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ABSTRAKT

Soucasné spolecnosti ¢eli obrovskému tlaku ze strany spotiebitelii v oblasti udrzitelného
rozvoje a ochrany zivotniho prostiedi. Pokud chtéji v dnesnim konkurencnim prostiredi
obstat, nezbyva jim nic jiného nez se pfizplsobit.

Tato diplomova prace se zabyva green marketingem, jeho konceptualnim vyvojem, typo-

logii, ale i nedostatky v podobé pochybného az podvodného jednani.

Vyusténim prace je pak konfrontace green marketingu jako realnych snah implementace
odpovédného jednani do ptisobeni spole¢nosti a greenwashingu, jako moznosti dosahnout

environmentalni image bez skute¢nych ekologickych aktivit.

Kli¢ova slova: green marketing, greenwashing, ekologie, environmentalni problematika,

trvale udrzitelny rozvoj, IKEA, McDonald's

ABSTRACT

Companies in this days are confronted by enormous pressure from consumers because of
sustainable development and environment. They have to adapt if they want to succeed in

the competition.

My diploma deals with green marketing, conceptional development, and typology.It also
discusses its shortcomings and the possibility of fraud in green marketing.

the goal of the diploma is to confront the implementation of green marketing efforts on the
activities of the company and to investigate the possibility of greenwashing — the creation

of an environmental image without corresponding action.

Keywords: green marketing, greenwashing, ecology, environmental issues, sustainable
development, IKEA, McDonald's
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"If you want to go fast, go alone, if you want to go far, go together. "

We have to go far. Quickly.

Al Gore
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UvVOD

Vyhneme-li se polemice o realném dopadu soucasné spole¢nosti na zménu klimatu,
ktera muze byt v mnoha ohledech sporna, stejné si musime pfipustit, Ze ¢loveék se nechova
vuci piirodé optimalné. Prevazuji tendence efektivni, levné a nezodpovédné vyroby, ktera

vede Kk negativnimu az fatalnimu pisobeni na zivotni prostiedi.

Nastésti v poslednich letech piibylo snah upozornit na tento neblahy fakt. Problemati-
ka se tak stala ¢im dal Castéji komentovanym tématem. S globalni medialni sférou pak pfi-
Sly pozadavky v oblasti piistupu firem k zivotnimu prostiedi a trvale udrzitelném ristu.
Spolecnosti zacaly byt timto tlakem nuceny k tomu, aby se svym zékazniktim pfizpusobily

a zacaly pfistupovat k Zivotnimu prostiedi zodpovédné.

Nicméné ne vSechny spolecnosti byly ochotny se pfizplsobit a zvolit nesnadnou cestu
implementace ekologickych snah do chodu spolecnosti. To znamenalo pocatek vzniku spo-
le¢nosti, které se environmentalné tvaii, komunikuji, ale ve skutecnosti jim jde pouze o

dobrou image a v kone¢ném dusledku o penize.

Ekologicky zodpovédné snahy tak zacaly oslovovat spotiebitele ze vSech stran, nékdy

prokazatelné, jindy pochybné.

Lze je vSak odhalit? Je snaha spole¢nosti, ktera se prezentuje svym Usilim o minimalni
negativni dopady na Zivotni prostiedi, skute¢na? A jak odhalime spole¢nost, ktera vklada
do 1zivé komunikace o svém ekologickém pfistupu vice penéz nez do skute¢né zodpovéd-

nosti?

Cilem této prace je najit vychodiska, kterd mohou objasnit, zda konkrétni spole¢nost

opravdu vyviji ekologické snahy nebo zda ji jde pfedevSim o vylepSeni image.

Teoreticka ¢ast bude vénovéana definicim a osvétlenim pojmu green marketing. Réada
bych poukazala na specifika této problematiky, jeji historicky vyvoj, aktudlni stav, poten-

cial, uskali 1 odvracenou stranu.

V navazujici praktické ¢asti bych rdda poukazala na vyvoj greenmarketingové kon-
cepce, jeji souCasné uchyceni ve spolecensko-podnikatelském prostredi, systém kontroly
realného green marketingu a jeho analyzu na vybranych spole¢nostech, které obé pouzivaji

green marketing, ale jejichZ ekologické snahy jsou vniméany diametralné odliSné.
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Projektova ¢ast by pak méla byt vychodiskem srovnéani spolecnosti v praktické ¢asti a
m¢éla by se pokusit predstavit manual pro miru skute¢ného green marketingu odrazejiciho

upfimné environmentalni snahy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NOVA PARADIGMATA V MARKETINGOVE SPOLECNOSTI

S rozvojem trhu se zvySuji pozadavky na chovani spolecnosti. Zakaznici maji na
soucasném trhu stale vétsi moc a firmy jsou nuceny se jim piizpusobit, v opacném piipadé
jim hrozi nahrazeni konkurenci. Jednim z trendti soucasné kultury je také diraz na spole-

¢ensky zodpovédné chovani.

Zatimco v minulosti se marketing orientoval nejdiive striktn¢ na produkt a pozdéji
piesel svym zaméfenim k zakaznikovi, dnes byva ¢im dal Castéji skloniovana otazka odpo-
védnosti. Z diive preferované hodnoty ,,funkénosti* se dnes vyzdvihuji zejména hodnoty

emocionalni a duchovni. [1, s. 3-4]

Spolecnost jako takova se soustfedila na prudky rist, materialismus, marketing na
zaklad¢ potieb, primyslovou vyrobu, uspotadany design, byrokrati¢nost atd., dnes pfecha-
zi na chapani ekologie jako zakladni esence kazdé spolecnosti. Hovofi se tak o zelené eko-
nomice, marketingu zaméfeném na udrzitelnost, primyslové ekologii, designu ur¢eném

pro zivotni prostiedi, holismu. [2, s. 255]

Podivame-li se na tento fenomén z druhé strany, musime pfiznat, ze spolecnosti,
které¢ se chovaji v oblastech zdravého Zivotniho prostfedi nebo recyklace nezodpovédné,
které ignoruji sponzoring a podporu neziskovych projekta (a v nejhor§im piipadé, pokud se
tak chovaji navzdory své vlastni filozofii), mizou v disledku takového nedbalého chovani

velmi negativné ovlivnit loajalitu, ndklonnost a zajem zakaznikd. [3]
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2 FIREMNI IDENTITA V ENVIRONMENTALNI OBLASTI

Na samém zacatku této prace povazuji za nutné nastinit, od ¢eho a pro¢ se mtize a
nebo by se mél ve firemni struktuie odrazet termin green marketing, tedy marketing souvi-
sejici s ochranou zivotniho prostfedi. Prvni kapitola poukazuje na to, ze prvky souvisejici
s environmentalni problematikou je mozné hledat i ve zdanlivé bezvyznamnych oblastech

firemni identity.

S marketingem obecné souviseji pojmy image a firemni identita. Oby tyto terminy
hraji dilezitou roli v myslich zakaznikl a jsou dulezitym faktorem pro budovani politiky
firmy a v kone¢ném dutsledku pro trzni GspéS$nost. Z environmentalniho pohledu je pak
dulezité neopomenout ,,zelenou* filozofii promitnout jak do budované image, tak do fi-

remni identity.

2.1 Firemni identita a image

Jitka Vysekalova popisuje firemni identitu (déale také CI z anglického corporate iden-
tity) jako ,,néco jedinecného, vyjadreni sebe sama, svého charakteru a podobné, jako kaz-
da osoba ma sVQje specifické charakteristiky a vlastnosti. Firemni identita zahrnuje historii

firmy, filozofii i vizi, lidi patiici k firmé i jeji etické hodnoty. “ [4, s. 14]

Kotler definuje Image jako: ,,zpiisob, kterym zdakaznici vnimaji firmu nebo jeji pro-
dukty. Na image se podileji jesté dalsi faktory, které firma nemuize ovlivnit. Lze Fici, Ze

image firmy ma vlastni Zivot. “ [5, S. 293]

Rozdil mezi témito pojmy je tedy v tom, Ze image je zpisob, kterym zakaznici
vnimaji firmu nebo jeji produkty, kdeZto identita zahrnuje zpisoby, kterymi se spole¢nost

snazi identifikovat sebe nebo své produkty. [5, s. 294]

Ekologicky obraz spole¢nosti, z néhoZ green marketing vychazi, by mél byt obsa-
Zen zejména ve firemni identité, konkrétné pfedevsim ve filozofii firmy, jejich vizich (bu-
douci ekologicky piinos pro spolecnost) a soucasn€ se zaobirat i etickymi hodnotami. Az

poté by tato ,,environmentalni stopa“ méla presahovat do samotné image spole¢nosti.

Ostatné ,, firemni identita je nastrojem budovaini image — ve smyslu vsech projevii

firmy od vizualni prezentace pres komunikaci, od chovani zaméstnancii az — samoziejmé —



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

po produkt ¢i sluzbu. Mélo by jit o uceleny a promysleny systém, harmonizujici vSechny

uvedené vztahy a vazby. “ [5, s. 26]

Zkratka ,,zelend*™ image by méla mit stabilni zéklad ve firemni struktuie, méla by
byt jeji pfirozenou soucasti, nikoliv slozkou uméle vytvorenou. Nastinéna problematika je

ostatn¢ hlavnim obsahem této diplomové prace.

CI, kterd miize byt povazovana za soucast i nastroj firemni strategie, je vymezovana
ttemi faktory — samotnym obrazem firmy, jeji komunikaci a chovanim spole¢nosti. Diliraz
se pak klade zejména na tfeti faktor, a sice chovani firmy nejen navenek, ale 1 uvnitf ji sa-

motné.

V knize Firemni identita a image Vysekalova zminuje né¢kolik dilezitych divoda (na
zakladé knihy D. Hebsta Corporate Identity z roku 2006), pro¢ by na CI m¢l byt bran
ohled. Mezi zminénym vyctem je také situace, kdy dochazi ke zménam spolecenského
prostfedi a zménam vefejného minéni, na které je firma nucena reagovat, tedy zvysi-li se

ve spolecnosti tlak na ochranu zivotniho prostiedi. [4, 5.19]

2.1.1 Firemni identita a zna¢ka

Znacka je nejCastéji spojovana s oblasti firemniho designu, pfitom zasahuje do ce-
1€¢ho systému firemni identity (firemni design, firemni komunikace, firemni kultura, pro-
dukt). Pro firmu je dualezité jaky racionalni a emocionalni obraz v myslich spotiebitelll je-

jich znacka ptedstavuje.

A pak je tady stranka symbolismu — znacka predstavuje symbol, utvaii konkrétni pozici
produktu v jejich vnimani a byva vyuzivana ve vytvafeni image. Symbolismus znacky za-
hrnuje logo, jméno, styl napisu a barvu. [4, s. 49]

A praveé symbolika mize hrat dilezitou roli ve vnimani environmentéalné citlivého
spotiebitele, ktery z ni miZe vycist stopy ekologického pfistupu u konkrétni znacky (zele-

na barva, obrazek rostlin atd.).
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3 GREEN MARKETING

Green marketing je obecné chapan jako marketing ,,zelenych* vyrobki nebo sluzeb.
Samotna definice Green marketingu (dale také GM) neni jednozna¢nda. Odbornici ji vnima-
ji rzng, v jiném rozsahu. Dalo by se fict, ze zahrnuje celou oblast od vyvoje ekologicky
Setrnych produkti az po reklamni kampan. Nicméné, je dobré pojem GM uchopit
V obecn¢jsi roving.

V literatufe je mozné na green marketing narazit pod alternativnimi vyrazy jako en-

vironmentalni marketing, zelena reklama, eko-marketing, organicky marketing atp., které

24

Rada bych na tomto misté uvedla, Ze green marketing, a¢ je slozen ze dvou slov, se
také muze objevovat jako jednoslovny termin greenmarketing. Na takto psany vyraz je
mozné narazit zejména ve starSich ¢eskych textech. Jeho synonymni variantou je v ¢estiné

také pojem ,,zeleny marketing*.

Také psani velkého a malého zac¢ate¢niho pismene ve slové green, tedy Green mar-
keting a green marketing se rtizni. V dostupné literatufe jsem nenasla zminku o tom, jaka
varianta je vhodnéjsi. Zalezi tedy predev§im na autorovi, jak k pouzivani terminu ptikroci.

V této praci, protoZze vychazim pfevazné ze zahranicni literatury, budu uzivat vyraz
green marketing nebo Green marketing v ptipadé zdiraznéni tohoto terminu v kontextu

presné definované marketingové discipliny.

3.1 Definice Green marketingu

Americké marketingové asociace uvadi tfi zpusoby definice Green marketingu, a si-

ce z hlediska prodeje, socidlné-marketingového pohledu a na zakladé zivotniho prostiedi
[7]:
Prodejni definice (retailing definition) je GM vysvétlovan jako marketing produktd,

u nichZ je pfedpokladédno, Ze jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi.
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Socialné-marketingova definice (social marketing definition) chape tuto problematiku
jako marketing produktl vytvofenych s minimdlnimi negativnimi dopady na Zivotni pro-

sttedi nebo naopak marketing produktt, které zvysuji kvalitu Zivotniho prostredi.

Definice z pohledu Zivotniho prostiedi (environments definition) vysvétluje green mar-
keting jako tsili organizaci vyrabét, propagovat a balit produkty v souladu s pozitivnim

chovanim nebo zodpovédnosti k ekologii. [7]

Tady je dobré zdiraznit, ze environmentalni snahy zasahuji i do ¢innosti zdanlivé
nesouvisejici S vyrobou — uzivani recyklovatelného papiru v administrativé, podpora za-

méstnanct v cestovani méstskou hromadnou dopravou apod.

3.1.1 Green marketing a Corporate social responsibility

S pojmem GM uzce souvisi 1 pojem Corporate social responsibility (dale také CSR),
tedy socialni zodpovédnost firem. Vymezeni vztahu mezi CSR a GM se mohou lisit.
Obecné se CSR d¢li na tfi pilife: ekonomicky, socialni a environmentalni, piipadné na 3P —

profit, people, planet. Green marketing pak najdeme v oblasti environmentalni (planet).

Jiné teorie vSak mohou vyclenovat GM do uzsich kritérii, kdy miZzeme celé Corpora-
te social responsibility rozdélit na zodpovédnost investort (Stakeholders Responsibility) a
spolecenskou zodpovédnost (Social Responsibility), kterd se pak déli na Cause Marketing
a Green marketing. Stakeholders Responsibility je chapana jako zodpovédnost internich i
externich subjekti — od zamé&stnancli a managementu az po zdkazniky dodavatele nebo
konkurenci. Cause Marketing je termin pro vyvijeni snahy dosdhnout prospésného propo-
jeni firmy neziskovym sektorem, vétSinou spoluprace s neziskovou organizaci. Green mar-
keting pak zahrnuje ¢innosti od vyvoje az po propagaci vyrobku bez negativniho vlivu na

zivotni prostiedi. [8]
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3.2 Specifika Green marketingu

Rozdily mezi tradi¢nim marketingem a Green marketingem jsou pomérné specific-
ké. Zodpovédna firma by méla byt schopna prosadit ekologické hledisko do kazdé slozky
svého podnikani, klast diraz na rozvoj produktii takovym zptisobem, aby mél cely proces
co nejmensi negativni dopad na zivotni prostfedi a soucasné odpovidal potiebam spotiebi-

tele. Z celkového hlediska jde o velmi naro¢nou a komplexni zalezitost.

GM je nutné uzpisobit zdkaznikiim, které ovliviiuji nejenom environmentalni dopady,

ale také socialni nebo politické skutec¢nosti.

3.2.1 Green marketing z pohledu marketingového mixu

U green marketingu je moZzné urcit a charakterizovat Marketingovy mix se 4 ,,P*, je
vSak dtlezité mit na paméti environmentalni dopad kazdé jeho slozky a brat na tuto odezvu
patficny zietel.

Produkt jako prvni element marketingového mixu reprezentuje sluzbu nebo vyro-

bek. Za ,,zelenost™ je u tohoto produktu povaZovan predevSim material, komponenty nebo

design, baleni vyrobku, recyklace nebo dopad na zivotni prostiedi.

Place (Distribution) se z pohledu GM zaméfuje na maximalizaci takové distribuce, jez
vyviji co nejmensi negativni dopad na Zivotni prostiedi. Rizeni logistiky a vyroba materi-
14, které jsou v souladu s pfirodou, patii k nejvice obtiznym tikolim greenmarketingového

mixu.

Price, tedy cena, je pravdépodobné nejméné probadanou oblasti v greenmarketingovém
mixu, nicméng jde jeho dulezitou soucast. Cena pro zelené vyrobky ¢i sluzby by nicméné
méla byt pfizplisobena piedev§im ocekéavani zdkazniki.

Promotion v greenmarketingovém zameéteni by se mélo dotykat vSech ¢asti promotion
mixu, ,,zelenost* by se tedy méla odrazet jak v reklamé, sales promotion, osobnim prodeji,
tak 1 v public relations. Snaha o ekologicky ptistup by méla jit napti¢ celym odvetvim od

pouziti recyklovaného papiru u propagacnich tiskovin po samotné téma reklamy. [7]
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3.2.2

5 ,,I Zeleného marketingu

John Grant ve své knize The Green Marketing Manifesto popisuje 5 ,,I° Green marketingu.

Jedna se o vycet vlastnosti, na které by se marketéti méli pii prosazovani GM zaméftit. Ze-

leny marketing by mél byt tedy zejména:

1.

3.2.3

Intuitivni (Intuitive) — Lidé se ve své podstaté brani tomu, ze by méli ménit své
nakupni zvyklosti, ndkup ekologickych nebo trvale udrzitelnych produkti chapou
m¢ela byt takovd komunikace zelenych produkti, aby se jejich nadkup stal pro spo-
ttebitele intuitivni, piirozenou zalezitosti.

Integrujici (Integrative) — Zeleny marketing by mél byt kombinaci obchodnich
slozek, technologie, socialnich efektd, marketingu a ekologie. Na rozdil od tradic-
niho marketingu by mél propojovat vSechny oblasti od vyroby po prodej vcetné en-
vironmentalnich snah ve stejné mife.

Inovativni (Innovative) — Také snaha o vytvafeni novych, inovativnich, vylepse-
nych produktii by méla byt soucasti planid marketért v piipadé implementace efek-
tivniho green marketingu do podnikéni.

Iniciujici nebo také Lakavy (Inviting) — Marketéfi by pomoci GM méli iniciovat
spotiebitele k nakupu ekologicky Setrnych vyrobkil. Z prodejniho hlediska je sté-
zejni vyzdvihovat soucasné vyhody téchto produktti — zdravi prospésné vlastnosti,
vétsi efektivitu, trvanlivost, cenovou dostupnost atd.

Informativni (Informed) — Znacky pievzaly v dnesnim modernim svété roli infor-
movani. Lidé bez znalosti vinafstvi rad€ji sahnou po znackovém viné jenom proto,
ze vidi za znamou znackou kvalitu. GM by mél naopak preferovat ve svych komu-
nikacnich kampanich informace - Sifeni ekologického vzdélavani a osvéty. [9, 51-
53]

Specifika Green marketingu v Cesku

V Ceském prostiedi je green marketng vniman znacné odlisné ve srovnani s vyspélej-

$imi zahrani¢nimi trhy. Prevladd GM u bioproduktii, zejména biopotravin. Setkavame se

zde pfedevsim s prodejni a socialné-marketingovou definici green marketingu.
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Podle Toma Vaclavika, $éfa agentury Green marketing, je v Cesku zeleny marketing
chapan jako: ,, marketing vyrobkui, které nejakym zpiisobem komunikuji svoji ,,zelenost*,
tedy vyuziti obnovitelnych zdrojii energie, ekologickych surovin, produktit nezatézujicich
prirodu, prirodniho piivodu a vhodnych pro zdravi apod., a nebo je to komunikace v oblas-

ti Corporate Social Responsibility. “ [10]
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3.3 Vyvojova interakce environmentalni problematiky a generac¢nich

skupin

Vyvoj environmentalnich véd je izce spjaty s vyvojem spolecnosti. Vékove odlisné
generace se ve svych zivotech setkali s riiznymi podnéty, které méely vliv na jejich soucas-
né chapani odpovédnosti vii¢i ptirode.

Baby Boomers je generace, o které se mluvi jako o prvni zelené generaci viilbec. Narozeni
mezi rokem 1946 — 1964, tedy lidé, ktefi maji v souc¢asnosti mezi 48 — 66 lety, prozili dobu
protesti proti valce ve Vietnamu, nelibost vii¢i velkym spole¢nostem a také prvni envi-
ronmentalni aktivity nékolika hnuti v 60. a 70. letech. Proto je tato generace velmi ovliv-
néna green marketingem a podle vyzkumu je dnes az 54% téchto lidi povazovano za soci-
aln¢ svédomité zékazniky, coz znamend, ze az 40 miliont Baby Boomers dava prednost

bio produktiim a produktiim, které bojkotuji spolecnosti znecist'ujici zivotni prostiedi.

Generace X (1964 az 1977), tedy lidé dosahujici dnes 35-48 let, jsou oznacovani za ,,0€i
svéta®, které spatiuji problém dne$ni spolecnosti vic¢i Zivotnimu prostiedi pfedev§im na
poli socialnim, vzdélavacim a politickém. S touto generaci jsou spjati opinion leadti, mezi
nejéastéji zminovana jména v oblasti ochrany zivotniho prostfedi Generace X patii herci

Leonardo DiCaprio a Cameron Diaz.

Generace Y je tvofena lidmi narozenymi v osmdesatych a devadesatych letech a dnes do-
sahujici véku zhruba 20 azZ 30 let, u nichZ je patrny obrovsky vliv digitalnich médii. Tato
generace je zb¢hla v ovladani pocitaci a internetu, bézné se pohybuje na socialnich sitich a
Vv oblasti blogi; ekologickou problematiku je schopna ¢erpat v globalnich rozmérech a pie-
devsim se pak naderpanymi védomostmi fidi. Rada lidi Generace Y se s fenoménem ,,zele-
nosti““ setkala nebo setkdva na pidé¢ vysoké skoly. Zejména v Americe jsou ve vzdélava-
cich tstavech rozsifeny nejriiznéjsi ekologické iniciativy a programy. Nejenom pak Skoly,
ale i fada dalSich instituci se snazi presvédcit studenty o zodpovédném chovani vuci ptiro-
dé, nebot” si uvédomuji, ze prave tito lidé budou brzy hlavni trzni silou. Generace Y klade
oproti svym piedchtidcim diraz na nalezeni kompromisu mezi kvalitou Zivota, material-

nimi hodnotami a socialni zodpovédnosti potencidlniho zaméstnavatele.

Generace Z tvoti nejmladsi soucasnou generacni skupinu. Pro Generaci Z je ,,green fe-
nomén piirozenou soucasti zivota. Tito pfiblizn¢ osmnéctileti mladi lidé vyrastaji ve svEte,
kde jsou si vSichni védomi ekologické zodpovédnosti. Problematika kolem ochrany zivot-

niho prostfedi je probirdna ve Skolach a tfidéni odpadu je pro mnohé z nich pfirozenou
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kazdodenni zalezitosti, soucasné¢ jsou predevsim diky rodi¢tim, obklopovani ekologickymi

vyrobky jiz od atlého véku. [11, s. 4-7]

Z uvedeného nastinéni diferencovanych generacnich segmentd je patrné, ze envi-
ronmentalni problematikou byla ovlivnéna jiz skupina Baby Boomers. Nicméné, hlavni
zastanci pochdazeji z generaci X a Y. U posledni zminéné Generace Z je ,,zelenost* takika
pfirozenou soucasti jejich zivota. Uvédomime-li si, jaké dynamiky v soucasnosti celé od-
vétvi nabylo, 1ze pfedpokladat, ze Generace Z a po ni dalsi budou k environmentélni pro-

blematice jeste striktnéjsi.

Z mého pohledu jsou genera¢ni skupiny s vyvojem environmentalni problematiky
spjaty velmi tizce. Mladsi generace jsou k otazkam udrzitelného rozvoje a ekologii oproti
svym rodictm citlivéjsi a vénuji jim vEtsi pozornost. Soucasna globalnost umoziuje Cerpat
informace a kulturni hodnoty z mnoha zdroji. Disledkem téchto moznosti je pak vytvareni
individudlnich duchovnich a emocionalnich ptistupti, které lidé ve svych ndzorech a cho-

vani preferuji.
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3.4 Soucasny potencial green marketingu

Neni pochyb o tom, ze green marketing je v soucasnosti rozsifenym fenoménem.

A t0 z jednoho prostého divodu — zelené vyrobky a sluzby jsou zkratka v kurzu. Po-
dil prodeje produktu, které jsou ekologicky Setrné k Zivotnimu prostfedi nebo zarucuji jeho
trvalou udrzitelnost, kazdym rokem vzrista.

Na markantnost této situace v biopotravinach poukazuje odborny server Marketing
Journal: ,Podle novych studii dosahl celosvétovy odbyt biopotravin hranici 40 miliard do-
larit a biopotraviny tvori nejrychleji rostouci segment trhu s potravinami. Jejich prodej ve
specializovanych bioprodejndach a konvencnich obchodnich retézcich se vyviji riiznou rych-
losti. K zemim s prudkym vyvojem patii v soucasné dobé USA, Némecko, Velka Britanie a
Svédsko. V téchto zemich se v nasledujicich péti letech pocitd se zdvojndsobenim obratu s

biopotravinami. * [12]

Popularni nejsou ovSem jen biopotraviny, web zaméfeny na podnikatelské aktivity
Vv oblasti zeleného marketingu Green Marketing TV shrnuje nejvyraznéjsi zelené obchodni
myslenky v Americe v roce 2010:

Mezi jinymi se zacalo v obrovské mife fesit osvétleni. Mezi firmami ptevlada snaha
o vetsi Setfeni energie 1 snizeni nakladl za energie. Trendovou zalezitosti ve firmach je
nahrazovani umélého svétla ptirodnim, cemuz se uzpiisobuje architektura, tento trend se
zacal ve vétsi mife objevovat i v bydleni (kvete architektura tzv. pasivnich nebo nulovych

domu).

Také alternativni zdroje energie napt. ve form¢ solarnich panel se snazi o zachovani

udrzitelnosti takového bydleni.

Na environmentélni primysl maji vliv i katastrofy. Dubnovy tnik ropy v roce 2010 v Me-
xickém zalivu zpuisobil v Americe obrovsky tlak na elektrifikaci. V soucasnosti zde panuje
snaha, aby v Americe v roce 2020 fungovalo 20% aut na elektricky pohon a tim byla sni-

zena moznost vzniku tak devastujicich S§kod jako pfi uniku ropy z ropného vrtu.

Také primysl s hybridnimi automobily zaznamenal obrovsky boom. Byly otevieny prv-
ni obchody specializujici se pouze na hybridni automobily. Hybridni a elektrické auta za-

¢inaji dominovat také na automobilovych ptehlidkach.

Pokrok byl zaznamenan i v oblasti zpracovani odpadi, jednou z nejzajimavéjSich metod

na redukci odpadu je vyuziti CO, emisi jako pfimés do cementu. Pretrvava snaha o pfemeé-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

nu odpadl na vyrobu energie a produktli (a to dokonce i v americké armadé, kde vyrobili

z recyklovanych plastl prazce pro stavbu mostu pro tanky).

V prodeji zelenych vyrobkii nedoslo oproti minulosti k vyraznym zménam, 1 v roce 2010

pattily mezi nejzadanéjsi vyrobky ¢€istici prostifedky a kosmetické produkty.

V neposledni fad¢ pak na americkém trhu ptimo kvete odvétvi eco-friendly darkového
baleni. Trendem jsou jako obalovy materidl vyuzivany staré telefonni stranky, mapy, atla-

sy nebo dokonce staré komiksy a recyklovany bananovy odpad. [13]

Obrovsky rlst zaznamenalo také zelené stavebnictvi, navzdory recesi se
Z poslednich vyzkumil provedenych mezi lety 2008 a 2010 zvysil trzni podil amerického

zeleného stavebnictvi 0 50% (az 71 billioni dolard). [14]

Soucasnou myslenkou GM je také hledani inspirace v budoucnosti. Podle Vol-
kerta Engelsmana ze spolecnosti Eosta, jednoho z nejlépe hodnocenych fecniki Bio sum-
mitu 2010, se dnes$ni podnikatelé neinspiruji v minulosti, ale v budoucnosti. Engelsman se
také piiklani k nazoru, Ze p¥iznivei LOHAS' nejsou natolik ekonomickou elitou, jak se
puvodné myslelo, nicméné v soucasnosti patii k elité informacni, jsou vysoce vzdélani a

u nakoupenych vyrobku chtéji ptredevsim trvalou udrzitelnost vlastnich hodnot. [15]

Ptedpoklada se, Ze v budoucnu budou mit uspéch zejména transparentni spolecnosti
s otevienym piistupem vi€i zdkaznikiim. Hlavni roli budou mit spole¢nosti, které budou
schopné konzumentim jasné¢ a srozumitelné¢ sd€lovat své hodnoty. Predvidan je také
uspéch firem, které se soustiedi na trvalou udrZitelnost. Nicméné tyto spolecnosti musi byt
obezfetné v otazce udrzeni etickych, ekologickych a ekonomickych cilli ve vzdjemné rov-

novaze. [15]

'LOHAS - Lifestyle of Health and Sustainability je demograficky specificky segment spotiebiteld, pro které
je ochrana zivotniho prostfedi primarni zalezitosti. Vice o LOHAS v samostatné podkapitole 5.3.2 Segment
LOHAS
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3.4.1 Potencidl GM v Ceské republice

Zatimco ve svétd jde green marketing daleko za hranice biopotravin, v Cesku je sta-

le nejvice vniman praveé v této oblasti.

Podle informaci z Bio summitu 2010 spotieba biopotravin u nas stale stoupa, acko-
liv dynamika ristu se diky ekonomické krizi mirné zpomalila. Zejména roste spotieba u
znacek efektivné sdélujicich své hodnoty a emoce, zbozi z Fair trade, lokalni biopotraviny,
biokosmetika a biotextil. Naopak byla zaznamenana stagnace vyrobct generickych, nevy-

profilovanych znacek. [15]

Nakolik zapustil greenmarketingovy trend kofeny v Cesku se snazila zjistit agentu-
ra Mather Communication. Ve své studii Zeleny marketing z ¢ervna 2011 [16] oslovila
ptes tfi stovky lidi zodpovédnych za oblast marketingu, reklamy nebo obchodu ve spolec-
nostech s nejvys$simi reklamnimi rozpocty. Z jejich vyzkumu mimo jiné vyplynulo, Ze
oslovenym manazerim chybi v ¢eském prostiedi v problematice ekologie dostatek zkuse-
nosti. V otazce, zda je spottebitel ochotny pfiplatit si za vyrobek, ktery je Setrngjsi
k Zivotnimu prostiedi se zastupci oslovenych firem neshodli, pfevazovaly spiSe negativni
postoje, presto se osloveni domnivaji, Ze jejich spolecnosti maji celkové ke green marke-
tingu pozitivni pfistup. Dokonce souhlasi s tim, Ze ,,zelena“ komunikace je dnes nezbyt-
na, chce-li byt firma na trhu Gspé$na. Cela ¢tvrtina firem, ktera se prizkumu zacastnila,

pouziva v soucasnosti prvky GM v komunikaci a pétina se k tomuto kroku chysta.

Z vyzkumu déle vyplynulo, Ze ceskému trhu chybi silné ,,zelené* znacky, ekologie v mar-
ketingu je téma s budoucnosti a soucasni ¢esSti marketéfi jsou pro green marketing nadSeni
a chtéji jej rozvijet.

Oznaceni ,,eko* pouziva Ctvrtina oslovenych firem, dalsi pétina se na néj v blizké budouc-

nosti chysta.

Ttetina firem vnima, Ze chce-li vyznavat zelenou filozofii u svych vyrobki nebo sluzeb, je

nucena ji uplatiovat ve vnitini politice.
Prognoézy ve vyvoji GM u nas jsou velmi optimistické. Ocekavan je pokracujici rist
GM v oblasti biopotravin, ale také jeho ptesun do dalSich produktovych oblasti ekologic-

kého obchodovani. [16, s. 3]

Co se ty¢e vztahu mezi ekologickou odpovédnosti a image, témét polovina oslove-

nych manaZera se domniva, ze ekologicka odpovédnost prispiva k lepsi image, jak u klien-
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ti, tak obchodnich partnert, tudiz vnimaji green marketing jako investici do své image.
[16, s. 13]

Na tento nazor v zavéru studie reaguje D. K. Kollmannova, vedouci katedry Marke-
tingové komunikace a public relations na Fakult¢ socidlnich véd Univerzity Karlovy
Vv Praze: ,, To, ze témeér polovina firem vnima ekologicky marketing jako investici do své
image, musime cist obrdcené: zeleny marketing nemd primarné zlepsit produkt, vyrobu

nebo samotnou podstatu byznysu, ale zvysit cenu akcii.* [16, 5.13]

A tak bohuzel z ceské studie greenmarketingového prostfedi nepiimo vyplynul
greenwashingovy dopad pojeti ekologického piisobeni. Ten ostatn¢ vychazi i ze zahranic-
nich spole¢nosti: ,, Za nejekologictejsi firmy jsou jak u nds, tak celosvétové oznacovany
automobilky, elektrarny nebo dokonce tézari nafty, napviklad vysmivany Chevron, tedy
spolecnosti, které z vlastni podstaty svého byznysu skutecné ekologické byt nikdy nemohou.
Zeleny marketing se tedy evidentné dari tém spolecnostem, které na néj maji nejvice penéz

— a investuji do své image. “ [16, 5.13]
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3.5 Segmentace v green marketingu

3.5.1 Pétisegmentova typologie od Natural Marketing Institute

Pétisegmentova typologie spotiebiteli LOHAS od agentury Natural Marketing Insti-
tute rozdé€luje americké zakazniky (konzumenty starsi 18 let) na pét skupin: LOHAS, Leh-
ce prirodné orientované (v originale Naturalites), Vahavé (v origindle Drifters), Konvenc-

ni, Nezaujaté (nebo také bez zajmu). [17]

V roce 2006 byly procentualni podily jednotlivych skupin nasledujici — skupina
LOHAS m¢la 16% podil na trhu, Lehce pfirodné orientovani dosahli podilu 24%, Kon-
vencni a Vahavi méli shodné 23% pfiznivci a Nezaujati ziskali 14% podil na americkém
trhu. [17]

Stejny vyzkum pak probéhl 1 v roce 2009. Pro srovnani — nejvétsi rozdil se objevil ve
skupiné Lehce prirodné orientovanych, kterych ubylo o 9%. Ptiznivci LOHAS zvysili svij

podil o 3%, nicmén¢ skupina Nezaujatych vzrostla také o 3%. [11, s. 22-28]

Figure 2.1 NMI's 2009 green consumer segmentation model
% L3, adults

143 mifon)

39 millan)
1%
UNCONCERNEDS

(34 mikicn)

Total
u.s.
population

(B3 milion)
(37 milliany

Scnirce: G Balirnl Marketing nstitute (NMI, 2000 LOHAS Gonaumer Trands Dntabase®
Al Fignis Faserved

Tabulka 1 NMI's 2009 green consumersegmentation model, zdroj: [11, s. 23]
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Dalo by se tedy fici, ze lidé ve vyzkumu se po tfech letech zacali vymezovat vici
ekologii striktnéji a zacali zastavat pevnéjsi ndzory v tom, zda jsou vici ptirod¢ siln€ zau-

jati nebo naopak maji nazory lhostejné.

Podrobné;ji tedy k jednotlivym skupinam a jejich procentualnim podiliim na americ-

kém trhu v roce 2009 [11, s. 22-28] [17]:

Nezaujati - Zcela bez z4jmu o zivotni prostiedi zije zhruba 39 miliond dospélych, tedy

pouze 17% americké populace.

Konvenéni - Konzumentt, ktefi zastdvaji vSeobecny nazor, ze zodpovédné chovani je spi-
Se dulezité tvoti 24% (53 milioni) podil americké populace. Skupina konvencnich spotie-
bitell se zajima o financné€ usporné produkty (elektronické spotiebice), recyklaci nebo eko-
logické bydleni. Jsou to lidé, ktefi jsou Casteji ochotni prispét finanéné€ environmentalnim

skupinam.

Vahavi — Tato skupina stojici na pomezi b&ézné populace a spotiebitel LOHAS dosahuje
25%, coz odpovida 57 milionim dospélé americké populace. Jde spise o mladsi vékovou
skupinu s finan¢nimi bariérami, ktera si teprve tvoii hodnotovou strukturu etické spotieby.
Viéhavi se v nékterych oblastech chovaji jako LOHAS, v jinych se naopak podobnému
chovani vyhybaji, mnohdy z diivodu, Ze nevi, jak by mohli ud¢€lat néco prospésného pro
Zivotni prostiedi, je to pro né pfilis sloZité nebo z presvédceni, Ze svym chovanim ke zmé-

né nepomuzou.

Lehce pFirodné orientovani - Lidi siln€ ovlivnénych ekologickym smySlenim bylo v roce
2009 zhruba 15% (34 milionil). Tato skupina inklinujici k duchovni filozofii preferuje pii-
rodni a etické produkty, silné dbé o své zdravi, ale nema motivaci kupovat zelené produkty

dlouhodobé;jsi spotieby.

LOHAS — Skupina, pro kterou je ochrana Zivotniho prostfedi primarni zalezitosti, v roce
2009 dosahla 19% podilu na trhu, coz znamena 43 milionu spotiebitelt. [11, s. 22-28].
Protoze tato skupina mutize byt z hlediska green marketingu pro mnoho marketérti kli¢ova,

rozhodla jsem se ji vénovat celou nasledujici podkapitolu.
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3.5.2 Segment LOHAS

Termin Lifestyle of Health and Sustainability, uzivany pod obecné zndmou zkrat-
kou LOHAS oznacuje spotiebitele, kteii povysili zdjem o zdravi, Zivotni prostredi, trvale

udrzitelné chovani, socialni zodpovédnost atd. na Zivotni styl.

Segment LOHAS je demograficky specifickym segmentem, o némz se nékdy hovo-
ii jako o ,,zelenych hédonistech®, nebot’ tito spotiebitelé jsou velmi naro¢ni. Od nakupu
vyzaduji kvalitu, ekologickou a socidlni zodpovédnost, ale i luxus. Jsou siln¢ orientovani
na spottebu, kterd méni svét k lepSimu. Pfisn€ uznavaji zdravy Zivotni styl a ekologické
mysleni, souc¢asné si neodpusti moderni styl Zivota s jeho technologiemi a designem. Ptiz-
nivei LOHAS se zaméfuji zejména na téchto pét trznich sektorti: udrzitelnou ekonomiku,

zdravy zivotni styl, alternativni medicinu, osobni rozvoj a zivot v souladu s ekologii. [17]

3.5.2.1 Velikost segmentu LOHAS

Je odhadovano, ze trzni segment zakazniki LOHAS dosahuje v Americe celkového
ro¢niho objemu az 290 miliard dolart. Pfitom jde o velmi specifickou a z marketingového
hlediska vyznamnou skupinu lidi, ktera je tvofena pfedevS§im dobie vzdélanou spolecnosti

a také spotiebiteli s nejvyssimi piijmy a vydaji. [18]

Skupina LOHAS vS8ak neni roz§ifena pouze v Americe, kupiikladu v Némecku je
odhadovan pocet ptislusnikii této skupiny kolem péti milioni domacnosti s trznim potenci-
alem pfes 200 miliard eur roéné. Rada odbornikt1 se shoduje, Ze tento trzni segment tvoii
v Némecku 10 az 30% dospélé populace. [19]

V Cesku doposud 7adné rozsahlé priizkumy neexistuji, nicméné odhady hovoii o
tom, ze velikost trhu LOHAS muze dosahovat 5 — 10 % dospélé populace, tedy 1,5 az 3
miliony lidi. Na téchto trovnich se také pohybuje pocet osob, které pravidelné nakupuji
biopotraviny a dalsi ekologické vyrobky nebo sluzby, kam zahrnujeme napf. vozidla na
alternativni pohon, ekologické domy, uspornou elektroniku, formy cestovani s diirazem na
socialni zodpovédnost, Fair trade produkty, alternativni nebo dopliikovou medicinu, od-

bornou literaturu vénujici se zdravi, pfirodni kosmetiku apod. [19]
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3.5.2.2 Dusledky zohledriovini LOHAS

Spotiebitelé LOHAS byvaji charakterizovani jako progresivni nazorovi vudci, ktefi
mohou stat v pozadi fady ekologickych, socialnich i ekonomickych zmén. Da se proto fict,
ze ptiznivei LOHAS ptedstavuji nevyuzity trzni potencial pro fadu podnikatelii a zaroven

hrozbu pro ty, kteti se viuci piirodé chovaji lhostejné nebo nezodpovédné. [19]

Podle Petera Hecheltjena, profesora narodniho hospodafstvi na Univerzité Trier,
budou v budoucnu “firmy dlouhodobé vystaveny tlaku, aby zménily své vyrobni postupy a
svoji nabidku. Stane se tak v diisledku predani predstav a vzorcu spotrebitelského chovani
soucasnych lohasiani svym détem a vaukiim, kteri pak budou ve vétsim rozsahu pozadovat
LOHAS produkty a sluzby. Tato poptavka pak logicky povzbudi reakci na strané nabidky.
Jedna se o jednoduchy narodohospodarsky proces. *“ [19]

K budovani dlouhych a pevnych vztaht vede zejména porozuméni a vyhovéni trhu.
Vezmeme-li v Givahu, ze pouhé pétiné amerického trhu je pristup spolecnosti k zivotnimu
prostiedi lhostejny a promitneme-li toto ¢islo do globalnich rozmérd, je patrné, ze podil
spotiebitelt beroucich zodpovédné chovani spolecnosti v potaz, zaujima vyrazné trzni po-
staveni. Tuto skutecnost by firmy nemély piehliZet, naopak o to vic by mély svoji politiku

uzpusobit environmentalnim pozadavkim trhu.

3.5.3 Typologie zakazniki z hlediska nakupniho chovani

Ekologicky vliv se odrazi i v typologii z hlediska nakupniho chovani, kterou zmifuje
ve své knize Chovani zakaznika Jitka Vysekalova [20, s. 240]. Typologii uvedla spole¢nost
Peelers Paris zaméiujici se na trendy v prodeji. Zakazniky je mozné podle této typologie
rozdelit do Ctyt skupin, jejichz nakupni chovani je ovlivnéno kombinaci osobnich vlastnos-

ti a Zivotnich postojii.

Bio zakaznici — Lidé silné orientovani na pfirodni a ekologické produkty, kteti véti v po-
uzivani modernich technologii v potravinach a jejich vyuziti pro komplexni produkci v bio
kvalité.

J&A4

Vizionaisti zakaznici -Tito spotiebitelé radi zkousi nové véci a vitaji moznost vymezit se

vUci ostatnim, jsou siln€ orientovani na virtualni svét.
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Hedonistic¢ti zakaznici - Lid¢ s potfebou prozivat radost nehledé na to, jak takové situace

dosahnout. Z velké ¢asti jim jde o flexibilni a svobodnéjsi svét.

Zakaznici s predstavivosti - Posledni skupina v této typologii jsou zakaznici, kterym jde o
to, aby kazdy produkt vypravél urcity piibéh a piinasel lidské hodnoty. Roli tu hraje origi-

nalni vzhled, ktery dava zakaznikim potencial vymanit se z masy. [20, s. 240]

3.5.4 Cilova skupina na zakladé statusu

Jaquelyn A. Ottman ve své knize zminuje specifickou cilovou skupinu vyplyvajici z
vyzkumu firmy Prius, kdy jedna skupina zakaznikl preferuje ekologicka auta jako vyjad-
feni statusu. Ze studie v roce 2007 plyne, Ze urcita ¢ast vlastnikti aut znacky Prius si tento
viz neporidila ani tak z diivodu mensi spotfeby a tedy levnéjSiho provozu nebo mensim

emisim, ale proto, jak chtéji byt lidmi ve svém okoli vnimani. [11, s. 41]

Cilova skupina na zékladé¢ statusu vychazi ze Zivotniho zplsobu, ktery je nastaven
okolim. Do popiedi se dostavd image namisto vyznavani hodnot. Tento stav by se pak dal

prirovnat k paralele green marketingu a greenwashingu? na individualni arovni.

2 Greenwashing je $ifeni nepravdivych informaci s cilem zlepsit image a to prezentovanim sebe samotnych
jako ekologicky zodpovédnych; podrobnéji v kapitole 4 GREENWASHING
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3.6 Chovani zakazniki a spotiebitelské bariéry v green marketingu

Na etické chovani zakaznikli se vroce 2010 soustiedil Natural Marketing Institute.
V dokumentu Ethical Consumerism Report porovnava vyvoj trendii v oblasti chovani za-
kaznikli mezi americkou dospélou populaci. Mezi nejcastéjSi environmentalni snahy lidi

patii [21, s. 7]:
- podpora lokalnich obchodi nebo dodavatelt,
- doporuceni spole¢nosti rodiné a pratelim na zakladé jejiho chovani,
- volba vyrobku nebo sluzby na zakladé chovani spolecnosti,
- vyhybani se vyrobku nebo sluzbé na zakladé chovani spole¢nosti,
- upfednostnéni etického hlediska,
- pocit viny pii neetickém nakupu,
- aktivni vyhleddvani informaci o chovani spole¢nosti nebo jeji politice,

- aktivni boj za environmentélni nebo spole¢enskou problematiku.

Mezi lety 1999 a 2010 doslo u zminénych trendt k rtstu, nejcastéji o 5% - 10%. Te-
dy kromé snahy doporucit spolecnost rodin¢ a pratelim na zaklad¢ jejiho chovani, kde byl
naméfen jednoprocentni Ubytek. Naopak nejvy$Si podil naristu byl zaznamenéan
Vv oblastech vyhybani se produktim na zékladé chovani spolecnosti a uptfednostnéni etic-
kého hlediska, v obou piipadech se podil populace, ktera v téchto ohledech vyviji snahy,
zvysil 0 17%. [21, s. 7]

3.6.1 Spotrebitelské bariéry vii¢i nakupu zelenych produkti

Ackoliv vSeobecné prevlada ekologické citéni a pozitivni nazory na zelené produkty,
zustava zde ¢ast populace, ktera dava z néjakého divodu piednost ,,bézZnym* produktim.

Z vyzkumu Natural Marketingu Institute z roku 2009 vyplyva, ze az 63% americké
dospélé populace se zelenym vyrobklim vyhyba z diivodu jejich vysoké ceny. Jako druhy

nejcastéjs$i argument lidé pochybuji o skuteéné priznivosti zelenych vyrobku pro Zivot-
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ni prostiredi. Tato myslenka trapi 36% Americ¢ant. DalSimi divody pak byla nedostate¢na
znalost téchto vyrobkd, jejich nedosazitelnost v obchodég, kde spotiebitelé nakupuji nebo
tvrzeni, ze nefunguji stejn¢ dobte jako produkty, na které jsou spotiebitelé¢ zvykli. Nejméne
lidi pak oznacilo tyto vyrobky jako méné¢ pohodlné k uzivani nebo nenasli zadny divod.

[11, s. 40]

Shrneme-li si vysledky vyzkumu Ethical Consumerism Report, zjistime, ze nejvétsi
spottebitelskou bariéru tvofi cena’. Nasleduji pochybnosti o skute¢né piiznivosti zelenych
spotiebitelské bariéry patii nedostate¢né vzdélani zakaznikd, jejich neinformovanost v ob-
lasti environmentalni problematiky a nediivéra.

Odbourani téchto bariér by pfitom mélo byt klicovou snahou marketérii, daveéry-

hodnost firmy - jejich vyrobki a sluzeb - by méla tvofit zaklad firemni strategie.

Cena by méla byt pfizpisobena ocekavani zakazniki (viz podkapitola 3.2.1 Green marketing z pohledu mar-
ketingového mixu) a to i v oblasti environmentalni odpovédnosti. Nicméné jde také o ekonomickou zaleZi-
tost.

Cena produkti vyrobenych s ohledem na Zivotni prostfedi je oproti béznym produktim zpravidla vyssi.
Nicméné jeji snizeni by znamenalo sniZit i kvalitu, ktera je podle mé v tomto odvétvi kli¢ova. Ukolem mar-
ketérti v green marketingu je podle mého nazoru i hledani cest, jak cenové bariéry u zékaznikii odstranit,
napft. prezentaci vyhod produktii neboli Iniciovat spotiebitele k nakupu viz podkapitola 5.3.2. 5 ,,I* Zelené¢ho
marketingu.
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3.7 Budovani ditvéryhodnosti u GM

Ztrata divéry je fatdlnim problémem, ktery mtize vést az ke krachu spolecnosti.
V environmentalni oblasti je divéra obzvlast citlivym elementem, kterému by méla byt
vénovana maximalni pozornost. Pro spolecnost je diilezité si svoji diveéryhodnost peclive

budovat a chranit.

Medialni spole¢nost The Nielsen Company, ktera se specializuje na vyzkumy cho-
vani zakaznik, sestavila v fijnu 2009 Zzebificek medialnich kandlt, kterym spotiebitelé
nejvice daveétuji. [11, s. 122] Lidé nejvice veEri v:

- Osobni doporuceni znamych (divétruje mu 90% spotiebitelil)
- Webové stranky organizace (70%)

- Nazory spotiebitell na internetu (70%)

- Sponzoring (63%)

- Reklama v televizi (61%)

- Reklama v novinach (61%)

- Reklama v ¢asopisech (59%)

- Reklama v radiu (55%)

- E-maily (52%)

Pouhé vyuziti divéryhodnych médii vSak dobré komunikaci nestaci, dulezita je cel-
kové komunikac¢ni struktura se spravné zvolenou strategii. J. A. Ottman popisuje pét za-
kladnich strategii, které dopomahaji spolecnostem k budovani divéryhodnosti jejich znac-

ky [11, s. 134]:

1. Diivéra zadina uvnitf spole¢nosti - Tato strategie se zaméiuje na budovani dive-
ryhodnosti od jadra subjektu. K uspésné vyrobé ekologickych vyrobki a sluzeb by
m¢élo pfispivat oddané jednani vedeni spole¢nosti, zmocnéni a informovani zamést-

nanci, aktivita a vlastni iniciativa v oblasti ochrany zivotniho prosttedi.

2. Transparentnost — Marketéfi by si také meli davat pozor na piesnost, jasna sdéleni

a otevienost firmy. Komunikace s médii, vefejnosti, obchodnimi partnery je v bu-
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3.7.1

dovani divéry nepochybné nutnd, naopak zatajovani Spatnych zprav je naprosto

nezadouci aktivita.

Neuvadét v omyl — Firma by méla byt ve svych sdélenich vzdy specificka, uvadét
kompletni sdéleni (vypravét cely piibeh) a zamezit zveliCovani, pfehanéni nebo vy-

trzeni nékterych informaci z kontextu.

Propagace odpovédné spotieby — J. A. Ottman klade také znacny diiraz na Sifeni
vzdélavani o odpovédném, udrzitelném chovani. Lidé si v dobré viie sice koupi
produkt v ekologickém, 100% odbouratelném obalu, ale tento obal pak vyhodi do
smiSen¢ho odpadu a celd jejich snaha o environmentalni pfinos tak pfichazi na-

Zmatr.

Podpora treti stranou — Budovani divéryhodnosti u znacky rozhodné ptiznivé

ree
1

ovliviiuje pozitivni ,,hodnoceni® tfeti stranou. Podpora miize mit rizné podoby od
nezavislych zprav v médiich az po eko-znacky, specialni znamky (v anglicting la-

bels, respektive eco-labels). [11, s. 134]

Protoze tyto znacky jsou v dneSni dobé velmi patrnym zdrojem environmentalniho
sdéleni pro spotiebitele a nardzim na né i v praktické Casti této diplomové préace,

rozvedla jsem tuto problematiku v nasledujici podkapitole.

Environmentalni znaéeni

Garanci u produktt, které byly vyrobeny s ohledem na Zivotni prostfedi, mtize byt

specialni znaceni - Ekoznaceni (z angl. ecolabelling), jde o ,, oznacovani vyrobkii a sluzeb,

které jsou v priubéhu celého Zivotniho cyklu prokazatelné Setrnéjsi nejen k Zivotnimu pro-

stiedi, ale i ke zdravi spotiebitele. Jejich kvalita pritom ziistava na velmi vysoké urovni.

Takové vyrobky nebo sluzby lze (napr. v obchodé) poznat podle jednoduchého a snadno

zapamatovatelného symbolu, tzv. ekoznacky. Firmy mohou ekoznacku efektivne vyuzit pri

marketingu takto ocenenych produktii a spotrebitelé zase jako voditko pri nakupu ekolo-

gicky Setrnéjsiho zbozi a sluzeb. ** [22]
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Terra Choice rozdé€luje tyto znacky do ¢tyt nasledujicich skupin [23]:
- Znacky obecné& prokazujici ,,zelenost* (napt. EcoLogo™, Nordic ecolabel),
- Znacky orientujici se na kvalitni jidlo a patficné normy (Fair Trade Certified™,
Ecocert label),
- Znacky environmentalnich norem (SFI label, Rainforest Alliance label),

- Znacky energetické uspornosti (Energy star label).

FAIR TRADE

SF'“

Obrazek 1 Loga: EcoLogo™, Fair Trade Certified™, SFI label, Zdroj, Energystarla-
bel, zdroj: [23]:

U nas najdeme v oblasti eko-znadek zejména tyto: Ekologicky Setrny vyro-
bek/sluzba, Ekoznacka EU, Znacka BIO, Biopotravina EU a znacka KEZ. Kromé nich na
trhu samoziejmé funguji i dalsi bio oznaceni nebo bioznacky jinych stati, napt. slovenska

Bionaturalis SK. [22]

Obrazek 2  Loga Ekologicky Setrny vyrobek a Ekoznacka EU, zdroj: [22]

3.7.1.1 Pozadi podpory ti'eti stranou

Ackoliv environmentalni znaceni vypadad na prvni pohled jako podlozeni dobrého
jména produktu nebo spole¢nosti, ve skute¢nosti je tato oblast velmi nepiehledna a mnoh-

dy neprtukazna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

V soucasné dob¢ existuje zhruba 400 platnych a fadné certifikovanych eko-znacek

ve 207 zemich celého svéta. [11, s. 144]

Tyto certifikované znacky mohou vydavat statni instituce, nezavislé neziskové ofr-
ganizace, obchodni asociace apod. Nicmén¢ fadu dalSich znacek najdete u maloobchodni-
kt nebo dokonce firem, které ud€luji specialni znamky svym vlastnim vyrobkim, u kte-
rych chtéji zdaraznit jejich Setrnost vici Zivotnimu prostredi.

Bézny spotiebitel se v tomto slozitém procesu Spatné orientuje (uvazime-li, ze
znacky se vyskytuji napfi¢ riznymi trhy) a mize sdhnout po produktu s faleSnou, fadné
necertifikovanou znackou. Tim riskuje, ze i pfes jeho snahu ma dany produkt vliv na

ochranu zivotniho prostfedi minimalni nebo dokonce zadny.

Posledni nastinény problém nas tak vratil zpatky k problematice greenwashingu, na

ktery uz jsme v ptredeslych kapitolach nékolikrat narazili.

Duvéra je v myslich spotifebiteld velmi citlivou zalezitosti. Na zaklad¢ legislativy a di-
ky medialni obezietnosti se na prvni pohled zda, Ze vira v zodpovédnost firem u spotiebite-
10 nemiZze byt naruSena. Nicméné opak je pravdou, v budovani divéryhodné znacky se

nachazi fada neptehlednych, stinnych mist.

Firmy vnimaji silny tlak spotiebitelti na zodpovédné chovani, udrzitelnost, ekologii; green
marketing se tak stdva nezbytnou komunikacni disciplinou, chtéji-li si firmy udrZet své

postaveni.

JenZe ekologické poZadavky spotiebitelll znamenaji pro firmu nutnost se pfizpisobit, na-
Cerpat potfebné informace, zménit vnitini politiku, coz mize vést ke zvyseni finan¢nich
nakladi a jiné problémy.

Ne kazda spolecnost se vSak uvoli tuto zménu podstoupit a hledd jind vychodiska, ktera

V kone¢ném diisledku mohou sméfovat az ke zjednoduSovani a obchdzeni korektniho,

¢estného podnikani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

4 GREENWASHING

»Zelena® je trendy. Vzhledem k souCasnému alarmujicimu stavu této planety je to
rozhodné¢ dobfte. Produkty, které jsou vuci piirod€ Setrné a garantuji trvale udrzitelny roz-

voj, jdou na odbyt. Zodpovédné firmy slavi tispéch.

Jenze s prvnimi zdary greenmarketingovych kampani pfisly i1 prvni troufalé myslenky,

jak se na ,,zelené vIng* svézt — nenaro¢né a pokud mozno zadarmo. Vznikl greenwashing.

4.1 Definice Greenwashingu

Jednou z nejpouzivangjSich definic Greenwashingu (dale také GW) je ta
z Oxfordského slovniku. Volné ji mizeme pielozit jako rozSiFovani dezinformaci orga-
nizaci za ucelem zlepSeni image a to prezentovanim sebe samotnych jako odpovéd-

nych k Zivotnimu prostiedi. [25, s. 10]

Pfitom nemusi jit o Sifeni Cist€ nepravdivych informaci, ale také o sdéleni vytrZzena
Z kontextu, netplnd, prehnand atd. Kratce se da fict, Ze greenwashing je praktika, kdy se

firmy snazi vypadat zelengji, nez ve skutecnosti jSou.

Organizace Enviro Media Social Marketing ve svém projektu Greenwashing index
(viz kapitola 6.2.1 The Greenwashing Index) sklofiuje v souvislosti s greenwashingem ob-
dobny termin whitewashing, coz je koordinovana snaha zakryvat zejména v politické sféfe
nepiijemné skute¢nosti (n€které zdroje tvrdi, Ze termin greenwashing vznikl prave z tohoto
oznaceni). Podle Enviro Media Social Marketing je GW zcela totozny s whitewashingem,
pouze jde o natirani zelenym Stétcem. Spolecnost nebo organizace pfitom utrati vice ¢asu a
penéz za propagaci tvrzeni ,,byt zeleny* nez za snahu minimalizovat environmentalni do-

pady v podnikani. [24]

S greenwashingem pak mize jit ruku v ruce i termin ethics-wash - tedy etické nati-
rani, které pracuje na stejném principu, jen v ohledu socialni nebo etické problematiky.

[25, s. 10]

GW se nemusi tykat pouze komercnich firem, mizZe se objevit v primyslovych
nebo obchodnich sdruZenich, statnich institucich, nevladnich organizacich nebo politic-

kych svazech. [26]
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4.2 Historie greenwashingu

Ackoliv oficialné se termin ,,greenwash® stal souc¢asti anglického jazyka v roce 1999,
prvni zdznam o ném, jehoz autorem byl David Bellamy, se objevil v periodiku Sanity pied
vice jak dvaceti lety. VétSina greenwashingovych aktivit v zacatcich neobsahovala speci-
fické tvrzeni nebo zpravy, ale §lo spiSe o nesikovné snimky — loga, kterd v pozadi vyplno-
vali delfini ¢i deStné pralesy jako motivy zdiiraznéni ekologické Setrnosti spolecnosti.
Nicméné GW se nezacal objevovat v zadné vétsi mife, protoze vetrejnost v 90. letech nepfi-
suzovala ekologii takovy vyznam. Do popiedi pak opét zacal mifit se ,,zelenou vinou®,

ktera spole¢nost zachvatila v poslednich letech. [25, s. 10-13]

S Sifenim greenwashingu a piibyvajicimi ptipady poSkozovani zivotniho prostredi
vznikala postupné vladni opatfeni. The United States Environmental a Protection Agency
and Federal Trade Commission vydaly v roce 1992 privodce pro environmentalné-
marketingova tvrzeni Guidelines for Environmental Marketing Claim. Timto dokumentem
se snazily dat najevo, Ze problematika souvisejici s ochranou pfirody nemiize byt volnou
ptileZitosti pro jakoukoliv spole¢nost. Piesto fada informaci v tomto dokumentu byla po-
dana vagné, byly opomenuty dilezité GW aktivity, napt. neopravnéné vyuzivani vizual
naznacujicich nepravdivy soulad se skutecnosti nebo tvrzeni, kterd nelze v praxi prokazat.

[25, s. 18]

Pozdé¢ji vznika International Standard on Environmental Claims 1SO14001 (noveli-
zovanou jako ISO 9001 : 2008), jde o mezinarodni dohodu, pro syst¢émy environmentalni-
ho managementu (EMS). V soucasnosti se jedna o nejrozsifenéj$i normu EMS na svéte se
zhruba 111 000 certifikovanymi organizacemi ve 138 zemich celého svéta. Mezi tfi zasad-
ni pozadavky této normy patii prevence znecisStovani Zivotniho prostiedi, dodrzovani
pravnich ptedpist a neustalé zlepSovani environmentalniho managementu. [27]

Vedle této normy pak existuje jest¢ Systém environmentalniho fizeni a auditu

EMAS - dobrovolny systém pro spolecnosti, které chtéji zlepSovat sviij ekologicky obraz.
[28]

Nejenom Evropskd Unie vydala dokumenty upravujici greenwashingové aktivity.
Specialni kodexy upravujici reklamu vydaly Spojené staty americké, Australie, Francie

nebo Norsko a prezentovaly tak samy sebe jako vzor pro dalsi zemé. [25, s. 16]
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4.3 Greenwashingové znaky - moZnost odhaleni nepoctivych produkti

43.1

10 znaki greenwashingu podle Futerra sustainability communications

V roce 2008 vydala britskd komunikacni agentura Futerra sustainability communications

dokument zvany The Greenwash guide. Zde prezentuje deset znakti greenwashingového

chovani, mezi které patii [25, s. 5]:

1.

10.

Nadneseny jazyk — slova nebo terminy bez jasného vyznamu jako napftiklad ,,eco-
friendly*, tedy ptatelsky vici Zivotnimu prostiedi, ovSem v jakém sméru?

Zelené produkty ve ,,Spinavé“ spolecnosti zahrnujici vyrobu ekologickych pro-
duktl v tovarné, ktera sama znecist'uje okolni ptirodu.

Prezentace podmanivych obrazkiu, jeZ neopravnéné naznacuji zelenost (kve-
touci kvétiny vykukujici z vyfuku automobilu).

Irelevantni tvrzeni zdiraziujici jeden zeleny atribut, ackoliv vSe ostatni je nee-
kologické.

Nejlepsi ve své tridé — prezentace sama sebe jako lepsi spolecnosti oproti ostatnim,
1 pfesto, ze jednani konkurenc¢nich spolecnosti je naprosto fatalni.

Nedivéryhodné produkty, sluzby nebo jednani. Piikladem mohou byt eco-
friendly cigarety. Nicméng¢ i piesto, ze by tyto cigarety byly vyrabény s ohledem na
Zivotni prostfedi, jsou nebezpecné vici lidskému zdravi.

Hatmatilka — uzivani odborného zargonu nebo informaci, které mohou zkontrolo-
vat nebo pochopit pouze védci.

Imaginarni piatelé — znacka, ktera vypada, Ze je schvalena tfeti stranou.

Zadny diikaz, tedy uvadéni tvrzeni, které neni nebo nemize byt podpofeno Zad-
nym prikaznym potvrzenim.

Vymyslené, nepravdivé informace - poslednim znakem greenwashingu podle Fu-

terra sustainability communications jsou jakékoliv 1zi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

4.3.2 5 greenwashingovych znaki v reklamé

Na obdobné GW znaky poukazuje i Zebficek Greenwashing Index Scoring Criteria®. Ten

shrnuje 5 zasadnich greenwashingovych prvku uzivanych v reklamé. Spada do néj [24]:

1. reklama, ktera klame svou grafikou;

2. reklama obsahujici nejasna ¢i neprokazatelna tvrzeni o jejim pozitivnim dopadu na
Zivotni prostiedi;

3. reklama, ktera tato tvrzeni zvelicuje nebo piehani;

4. vynechavani nebo maskovani diilezitych informaci v reklamé;

5. vytvareni tvrzeni, kterd vypadaji zelengji, nez ve skutecnosti jsou.

4.3.3 Jak se spoti‘ebitelé mohou vyhnout greenwashingu

Pokud spotiebitelé chtéji koupit vyrobky nebo sluzby, které jsou realné Setrné vici
zivotnimu prostiedi, je samoziejmé dobré zkontrolovat, zda neinklinuji k nékterym z vyse

uvedenych znakli GW, nicméné pro bézného spotiebitele je nemozné ovéfit si vSechno.

Terra Choice stanovila nejrizikovéj$i greenwashingové oblasti a uvetejnila nékolik

rad, jeZ mohou eliminovat nakup ,,nepoctivych* produkti.

Podle jejich vyzkumu je k nakupovani vhodné vyuzit specializovanych obchodt (bio
prodejny apod.) nebo nakupovat u maloobchodnikd, v tzv. big box obchodech. Tyto ob-
chody jsou totiz Castéji kontrolovany médii a mnozstvi greenwashingovych vyrobkul se tu

pohybuje pouze kolem 5,6%.
Dale by si spotiebitelé méli davat pozor na nasledujici Ctyfi odvétvi, siln€ inklinujici ke
greenwashingu [23]:

- Elektronika - az 51,8% produktt obsahuje faleSna oznaceni;

- Produkty s tzv. konstrukénim FeSenim ,,udélej si sam“ mnohdy zdirazinuji

neprokazané benefity v oblastech kvality vzduchu, energii a recyklace;

4 Greenwashing Index Scoring Criteria je souhrn kritérii, ktera pomadahaji ke spravnému vyhodnoceni
greenwashingu u reklam, vice v pokapitola 5.2.1 The Greenwashing Index v Praktické ¢asti této prace.
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- Hracky a produkty pro déti - firmy Casto poukazuji na to, Ze pii vyrobé dét-
skych hracek nepouzivaji zakdzanou chemickou slouc¢eninu Bisfenol A (BPA),
nicmén¢ misto ni vyuzivaji mén¢ znamé latky, které mohou byt také nebezpecné;

- Produkty na ¢iSténi domacnosti - zde by spotiebitel¢ méli davat pozor zejména
na vagnost uvedenych tvrzeni (napf. eco-friendly, bezpecné v ramci Zivotniho

prostiedi aj.).
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4.4 Soucasna situace v oblasti greenwashingu

Vyzkum Greenwashing Report 2010° organizace Terra Choice odhalil, ze u 95%
produkti prezentovanych jako ,zelené“ S§lo ve skute¢nosti o greenwashing.
Z celkového poctu 5 296 produktti bylo jen u 296 prokéazano, zZe jsou Setrné vici zivotnimu
prosttedi. Mezi nejcastejsi diivody, pro¢ zkoumané vyrobky neprosly Setienim, patii pre-
devsim chybéjici informace.

N 24

produktu. Tedy, Ze neexistuje zadna tieti strana, ktera by jasné prokazala opravnénost

tvrzeni, které firmy prezentuji.

Druhym nejcastéjSim problémem je nedostateéné tvrzeni - vyrobky obsahuji oznaceni

jako energeticky setrny nebo z udrzitelnych zdroji, ale neuvadi, pro¢ tomu tak skute¢né je.

V poradi tfeti nejvice zminovany problém se tyka tvrzeni, kdy spole¢nost zduraziuje je-
den zeleny atribut navzdory neekologickym dusledkim ostatnich. Zejména je pak ten-

to problém vyzdvihovén u vyrobct automobilil.

Dale pak firmy pouzivaji vagni tvrzeni jako ,,vSe pfirodni* (v ptipadé¢ latek jako je uran
nebo rtut’ pak takovy vyrobek sice fakticky ptirodni je, ale pozitivni stav na zdravi ¢lovéka
je vice nez diskutabilni), faleSnd oznaceni vyrobku fiktivnich ekologickych firem, irele-
vantni tvrzeni, kdy spolec¢nosti tvrdi Ze jejich vyrobky neobsahuji latky, jejichz nepouziva-

ni je ve skute¢nosti dano zakonem a 1zivé informace. [23]

4.4.1 Budoucnost greenwashingu

Budoucnost greenwashingu je mozné rozd¢lit do dvou oblasti, prvni z nich je urcena
rozvojem medidlniho prostiedi, které s sebou ptinasi nové prilezitosti, druhou rovinou jsou

pak tendence budouci ochrany vetejnosti pred GW.

Prognézy se v medialni oblasti shoduji v rozvoji Cybergreenwashingu — tedy rozma-
chu GW v oblasti internetovych blogi, viralnich sdéleni nebo webovych stranek. Je moz-

né, ze spolecnosti budou vyuzivat naivitu internetovych uZzivatelli a spoustét spontanni

% Vyzkum probihal od biezna do kvétna 2010 v americkych a kanadskych maloobchodnich sitich.
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emailové fetézce, vypoustét nepravdivé zpravy nebo se zaméii na klamani ¢tenaii na Wi-
kipedii.
»Zelenych spamii* bude podle vseho ptibyvat, pro uzivatele se tak stava klicovym kontro-

lovat relevantnost daného sd¢leni a skute¢ny piinos spole¢nosti pro Zivotni prostiedi.

Co se pak tyce tendence chranit spotiebitele, tady soucasna situace podle v§eho na-
pomuze k dal§imu vyvoji globélnich standardii. S poctem stati, které se snazi prosadit ko-
dexy na obranu proti greenwashingu a které musi stale ¢astéji vénovat pozornost i nadna-
rodnim korporacim, se budou vlady ¢im dal vice zabyvat hledanim a zdokonalovanim spo-

le¢nych feSeni na mezinarodni Grovni.

Celkové pak svét spéje ke dvéma odliSnym cestam — bud’ lidé se vzrustajicim poctem of-
ganizaci propagujicich sebe samotné jako zelené a eco-friendly ztrati veSkerou duvéru vuci
takovym spole¢nostem nebo naopak konzumenti potrestaji pouze ,,greenwashingové® or-
ganizace a budou kupovat vyrobky a sluzby pouze od téch, kteti se na ochranu Zivotniho

prostiedi opravdu zamétuji. [25, . 41]

Ja osobné zastavam nazor, ze v budoucnu bude tendence ,,zelené“ komunikace
s cilem zlepSeni image naristat na tkor realné snahy o zodpovédné chovani.

Problém vidim i v sou¢asném nastaveni greenwashingu v myslich spottebitelt. Li-
d¢ stale Castéji slysi, ze spolecnost je ,,eco-friendly*; vnimaji jako zodpoveédné korporace
vyrobce automobilli nebo energetické spolecnosti s jejich reklamami zaméfenymi na eko-
logii; jsou bombardovéani odbornym Zargonem a ekologickymi zna¢kami na obalech pro-
dukti atd. V konecném dusledku pak spotiebitelé neberou greenwashing jako negativni
jev, ale jako bézny stav. Aby bylo takovému chépani zabranéno, je dilezitd zejména snaha
o efektivni legislativni opatieni a vzdélavani a informovani zakazniki pomoci duvéryhod-
nych médii respektive instituci. V budoucnu by tak mohla vefejnost hledat podporu zejmé-
na v ¢innostech watchdogovych6 instituci, jako nezaujatych zdroja pfinaSejicich nezkresle-

né informace.

6 Watchdogové instituce — tzv. hlidaci psi, ktefi poméhaji plnit funkci kontroly. Casto jde o nezavislé ne-
ziskové organizace. Podrobnéji viz kapitola 2.1 Organiza¢ni struktura na poli spolecensko-podnikatelském
prostiedi zemé s dirazem na GM
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r o wr

4.5 Zakladni vychodiska teoretické ¢asti

Po nastinéni greenwashingové problematiky, ktera do zna¢né miry znazoriiuje ne-
popiratelné podkopavani realnych marketingovych snah, je nutné se zamyslet nad otazka-

mi, které budou feSeny v projektové ¢asti této prace.

Lidé¢ si zacinaji u firem vynucovat zodpovédnost. Eticka a ekologicka hlediska se
dostavaji do poptedi spotiebitelského vnimani a ovlivituji zdkaznikovu loajalitu. Odpoveédi
na tyto pozadavky se stalo uzptisobeni vyrobkové produkce pranim zékaznikl. Firmy se
snazi vyrabét, balit, propagovat sebe a své produkty s ohledem na ochranu zivotniho pro-
sttedi a udrzitelny rast. Poslednim ¢lankem takového jednani je pak green marketing, tedy

soubor principt, ktery zodpovédné chovani spolecnosti prezentuje Siroké vetrejnosti.

Soucasna populace zacind mit v oblasti ekologie vyhranénéjsi nazory a striktnéjsi
pozadavky, firemni odpovédnost hraje dtlezitou roli v jejich ndkupnim rozhodovéni. Seg-
ment LOHAS, siln¢ orientovany na trh s udrZitelnou ekonomikou a zdravym Zivotnim sty-
lem zacinaji dopliovat dalsi spotiebitelské skupiny (napf. nastupujici Generace Y), které

jsou v oblasti zodpovédného piistupu naro¢nou skupinou se stoupajicim o¢ekavanim.

S popularitou green marketingu se vSak stale Castéji objevuje a zmifiuje pojem
greenwashing. ,,Lakovani na zeleno* vzniklo z moznosti svést se na vin¢ ,,zeleného tren-
du®“ (mnohdy za minimalni ndklady nebo cas) a pfitom dosdhnout vysokych efektl
vV budovani divéry u spotrebiteld. Firmy, které se na prvni pohled tvari jako greenmarke-
tingové tak vétSinou umeéle buduji poveést sama sebe jako odpovédné spole€nosti a klamou
timto spotiebitele. I u ceskych marketérti v soucasnosti pfevlada greenwashingovy ndzor,
ze GM je predevsim dobrou investici do image spolecnosti. K podobnym dasledkiim nebo
myslenkdam muze vést neprehlednost tohoto odvétvi, jeho rychly vyvoj, chybégjici legislati-
va apod. Také neexistuje jednoznacny systém pro posuzovani miry skute¢né zodpovédnos-

t1 u konkrétnich firem.

A to nas stavi k otazce - kde leZi hranice mezi green marketingem a greenwashin-
gem? Kdy jsou environmentalni aktivity nedilnou soucasti systému firmy a kdy je ,,zelena
image* vybudovana uméle? Kdy je o firmé€ mozné prohlasit, Zze nas svymi tvrzenimi o od-

povédnosti ,,klame*? Jak takovou skutec¢nost rozpozna bézny spotiebitel?
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Napriklad spolecnost, kterd vyrabi ,,zelenou* energii, je fadou odbornikt svou ko-
munikaci o této ,,uslechtilé* ¢innosti uvadéna jako vzor green marketingové komunikace.
Jedna se ale o opravdovy GM, pokud vezmeme v Gvahu, Ze vyroba ,,zelené* energie zna-
mena jen nepatrnou ¢ast produkce elektiiny této spolecnosti, ktera jinak pochazi z velmi

neekologické vyroby?

V projektové Casti této prace bych chtéla specifikovat urcité vychodisko tohoto spo-
ru na modelovych ptikladech z obou poéli. Najit jasna stanoviska odpoveédné firmy, kterd
environmentalni piistup implementovala do svého kazdodenniho fungovani a naopak cha-
rakterizovat a najit aspekty umeéle vytvoreného, ekologického obrazu jako disledku
greenwashingového jednani spolecnosti. Vystupem by tak mél byt prakticky manual, na
jehoz zakladé by bylo mozné porovnat jednotlivé firmy a urcit jejich skute¢ny piinos na

poli trvale udrzitelného rozvoje a ochrany Zivotniho prostiedi.

Hypotézy:

1) U spole¢nosti McDonald's prevladaji greenwashingové aktivity nad green marketingem

a realnou snahou o udrzitelny rozvoj a ochranu Zivotniho prostiedi.

2) Green marketing spole¢nosti IKEA je postaveny na realné snaze o udrzitelny rozvoj a

ochranu zivotniho prosttedi

Cil DP:

Cilem diplomové prace je vytvofeni manualu, podle kterého mize byt vyhodnoceno, zda
Vv green marketingu konkrétni spole¢nosti pievlada realna snaha o udrzitelny rozvoj a

ochrana Zivotniho prostfedi nad greenwashingem.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYVOJ GREENMARKETINGOVE KONCEPCE

Pro porozuméni komplexnimu greenmarketingovému prostiedi, které bude zkoumano
Vv projektové Casti této prace, je dulezita alesponn minimalni znalost vyvoje greenmarketin-
gového konceptu. Jeho podstata vychazi z ,,tradicniho® marketingu, proto je nutné zacit od

v

ngj.

Prvni znamky marketingu Ize datovat do doby starovékych civilizaci, nicméné v po-
dobé¢, v jaké ho zname dnes, se zacal objevovat az v 18. a 19. stoleti jako dusledek primys-
lové revoluce, kdy se zacinaji rozvijet masovd média. Diky tehdejSimu pievisu nabidky
nad poptavkou mél marketing nejprve informativni charakter. Az s postupnym nasycova-
nim trhu a tedy vznikem konkurence se marketing zaméfil na prodej a po druhé svétové
valce se trh postupné pfiklonil k zdkaznicky orientovanému marketingu, kdy je pro firmu
kli¢ové uspokojit potieby zakaznika. S rostoucim poctem médii (televize, radio) se objevi-
ly nové moznosti zakaznické komunikace a zacalo se tak hovofit o marketingové komuni-

kaci. Rozmach médii pak ud¢lal z tradi¢niho trzniho prostiedi trh globalni. [3]

Za dalsi vyvojové stadium, které piedchazelo green marketingu v podobé jaké ho

zname dnes, mliiZeme povazovat ekologicky marketing.

Heslo ekologicky marketing se oficialné objevilo uz v roce 1975 v USA. Koncept
ekologického marketingu se vSak zacal rozvijet az v 90. letech a postupné ho zacal nahra-

zovat termin green marketing. [3]

Jako milnik green marketingu je pak oznacovan rok 1989, kdy se podle Johna Granta,
autora knihy The Green Marketing Manifesto, objevili prvni ,,zeleni spotiebitelé a vznikl
takzvany green consumer bandwagon efekt. Termin bandwagon je popisovan jako trend
nebo pohyb, kdy lidé ,,naskoc¢i do vagonu — vlaku®, protoze vSichni ostatni uz naskocili a
oni nechtéji nic propasnout; v tomto piipadé se tento efekt objevil v oblasti spotieby ,,ze-

lenych* produkta.

Bandwagon efekt je z psychologického hlediska popisovan jako chovani stada, kdy lidé
maji sklony dé€lat veéci urcitym zplisobem, protoZe ostatni je timto zptisobem také délaji. [9,

S. 24]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

V poslednich letech se pak green marketing pomalu, ale jist¢ dostava pod kizi nad-
narodnim, narodnim i mens$im korporacim. S ekologicko — marketingovymi terminy (vét-
Sina z nich ma v ¢estiné odpovidajici ekvivalenty): green consumerism, eco-friendly, envi-
ronmentally friendly, green product, environmentally-responsible, sustainability policy atd.

se spotiebitel zacind setkavat ¢im dal Castéji.
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5.1 Vyvoj konceptu z pohledu Philipa Kotlera

Tranformaci marketingu smérem k odpovédnosti 1ze ilustrovat 1 pomoci teorie mar-
ketingu 3.0 od Philipa Kotlera. Zatimco Marketing 1.0 byl zaméten piedev§im na produkt
a Marketing 2.0 stavél do hlavniho poptedi zakaznika, v Marketingu 3.0 je klicovym krité-

riem duraz na odpovédnost.

Samoziejmé, 1 pro Marketing 3.0 hraje diilezitou roli spokojenost zakaznika. Nicméné spo0-
le¢nosti, které se na n¢j zamétuji, kladou diraz na posléni, vize a celkove piinaSet hodnoty
k tomu, aby piispély ke zlepSeni tohoto svéta. Koncept Marketingu 3.0 je do velké miry
zalozen na lidskosti a jejich hodnotach, véti v to, Ze lidské potieby a ptani nebudou opo-

menuty a proto dava dohromady emoce a duSevni hodnoty. [1, s. 3-4]

Z Kotlerova pojeti pferodu produktové orientovaného marketingu k soucasné ten-
denci ,,byt odpovédny*“, vyplyva, jak se svét znacek dramaticky méni z funkénich hodnot
na hodnoty dusevni. A pravé tato transformace poukazuje na to, jak je pro spotiebitele a v
kone¢ném dusledku pro spolecnosti diilezité zahrnout odpovédné chovani vici prirodé a

udrzitelnému rozvoji do svého podnikéni.
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6 KONTROLNI SUBJEKTY V OBLASTI GREEN MARKETINGU

6.1 Organiza¢ni struktura ve spoleCensko-podnikatelském prostiredi

zemé s diirazem na GM
Na trhu se stietavaji na poli spolecenské odpovédnosti tyto subjekty [29]:

- soukromé firmy (korporace),

- investofi.

- staty (vefejny sektor),

- organizace obCanského sektoru,
- ratingové agentury,

- Evropska unie nebo jiné mezinarodni subjekty (OSN apod.).

Soukromé firmy jsou zakladni skupinou ve spolecensko-podnikatelském prostiedi,
od niz by méla vychazet iniciativa v oblasti environmentélni problematiky a spolecenské

odpovédnosti a to idedln€ na dobrovolné bazi.

Investofi sleduji podnikatelské klima soukromych firem jako zéklad pro utvateni rozhod-

nuti o budoucich investicich.

Statni tlohou je pak predevSim regulace spoleCenskych vztahii a to zejména utvarenim
pravnich norem. Stat ale miZe ovlivnit firmy ve svém jednani i dal$imi formami, které
nejsou zdaleka tak striktni jako je dodrzovani zakoni a sice aktivnim vytvafenim pfiznivé-

ho podnikatelského prostfedi, slevami na danich atd.

Organize ob¢anského sektoru zahrnuji Skalu organizaci od byznysové orientovanych,
které plni nejriiznéjsi vice ¢i méné vydelecné Cinnosti ziizené ptimo soukromymi firmami,
ptes odborové organizace zabyvajici se ochranou pracovnich, ekonomickych, socidlnich a
jinych prav pracovnikli vi¢i zaméstnavatelim, nadace a nadacni fondy sméfujici
Kk napliovani nejriznéjsich vefejné prospésnych aktivit, dale organizace, které maji vliv na
ochranu prav zaméstnancti nebo urovenl produktli a sluZzeb a kone¢né organizace, které

nejsou spokojeny s pristupem soukromych firem k ekologii.

Posledné zminéné instituce poukazujici na nezodpoveédné spolecnosti a plnici tak kontrolni

funkci tam, kde stat vykonavat kontrolni funkci nedokaZze nebo je nedostatecna, nazyvame
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watchdogovymi organizacemi (watchdog = hlidaci pes). Tyto watchdogové organizace
byvaji zacileny mimo jiné na ochranu zivotniho prostiedi, zaméstnanecké prava, gendero-
vou rovnost, lidska, socialni, hospodaiska a kulturni prava atd. (vice o nich v samostatné

kapitole).

Ratingové agentury cili na systematické hodnoceni spolecenské odpovédnosti u korpora-
ci, tyto sluzby pak vyuzivaji jak investofi, tak i samotné korporace, které na sebe cht¢ji

prave investory upozornit.

Evropska unie je obsazena v posledni skupiné organizaci. Zde je dilezité zminit, Ze soci-
alni odpovédnosti firem jako takovou se zacala zabyvat uz v druhé polovin¢ devadesatych
let 20. stoleti. V roce 1995 byla zalozena Expertni evropska centrala — organ zabyvajici se
problematikou spolecenské odpovédnosti korporaci a v roce 2001 vznikla v mnoha ohle-
dech klicova Zelena kniha s nazvem Promoting a European Framework for Social Re-
sponsibility, jejimz uéelem je mimo jiné vytvofeni zakladu strategie rozvoje CSR v ramci
EU. V roce 2002 Sdéleni Evropské komise vychazelo pravé ze Zelené knihy a nastolilo
zakladni politiku EU v oblasti spolecenské odpovédnosti. Toto sdéleni zdlraznilo potiebu
zaclenéni predevSim socidlnich a environmentalnich aspektli do kaZzdodenniho podnikéni

soukromych organizaci. [29, s. 37-45]
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6.2 Vybrané watchdogové subjekty zamérujici se na GM

K odhalovani greenwashingu dnes velkou mérou piispivaji média. Takika kdokoliv,
od jednotlivcd pies novinafe az po instituce, muze upozornit na ,,necistou* kampan né&jaké

spole¢nosti.

Watchdogové instituce, projekty nebo blogy jsou vesmés nezavislé subjekty, které

sporné kampang¢ cilen¢ vyhledavaji a snazi se na n€ upozornit veiejnost.

V soucasné dob¢ pravdépodobné nejvyraznéjsi watchdogovym pocinem je projekt
GREENWASHING INDEX. Na oblast udrzitelného rozvoje cili medialni spole¢nost
GreenBiz.com a pfistupem k ekologii se zabyvd i mezindrodni ekologickd organizace

Greenpeace.

6.2.1 The Greenwashing Index

The Greenwashing Index je projekt podporovany spolecnosti Enviro Media Social
Marketing ve spolupraci s University of Oregon School of Jousnalism and Communicati-
on. Jde o webové stranky, kde mize kdokoliv publikovat a hodnotit ,,zelenou* reklamu.
The Greenwashing Index poukazuje na nazor vefejnosti u konkrétnich reklam, které zmi-
flyji environementalni vsili.

Projekt Greenwashing Index zahrnuje hodnotici zebficek GREENWASHING
INDEX RATING SCALE. Na tomto zebficku je mozné vyjadfit ¢iselnou hodnotou, jak
dana reklama na vetejnost plsobi a to od autenticity (v hodnoté 1) pies podezieni na

greenwashing (hodnota 3) az po fale$nost reklamy (hodnota 5). [24]

GREENWASHING
INDEX RATING
SCALE

Check out the

M 2 S N

Tabulka 2 GREENWASHING INDEX RATING SCALE, zdroj: [24]
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Tento zebiicek je doplnén o kritéria - Greenwashing Index Scoring Criteria, které

pomahaji vetejnosti ke spravnému hodnoceni reklam. Do téchto kritérii spada [24]:

reklama, ktera uvadi v omyl slovy - ¢tenaf nebo divak je klaman tim, co je o spo-
le¢nosti nebo vyrobku uvadéno;

reklama, ktera klame grafikou - v reklame¢ jsou uvadény obrazky prezentujici ze-
lenost nebo ptirodu a produkt ¢i spolecnost diky nim vypada pozitivnéji nez je to-
mu ve skuteCnosti;

reklama obsahuje nejasna nebo zdanlivé neprokazatelna tvrzeni o jejim vlivu
na zivotni prostiredi - firma klame tvrzenim o environmentalnich benefitech nebo
Vv reklamé chybi zdroje, odkud takové informace spolec¢nost Cerpala;

reklama, ktera zveli¢uje nebo pi‘ehani ,,zelenost* produktu/spole¢nosti/sluzby
— spotiebitel by si mél uvédomit, zda spolecnost uvadi opravdovy obraz a nestavi
spole€nost do pozitivngjsiho svétla;

reklama, ktera neuvede nebo maskuje vynechani dilezitych informaci a vy-
tvari tak lepSi obraz sebe sama - spolecnost se odklani od problému K jiné, ptiz-

nivéjsi informaci, kterou chce upoutat zajem.

6.2.2 GreenBiz.com

GreenBiz.com je vlajkovou lodi GreenBiz Group, celosvétové médialni spolecnosti, ktera

se orientuje na to, jak firmy usiluji o udrzitelny rozvoj a konkurenéni vyhodu takového

chovéni. Na svém webu GreenBiz.com uvefejiiuje zpravy, nazory, rady a jiné informace o

zelené ekonomice, které pak piinaSeji predevSim odborné vetejnosti. Jejich informacni

platforma byla spusténa v roce 2000 s cilem pFinaSet jasné, stru¢né, piesné a vyvazené

informace, zdroje a studijni materialy tak, aby pomohly firmam vSech velikosti inte-

grovat do svych obchodnich praktik environmentalni zodpovédnost. GreenBiz.com

soucasné upozornuje na piiklady greenwashingového chovani. [30]

6.2.3 Greenpeace

Spole¢nost Greenpeace je nezavisla mezinarodni ekologickd organizace. Vznikla

v roce 1971 a v soucasnosti pisobi ve vice nez ¢tyficeti zemich. Jejim cilem je ochrana
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Zivotniho prostiedi a monitoring jejiho poSkozovani, na ktery se pak snaZi upozorno-

vat. [31]

,, Greenpeace pouziva kampané a nenasilnou a kreativni konfrontaci, aby poukaza-
lo na globalni environmentalni problémy a propagovalo reseni, kterd jsou klicova pro lep-
Si Zivotni prostiedi i nasi budoucnost. Cilem Greenpeace je zajistit schopnost Zemé udrzet

Zivot ve vsi jeho rozmanitosti. * [31]

Tato spolecnost zdiirazituje predev$im svoji nezaujatost, nestavi se na stranu urcité
zemé nebo spolecnosti, ale v oblasti ochrany zivotniho prostiedi usiluje o feSeni vSech pro-
blémid vcetné mezinarodnich. Zejména usiluje o: ,,prosazeni energetické revoluce, aby-
chom mohli Celit nejvétsi hrozbé pro nasi planetu: globdlni zméné klimatu; ochranu sveto-
vych oceanii bez nadmérného rybolovu a destruktivnich rybolovnych metod a vytvoreni
globalni site morskych rezervaci; ochranu svetovych pralesii a Zivocichi, rostlin a lidi,
kteri na nich zavisi; globdlni odzbrojeni, mir, nendsilné reseni konfliktit a odstranéni v§ech
jadernych zbrani; budoucnost bez toxickych ldtek S bezpecnymi alternativami
k nebezpecnym chemikaliim v dnesnich produktech i vyrobnich postupech; trvale udrzitel-
né zemédelstvi bez geneticky modifikovanych organismii, ochranu biodiverzity a podporu

spolecensky odpovédného farmareni. “ [31]

Za Ctyii desitky let se Greenpeace diky své iniciativé zaslouzila o celou fadu envi-
ronmentalnich opatieni nebo zakont. Naptiklad o zakaz testovani jadernych zbrani, Basi-
lejskou umluvu (zakaz vyvozu toxického odpadu do méné rozvinutych zemi), omezeni,
umluvy a moratoria v oblasti rybolovu velryb nebo t€Zby nerostli v Antarktidé¢, zdkaz pota-
péni starych ropnych plosin a ukladani radioaktivniho ¢i primyslového odpadu na motské
dno. Greenpeace se vénuje i spolupraci s nadnarodnimi spole¢nostmi (napt. Hewlett Pac-
kard, Apple, Unilever, CocaCola, H&M, Adidas, Nike, Puma atd.), se kterymi pracuje na

opatfenich, ktera zlepsi zivotni prostiedi. [31]

V Ceské republice organizace Greenpeace zafidila napiiklad stazeni hratek z PVC
obsahujici ftalaty a souCasné se zaslouzila o novou vyhlasku upravujici prodej ¢asti tako-
vychto hracek; upozornila na zamofteni aredlu Spolany Neratovice nebezpecnymi latkami a

pfinutila tak kompetentni organy tuto situaci fesit atd. [31]
Kromé¢ tfi vySe zminénych existuje fada dalSich projektl, které se sledovanim
greenwashingové problematiky zabyvaji, napt. Sustainable Business Practices — projekt

spolecnosti The Bascom Group ¢i webové stranky The Green Life. Na environmentalni
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zodpovédnost se zamétuje 1 web skupiny spotiebitelti U.S. PIRG a na oblast udrzitelného a

zdravého zemédé€lstvi dozira projekt Eat.Drink...Better.

Watchdogové subjekty vétsinou vyuzivaji webtl, PR zprav, pouzivani blogu a soci-

alnich siti k tomu, aby Sirokou vefejnost upozornily na nepoctivé spolecnosti.

DalSimi institucemi, jez problematiku greenwashingu sleduji v mensi ¢i vétsi mite,
jsou samoziejme i zpravodajska média — noviny, weby, televizni potfady. Za jiné je vhodné
vyzdvihnout naptiklad nezavislé zpravodajstvi BBC News. Zdejsi sekce Science and Envi-
ronment se soustied’uje na environmentalni problematiku a s tim souvisejici ,,zelené* pie-

Slapy firem.
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7 CILE A HYPOTEZY, METODIKA POSTUPU, VOLBA
SPOLECNOSTI PRO UTVORENi GM TYPOLOGIE

Na jedné strané jsou firmy s realnou snahou o udrzitelnost a piiznivéjsi Zivotni pro-

stiedi. Proti nim stoji spole¢nosti S Vizi dosahnout lepsiho obrazu v myslich zakaznik.

Jak v8ak rozpoznat spole¢nost s realnym zajmem o Zivotni prostied od té, jejimz pri-

marnim cilem je zvysit profit?

Je firma, ktera se prezentuje green marketingem opravdu green marketingova? Je fir-
ma, kterd komunikuje greenmarketingové a vyviji né€kolik ekologickych aktivit opravdu
greenmarketingova? Muzeme za greenmarketingovou komunikaci pochvalit spolecnost,

ktera vyrabi automobily? Elektfinu z neobnovitelnych zdroji? Nezdravé jidlo?

Cil
V praktické ¢asti diplomové prace se zamétuji na ovéieni pracovnich hypotéz a nale-

zeni konkrétniho zpiisobu, jak vytvofit manudl, podle né¢hoZ je moZné zjistit redlny green

marketing vychdzejici ze skutecnych z4jmu spolecnosti o Zivotni prostiedi.

Hypotézy
Stanovené hypotézy jsou nasledujici, respektive domnivam se, Ze:

1) U spole¢nosti McDonald's pievladaji greenwashingové aktivity nad green mar-

ketingem a realnou snahou o udrzitelny rozvoj a ochranu zivotniho prostiedi.

2) Green marketing spolec¢nosti IKEA je postaveny na redlné snaze o udrzitelny

rozvoj a ochranu zivotniho prostfedi

Volba metodologie

Pro moji praci jsem si zvolila metodu srovnavani jako néstroj méteni, posouzeni a

objektivniho vyhodnoceni dvou modelovych ptikladi — spolec¢nosti, o nichz se domnivam,
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ze stoji na opacnych polech — jedna jako ptiklad poctivého pfistupu, druha jako firma

S ptistupem vyrazné nepoctivym.

Ackoliv na prvni pohled miize ptsobit srovnani modelovych spolecnosti jako jasné
vyhodnotitelné i bez zevrubné analyzy, ve skute¢nosti se touto komparaci snazim odhalit

hlubsi pri€iny jako vychodiska pro zkoumani dalSich spolecnosti.

Volba spolecnosti pro utvoreni green marketingové typologie

Pti volbé spolecnosti jsem nakonec zvolila dvé mezinarodni spole¢nosti s obdobnymi
rysy. Obé maji bohatou historii, takika celosvétové plisobeni, jsou podnikatelsky tspésné,
medidlné znamé, funguji na fransizingové bazi, ob¢é maji sva zastoupeni v Cesku a obé€ se

vénuji green marketingu.

Nicméné pouze jedna z nich podle predbéznych informaci nazyvana zodpovédnou
spole¢nosti, kterd environmentalni snahy implementovala do celé své ¢innosti. Druhd spo-
lecnost se naopak ze stejnych divodii snazi o lepsi sebeprezentaci a pozitivnéjsi image na
ukor realnych skutkl a tim se fadi k subjektim, které preferuji ve své strategii greenwa-

shing.

Prvni spolecnosti je nabytkatska firma IKEA. Proti ni stoji gigant s rychlym obcer-

stvenim McDonald’s.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

8 IKEA

IKEA je jednou z nejvyraznéjsich spolecnosti na poli green marketingu. Jeji iispé$na
obchodni strategie zahrnuje jak efektivni nabidku kvalitnich vyrobka za nizké ceny, tak

excelentné zvladnutou propagaci, ktera se v obrovské mife zaméfuje na green marketing.

Nutno vSak podotknout, ze IKEA neni jen spolecnosti, ktera by orientaci na zeleny

marketing prost¢ zatadila do svych podnikatelskych ambici kviili zvySeni image.

Moji hypotézou je, ze IKEA funguje v souladu s ochranou zivotniho a socialniho pro-
stiedi, green marketing se stal jeji pfirozenou soucasti a mohla by se stait modelovym vzo-

rem pro ostatni subjekty pokousejici se o green marketing.

8.1 O spolecnosti IKEA

Pocatek spole¢nosti IKEA se datuje do roku 1943 do obce Agunnaryd ve Svédsku,
kde ji zalozil Ingvar Kampradov. Tomu bylo v té dobé pouhych 17 let a dokézal z této ma-
1¢ firmy vytvofit jednu z nejvétSich maloobchodnich spole¢nosti piisobici ve 41 zemich
svéta. IKEA group ma v soucasné dobé€ kolem 127 000 zaméstnanct a jeji rocni trzby pre-

sahuji 23,1 miliard eur. [33]

Koncept spolecnosti IKEA vychdzi z nékolika vlivl. Pfedné je to ze Svédska kultura,
ktera je odrazem ptirody — Cerstvy vzduch, dostatek svétla a stiizlivy, jednoduchy styl.
Taky spojeni zdravého Zivotniho zptisobu, kterym je Svédsko povéstné utvaii sortiment
této firmy a to od barev po pfirodni materidl jako je dievo, textilie, naturalni povrch nékte-
rych vyrobkt. Dal§im vyznamnym méftitkem patrnym u produktl je socidlni rovnost (vliv
modernismu a funkcionalismu), sortiment je novodoby, nicmén¢ nepodléha bezhlavé mo-

de, je funkeni a soucasné atraktivni.

Z nabidky spolecnosti je patrné i piivodni zazemi, ve kterém se spolecnost zrodila, a sice
chudy a nearodny jih Svédska, kde bylo mozné diky omezenym zdrojim vytvaiet pouze
veéci skromné, avSak poctivé s pouzitim selského rozumu a vynalézavosti. I tento postoj
firma odrazi ve své podnikatelské strategii — nabizi spotfebitelim kvalitni vyrobky za nizké

ceny (soucasné vSak dba na to, aby nizké cena nezpiisobila nizkou kvalitu vyrobk).
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IKEA se svymi vyrobky i jednanim orientuje na celou rodinu, véetné jejich nestarSich cle-

nud a déti. [33]

8.2 Zodpovédné jednani spolecnosti IKEA

Vycet aktivit v oblasti zodpovédného jednani je u spolecnosti IKEA rozsahly. Kromé
orientace na zivotni prostiedi se ve velké mife vénuje i socialni odpovédnosti — V ramci
programu Socialni iniciativa IKEA vytvaii kampané proti détské praci, podporuje vzdela-

vani déti, pomaha bojovat za prava zen aj.

Souhrn Nekonecny seznam [34] mapuje 77 zlepSeni, kterymi IKEA pomaha zménit
soucasny svét. Nejdalezitéjsi z nich zaméfené na ekologii jsem se pokusila nastinit

Vv nésledujici podkapitole.

8.2.1 Environmentalni zodpovédnost — zlepSeni, ktera pomahaji zlepsit svét

Pti baleni IKEA pouziva princip plochého baleni a tim optimalizuje nakladky a

snizuje dopravu, tedy vV kone¢ném dusledku emise.

Projekt IKEA Goes Renewable je snahou 0 odbér 100% obnovitelné energie do vSech
budov IKEA Group a o sniZeni energie o 25% oproti roku 2005 (v soucasné dobé¢ jiz klesl
0 9%).

IKEA zménila forméat katalogu IKEA (niZsi spotfeba papiru a nakladi na dopravu). Kro-

m¢ toho byl tento katalog jednou z prvnich tiskovin z nechlorovaného papiru.

Zakaznikiim se snazi vychazet vstiic i v IKEA restauracich, kde nabizi v menu minimalné
jedno jidlo v bio kvalité; v obchodech umisténych v obchodnich domech byva k dispozici

v certifikované bio kvalité¢ minimalné 15% produktt.

IKEA nepouZiva ve vyrobé ilegalné pokacené direvo nebo difevo z nedotéenych lesu.
U dodavatelu klade vysoké naroky na informovanost o ptuvodu dieva. Cilem v budoucnu je
tézit veskeré dievo opatiené certifikatem o spravovani lestt odpovédnym zplisobem (Forest
Stewardship Council). Spolu se Svétovym fondem na ochranu ptirody podporuje zodpo-

veédné lesnictvi a boj proti nelegalni t€zbé dieva. [34]
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Od roku 1999 se spole¢nost fidi manualem pro nakladani s odpadem — Waste
Management Manual, ktery vyzaduje mimo dal§iho, aby vSechny obchodni domy IKEA
Group tfidily minimalné€ 5 nejbéznéjSich druhti odpadki (to je az 75% odpadu).

Od roku 1997 pouziva IKEA novy typ dievotiiskové desky znamenajici Gisporu surovin
i sniZeni poc¢tu nakladnich aut ur¢enych na ptepravu zbozi (IKEA uvadi, ze timto opatie-

nim snizila pocet aut 0 2800).

IKEA vyviji snahy o kladné&jsi vztah lidi k vetejné dopravé. Jejim cilem je omezeni uzivani
osobnich automobill. Nékteré zemé nabizeji dopravu do obchodniho domu zdarma, ve
Svédsku poskytuji slevu na dopravu zakoupeného zboZzi zakaznikim, ktefi pficestovali
meéstskou hromadnou dopravou. V Britanii zase obchody nabizeji bezroéné pujcky plus
slevu 15% pro ty pracovniky, ktefi cestuji do prace hromadnymi prostiedky. V Kanad¢
bézi projekt Hybrid Parking Program, kdy mohou zakaznici vyuZzivajici viiz s hybridnim
pohonem vyuzit ptfednostni parkovaci mista. V Polsku a Kanadé IKEA podporuje cyklis-
ticky program.

V oblasti péstovani bavlny provozuje spolu s WWF’ skolu Farmer Field Schools
Vv Pakistanu a Indii, kde uéi péstitele u¢innéji vyuZzivat vodni zdroje a Setrné zachazeni s
umélymi hnojivy a pesticidy (v Pakistanu se od spu$téni programu snizilo vyuZzivani
pesticidii 0 50%, hnojiv 0 30% a vody o 50%).

V obchodnich domech ve Svédsku, Norsku nebo Dansku se pouziva jidlo, které zbyde po

zakaznicich restauraci, jako zéklad pro vyrobu bioplynu, na ktery jezdi mistni autobusy.

Rada vyrobkd, které IKEA prodava, se déla s recyklovaného materialu. Napf. odpadni kose

nebo tacy ze 100% recyklovaného plastu PET ¢i koSe na ovoce z odpadu bananovnikd.

Ve Svédsku v roce 1999 byla piesunuta veskera doprava z centralniho skladu v Almhultu
smeéfujici do obchodnich domti ve Stockholmu ze silnice na zeleznici, na niz jsou vlaky

pohanény elektfinou z obnovitelnych zdroji.

V Polsku se IKEA snazi o zachranu jirovcu ohrozenych klinénkou jirovcovou. Od roku

2008 pomaha s organizovanim sbérti kastanii a za jejich zisk z prodeje farmaceutickym

T WWEF - Svétovy fond na ochranu piirody je mezinarodni neziskové organizace podporujici ochranu ptirody.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Neziskov%C3%A1_organizace
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firmam nakupuje insekticidy na boj s klinénkou. V roce 2008 tak bylo mozné oSetfit na

372 stromu. [34]

Projekt Sow a Seed se zaméFuje na trvalé znovuzalesnéni 18 500 hektard pudy
v malajském staté Sabah. IKEA se zavazuje tento zavazek splnit v pfistich 50 letech. Zatim
bylo zalesnéno 8800 hektart lesa a podpofeno mnoho mistnich délnikd a jejich rodin stav-

bou domovi a ubytoven.

Ve Velké Britanii dostane kazdy novy zaméstnanec od firmy krabiCku Sesti dspornych
Zarovek, které mu po jejich doslouzeni IKEA vyméni za nové a staré recykluje (diky
uspornym zarovkam lidé uSetii za elektfinu az 50 euro za rok). Krabicky obsahuji takeé
seznam informaci, jak uSetfit energii nejen v praci, ale i doma a tim IKEA uci své zamést-

nance k individualni odpovédnosti.

Ve Svycarsku nosi zamé&stnanci obchodti do prace staré noviny, které pak slouzi zikaz-
nikim K baleni sklenic a keramickych vyrobkti misto nového baliciho papiru.

IKEA vytvotila projekt Supplier Energy Efficiency podporujici dodavatele k vytvaieni
energeticky Setrnéjsi vyroby s cilem zlepSeni energetické vykonnosti. Nyni pracuje s vice
jak 100 dodavateli, kteti spotfebovavaji nejvétsi mnozstvi energie (vyrobci textilu, skla,

plastt atd.).

Kromé téchto pocini mizeme zminit jeSté dalsi aktivity, naptiklad: optimalizace palet —
maximalni vyuziti prostord palet u vyrobki, Setieni energie pomoci solarnich paneld nebo
za pomoci geotermalni energie (Francie, Italie), vyroba bezolovnatych skel a zrcadel, ab-
sence chemickych pfisad v celé fad€ vyrobkll, omezeni spotieby vod nebo barvy pii vyro-
bé, nahrazovani sluzebnich cest videochaty nebo tele-konferencemi, prodej certifikované

kavy, podpora kampané Earth Hour®, kampafi za recyklaci hliniku ve Svédsku aj. [34]

8.2.1.1 Ekologickd zodpovédnost v CR

V Ceské republice se IKEA zaméfila napiiklad na krok placenych papirovych ta-
Sek. Penize z jejich prodeje Clenim IKEA FAMILY jdou v celé vysi na podporu vzdélava-
ni déti v oblasti ekologie. Tento projekt je organizovan za podpory Sdruzeni Tereza, které

ma zastitu Foundation for Environmental Education ve Svédsku.

8 Earth Hour je celosvétova kampaii za isporu energie vypnutim svétla na jednu hodinu
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Dalsi z marketingovych aktivit je vanocni akce Vrdtime vam 250K¢ za vas vanocni stro-
mek, kdy spole¢nost IKEA deklaruje, ze za kazdy prodany stromek (v cené 499,-) vénuje
zakaznikovi, ktery stromek v lednu priveze zpét 250,- na nakup Vv prodejnach IKEA a
soucasné vysadi ve spolupraci se Spole¢nosti pratel ptirody Cmelak dfevinu novou a to
v ¢eskych lesich. Do soucasnosti se povedlo vysadit jiz 25 500 sazenic, z toho 15 000 kust
ohrozenych druhti v oblasti Liberecka nebo 6 000 stromi na Jizni Moravé¢. Na téchto vy-
sadbach se podili nejenom ¢lenové sdruzeni Cmelék nebo dobrovolnici, ale také samotni

zaméstnanci obchodnich domi IKEA v Ceské republice.

Dal$i vyznamnou oblasti je nakladani s odpady. IKEA usiluje o sniZzeni mnozstvi odpadu
nejen u sebe, ale i u spotiebitell, kterym poskytuje rady o tfidéni nebo moznost opravy
poskozenych vyrobkil a tim zamezeni jejich pfed¢asného vyhozeni. IKEA dale tvrdi, Ze v
soucasnosti pouze 11% veskerého odpadu kon¢i na skladkach nebo pii vyrobé tepelné
energie. Také spolupracuje s 20 — 30 Skolskymi zafizenimi nebo détskymi domovy, kde
dodava rukod€lné materialy, které by v opaéném piipadé mohly skoncit likvidaci, coz vede

k uspofe az 4 tun zbytkového materialu mésic¢né.

IKEA v Ceské republice se zaméfila i na tisporu energie. V roce 2008 investovala do na-
kupu 100% obnovitelné energie a diky tomu odhaduje snizeni emici CO,, které u nés pro-
dukuji obchodni domy IKEA o 81%. Také zaméstnanci dostali vano¢ni darek v podobé

Sesti uspornych zarovek a mohou tak snizit spotfebu energie v misté bydliste.

Vsechny obchodni domy jsou dostupné méstskou hromadnou dopravou, na kterou
navazuji kyvadlové autobusy IKEA (lidé tak nemusi jezdit auty) a firemni vozovy park

postupné nahrazuji vozy s hybridnim pohonem.

V roce 2008 vstoupila IKEA také do koalice za nahradu PVC zaloZené¢ sdruzenim
Arnika. Clenové koalice se zavazuji nenakupovat vyrobky z PVC a nahrazovat tento
materidl ve vSech svych produktech. V roce 2001 piestala IKEA ve svych obchodnich
domech pouzivat koberce a podlahy z PVC. Nova koncepce slibuje pouzivani betonu.
Jedinou vyjimkou materialt z PVC jsou zatim elektrické kabely a to zejména z diivodu

bezpecnosti.
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8.2.1.2 Vzdélavani zakazniki

IKEA také nepodcenuje vzdélavani zakaznikd a snazi se na ekologickou odpovéd-
nost a udrzitelny rozvoj poukazovat na fadé mist ve svych prodejnach. Naptiklad v Ces-
kych obchodnich domech jsou zakaznici na toaletdch upozoriiovani na spotfebu vody pfi
splachovani a moznost volby mensiho mnozstvi vody. Také v prostoru jidelny na navstév-
niky Cekaji materidly chranici Zivotni prostfedi — napt. letacky umisténé na stolech apod.
Ekologickymi informacemi jsou pak doplnény i samotné vyrobky s pozitivnim piinosem

pro zivotni prostiedi.

8.3 Obraz environmentalnich snah spolec¢nosti IKEA podle médii

Kladné se o spole¢nosti IKEA zminuji napfiklad na internetovych strankach Inhabi-
tat, weblogu o nabytku a designu, ktery propojuje prakticky material s architekturou a sou-
Casné fesi 1 trvale udrzitelnou budoucnost. Inhabitat chvali firmu zejména za snahy o udrzi-

telnost diky obnovitelné energii, ale i pouzivani ptirodné Setrnych materiali. [36]

BBC News piSe o spolecnosti IKEA v souvislosti s Zivotnim prostfedim pozitivné.
Ja jsem se zam¢éfila na zpravy od ledna 2007 do bfezna 2012, v nich se téméf kazdorocné
objevuje minimalné jeden ¢lanek o ekologickych nebo charitativnich aktivitach nebo cin-
nostech zaru€ujici trvale udrZitelny rozvoj. Jako ilustrativni ptiklady lze zminit zpravu o
zavedeni poplatkli za plastové tasSky, coz méa vést k tomu, aby nakupujici radéji sahli po
recyklovatelnych taskach (leden 2008); ¢lanek o charitativni pomoci v Jizni Africe (srpen
2011) nebo v participaci s dal§imi spole¢nostmi pfislib snahy o snizeni emisi v Londyné
(prosinec 2007). [37]

8.3.1 Obraz environmentalnich snah spole¢nosti IKEA podle ¢eskych médii

V Ceské republice je IKEA vniména jako jedna ze spolecnosti, které green marke-

ting nejvice vychazi. Tento nazor dokladuje 1 studie komunika¢ni skupiny Mather, ktera
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nabytkarsky gigant zatfadila mezi tfi spolecnosti, které v ¢eském prostiedi lidé nejvice spo-

juji s ekologickym piistupem®. [38]

8.4 IKEA ocima watchdogovych subjekti

Watchdogové subjekty se o IKEA bud’ nezminuji viibec (The Greenwashing Index),
coz se da mimo jiné chapat tak, Ze IKEA nejedna v nesouladu s ekologii a nepouziva ve
své komunikaci greenwashingovych vystupti nebo je naopak spole¢nost nezavislymi insti-
tucemi chvalena. To, Ze je IKEA v oCich watchdogovych subjektti vnimana pozitivné, mi-

mo jiné prokazuje jeji realnou ekologickou snahu.

Greenpeace — nezavisld mezinarodni ekologicka organizace mluvi o spolecnosti
IKEA vV pozitivnim svétle. Uz ve zpravé z roku 1999 o alternativnich zdrojich lesnictvi
povazuje Greenpeace pristup spole¢nosti IKEA jako dobry priklad pro ostatni spolec-
nosti. Prekvapujici je, ze tento pfistup je uvadén ve zpravé staré bezmala tfinact let, uz

tehdy IKEA vyvijela pfisné naroky na zodpovédnost u svych dodavateli.

Aktualné pak organizace Greenpeace zminuje spoleCnost IKEA jako jednoho
z klimatickych lidra, a to v souvislosti se snahou této nabytkaiské spole¢nosti o snizeni
emisi.

Ocenovan je 1 progresivni piistup ve vyuzivani znecistujicich PVC materiali nebo stano-

visko Kk udrzZitelné tézbé dreva.

IKEA také néckolikrat spolupracovala na projektech organizace Greenpeace. Napiiklad
v roce 2007 se zapojila do akce na podporu vymeény béznych zarovek za usporné: Go

Green! Save A Million Unit of Electricity. [39]
Také v Cesku tyto dvé korporace spojily své sily - v roce 2005 spolené uspoiadaly
vystavu Sedm uzasnych pralesii v nékolika obchodnich domech IKEA. Podobnou vystavu

zazili navstévnici o rok pozdéji i v obchodnich domech na Slovensku. [40]

% Na stejném mist& skongily také spoletnost CEZ a Skoda Auto.
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GreenBiz.com si v§iml zejména solarni iniciativy spolecnosti IKEA, ktera ma za
cil pfeménu zdrojti energie na dlouhodobé¢ udrzitelné nebo dobijecich stanic pro elektrické

automobily. [41]
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8.5 Green marketing spole¢nosti IKEA

V této podkapitole se podrobnéji podivame na to, z ¢eho vychazi greenmarketingova

podstata spolecnosti IKEA.

Vysledkem této kapitoly by mél byt soubor vlastnosti, schopnosti, znaki a aktivit

greenmarketingového jednani spolec¢nosti IKEA.

Greenmarketingova image vychazi z historie. Green marketing v IKEA Group je v prvé

fad¢ dlouholetou zalezitosti, ktera vychazi uz z historie budovani znacky.

Greenmarketingova image je prirozena. Sortiment jako takovy byl jiz od zafatku pro-
dukovan se snahou o soulad s pfirodou a stejné tak poté rozvoj GM aktivit byl podstatou,

nikoliv dodate¢n¢ zavedenou soucasti znacky.

Uvadéni konkrétnich ¢isel. IKEA velmi ¢asto ve svych tvrzenich uvadi konkrétni ¢isla.
Piedevsim u projekti, akei apod., které probéhly v minulosti, tak vidime jasny pfinos pro
spole¢nost. Uvadéni konkrétnich udaj je z mého pohledu dikaz, ze firma vyviji skutecné

aktivity.

Dostupnost informaci. I vysoka dostupnost informaci je klicem k uspéchu. Nejsou-li do-
stupna zékladni fakta o prospé$né Cinnosti, za kterou si firma stoji, pak neni ditvod tako-
vym tvrzenim vétit. IKEA mé dokumentaci nejenom o ekologickych, ale 1 socidlnich sna-
hach, dobte zvladnutou a dostupnou v riznych jazycich vetfejné na internetu. Neni problém

najit konkrétni fakta v ¢estin€ na ceskych webovych strankach.

Vypravéni celého pribéhu. IKEA vypravi celé piibéhy, pfindsi komplexni sdéleni. Ukaz-
kou je pfiznani pouzivani PVC z diivodil bezpecnosti v elektrickych rozvodech, piestoze

jinak nahradila PVC ve svych budovéch jinymi materialy.
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Spole¢nost neni podeziela z greenwashingového jednani. Na zaklad¢ reSerSe médii a
pfedevsim kontrolou greenwashingovymi watchdogovymi subjekty je ziejmé, ze IKEA se

nedopousti greenwashingového jednani, ani z takového chovani neni podeziela.

Komunikace neobsahuje nejasné terminy. Spole¢nost IKEA mluvi k lidem jasné, jeji
tvrzeni jsou prokazatelnd a pravdiva. Ke spotifebitelim hovoti jazykem, kterému je rozu-
m¢ét (absence odborného zargonu). Soucasné ale nejsou sdéleni piehnana, nejsou v nich

vynechdny dilezité informace, neobsahuji irelevantni tvrzeni.

Komunikace neobsahuje nejasna tvrzeni. Ackoliv soucasna tendence greenmarketingo-
vé komunikace smétuje k uzivani vyrazl jako eco-friendly, tyto vyrazy nenesou zadny
jasny vyznam, protoze postradaji argumentaéni atribut. V komunikaci IKEA je tendence
tyto terminy nepouZzivat viibec, naopak pouzivat vyrazy jako: SniZovdni dopadu na Zivotni
prostredi, respektovani Zivotniho prostredi atd., které dopliuji ilustrativni ptiklady, proc¢

tomu tak je.

Globalnost. Dalsi patrna véc u environmentalniho snaZeni je snaha prosadit nékteré prak-
tiky po celém svéte. IKEA se sice orientuje nékterymi aktivitami pouze na vybrané zemé,
ale fada dalSich snah je globalni — recyklované produkty, nabidka biopotravin, vydani ma-

nualu pro nakladani s odpady, uprava katalogu s nabidkou zbozi aj.

Environmentalni odpovédnost napii¢ oblastmi. IKEA se zabyva environmentalni zod-
poveédnosti napfi¢ celou fadou problémovych oblasti od recyklace, ptes ochranu lesti po

vyuzivani znovu obnovitelnych zdroju energie.

Budovani environmentalni odpovédnosti u zaméstnancu. Dal$im ukazatelem spravného
environmentalniho jednéani je budovani zodpovédnosti u zaméstnanci, kteti se zapojuji 1

mimo pracovni dobu nebo z vlastni viile do nejriiznéjsich aktivit, napt. sdzeni stromt.
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Budovani environmentalni odpovédnosti u zakaznika. Tento znak navazuje na infor-
movanost. IKEA vyviji snahy ve vzdélani zdkaznikl. Pfimo v prodejnach se snazi komu-

nikovat nutnost ,,environmentalnich® snah u kazdého ¢loveka.

Podpora tieti stranou. IKEA spolupracuje s nékolika nezavislymi organizacemi jako je
UNICEF, Svétovy fond na ochranu piirody. Také tada jejich produkti je certifikovana —
kava, biopotraviny atp.

Inovativnost. Mezi 77 zlepSenimi, kterymi IKEA pomaha zménit soucasny svét, jSou za-
hrnuty i inovativni népady, které zlepSuji zivotni prostiedi (optimalizace baleni, nakladani

s odpadem apod.).

Srovname-li uvedené zavéry s 5 I zeleného marketingu (viz kapitola 3.2.2) zjistime,
ze Green marketing spole¢nosti IKEA svoji ¢innosti pokryva vsechna ,,I*, tedy jde o firmu
intuitivni, integrujici, inovativni, iniciujici 1 informativni.

Soucasné se také vyhyba greenwashingu, jeji komunikace neobsahuje Zadny z 10
znaki greenwashingu podle Futerra sustainability communications nebo 5 greenwashingo-

vych znaki v reklamé podle Greenwashing Index Scoring Criteria.

Z nastinénych charakteristik vyplyva, Ze green marketing spole¢nosti IKEA je real-
nou snahou o environmentalni (i socidlni) zodpovédnost a trvale udrzitelny rozvoj a lze jej
povazovat za vzorovy priklad ,,green marketing implementation®, tedy implementaci green

marketingu do fungovani spolecnosti.
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9 MCDONALD’S

Spole¢nost McDonald’s je pravdépodobné nejznaméjsi spolecnosti v oblasti rychlého

obderstveni na sveéte.

Casto, mozna pravé kvili svému uspéchu, je viak tato firma i teréem kritiky, a to
zejména pro nabidku do zna¢né miry nezdravého obcerstveni. S raketovym rozvojem re-
stauraci McDonald’s po celém svété se navic zaalo mluvit o jejim nezodpovédném piistu-
pu K recyklaci, zivotnimu prostiedi, podezielych odbératelich atp. Firma se proto dala na

cestu green marketingu a snazi se ukazat v lepSim svétle.

Nicméné fada jejich ,,zelenych* aktivit se jevi spiSe jako greenwashing — donucena

tlakem zékaznik se snaZzi lidi uchlacholit svymi zelenymi aktivitami.

9.1 O spolecnosti McDonald’s

Historie spole¢nosti se zacala psat kolem roku 1940, kdy bratfi McDonaldové za-
kladaji prvni restauraci Skvalitnim a rychlym obcerstvenim v San Bernardinu
v Kalifornii s unikatnim principem typu drive-in, avSak s obsluhou uvnité provozovny.
V roce 1953 se o této restauraci dozvidd Ray Kroce a princip fungovani ho uchvati nato-
lik, Ze si o dva roky pozdé&ji otevira prvni restauraci McDonald’s v Des Plaines ve staté
[llinois v USA a v roce 1962 kupuje firmu od ptivodnich majiteld za 2,7 miliond dolart.
Kroce zachovava principy bratrtt McDonaldovych a v roce 1962 dosahuje sit’ restauraci
500 fungujicich podnikt. Spole¢nost se raketové §ifi do celého svéta a v 60. a 70. letech
zaplavuje japonsky, kanadsky, australsky nebo némecky trh, v 90. letech Kroce dobyva
sttedni a vychodni Evropu. V soucasné dobé najdeme restaurace McDonald's ve vétsSing

zemi svéta a podle spolecnosti je kazdych sedm minut oteviena jedna nova restaurace.

V soucasnosti firma vydélava kolem 6,82 miliard USD ro¢né a v piiblizné 33 000 re-

stauraci ve 119 zemich svéta obsluhuje zhruba 1,7 miliond lidi. [42] [43]

V Ceské republice byla prvni restaurace oteviena 20. biezna 1992 ve Vodickové uli-
ci v Praze a podle poslednich udaji z roku 2010 u nas funguje 84 restauraci s 5 096 za-

meéstnanci, z toho 57 restauraci je provozovano smluvnimi partnery — fransizanty. Stejné
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jako ve svéte 1 u nés jsou restaurace McDonald’s priibézné modernizovany a remodelingo-

vany. [43]

Spolec¢nost McDonald’s razi Ctyii zdsady — pilife podnikani, jejichZ primarnim cilem
je spokojeny zakaznik — a to je kvalita, obsluha, Cistota a piiméfené ceny. Zakaznikiim jsou
tak podle firemni strategie nabidnuty vyrobky z kvalitnich surovin, které jsou zpracovava-
ny vymezenymi postupy v peclivé udrzovaném prostiedi. Co se tyce obsluhy, tady si Mc-
Donald’s zaklada podle svych slov na ochotné, komunikativni a pohotové obsluze. DalSim
pilitem je Cistota vV podobé nepftetrzit¢ho provadéni tklidovych praci i za plného provozu

restaurace. A nakonec McDonald’s dba na piimétené ceny svych produktd. [41]

9.2 Zodpovédné jednani spoleCnosti

9.2.1 Environmentalni zodpovédnost podle Worldwide Corporate Social Responsi-
bility
Macdonald’s vydava pravidelné zpravu o svém zodpovédném piistupu — Worldwide
Corporate Social Responsibility report, ve kterém shrnuje své Gsili v udrzitelném dodava-
telském systému, zaméstnavatelskych zkusSenostech a socialni zodpovédnosti. Nicméné

zprava se zaméiuje predevsim na devét nejvétsich trhi, na kterych McDonald’s operuje.

Aktualni Worldwide Corporate Social Responsibility report z roku 2010 pak charakterizu-
je dvé oblasti environmentalniho Usili firmy. Prvni z nich je hledani nejlepSich postupu
Vv systému spole¢nosti. Na podzim roku 2010 spole¢nost zavedla tzv. Global Energy Lea-
dership Board, jehoZ prostiednictvim se snazi o rozvoj globalni energetické strategie

Vv klicovych oblastech podnikéni, vybaveni, vystavby a technologiich.

Druhou oblasti je pak pokracovani v hledani cest, jak maximalizovat energetickou efek-
tivnost v restauracich. McDonald’s uvadi, ze v roce 2008 vyuzil 1,76kWh/Tc (Kilowatt
hours per trascationcount) a v roce 2009 uz pouhych 1,68 kWh/Tc. Nicméné, jak se ve
zpravé pise v poznamkach, tato data nezahrnuji Australii, Brazilii nebo Cinu a jsou sesbi-

rana z ptiblizn€ 19% restauraci v roce 2008 a 18% zatizeni v roce 2009.

Dalsi snahy o Seti‘eni energie najdeme Vv produkci hranolki, kde firma McDonald’s.
vyvinula low oil volume, kdy zacala pouzivat o 40% mén¢ oleje na smazeni a o 4% méné

energie.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

Me¢teni water footprint, tedy méreni zanechané Stopy Vv oblasti spotreby vody V Evropg,
spustila evropska divize spole¢nosti v roce 2009, zaméfila se na péstitele rajcat a salatu ve
Spanélsku, Némecku a Velké Britanii. Vyzkum se orientoval na kvantitu de§tové vody
Vv oblastech, zavlazovéni, znecistovani vody péstovanim plodin, méteni kvality mistni vo-
dy apod. a ptisel mimo jiné se zjisténim, ze ptred kvantitou vody zalezi predevsim na kvali-
té vody. Spole¢nost McDonald’s poté zasvétila do svého vyzkumu farmate a nyni prosazu-

je dobrou vodu, kterd odpovidé standardim McDonald’s Agricultural Assurance Program.

McDonald’s USA vyviji snahy v udrzitelném rozvoji. V roce 2009 spole¢nost vytvotila
Supply Chain Sustainability Council, ktery reprezentuje 15 ptimych dodavateld pro Mc-
Donald’s USA. V roce 2010 toto spoleCenstvi sponzorovalo summit, kde vice jak 340
ucastnikti diskutovalo o prioritach a nejlepsSich praktikach v oblasti vyuzivani energie, vo-

dy a pevnych paliv.

Projekt Sustainable Supply Chain se zaméfuje obecné na dodavatelskou udrzitelnost a
stanovuje jasné standardy kvality, bezpe¢nosti a udrzitelnosti pro primé i neprimé
dodavatele. Sustainable Supply Chain vymezuje tii cile — eticky, environmentalni a eko-
nomicky a podporuje mimo jiné¢ zdravi a bezpecnost a dobré zivotni podminky zaméstnan-
cl, humanni zachazeni se zvitaty, vyrobu a distribuci produkti s minimalnim dopadem na

zivotni prostiedi, cenovou dostupnost potravin nebo spravedlivé obchodni praktiky.

Pod Sustainable Supply Chain spada i tzv. Environmental scorecard — environmentalni
systém kontroly. Tento systém je pouzivan jiz pét let a snazi se méfit a redukovat negativ-
ni vlivy dodavatelll na energii, vodu, vzduch a odpad souvisejici s jejich produkci. Tady
spole€nost vydala program o udrZitelném loveni ryb a sniZila podle danych kritérii pocet
nevyhovujicich dodavatelskych ryboloven na nulu. V letech 2011 — 2013 si pak stanovila
za cil zamé¢fit se u vybéru dodavatelli zaméfit pravé na to, aby vSichni prosli stanovenym

systémem kontroly. [44]

9.2.1.1 Environmentidlni zodpovédnost na ceském trhu

Spole¢nost McDonald’s ma na svych internetovych strankach zpracovan tzv. Envi-
ronmentdlni program, ktery je urCen pro Cesky a slovensky trh. V zasad¢ jde o prohlaseni o
zodpovédném chovani k zivotnimu prostfedi. McDonald’s mimo jiné prohlasuje: ,, Chceme

dlouhodobé zajistit udrZitelnost rozvoje pri soucasném zachovani rustu a zajisténi spokoje-
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nosti nasich zakaznikii poskytovanim sluzeb co nejvyssi hodnoty s nizkymi nakla-
dy...K naplnéni potreb nasich restauraci podnikame environmentalné zdrava opatreni.
Vzdy, kdyz posuzujeme alternativni reseni, jsou aspekty ochrany Zivotniho prostiedi spolu
S vhodnosti, dostupnosti a nakladnosti zasadnimi kritérii rozhodovaciho procesu. Zaroven
Jjsou dodrzovany statutdrni zavazky a platnd narodni a mistni legislativa. Uzce spolupracu-
jeme s nasimi dodavateli a partnery, abychom zajistili, Ze tyto ohledy jsou brany v potaz ve
vSech oblastech naseho podnikani... Nasi snahou je neustdle posuzovat aktivity nasi spo-
lecnosti dle ekologickych kriteérii a tim zabranit vzniku nepriznivych vlivit na Zivotni pro-
stredi, zhodnotit co nejvetsi cast odpadii, které pri nasi cinnosti vznikaji. Chceme byt dob-

rym prikladem v oblasti prosazovani vyssich standardit ochrany Zivotniho prostredi. “[45]

Spolec¢nost si dale stanovila tyto ¢tyfi cile — minimalizaci mnozstvi netfidénych od-
padd (v€etné prubézné nahrady nerecyklovatelnych odpadii na recyklovatelné, bude-li to
mozné a vhodné), snizovani emisi (plna vytiZenost aut béhem distribuce zbozi a omezova-
ni hluénosti), kontrola odpadnich vod a omezené vyuzivani zdrojii (minimalizace spotieby

vody, energie a obalit).[45]

9.2.2 Obraz environmentalnich snah spole¢nosti McDonald’s podle médii

BBC News se tvaii na spole¢nost McDonald's spiSe negativné. Za sledované obdo-
bi (od ledna 2008 do ledna 2012) vydal zpravodajsky web BBC News nékolik ¢lankt vzta-
hujici se ke green marketingu ve spolecnosti McDonald’s. Ten nejvyrazngjsi je z listopadu
2011 a polemizuje se spole¢nosti McDonald's jako nad greenwashingovou spole¢nosti.
Zprava se vénuje pouzivani filet v produktech O-Fishsandwiches, které jsou prodavany
v Evropé a které nesou znacku organizace Marine Stewardship Council. Ta prokazuje, Ze
pouzité ryby byly chyceny udrzitelnymi zplisoby. Nicméné certifikace touto znackou ma
své nedostatky — firma, ktera tuto znacku ziskd, musi mit rybai'skou oblast, kterd vyhovuje
danym podminkam, ale pokud dana firma vlastni rybaiskych oblasti vice, stale se muze
certifikaci prokazovat, ackoliv ¢ast produkce certifikaci nepodléha. McDonald’s tak pro-

davala produkty O-Fishsandwiches s nepriikaznou znac¢kou a uvadeéla timto ¢inem nepiimo

zakazniky v omyl.[46]

Ptipad kdy studenti nékolika americkych Skol bojkotovali McDonald’s kvili pouzi-
vani polystyrenovych kelimki, které nemohou byt recyklovatelné, zminuje jako

poukazani na greenwashingové jednani, ve své knize Earthforsale i Brian Tokar, vyznam-
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ny autor knih o ekologickém aktivismu. Firma je nakonec nahradila (také nerecyklovatel-

nymi) kelimky z plastu. [47, s. 133-134]

Jednou z medialné asi nejvice probiranych kauz pak byla zména barevného poza-
di loga McDonal’s z ¢erveného na zelenou barvu. Tento vyrazny krok se stal teréem
znacné kritiky naptiklad v Némecku, kde se tykala zména vice jak 100 restauraci. Némec-
ké internetové noviny Huffingtonpost, které se tomuto kroku vénovaly ve vice ¢lancich,
vyzpovidaly Martina Nowicka, mluv¢ciho némecké sité firmy. Ten k této zméné uvedl, ze
se netyka pouze Némecka, ale jde o evropskou iniciativu, u které chtéji dat zakaznikim
najevo, ze McDonald’s je ,,environmentalné friendly* spole¢nost. Jako divod takového
tvrzeni pak uvadi, Ze jsou otevieni vici ,,zelenym* praktikdm, zahrnujici pfiznivy postoj
k mrazeni a vyuzivani pouzitych oleji na bio dieselova paliva a viéi vetejnosti chtéji vyja-

dfit svlij postoj k zachovani ptirodnich zdroju.[48]

3

’mlovin’it*

Obrazek 3~ Nové logo spole¢nosti McDonald's, zdroj: [44]

Zména barevného pozadi loga se tykala i Ceské republiky. Rada restauraci u nas jiz
prosla rebrandingem a zmeénila design restauraci v duchu ,,green® image. O cili tohoto kro-
ku pfitom informovala feditelka komunikace spole¢nosti McDonald’s v CR Drahomira
Jirdkova pomérné grenwashingovym tvrzenim bez jakéhokoliv naznaku argumentace pod-
staty takového kroku. Jirdkova podle Ceské televize doslova uvedla: "Postupné budeme

zavadét nové logo, je to takové prirodnési'. [49]

Kriticky se o zméné barvy zminila fada zpravodajskych webu zaméfenych na eko-
logickou nebo medialni problematiku (napi. Msnbc Digital Network, Green Is The New
Red, The Green Economy post atd.) a dokonce ji je mozné najit mezi vyctem priiklad

greenwashingového jednani na Wikipedii.
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9.2.3 Obraz environmentalnich snah o spole¢nosti McDonald’s podle watchdogo-

vych subjekti

The Greenwashing Index, projekt soustied’'ujici se na odhalovani a ,,méfeni
greenwashingového jednani obsahuje také jeden piipad podezieni na GW u spolecnosti

Macdonald’s. Jedna se konkrétn¢ o kritiku jiz zminéné zmény barevného pozadi loga.[49]

Taktéz GreenBiz.com, web specializujici se na zelenou ekonomiku, vyhodnotil tu-
to kampan doslova jake ,,u¢ebnicovy priklad“ greenwashingu, za kterym nestoji Zadna

skute¢na snaha o ochranu prirody.[51]

GreenBiz.com dale informuje o dalsi nelichotivé kauze, kterou bylo zjisténi, ze
kresby na sklenicich vydané koncernem Mcdonald’s u pfilezitosti vstupu filmu Shrek do
kin obsahuji toxické latky. Spole¢nost byla nucena stahnout 12 miliont téchto skle-

nic.[51]

Na druhou stranu GreenBiz.com publikuje 1 zpravy, které ptistup Macdonald’s
chvali. Pro udrZitelnost recyklovatelného baleni byla tato firma dokonce oznacena po-

jmem ,,green leader* mezi zatizenimi s rychlym obcerstvenim.[53]

Greenpeace obecn¢ vnima McDonald’s rozporupln€. Potravinaiskou spolecnost
siln¢ probird napiiklad kvili prodeji kutat krmenych geneticky upravenym séjovym ma-
sem V restauracich na Novém Z¢landu, ktery vyvolal v roce 2004 vilnu silné nevole a pro-

testll ze strany vetejnosti.[54]

Greenpeace dale velmi negativné hodnoti McDonald’s kvili podilu na ni¢eni ama-
zonského pralesa. Kauza propukla v roce 2006. Problém nastal u dodavatelské spole¢nosti
McDonald’s jménem Sun Valley, kterd byla jednim z nejvétSich dodavatelt dribeze
v Evropé. Kurata v§ak byla krmena smési sojovych bobu, ktera pochazela z oblasti Ama-

zonie, mista silné devastovaného praveé kvuli rozsifovani sojovych poli. [55]

Na druhou stranu si organizace Greenpeace povSimla zodpovédného pfistupu k chladicimu
a chemickému primyslu, ktery McDonald’s zastava. Spolu s dal§imi potravinafskymi fir-

mami Coca-Cola a Unilever se zavazaly nepouzivat Skodlivé freony, které ptispivaji ke
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sklenikovému efektu. Také predlozily program postupného prechodu na ekologictéjsi zpi-

sob chlazeni a mrazeni.[56]

Pobocka Greenpeace v Ceské republice si ceni kladného p¥istupuk Zivetnimu
prostiedi a trvale udrzitelnym zdrojum.McDonald’s vydava k této problematice pravi-
delné nejrizngjsi prohlaseni. Spolecnost se napiiklad zavazala, ze u nas v budoucnu nebu-

de nabizet vyrobky s geneticky manipulovanou pfimési.[57]

9.3 Greenwasing spolecnosti McDonald's

Piedesly souhrn vyvoje, vizi, cild a medialniho obrazu firmy McDonald naznacuje,
v kolika ohledech je greenmarketingové jednani nejasné, kolik environmentalnich aktivit
firmy McDonald’s se d4 povaZovat pfinejmensim za podezielé, kolik znakl prokazuje

greenwahingové jednani.

Stejné jako shrnuti greenmarketingovych aktivit u spole¢nosti IKEA je tudiz nutné
vytvofit souhrn znaki, aktivit a charakteristik u spolecnosti McDonald’s poukazujicich na

greenwashing.

Greenmarketingova image nevychazi z historie. O Green marketingu se zacalo hovofit
az v prubéhu vyvoje spolec¢nosti McDonald’s, piivodni vize spolecnosti odpovédnost vici

pfirod¢ nezahrnovaly.

Greenmarketingova image je budovana uméle. Z fady naznakt vyplyva, ze green mar-
keting je budovan spise kvili image. Firma se sice snazi zapojit do environmentalnich ak-

tivit, ale mnohdy tak reaguje aZ na natlak vefejnosti.

Kuptikladu vznik environmentalniho systému kontroly Environmental scorecard, ktery
firma pouziva od roku 2005, byl dost mozna reakci na Spatny dodavatelsky systém, pro
ktery byla firma nékolikrat kritizovana (napf. ,,greenwashingova aféra“ z roku 2001, kdy
Macdonald’s pouzivala filety zna¢ky O-Fishsandwiches, jejichz certifikace byla velmi po-

chybna).
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Je ovSem nutné zminit, Ze 1 ptes zavedeni systému kontroly u dodavateld byla v roce 2006
sit’ restauraci spojena s nicenim amazonského pralesa prostiednictvim svého dodavatele

Sun Valley.

Chybi konkrétni ¢isla. V ekologickych prohlasenich spole¢nosti McDonald’s jsou kon-

krétni Cisla a data uzivana ve velmi omezeném poctu.

Pievazuji sliby. S podilem chybg&jicich ¢isel vzrista mnozstvi slibd, kterymi se firma za-
vazuje Kk odpovédnému chovani (viz Environmentalni program, tedy soupis piislibu
v podkapitole 5.2.1.1). Avsak obecné zavazky samy o sobé nelze brat, podle mého nazoru,

jako greenmarketingovy ukazatel, nebot’ nenesou zadnou duikazni jistotu.

Nizka dostupnost informaci. Jednou z vyraznych chyb greenmarketingového jednani
spole¢nosti je, podle mého nazoru, nizka dostupnost informaci. Udaje na webovych stran-
kach nejsou rozsahlé. Podrobné informace lze vycist ze zprav, které nejsou do Cestiny pie-

loZeny a i tak prikazné nedokladaji, Ze Mcdonald's je greenmarketingovou spole¢nosti.

Znaky greenwashingu v komunikaci. Z medialni reSerSe vyplyva nékolik prvka
greenwashingového jednani, srovname-li tak komunikaci s 10 znaky greenwashingu podle

Futurrera sustainability communications, zjistime shodu v téchto znacich:

Nadneseny jazyk — McDonald’s ve svych tvrzenich ¢asto uvadi terminy bez jasné-

ho vyznamu jako napt. environment-friendly.

Prezentace podmanivych obrazki, jeZ neopravnéné naznacuji zelenost — tady
by se jako ptiklad dalo hovofit o0 zméné barevného pozadi u loga. Tento krok nebyl

podle mého nazoru podloZen dostate¢nymi argumenty.

Nedivéryhodné produkty, sluzby nebo jednani - toto je asi nejpodstatnéjsi
greenwashingovy znak spolecnosti McDonald’s. Vyrobky v podobé smazenych ji-
del a slazenych népoji, které sit’ restauraci nabizi, nejsou prokazatelné zdrava, pre-

zentovat pak sama sebe jako ,,pfirodni* spole¢nost, je tak pon€kud zavadéjici.
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Stejné tak aféry s nerecyklovatelnymi kelimky nebo toxickymi kresbami na skle-
nickach ovlivnily divéryhodnost firmy. Dalsi kauzy a pieslapy této firmy pak po-

chybné ekologické jednani podtrhuji.

Hatmatilka — ackoliv v malé mife, piesto se v nékterych dokumentech (pfedevsim

anglickych) objevuje fada odbornych vyrazi, které si laik musi slozit¢ dohledavat.

Zadny diikaz - V ptipadé McDonal's by tento znak mohl byt uvadén jako Nedo-
state¢ny dikaz. Spolecnost mnohdy uvadi pouze slovni vyjadieni a ujisténi vetej-
nosti, ze na ekologickych snahach pracuje. Pfipadné uvadi tvrzeni, kterd se tvafi

konecné&, nicméné nezahrnuji nékteré zemé ¢i kontinenty.

Absence budovani environmentalni odpovédnosti u zaméstnanci. Pii studiu materiald,
ve kterych Mcdonald’s prezentuje sva ekologickd snazeni, jsem nikde nenarazila na vzdé-

lavani zaméstnancii ohledné ekologické problematiky.

Minimalni budovani environmentalni odpovédnosti u zakazniki. TaktéZ snaha o vzde-
lavani zékazniki je miziva. Zakaznikovi je sice sdé€leno, Ze obal od daného produktu je

recyklovatelny, ale informace o tom, pro€ je recyklace dileZzita, vesmés chybi.

Problematicka podpora tieti stranou. I ptesto, Ze u McDonald’s existuje podpora tieti

stranou, nevyhnula se tato oblast v minulosti problémim (pochybna certifikace u filet).

Fatalni pristup dle 5 ,,I* zeleného marketingu. Firma s rychlym obcerstvenim postrada
zejména snahu Informovdni. Siteni ekologického vzdélavani a osvéty zakaznikiim je mi-
nimalni. Také Integrace postrada usili propojit podnikatelské oblasti stejnou mérou. Za-
myslime-li se pak nad slozkou Iniciovani a vytvateni Intuitivniho ptistupu, musime konsta-
tovat, ze i pfes nabizeny sortiment zdravé stravy jsou smazena jidla nebo sladké napoje
stale tim hlavnim, kam firma sméfuje svoji pozornost. Alespon posledni ,,I a sice Inova-
tivnost se v jednani spolecnosti objevuje, piedevsim v poslednich letech je patrnd zmény

K lepsimu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

Ze shrnuti ,,greenmarketingovych® aktivit spole¢nost McDonald’s pak pomérné
jasné vyplyva, ze jejich environmentalni snaha je greenwashingového charakteru a takika
vzorovym modelem tohoto neblahého marketingového jedndni. Souhrn znakii a aktivit
naznacuje, Ze green marketing je v této spole¢nosti tvofen ¢isté uméle a ucelové jako pod-
pora znacky, ktera chce v o¢ich zakaznikli nepravem vyvolat pocit, ze je zelengj$i, nez ve

skute¢nosti je.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

9.4 Vychodiska praktické ¢asti - vyhodnoceni problému, specifikace cile

diplomové prace

V praktické casti této diplomové prace jsem nastinila jasné zavéry — vyhodnoceni

stanovenych problému u dvou zvolenych modelovych spolecnosti.

U prvni z nich — spole¢nosti IKEA jsem vychazela z piedpokladu, ze green marke-
ting je postaveny na redlné snaze o udrzitelny rozvoj a ochranu zivotniho prostfedi. Tato

hypotéza se potvrdila.

Druha spole¢nost - McDonald’s se naopak jevila spiSe greenwashingové, pfinej-
mensim na prvni pohled byla jeji komunikace znacné pochybna. Diky analyze v praktické
casti se pak jeji prevladajici GW jednani opravdu prokéazalo, dokonce nastinilo fadu

greenwashignovych znaka rozsitujicich dosavadni zebfticky.

Ptiklon spolecnosti IKEA ke green implementation i piiklon firmy McDonald’s ke
greenwashingu je navic natolik markantni, Ze obé€ spolecnosti mohou byt vzorem, z kterého
Ize vychazet pii definovani kritérii pro posouzeni green marketingu u dalSich spole¢nosti.
Na zakladé souboru téchto kritérii pak lze vytvofit uceleny manudl, ktery spole¢nostem
pomuize se zefektivnénim a budovanim green marketingu a naopak poukaze na to, cemu by

se spolec¢nosti méli ve svém ,,zeleném* jednani vyhnout.

Provedend analyza mi také umoZnila specifikovat konkrétni cil diplomové prace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 GREEN MARKETINGOVY MANUAL

Zavére€na Cast této prace je zaméfend na ustanoveni greenmarketingovych kritérii ja-
ko vychodiska pro rozpoznani realného greenmarketingu — tedy green implamentation u

konkrétni spole¢noti.

Vychodiskem tohoto snazeni by mélo byt sestaveni manualu pro hodnoceni imple-
mentace green marketingu postaveného na prokazatelném zajmu o zivotni prostiedi

v konfrontaci s greenwashingem.

Nicmén¢ bych manual koncipovala tak, aby se dal vyuzit také jako souhrn doporuceni

pro spolecnosti, které chtéji sviij green marketing zdokonalit.

Cil projektu

Cilem mého projektu je sestaveni manualu pro hodnoceni konfrontace implementace green

marketingu postaveného na prokazatelném zajmu o zivotni prostiedi a greenwashingu.

Shrnuti projektu

Manual je rozdé€len do tii ¢asti — prvni z nich tvoii Tabulka, kterd poukazuje na
greenwashingové a greenmarketingové prvky vychazejici ze snah o GM u modelovych
spolecnosti IKEA a McDonald’s. V konfrontaci téchto dvou piistupti vznikly ukazatele pro

greenmarketingové hodnoceni firem.

Druha ¢ast rozebira a uptesiiuje prvky skuteéného greenmarketingu — implementace
zelenosti do marketingu. Je soucasné jakymsi ndvodem, jak by spolecnosti mély postupo-

vat v pfipadé vytvoreni bezchybné greenmarketingové komunikace.

V tieti Casti pak nastifiuji, jakym zpiisobem by se dala zaznamenat a nasledné po-

rovnavat mira skute¢ného green marketingu mezi konkrétnimi firmami.
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I. Kritéria pro greenmarketingové hodnoceni firem

Na zéklad¢ srovnani spolecnosti IKEA a McDonald’s, které stoji, co se ty¢e pouzivani
green marketingu, v opa¢nych rovinach — tedy IKEA se svoji realnou snahou o environ-
mentalni pfistup a McDonald’s pohybujici se pfevazné v greenwashingové oblasti, jsem
sestavila na zakladé parametri vyvoje, tvrzeni a realnych faktti soupis kritérii, ktera shrnuji

greenmarketingové a greenwashingové projevy modelovych firem.

Tabulka 3 Tabulka kritérii pro greenmarketingové hodnoceni firem na zakladé srovna-

ni GM spolecnosti IKEA a McDonald’s, zdroj: [vlastni zpracovani]

* GM image vychazi z historie * GM image nevychazi z historie

* GM image pfirozena * GM image budovana umele

 Uvadéni konkrétnich ¢isel * Pfevazuji sliby

* Dostupnost informaci « Spatna nebo nizka dostupnost informaci
* Oteviené jednani * Nedostatecné oteviené jednani

* Vypravéni celého piibéhu * Zatajovani informaci

* Spolecnost neni podeziela z GW jednani * Spole¢nost je podeziela z GW jednani
» Komunikace neobsahuje GW znaky » Komunikace obsahuje GW znaky

» Komunikace neobsahuje nejasné terminy » Komunikace obsahuje nejasné terminy
* Globalnost * Chybi snahy o globalni pristup

* Budovani environmentalni odpovédnosti u * Chybi budovani environmentalni
zameéstnancti odpovédnosti u zaméstnanct

* Budovani environmentalni odpovédnosti u * Chybi budovani environmentalni
zakaznik( odpovédnosti u zakazniki

* Podpora tfeti stranou * Problémova podpora tfeti stranou

¢ Inovativnost ¢ Chybi snahy o Inovativnost
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Z tabulky vyplyvaji diametraln¢ rozliSna kritéria pro green implementation vpravo a
greenwashingové projevy nalevo. Srovnanim GM aktivit konkrétni spolecnosti s témito
kritérii se daji uréit roviny, respektive body, ve kterych se dana spole¢nost piiklani

k redAlnému green marketingu a kde se blizi greenwashingu.
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1. UprFesnéni kritérii green marketingu

Tato ¢ast manualu podrobnéji rozebira jednotliva kritéria z pifedchozi tabulky kritérii
pro greenmarketingové hodnoceni firem na zaklad€ srovnani GM spolec¢nosti IKEA a Mc-
Donald’s. Uptfesnéni kritérii ma za cil spravné pochopit a vyhodnotit jednotlivé polozky
z tabulky. Soucasné se da soupis kritérii pouzit jako soubor pokynd, jakym zptsobem by
spolecnosti mély postupovat Vv ptipade€, ze chtéji samy dosdhnout bezchybné greenmarke-

tingové komunikace.

Upiesnéni Kkritérii pro Green implementation:

1. Greenmarketingova image vychazi z historie. Aktivity v oblasti ekologie jsou
dlouhodobéjsiho razu. U vznikajicich spolecnosti by méla byt zodpovédnost pro-
mitnuta do vizi a cilii spolecnosti, u firem pusobicich déle by méla byt implemen-

tovana do vnitini politiky a pravidelné¢ komunikovéna smérem k vefejnosti.

2. GM image prirozena.Dilezité je, aby podstata environmentalnich snah vychéazela
z vlastni iniciativy spolecnosti, ne jako disledek tlaku spole¢nosti nebo reakce na
problém. Zcela nevhodné je prvoplanové budovani greenmarketingu pouze kvili

zlepSeni image.

3. Uvadéni konkrétnich ¢isel. Odraz redlnych snah spole¢nosti o udrzitelny rozvoj a
ochranu Zivotniho prostiedi udavaji informace, které by mély byt prikazného cha-
rakteru. Prezentace konkrétnich vystupt urcuje, na rozdil od obecnych slibt, pro-
kazatelné stanovisko - pomoci ¢isel mize spolecnost dokazat skutecny ekologicky

piinos.

4. Dostupnost informaci. Pouziva-li spolecnost ve své komunikaci greenmarketing,
pak by se méla postarat také o informacni dostupnost svych environmentéalnich
snah. Tady je namisté zminit, Ze i pies soucasnou trzni globalnost je vhodné, kdyz

spole¢nost uvadi veskeré informace v jazyce konkrétni zemé. Tristnim piikladem
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jsou webové stranky firmy ptisobici na ¢eském trhu, které obsahuji kratké pojedna-
ni o ekologickém pfistupu spolecnosti v obecném duchu s odkazem na podrobny
desetistrankovy dokument, ktery sice zminéna tvrzeni upfesiiuje a doklada, nicmé-

n¢ je dostupny pouze v anglickém jazyce.

5. Oteviené jednani. S dostupnosti informaci souvisi i oteviend komunikace spolec-
nosti smérem k médiim, spotfebitelim 1 ostatnim subjektim ve spolecensko-
podnikatelském prostfedi. Poskytované informace by mély byt aktudlni, pravdive,
uplné. (Otevienym jednanim firma muze predchazet podezienim a famam a nao-

pak utvaret v o¢ich vefejnosti pozitivni obraz).

6. Vypravéni celého pribéhu. Na oteviené jednani pak navazuje snaha o vypravéni
celého piibehu. Zatajovani informaci patii mezi prvky greenwashingu, spolecnost
by proto méla vzdy dbat na vypravéni celého ptibehu i pokud zahrnuje negativni

informace.

7. Spolecnost neni podezi‘ela z greenwashingového jednani. Obecné plati, Ze nega-
tivni zpravy jsou u lidi oblibené;j$i. Média se tedy snazi hledat zejména problémové
oblasti a upozoriiovat na n¢. Podezieni na greenwashing neznamena, ze spole¢nost
opravdu greenwashingova je, ale rozhodné tomu ma blize nez spole¢nost s dobrou

povesti.

8. Komunikace neobsahuje greenwashingové znaky. Greenmarketingové firmy by
se mély zasadné vyhybat greenwashingovym znakiim. Pomérné komplexnim zpti-
sobem je zpracovano 10 znakt od Futturerra sustainability communications (kapi-
tola 4.3). Spole¢nosti by nemély pouzivat 1zi a nepravdivé informace; nesméfovat k
nedtvéryhodnému chovani nebo vyrobkum a irelevantnim tvrzenim zdtraznujicim
jeden atribut a tvrzenim, ktera nemohou byt prokazana. Zapovézena by pro né méla
byt i prezentace obrazkil neopravnéné naznacujici zelenost. Dale je nutné dat pozor
na imaginarni pratele — schvaleni tieti stranou, sebestfednou prezentaci firmy jako
nejlepsi ve své tiide a uzivani nadneseného jazyka bez jasného vyznamu. Nakonec
by se spotiebitelé méli zamyslet nad tim, zda dany subjekt neni ve skutecnosti ,,Spi-

navou“ spolecnosti vyrabé&jici zelené produkty.
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9.

10.

11.

12.

13.

Komunikace neobsahuje nejasné terminy. Ackoliv tento znak spada do predesié
kategorie popisujici greenwashingové znaky, je v soucasné dobé natolik rozsiieny,
ze povazuji za vhodné mu vénovat pfinejmensim cely odstavec. Mezi terminy s ne-
jasnym vyznamem se fadi i dnes vSeobecné hojné¢ vyuzivané vyrazy jako eco-
friendly, environmenally friendly, které jsou ale pfili§ obecné a nejsou-li kombino-
vany s dopliiujicim sd€lenim, nenesou zadnou dikazni podstatu.

U green marketingu by tak mély pievladat terminy doplnéné argumentacnim tvrze-

nim nebo co mozna nejkonkrétnéjsi sdéleni.

Globalnost nebo snaha o ,,zelenost* v globalnim méritku. U nadnarodnich spo-
le¢nosti je dobré, pokud svoji environmentalni politiku sméfuji do vSech stati, ve
kterych podnikaji. To znamena — prohlasi-li firma, Zze ve svych budovach zacala
pouzivat elektfinu z obnovitelného zdroje, neméla by nasledovat poznamka pod ¢a-
rou, ze se tato skutecnost tyka pouze Ctyf z deseti statil, ve kterych spolecnost pl-

sobi, nebot’ tato skutecnost miize pisobit greenwashingove.

Budovani environmentalni odpovédnosti u zaméstnanci.K Gspésné vyrobé po-
stavené na environmentalnich snahach by méli pfispivat zmocnéni a informovani
zamé&stnanci, stejn¢ jako zodpov€dné vedeni spolecnosti - tito pak smérem
k zakaznikim pomahaji budovat divéryhodnost znacky. Tento princip by pak mél
dopliovat i podporu vzdélavani zaméstnancl v oblasti ekologie takovym zpiso-
bem, aby pracovnici sami ve svém soukromém zivoté prosazovali Setrnost vici zi-

votnimu prostiedi.

Budovani environmentalni odpovédnosti u zakazniku. Spole¢nost ve své komu-
nikaci zdUraznuje také potiebu vzdélavani zakaznikl. Spotiebitelé jsou zahrnovani
dostatecnymi informacemi o danych produktech vyrobenych s ohledem na Zivotni
prostfedi nebo na ekologickych principech spolecnosti. Snaha o informovani za-

kazniki by pak méla pfesahovat i nad ramec ptivodu o vyrobku.

Podpora treti stranou. Podpora nezavislou tfeti stranou naptiklad formou certifi-

kace produktti deklaruje skutecnou a prokazatelnou kvalitu daného vyrobku. Dule-
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zité je, jakou certifikaci spolec¢nost zvolila — méla by byt uzndvana a znama v misté
prodeje nebo mezindrodné. Spole¢nost se naopak vyhyba problémové nebo pode-

zielé certifikaci.

14. Inovativnost. Hledani lepSich a efektivnéjsich feseni, realizace novych napadu, vy-
lepSenych produktii a to vSe s ohledem na ekologii by mélo byt snahou kazdé envi-

ronmentalné orientované spolecnosti.
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I11. Vymezeni miry implementace green marketingu postaveného na

realném zajmu o Zivotni prostiedi do spole¢nosti

Do jaké miry firma ve své komunikaci pouziva green marketing a jak moc spéje nao-
pak kegreenwashingu, nemuze byt nikdy zcela ptesné vymezeno. Zakladnim problémem je
viibec vymezeni hranic mezi GM a GW z dtivodu subjektivity posuzovani. Definice krité-
rii, podle kterych mtize byt spolecnost hodnocena, stejné tak uré¢eni mnozstvi takovych
kritérii a jejich nasledné vyhodnoceni je totiz individualni zalezitosti, kterd se mize ve

vnimani kazdého jedince, byt odbornika v této problematice, liSit.

I marketéfi, tedy lidé v oboru, maji hodnotici hlediska na green marketing rizné na-
stavena. Pfikladem miZe byt vnimani spole¢nosti CEZ. Ta je fadou odbornikli oznadovana
jako jedna z nejlepsich firem na poli green marketingu u nas. Ale ve své podstaté vyrabi
znacnou c¢ast elektiiny spotfebou neobnovitelnych zdrojti, ¢imz dochazi k poskozovani

zivotniho prostiedi.

Piesto jsem se pokusila navrhnout zplsob, jak miru mezi green marketingem a
greenwashingem urcit alesponl pfiblizné.V tteti ¢asti manuélu tedy nastifiuji, jakym zplso-
bem by se dala zaznamenat a nasledné porovnavat mira skutecného green marketingu mezi
konkrétnimi firmami. K tomuto ucelu jsem navrhla grafické znazornéni na zakladé¢ proti-

chiidnych kritérii stojicich proti sobé.

NemozZnost vytycit hranice green marketingu jsem se pokusila znazornit graficky na

nasledujici ose.

Obrazek 4 Hranice mezi implementovanym green marketingem a greenwashin-

gem, zdroj:[vlastni zpracovani]
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Green implementation Greenwashing

Z primky je zfejmé, ze neexistuje jasnd hranice, ktera by oddélovala skute¢ny green
marketing chépany jako green implementation od greenwashingu.Na obou stranach osy
jsou zaznaceny Sipky, osa totiZ nema jasné stanovitelny konec a ubiha do obou stran neur-

¢ité daleko.

Vyznacime-li na dané ose spole¢nosti IKEA a McDonald’s, je evidentni, ze IKEA
lezi v ¢asti Green implementation. Naopak McDonald’s najdeme v ¢erveném poli

greenwashingu.

Obrazek 5 Komparace green marketingu u spole¢nosti IKEA a McDonald’s, zdroj:

[vlastni zpracovani]

Green implementation Greenwashing

Budeme-li se snazit umistit na osu dal$i spolecnost, je nutné jeji porovnani s témito
dvéma spolec¢nostmi, tedy to, do jaké miry se blizi podle kritérii zelené stran¢€ osy - green
implementation podle modelovému ptikladu spole¢nosti IKEA a do jaké miry spéje ke

greenwashingu podle kritérii nastavenych spole¢nosti McDonalds.
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Diky této konfrontaci je pak mozné vyhodnotit green marketing konkrétni spolec-
nosti - tedy zda mize byt povazovany za skute¢né¢ zeleny, bude-li se svymi snahami blizit
nebo piekona-li svym pozitivnim pisobenim green marketing spole¢nosti IKEA nebo zda
bude na ose zakreslen nedaleko spole¢nosti McDonald’s v ¢ervené Casti osy a tim padem

oznaceny jako greenwashing.

Co se ty¢e finan¢ni a ¢asové narocnosti pouzivani tohoto manualu v praxi, pfevazu-
je spise narocnost Casovad. Vesmeés se jedna o primarni a sekundéarni data, kterd jsou volné
dostupna na internetu v elektronické podob¢ piipadné v tisténych publikacich a neni tieba

tedy za né platit. Jde tedy o jejich shromadzdéni a vyhodnoceni.
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ZAVER

Soucasny trh celi velkému tlaku v oblasti udrzitelného rozvoje a pozitivniho pftistu-
pu k environmentalni problematice. Ekologické naroky spotiebitelti se zvysSuji a spole¢nos-
tem, paklize se chtéji na trhu udrzet, nezbyva nez na tuto skutecnost reagovat, zaméfit se
na ekologické snahy a s tim spojeny green marketing.

Ale zdaleka ne kazda spole¢nost je ochotna se podiidit a zafadit environmentalni
snahy do svého fungovani, namisto toho vymysleji levnéjsi a jednodussi feSeni, jak si zlep-
Sit image prezentovanim sebe sama jako ekologicky odpovédnych spolecnosti. Ve své ko-
munikaci tak $ifi vymyslené a nepravdivé informace, piehnand tvrzeni, informace postra-
dajici dikazy a dal$i podvodna sdéleni, ktera spadaji pod praktiku zvanou greenwashing.
Dochézi ke klamani spotiebitelti. Greenwashingové komunikaci pfitom nahrava nepte-
hlednost odvétvi, nizka vzdélanost v oblasti ekologie, chybé&jici legislativni opory apod.
Jak se miiZe spotiebitel branit?

Zamérem této prace bylo mimo jiné do této problematiky proniknout, zhodnotit

VN

soucasnou situaci, upozornit na ni, definovat feSeni a rozsifit je.

Na zéklad¢ stanovenych hypotéz jsem porovnala dvé spolecnosti pouzivajici green
marketing, u prvni z nich jsem povaZovala greenmarketingovou komunikaci jako opravné-
nou, druhou jsem podeziivala z greenwashingu. Konkrétné jsem prokazovala domnénku,
ze spolecnost IKEA pouziva green marketing postaveny na realné snaze o udrzitelny roz-
voj a ochranu Zivotniho prostfedi a naopak, Ze u firmy McDonald’s nad re4lnou snahou o
udrzitelny rozvoj a ochranu Zivotniho prosttedi, prevladaji greenwashingové aktivity. Ana-

lyzou provedenou metodou srovndvani se mi podatilo hypotézy prokazat.

Porovnani nazord, aktivit a medidlniho obrazu o téchto dvou spolecnostech pak
pomohlo utvofit soubor kritérii pro projektovou ¢ast této prace. Jejim cilem bylo vytvoifeni
manualu, na jehoz zakladé¢ muze byt u konkrétni firmy vyhodnoceno, zda v jeji green mar-
ketingové komunikaci ptrevladaji realné snahy o udrzitelny rozvoj a ochranu zivotniho pro-

stfedi nad greenwashingem.
Tento manudl neni novym zpiisobem mozného hodnoceni greenwashingovych do-
padu, ale pomaha rozsifit soucasné zebiicky, tabulky a pravidla a podava tak ucelené;si

moznost, jak spottebitelé, ale i nezavislé organizace mohou kriticky pohliZet a vyhodnoco-
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vat greenmarketingovou komunikaci konkrétnich firem. Dokud samy spole¢nosti nepo-
chopi, ze jejich snahy by nemély byt o ziskani zakaznikl, nybrz o pozitivhimu pfistupu
k Zivotnimu prostfedi a snaze o jeho zachovani, budou tady kontrolni systémy vzdycky

potieba.

Na zavér bych rada dodala, Ze tato prace pro m¢ byla zajimavou a inspirativni zku-
Senosti. Snahy o zodpovédny piistup k zivotnimu prostiedi jsou mi velmi blizké a rada

bych se jim jednou vénovala i v praxi.
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