diivéryhodnosti a atraktivity. Urcete, kde jste logo vidéli:
Nasledujici predstavenou znackou byl BIO vyrobek, produkt

ekologického zemédélstvi. Primérné skore diveéryhodnosti je 1,1,

kdy nejcastéjsi odpovedi bylo hodnoceni 2. Atraktivita je na stupni

0,2, nejcastejsi ohodnoceni bylo v hodnoté 1. Pti vypoctu zavislosti Obr. &. 3

byla zjiSténa hodnota korelacniho koeficientu 0,3737, tedy nizké pfima linearni zavislost.

Graf ¢. 4: Divéryhodnost a atraktivita BIO Produkt ekologického zemédélstvi

Odpovéd -3 -2 = 0 1 2 3

Nedivéryhodny @ | 1(L4%)  3(43%) | 11(157%) S5@1%)  12(171%) 26(37,1%) 12(17,1%) @ Dvéryhodny

Neatraktivni 5(7,1%)  12(17,1%)  9(12,9%)  4(5,7%) 20(286%) 15Q14%) = 5(7,1%) Atraktivni
NedGvéryhodny _ Divéryhodny
Neatraktivnf @,8 Atraktivn{

Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio

Nejcastéjsi odpovedi, na jakém typu vyrobku se s logem respondenti setkali, byla
volba potraviny s 60 odpovéd’'mi. Po jedné odpovédi ziskala i kosmetika a léky. BIO oznaceni
je mozné pii pouziti piirodnich surovin udélit i na nepotravinové produkty. 10 z respondentt
se s logem nesetkalo. Spolu se znaCkou Fairtrade se jednd o nejzndméj$i ekoznacku
prizkumu s vice nez 85% podilem rozpoznani.

Graf ¢. 5: Vybér typu produkti BIO Produkt ekologického zemédélstvi

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Obleceni 0 0,0%
Potraviny 60 85,7%
Kosmetika 1 1,4%
Léky 1 1,4%
® Logo neznam 10 14,3%
® Jini.. 0 0,0%
0%
1(1,4%)
1(1,4%)

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 5% 80 % 85% 90 % 95% 1.

Zdroj: vlastni data, zpracovano spole¢nosti Survio
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Otiazka .6 a7

Ohodnot’te logo z hlediska diivéryhodnosti a atraktivity. Urcete, kde jste logo vidéli:
Verze EU pro BIO potraviny ziskala primérné hodnoceni

diivéryhodnosti 1,2, coz z ni déla nejdiveéryhodnéjsi ekoznacku ze

zde zminénych. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla v hodnoté 1. Primérna

hodnota atraktivity je na stupni 0,6 s nejcastéjSim ohodnocenim 1.

Vypoctem zavislosti byla zjisténa hodnota Pearsonova korela¢niho
koeficientu v hodnot¢ 0,65. Jedna se o stfedni pfimou linedrni zavislost.

Graf ¢. 6: Divéryhodnost a atraktivita BIO EU

Odpovéd -3 -2 -1 0 1 2 3
Ned(ivéryhodny ® | 1(14%) | 2(9%) 9(12,9%) | 2(2.9%) | 24(343%) | 22(31,4%) | 10(14,3%) @ Divéryhodny
Neatraktivni 3(4,3%) 10 (143%) 12 (17,1%) 0 19 (27,1%) = 15(21,4%) @ 11(15,7%) Atraktivni

Nedbvénhodny _ Dvényhodny

Neatraktivni 016, Atraktivnf
5 B 1 0 1 2 3
Zdroj: vlastni data, zpracovano spole¢nosti Survio
Z 70 dotdzanych se 56 respondentl s logem setkalo na potravinach. Zbylych 14
z dotazovanych se slogem nikdy nesetkalo. Také se jednd o vice zndmou ekoznacku
v celymi 80% rozpoznani.

Graf ¢. 7: Vybér typu produkti BIO EU

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Obleteni 0 0,0%
Potraviny 56 80,0%
Kosmetika 0 0,0%
Léky 0 0,0%
® Logo neznam 14 20,0%
® Jini.. 0 0,0%
0%
1561(80%5)
0%
0%

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40 % 45% 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 75% 80 % 85% 90 % 95% 1.

Zdroj: vlastni data, zpracovano spole¢nosti Survio
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Otazka ¢.8a9

Ohodnot’te logo z hlediska diivéryhodnosti a atraktivity. Urcete, kde jste logo vidéli:
Prvni pfedstavend greenwashingova znacka byla nazvana jako < R

o o . N x

Setrny rybolov. Primérné skore duvéryhodnosti je 0,2, kdy “,

nejcastejs$i odpovedi bylo hodnoceni 1. Atraktivita je na stupni 0,4,

AN
nejcastéj$i ohodnoceni bylo hodnoceni 2. Hodnota korelatniho = A

Boxo
Obr. ¢. 12

koeficientu byla vtomto piipadé druha nejvyssi, a tedy 0,6791.

Radime je do stéedni pfimé linearni zavislosti.
Graf ¢. 8: Divéryhodnost a atraktivita greenwashing — Setrny rybolov
Odpovéd -3 -2 -1 0 1 2 3
Nedivéryhodny ® = 4(57%) = 8(114%) = 14(00%) 5(71%) 23(329%) 12(17,1%)  4(57%) @ Divéryhodny
Neatraktivni 7(10,0%) = 12(17,1%) | 7(10,0%) 0 16(22,9%) = 22(314%) = 6(8,6%) Atraktivni

Neatraktivni Atraktivn{

Nedivéryhodny m DGvéryhodny
04}
0
Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio
Pouze 7 respondenti oznacilo smySlenou znacku jako znamou z potravin. Coz
je stale 10 % celého vzorku. Zbylych 63 respondentt ji spravné oznacilo za nezndmou.

Graf & 9: Vybér typu produkti greenwashing — Setrny rybolov

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Obleceni 0 0,0%
Potraviny 7 10,0%
Kosmetika 0 0,0%
© Leéky 0 0,0%
® Logo neznam 63 90,0%
® Jing.. 0 0,0%
0%
174(10%5))

0%
0%

631(90%))

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1

Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio
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Otizka ¢.10a 11

Ohodnot’te logo z hlediska diivéryhodnosti a atraktivity. Urcete, kde jste logo vidéli:

Druhym a také poslednim pfedstavenym greenwashingovym eo.‘ TES 7,30

logem bylo Cruelty-free. Primérné skore ditvéryhodnosti bylo kladné

v hodnoté 0,6 a nejcastéjsi odpovédi na Skale bylo hodnoceni 1.
Atraktivita je pfekvapivé na vysokém stupni s hodnotou 1,3. Pfestoze

nejcastejs$i odpovedi bylo hodnoceni 1. Dobrou zpravou je hodnota

5
N AN

Obr. ¢. 10

korela¢niho koeficientu s druhou nejnizsi silou zavislosti 0,4244.

Stale mluvime o nizké az stfedni pfimé linearni zavislosti. Znaci v§ak
odliSeni atraktivity, které je na vysoké trovni, a primérné davéryhodnosti.

Graf ¢. 10: Divéryhodnost a atraktivita greenwashing — netestovano na zviratech

Odpovéd -3 -2 -1 0 1 2 3

Nedivéryhodny @ | 5(7,1%) | 5(7,1%) = 9(129%) | 7(10,0%) = 21(30,0%) = 17(243%) | 6(8,6%) @@ Divéryhodny

Neatraktivni 0 209%)  2(29%) | 7(100%) 26(37,1%) @ 25(357%) 8 (11,4%) Atraktivni
Neddvéryhodny m Dlvéryhodny
Neatraktivni &Q Atraktivn{

-3 -2 -1 0 1 2 3

Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio

Prestoze 37 zodpovédi oznalilo greenwashingovou znacku jako neznamou,
je mozné ze zbylych 32 bylo zvikldno podobou oficidlni znacky k oznaceni odpovédi
kosmetika. 9 z respondentl také oznacilo volbu léky. Ti spiSe odhadovali dle napisu loga.

Graf ¢. 11: Vybér typu produktii greenwashing — netestovano na zviratech

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Obleteni 0 0,0%

Potraviny 0 0,0%

Kosmetika 32 45,7%

Léky 9 12,9%
® Logo neznam 37 52,9%
® Jini.. 0 0,0%

0%

0%

132](45372%)]
91(1295%))

37.(52,9%))

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50 % 55% 60 % 65 % 70 % 75% 80 % 85% 90 % 95% 1

Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio
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Otazka ¢.12 a 13
Ohodnot’te logo z hlediska diivéryhodnosti a atraktivity. Urcete, kde jste logo vidéli:

Oficiélni certifikované logo zndzornujici netestovani \
‘f \

na zvifatech ziskalo primérné skore divéryhodnosti také 0,6. *

N

™

Nejcastejsi odpovedi bylo hodnoceni 2. Atraktivita je na nizsi Grovni

nez greenwashingova obdoba. Primérnd hodnosta dosahla stupné

0,1, kdy nejcastéjsi ohodnoceni bylo hodnoceni 1. Dle vypoctu Obr. & 8

zavislosti byla zjiSténa hodnota korelacniho koeficientu 0,7648.
Miuzeme hovofit o stfedni az vysoké piimé linedrni zavislosti.
Graf ¢. 12: Diivéryhodnost a atraktivita Cruelty-free
Odpovéd 3 -2 -1 0 1 2 3
Nedivéryhodny ® ' 2(29%)  S(7,1%) | 15(214%) 7(10,0%) = 16(229%) 18(257%) 7(100% ® Divéryhodny
Neatraktivni @  5(7,1%) 16(229%) 10(143%) 2(9%) @ 17(243%) 13(18,6%) 7(100%) © Atraktivni

Nedivéryhodny m Divéryhodny

Neatraktivni 0,1 Atraktivn{

Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio

Nejcastéjsi odpovedi na otdzku, kde se s logem respondenti setkali, je, Ze jej neznaji.
Jednalo se o celkem 35 respondentii. 34 respondentli spravné zaradilo, ze se jedna
o ekoznacku pro kosmetické vyrobky. 3 respondenti také oznacili variantu 1éki. Muze
se jednat o krémy ¢i gely.
Graf ¢. 13: Vybér typu produkti Cruelty-free

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Obleceni 0 0,0%
Potraviny 0 0,0%
Kosmetika 34 48,6%
Léky 3 43%
® Logo neznam 35 50,0%
® Jina.. 0 0,0%
0%
0%
341(a8,62%)]
3/(4,3%)

0%

Zdroj: vlastni data, zpracovano spole¢nosti Survio
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Otazka ¢.14 a 15

Ohodnot’te logo z hlediska diivéryhodnosti a atraktivity. Urcete, kde jste logo vidéli:

Ekoznacka Penny pro dodrzovani spravnych Zivotnich 1\‘]0[/// y
$ V1,
~NZE.

)

podminek hospodéiskych zvifat ziskalo nejniz§i primérné skore %
=5
[~

diveéryhodnosti, a to 0,3. Nejcast€jsi odpoveédi bylo hodnoceni 1. 5 %
Atraktivita je na neutralnim stupni 0, pfestoze nejcastéjsi ohodnoceni .442‘/ 5 R :
bylo v hodnoté¢ 1. Korela¢ni koeficient vySel v hodnoté 0,5433. AL WEY
Mluvime o sttedni pfimé linearni zavislosti. Obr. €. 5

Graf ¢. 14: Divéryhodnost a atraktivita Penny — Spravné Zivotni podminky

Odpovéd -3 -2 -1 0 1 2 3
Ned(ivéryhodny ® | 4(57%) 3 (4,3%) 18(257%) | 3(43%)  26(37,1%) | 15(14%) @ 1(1,4%) @ Divéryhodny
Neatraktivni 5(7,1%) | 13(18,6%) = 14(20,0%) = 2(29%) 20(28,6%) | 12(17,1%) @ 4(5,7%) Atraktivni

Nedivéryhodny m Dovéryhodny

Neatraktivni 0,0 Atraktivn{
3 2 1 0 1 2 3
Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio
Celkem 46 respondentii urcilo, Ze se sekoznackou dfive nesetkalo. Pouze 24
ze zbyvajicich ji spravné pfifadilo k potravindm. Stdva se zni nejméné rozpoznavana
ekoznacka prizkumu. Tim, Ze se vyskytuje pouze na produktech v prodejnach Penny je jeji
dosah mezi spotiebitele nizky.

Graf ¢. 15: Vybér typu produkti Penny — Spravné Zivotni podminky

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Obleteni 0 0,0%
Potraviny 24 34,3%
Kosmetika 0 0,0%
O Léky 0 0,0%
® Logo neznam 46 65,7%
® Jina.. 0 0,0%
0%
221(34737%))

0%
0%

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio
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Otazka ¢.16 a 17

Ohodnot’te logo z hlediska diivéryhodnosti a atraktivity. Urcete, kde jste logo vidéli:

Ekoznacka Rainforest alliance je jedna z divéryhodnéjSich
v tomto prizkumu. Primé&rmym hodnocenim skore ditvéryhodnosti na
1,1. NejcastéjSim hodnocenim bylo v hodnoté 2. Atraktivita je na
stupni 1,2 a nejcastéj§i ohodnoceni bylo hodnoceni 2. Vypocet

korela¢niho koeficientu odhalil stfedni piimou linedrni zéavislost

divéryhodnosti a atraktivity s hodnotou 0,5744.
Graf ¢. 16: Divéryhodnost a atraktivita Rainforest alliance

Sémanticky diferencial, zodpovézeno 70 x, nezodpovézeno 29 x

Odpovéd -3 -2 -1 0 1 2 3
Ned(ivéryhodny ® | 1(14%) | 6(86%) | 7(10,0%) | 3(43%) 15(1,4%) @ 27(38,6%) @ 11(157%) @@ Davéryhodny
Neatraktivni 2(29%)  3(43%) @ 8(11,4%) 3(43%) 17 (243%) @ 24(34,3%)  13(18,6%) Atraktivni

Nedivéryhodny _ Dévéryhodny

Neatraktivni 12! Atraktivni
3 2 -1 0 1 2 3
Zdroj: vlastni data, zpracovano spole¢nosti Survio
Spravné ji zatadilo volbou potraviny necelych 80 % respondentl, tedy 55
respondentti. To z ni dé€la vice rozpoznavanou ekoznacku prizkumu.

Graf ¢. 17: Vybér typu produkti Rainforest alliance

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Obleteni 0 0,0%

Potraviny 55 78,6%

Kosmetika 0 0,0%
D Léky 0 0,0%
® Logo neznam 15 21,4%
® Jini.. 0 0,0%

0%

1551(7876%)]
0%
0%

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 8% 90% 95% 1.

Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio
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Otazka 18.
Tvrzeni: Priplatim si za certifikovany ekologicky vyrobek.

Primérna hodnota tohoto tvrzeni je 0,4. NejCastéjsi odpovédi byla hodnota 1 s 24
odpovéd’mi. Nésledné 20 odpovédi ziskala hodnota 2 ptedstavujici slovni ohodnoceni urcité
ano. Z toho mizeme usuzovat, ze zalezi na konkrétnim cenovém rozdilu, ale respondenti
inklinuji k pfiplaceni za produkt, ktery je certifikovan jako ekologicky.

Graf ¢. 18: Znazornéni sklonu priplaceni za ekologicky vyrobek

Sémanticky diferencidl, zodpovézeno 70 x, nezodpovézeno 29 x

Odpovéd -2 -1 0 1 2

Urtité ne @ 10 (14,3%) 14(20,0%) 2(2,9%) 24 (34,3%) 20 (28,6%) ® yrtité ano

Ur€ité ne _ Urcité ano

2 -1 0 1 2

Zdroj: vlastni data, zpracovano spole¢nosti Survio
Otazka 19.
Tvrzeni: Ctu etikety produkti, neZ si je koupim.

Shodné primérné hodnoceni 0,4 je i v ptipadé Cteni etiket. S 40 odpovéd'mi pro
volbu spise ano, tedy hodnotu 1, se ale tyto dvé tvrzeni zasadné li§i. V tomto tvrzeni byly
odpovédi naprosto nevyvazené mezi volbou spiSe ano a urcité ano. Mizeme tedy usuzovat,
ze ackoli respondenti ¢tou etikety produktii, neni tomu tak vzdy.

Graf ¢. 19: Znazornéni sklonu k ¢teni etiket

Sémanticky diferencial, zodpovézeno 70 x, nezodpovézeno 29 x

Odpovéd -2 -1 0 1 2

Urtité ne @ 5(7,1%) 16 (22,9%) 1(1,4%) 40 (57,1%) 8 (11,4%) @ yrcité ano

Ur¢ité ne _ Urcité ano

-2 -1 0 1 2

Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio

Otazka 20.

Serad’te nasledujici hodnoty podle diileZitosti

nejméné dulezité, kdy 5 bodl bylo nejvice. Skokové piebrala prvni pozici cena. V dnesni
dobé krize je to velice pochopitelné, lidé si museji davat pozor za co své penize utraci. A

nakupovani ptirodnich ¢i certifikovanych produktt je luxus, ktery si méalo kdo mtize dovolit.
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Druhou pticku obsadila ekologie a udrzitelnost. Ne kazdy udrzitelny produkt je
certifikovany. At se jedna o tvrzeni vyrobce, Ze je jejich produkt pfirodniho piivodu nebo Ze
pouzivaji recyklovatelné materialy.

Ihned za timto na tieti pficce je doporuceni zndmych. Tento zplisob recenze ovlivituje
spottebitele mnohem Uc¢innéji nez napiiklad masova reklama. Ta sice cili na vétsi okruh
spotiebitell, ale nema zdaleka takovy Gcinek.

Ctvrtou polozkou v pofadi byla certifikace. Mnoho produkti miize byt ekologickych,
a dokonce spliovat pozadavky pro konkrétni certifikace ekoznacek, ale dani vyrobci o
proces certifikace nezazddaji. Velkou otazkou pii certifikaci jsou finance. Ackoli
certifikovana ekoznacka na obalu ma velkou vypovidajici hodnotu, ne vzdy se musi
vyrobctim vyplatit z dlouhodobého hlediska.

Na posledni misto respondenti umistili atraktivitu obalu. Ta, ackoli je skokové na
posledni pficce, md primérné skore 1,9. To je v porovnani maximalniho ohodnoceni
nezanedbatelné. Atraktivita obalu je to, co spotiebitele jako prvni pfildka si produkt
prohlédnout zblizka. Sama o sob& nezarucuje nakup produktu, ale umoziuje se vice
zviditelnit oproti ostatnim vystavenym produktim.

Graf ¢. 20: Aspekty nakupu dle dileZzitosti

Serazeni dle diilezZitosti, zodpovézeno 70 x, nezodpovézeno 29 x

Odpovéd DaleZitost
Certifikace (napf. vegan, fairtrade, atd) @ 29
Ekologie a udrztelnost 32
Cena 39
Doporuteni od namych @ 31
Atraktivita obalu ® 19

| 5
5

0 0,25 0,5 0,75 1 1,25 15 1,75 2 2,25 2,5 2,75 3 3,25 35 3,75 4 4,25 45 4,75 5

Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio



Otazky 21-23
Identifikatory

Otazky 21 az 23 slouzily pro identifikaci respondentt.

Graf ¢. 21: Pohlavi vSech respondenti

Wibér zmoznosti, zodpovézeno 99 x nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Muz 55 55,6%
Zena 44 44 4%
1431(43,2%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 409 45% 50 % 55% 60 % 65 70 75 80 % 85 90 95
Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio
Graf ¢. 22: Pohlavi vyfiltrované ¢asti respondenti
VWibér zmoznosti, zodpovézeno 70 x, nezodpovézeno 0 x
Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Muz 37 52,9%
Zena 33 47,1%

331(a7,1%))]

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90%

Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio

Pro porovnani respondentll a téch, ktefi byli vyfazeni filtraéni otdzku jsou zde
uvedeny dva grafy. U pohlavi vSech respondentil, ktefi se prizkumu zucastnili, prevazuji
muzi s celkovym poctem 55. KdeZto ti, ktefi prosli filtra¢ni otdzkou, jsou jiz v mnohem
vyrovnangj$im poctu - 37 muzi a 33 Zen. Pokles u muzskych respondentti dosahl témér 33
%. U Zen se jednalo o pokles ve vysi 25 %. PrestoZe se nejedna se o razantni rozdil, mizeme

z toho vyvodit zaver, Ze muzi se zajimaji o ekologii a Zivotni prostfedi méné nez Zeny.
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Graf ¢. 23: Vékové rozmezi respondentii

Vbér zmoznosti, zodpovézeno 70 x nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® <25let 32 45,7%
26- 35 let 17 24,3%
36 - 45 let 12 17,1%
© 46-55et 5 7,1%
® >550et 4 5,7%

321(45,7%))

Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio

Graf ¢. 24: NejvysSi dosaZené vzdélani respondenti

Vbér zmoznosti, zodpovézeno 70 x, nezodpovézeno 0 x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Zakladni 3 4,3%
Sttedo3kolské bez maturity 9 12,9%
Stfedo3kolské s maturitou 39 55,7%
@ Vysokoskolské 19 27,1%
3l(@3%)
191(1239%6))

Zdroj: vlastni data, zpracovano spolec¢nosti Survio

Nejzastoupengjsi skupinou jsou respondenti se stiednim vzdélanim s maturitou. To
koresponduje s nejzastoupenéjsi vékovou skupinou do 25 let.

Obecné se mladi lidé vice zajimaji o Zivotni prostiedi, protoze to pifimo ovlivituje
jejich budoucnost. Respondenti tohoto Setfeni jsou prevazne vzdélangjsi lidé. Z jejich ucasti

a odpovédi na tomto prizkumu se da usuzovat zavér, Ze maji vétsi zajem o zivotni prostredi.
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5 Zhodnoceni dotaznikového Setireni

Dosah dotaznikového Setfeni byl 107 respondentli, z toho 99 znich jej v plném
rozsahu dokoncilo. Celkova Uspésnost vyplnéni dosahla 92,5 %. Primérnd doba vyplnéni
byla mezi 2-5 minutami. Hodnota modus je v rozmezi 1-2 minut a median je 2-5 minut.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit schopnost respondenti odhalit
greenwashingové znacky. Prestoze mély zndmé certifikované ekoznacky vyssi hodnoceni
divéryhodnosti, rozdil mezi méné zndmymi a greenwashingovymi neni propastny.
V nékterych ptipadech dokonce ziskala greenwashingova znacka lepS$i hodnoceni nez
certifikovana ekoznacka.

Pro ptehlednost je nize fada ekoznafek dle jejich hodnoceni divéryhodnosti a
atraktivity od nejnizsi po nejvyssi.

Rada znizornéni log dle ditvéryhodnosti:

IRA . po O\,

ﬁ ,
Dy G s %

AN
&Boxo " \‘j‘* N an” FAIRTRADE

Rada znizornéni log dle atraktivity:

& ”%/
L S S ()
\“

[ RA4

rybolovu se skore 0,2. Ekoznacka Penny pro spravné Zivotni podminky ziskala primérné
hodnoceni jen o desetinu vyssi, tedy 0,3.

Pti porovnani znac¢ek zamétenych na netestovani na zvitatech byla divéryhodnost té
certifikované i greenwashingové na stejné urovni s hodnocenim 0,6. Piepoctem bodi na
Skale se greenwashingova napodobenina umistila o pficku vys. S ohledem na atraktivitu byla
ta greenwashingovd pro respondenty skokové zajimavéjSi, dokonce se stala nejlépe
hodnocenou znackou Setfeni. Certifikovand ekoznacka ziskala primérné hodnoceni
atraktivity 0,1, kdeZzto jeji greenwashingovd napodobenina ma skore dokonce 1,3.
Atraktivita hraje velkou roli a podvédomé muze vzhled ovlivnit rozhodovaci schopnost
spottebiteld.

Vypocty zavislosti byly provedeny za pouziti jednotlivych odpovédi respondentti v

programu Microsoft Excel. Ve vSech pfipadech byly vypocty zjistény piimé linearni
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zavislosti. Ve vétsin¢ piipadl je jednalo o zdvislost stfedné silnou. Statisticka zavislost
zakonité neznamena kauzalitu. Jedna se pouze o odhad.

Ptikladem nizké ptimé linearni zavislosti je BIO produkt ekologického zemédélstvi
s hodnotou 0,3737. Vysoka diivéryhodnost 1 pies nizsi atraktivitu je to, co by mélo byt cilem
kazdé ekoznacky. Nemélo by zalezet na tom, jak atraktivné logo vypada, ale jak je
zapamatovatelné a srozumitelné pro spotiebitele. Opakem je ptipad Cruelty-free ekoznacky,
kde sila zavislosti dosahla hodnot 0,7. MiiZeme se domnivat, Ze nizké hodnoceni atraktivity
pravdépodobné negativné ovlivnilo i diveéryhodnost ekoznacky.

Dal$im negativem je, ze v priméru mély vSechny greenwashingové znacky kladné
hodnoceni. Pokud by respondenti dokazali rozpoznat, které znacky jsou certifikované a které
ne, hodnoceni by vypadalo jinak.

Zavérem je nutno fici, Ze rozpoznavaci schopnost vybraného vzorku respondentt
nebyla presvédCivé schopna odhalit greenwashingovou obdobu ekoznacky mezi
certifikovanymi ekoznackami. Prokazalo se, ze ¢im je ekoznacka zndméjsi a vice vidét, tim

je daveéryhodnéjsi pro spotiebitele.
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6 Zavér

V dnesni dobé¢ na nas média chrli témét nekonecné mnozstvi informaci. Spotiebitel
si musi zachovat chladnou hlavu a vyuzit zdravy rozum. Ekoznacek je v éteru naseho trhu
mnoho. Kazdy spotiebitel mé jiné aspekty pro nakup produktl, ptesto je dilezité naucit se
rozeznavat certifikované ekoznacky od greenwashingovych napodobenin. Dilezitym
faktorem je u ekoznacek validace nezdvislé tfeti strany. A pokud si spotiebitel stale neni
jisty, miZze vyuzit moderni technologie a na internetu si informace v par kliknutich dohledat.
problémy, pokud s nim neni zachdzeno spravné. Proto je dulezité vzdélavat sim sebe i1 své
okoli, abychom co nejvice pfedesli vlivim greenwashingu z ¢iré neznalosti a podileli se na
ochrané zivotniho prostfedi, jak nejlépe je v nasi moci.

Myslenka udrzitelnosti je velice dalezitd pro zachovani Zivotni urovné na nasi
planeté. Presto je snaha spotiebitelli pouze prvnim krokem k opravdové udrZzitelnosti. Jak
tomu bylo jiz v minulém stoleti, vliv spolecnosti na velké korporace je nesporny. A ¢im veétsi
zakladna spottebiteli bude podporovat — finanén€¢ i jinak — ekologicky smyslejici
organizace, tim vice se dostane do legislativy vlad a do béZzného konzumniho svéta. Pokud
ale ma néco z toho byt pravda je nutno pfijit s pfesnym planem, jak toho docilit. I z toho
diivodu je tteba peclivé studovat, jaky produkt kupujeme a jaky skutecny dopad mé na
zivotni prostiedi. To je cesta k pravé udrzitelnosti. A jako kazdy velky pievrat, v§e zacina u

nas jedincu.
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7 Seznam pouZzitych zkratek

AMA — Americka marketingova asociace

CENIA — Ceska informaéni agentura Zivotniho prostedi

CSR — Corporate social responsibility; spolecenska odpovédnost firem

CR — Ceska republika

EU — Evropska unie

FLO — Fairtrade Labelling organisation; kontrolni organizace na certifikaci Fairtrade
HCS — Humane cosmetics standard; Huménni kosmeticky standard

ISO — International Organization for Standardization; mezinarodni organizace pro
standardizaci

KEZ — kontrola ekologického zemédé€lstvi

LOHAS — Lifestyles of health and sustainability; Zivotni styl zdravi a udrzitelnosti
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9

P¥ilohy

9.1 Priloha A: Vzor dotaznikového Setieni:

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Tvrzeni: Aktivné se zajimam o ekologii a udrzitelnost.

a) ano b) ne

Ohodnot’te znacku dle divéryhodnosti a atraktivity — Fairtrade (Skéla -3 az 3)
Vyberte, na ¢em jste logo z piedchozi otazky vidéli. (vice moznych odpovédi)

a) oblecent b) potraviny c¢) kosmetika

d) 1éky e) logo neznam f) jiné: ...

Ohodnotte znacku dle duaveéryhodnosti a atraktivity — BIO produkt ekologického
zemeédélstvi (Skala -3 az 3)

Vyberte, na ¢em jste logo z piredchozi otazky vidéli.

a) obleceni b) potraviny c¢) kosmetika

d) leky e) logo neznam f) jiné: ...

Ohodnot’te znacku dle divéryhodnosti a atraktivity — BIO EU (8kala -3 az 3)
Vyberte, na ¢em jste logo z predchozi otazky vidéli.

a) obleceni b) potraviny c) kosmetika

d) leky e) logo neznam f) jiné: ...

Ohodnot'te znacku dle diivéryhodnosti a atraktivity — Setrny rybolov (3kala -3 az 3)
Vyberte, na ¢em jste logo z piedchozi otazky vidéli.

a) obleceni b) potraviny c) kosmetika

d) leky e) logo neznam f) jiné: ...

Ohodnot'te znacku dle davéryhodnosti a atraktivity — Netestovdno na zvifatech —
greenwashing (Skala -3 az 3)

Vyberte, na ¢em jste logo z predchozi otazky vidéli.

a) obleceni b) potraviny c) kosmetika

d) leky e) logo neznam f) jiné: ...

Ohodnot’te znacku dle divéryhodnosti a atraktivity — Netestovano na zvitatech
(3kala -3 az 3)

Vyberte, na ¢em jste logo z predchozi otazky vidéli.
a) obleceni b) potraviny c) kosmetika
d) léky e) logo neznam f) jiné: ...

Ohodnot’te znacku dle divéryhodnosti a atraktivity — Animal welfare Penny (Skala -3 az 3)
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15. Vyberte, na ¢em jste logo z ptedchozi otazky vidéli.
a) obleceni b) potraviny c¢) kosmetika
d) leky e) logo neznam f) jiné: ...
16. Ohodnot'te znacku dle divéryhodnosti a atraktivity — Rainforest alliance — greenwashing
(8kala -3 az 3)
17. Vyberte, na ¢em jste logo z ptedchozi otazky vidéli.
a) obleceni b) potraviny c¢) kosmetika
d) leky e) logo neznam f) jiné: ...
18. Tvrzeni: Pfiplatim si za certifikovany ekologicky vyrobek. (Ano/ne)
19. Tvrzeni: Ctu etikety produktii, neZ si je koupim. (Ano/ne)
20. Serad’te: Pfi ndkupu je pro me nejdulezité;si:
a) certifikace b) ekologie a udrzitelnost  c) cena
d) doporuceni od zndmych e) atraktivita obalu
21. Jsem:
a)muz b)Zena
22. Radim se do vékové skupiny:
a) <25 let b) 26-351et c) 36-45 let
d) 46-55 let e) >55let
23. Mé¢ nejvyssi dosazené vzdélani:
a) zékladni b) stfedni bez maturity

c) stfedni s maturitou  d) vysokosSkolské
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