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Anotace

Cilem této bakalarské prace je analyzovat vnimani greenwashingovych produktd z pohledu
koncovych uzivateli. V teoretické Casti autorka nejprve piedstavi green marketing,
z kterého greenwashing vychazi. Nasledné¢ je podrobnéji rozebran greenwashing, jeho
definice, historie a nakonec praktiky, které jsou dulezit¢é pro identifikaci
greenwashingovych produktl. Zminéna je i funkce eco-labels, které rovnéz souvisi
s praktikami greenwashingu. V praktické ¢éasti autorka pomoci stanovenych Kkritérii
z teoretické cCasti identifikuje tii produkty, u kterych se nachdzi znamky greenwashingu.
Pomoci metody hloubkovych rozhovori byla zkouméana moznost identifikace
greenwashingovych produktli samotnymi zdkazniky a nasledné byl zjistovan jejich postoj
k témto produktim. Dle vysledkl bylo zjisténo, ze zdkaznici si u ekologickych/ ekologicky
vypadajicich produktii nejvice vSimaji sloZeni, ekooznaceni a maji problém

greenwashingové produkty rozeznat od ekologickych produkta.

Annotation

The aim of this thesis is to analyse the perception of greenwashing products from the
perspective of end users. In the theoretical part, the author first introduces green marketing
from which greenwashing is based. Subsequently, greenwashing, its definitions, history,
and practices that are important to identifying greenwashing products are discussed in
more detail. Also mentioned is the eco-labels function, which is also related to
greenwashing practices. In the practical part, the author uses three criteria from the
theoretical part to identify three products with greenwashing signs. Using the in-depth
interview method, the possibility of identifying greenwashing products by the customers
themselves was investigated and their attitude to these products was then investigated. As a
result it has been found, that customers are most concerned about composition, eco-

labeling, and greenwashing products from organic products.
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Uvod

Ekologie, udrzitelny rozvoj, zivotni prostiedi. VSechna tato témata se stavaji stale vice
aktualnimi a ovliviiuji nds zivot. V béznych obchodech (Albert, Kaufland, Tesco atd.)
mame k dispozici odd€leni se zdravou vyzivou, nabidka veganskych alternativ od
klasickych znadek! stale roste a auta na hybridni pohon nejsou jen otdzkou budoucnosti.
Podle celosvétové studie GlobalWebIndex (Young, 2018) jsou milenialové hlavni
generaci’, kterd se zajima o Zivotni prostiedi a snaZi se za jeho zachranu bojovat.
Ptikladem muze byt i stile rostouci zdjem o energii z udrzitelnych zdroji a nasledné
irostouci investice do nich (FRANKFURT SCHOOL, 2018). Na druhou stranu
se setkavdme s nezodpovédnym chovanim spole¢nosti, které ma negativni vliv na Zivotni
prostfedi. Globalni oteplovani, znecisténi ovzdusi a v posledni dob¢ stile Castéji probirané
téma zamoteni plasty, to v§e ovliviiuje nejen nas, ale i pfirodu samotnou. Na tyto a mnohé
dal§i problémy se snazi reagovat i marketing nckterych firem. Kromé spolecnosti
pouzivajicich green marketing (zohlediiuji ho jako soucdst svého podnikani, snazi
se vSak mizeme setkat i s takovymi spolecnostmi, které si na zelené pouze hraji a pomoci
greenwashingu se snazi pouze o zisk. Jsou zékaznici schopni na dne$nim trhu, kdy jsou
dostupné rizné zelené varianty, rozpoznat ty, u kterych se skutecné o green marketing
jedna a ty, ukterych se jednd o greenwashing? A jak na né takové produkty vlastné

pusobi?

Tato bakalatska prace je vénovana tématu Greenwashing a jeho vnimani zdkazniky. Cilem

préce je analyzovat vnimani greenwashingovych produktii z pohledu koncovych uZzivatel.

V teoretické Casti se autorka nejprve zabyva vysvétlenim pojmu green marketing, ktery
s greenwashingem Uzce souvisi. Bude uvedena jeho definice a stru¢na historie. Poté bude
vysvétleno, jak green marketing funguje a jaké jsou jeho vlastnosti. Nasledné bude
vysvétlen pojem greenwashing, u kterého bude rovnéz uvedena jeho definice a historie
vzniku greenwashingu, ale i jeho vyvoj od pocatku aZ po soucasnost. Nakonec jsou

vysvétleny praktiky greenwashingu, které jsou pro lepsi pochopeni doplnény o praktické

! Napiiklad zmrzlina Magnum nabizi v Cechach dvé veganské varianty svych nanuki.

2 61 % milenial je ochotno si pfiplatit za produkty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi, na rozdil od
Generace X, kde je ochotnych si pfiplatit pouze 55 %



ptiklady. Poslednim bodem teoretické ¢asti jsou eco-labels, které rovnéz slouzi ke snazsi

identifikaci greenwashingu.

V praktické casti autorka nejprve piredstavi metodiku vyzkumu. Z divodu lepsiho
porozumeéni zkoumanému fenoménu je upusténo od ptivodné stanoveného kvantitativniho
vyzkumu, ktery jenahrazen vyzkumem kvalitativnim. V tomto pfipad¢ se jedna
o hloubkové polostrukturované rozhovory s koncovymi uzivateli. To autorce umoziuje
ziskat detailnéjsi informace od respondentli. V prvni ¢asti je provedena reSerSe produkta
ana zéklad¢ aplikace poznatkli z teoretické Casti jsou identifikovany tfi produkty, které
vykazuji nékteré ze znakl greenwashingu. Jako protivdha béhem identifikace produktt
v samotném vyzkumu jsou pouzity zelené produkty, u kterych skute¢né se jedna o green
marketing. Pomoci polostrukturovanych rozhovorli se autorka snazi najit odpovédi
na vyzkumné otdzky, zda jsou zdkaznici sami schopni rozpoznat greenwashingové
produkty od zelenych produktt a jaké faktory je pii tomto procesu ovliviiyji, a dale jaky je
jejich postoj k témto produktim, zda zjisténi, ze se jednd o greenwashing, naptiklad
zménilo jejich nakupni rozhodnuti a jaky maji k takovym produktim vztah. Vysledky

rozhovort jsou shrnuty v diskuzi.

Béhem zpracovani jsou vyuzity vetejn¢ dostupné zdroje, jako je literatura zaméfena
na green marketing, greenwashing a kvalitativni vyzkum. Pro veskeré informace ziskané
ze zahrani¢nich publikaci bez Ceského prekladu je pouzit vlastni pieklad autorky této
préce. Pro cita¢ni normu ISO 690 je v této praci zvolen harvardsky systém citaci. VSichni

respondenti dali pisemny souhlas® k potizeni nahravky rozhovoru.

3 Ptiloha ¢. 1



Teoreticka c¢ast

1 Green marketing

Pojem green marketing se odbornych publikacich vyskytuje hned v né¢kolika variantach:
Green Marketing (zeleny marketing), Environmental Marketing (environmentalni
marketing — marketing Zivotniho prostiedi), Ecological Marketing (ekologicky marketing)
(Polonsky, 2008). Pro tuto praci byla zvolena piedevsim anglicky psana varianta ,, green
marketing “, jelikoz nejlépe vystihuje zaméfeni této bakalaiské prace. V nékterych castech
bude okrajové pouzit termin environmentalni marketing, kvili silngjSimu zaméfeni na

zivotni prostiedi.

Termin green marketing je také Casto spojovan s terminy jako ,,recyklovatelny, Setrny
k zivotnimu prostredi, pratelsky k ozonové vrstve, bez fosfatii* apod. Tato marketingova

tvrzeni vSak nevystihuji to, jak Siroky zabér green marketing ma.
1.1 Definice pojmu

Vzhledem ke slozitosti celé problematiky se miizeme setkat s celou fadou definic
(Polonsky 1994, Henion and Kinnear 1996, Kotler 2011). Podle Americké marketingové
asociace (AMA) mlzeme green marketing interpretovat ¢i vymezit ttemi zptisoby. Prvnim
zpiisobem je vymezeni pomoci klasického marketingu. V tomto piipad¢ se predpoklada, Ze
produkty neohrozuji Zivotni prostfedi a jsou pro n¢j bezpecné. Za druhé cestou socialniho
marketingu, pod ktery spadd rozvoj a marketing produkti vytvoifenych ke snizeni
negativnich efektli na Zivotni prostiedi nebo piimo ke zlepSeni jeho kvality. Poslednim
zpiisobem je zaméfeni se na ekologii. V tomto piipad€ se organizace snazi vytvaret, balit
a propagovat produkty takovym zplisobem, ktery bere v potaz z4jmy ekologie nebo na tyto
z4jmy primo reaguje. Podle AMA je green marketing marketingem takovych produkti,
u kterych se predpoklada, Ze jsou bezpecné k Zivotnimu prostfedi (Singal, Garg a Singla,

2013).

Hlavnim problémem pii definovani tohoto pojmu je velky zabér dat a nasledné zpracovani
otazek tykajicich se tohoto fenoménu. Kazdy vyzkumnik pfistupuje k vyzkumu
individudlné, a proto je obtizné¢ zahrnout vSechny myslenky do jedné ucelené definice.
Jako nejlepsi ptiklad miizeme uvést definici Polonského (1994, s. 2), kterd kombinuje

stézejni slozky ostatnich definici. Jeji znéni je nasledujici: ,, VSechny aktivity urcené



k vytvareni a usnadnovani vymeén zameérenych na uspokojeni lidskych potieb a prani,

s minimalnim nepriznivym dopadem na zivotni prostiedi “.

Pti definovani je tedy pouzivana celd fada terminti pro green marketing, od jiz zminéného
green marketingu, pies ekologicky, environmentélni, a dokonce i zodpovédny marketing.
Lidstvo (v€etné¢ marketingu) a Zivotni prostiedi jsou na sob¢ zavislé (Polonsky, 1999,
s. 1311). Lidské potieba méd na pfirodu destruktivni u¢inky, a proto by se mé&l green

marketing zaméfit zejména na minimalizaci §kod zpusobenych ¢lovékem (Murphy, 2010).
1.2 Historie

Postupem casu si marketéfi zacali vice v§imat obav, které suzovaly jejich zdkazniky, stale
vice se zajimajici o Zivot na Zemi. M¢li strach o Zivot sviij 1 zivot budoucich generaci, pro
které nebude Zivot na planeté¢ dile mozny. ZaleZitostem se zdravim spojenym (kvalita
pitné vody, nebezpecny odpad, znecisténi ovzdusi, dostupnost vody, globalni oteplovani,

prelidnéni) byla ptikladéna stale vétsi pozornost (Ottman, 2011, s. 3).

Termin green marketing vstoupil do popfedi koncem osmdesatych, zacatkem devadesatych
let, nicméné celd tato tématika byla diskutovana mnohem dfive. Do Sedesatych let
20. stoleti byla poptavka po zelenéjSich produktech a celkové po zivotnim stylu SetrnéjSim
k zivotnimu prostiedi pouze okrajovym fenoménem. Diky vIné¢ Hippies a hnuti
Greenpeace, které¢ byly tenkrat na vzestupu, se vSak o ekologii a o ochrané Zivotniho
prostfedi zacalo diskutovat v mnohem vétsi mife (Aljazeera, 2013). Jakousi pomyslnou
revoluci za zelené€jsi produkty zacaly Zeny s vysSim vzdélanim ve véku 30-40 let béhem
70. let 20. stoleti. Pravé ony se snaZily otazky zivotniho prostfedi vice aplikovat i do

bézného nakupniho rozhodovani (Ottman, 2011, s. 22).

Vroce 1975 pak Americka marketingova spolecnost (AMA) potfadala seminaf s ndzvem
Ecological Marketing, kde chtéla poukazat na marketingové aktivity s dopadem na Zivotni
prostiedi. Poprvé zazné€l pojem green marketing a dale terminy jako ekologicky marketing

a marketing Zivotniho prostiedi (Polonsky, 2008).

V priibéhu ¢asu se postupné ménil a vyvijel i samotny green marketing. Tato evoluce méla
celkem tfi etapy. Prvni etapa byva oznaCovédna terminem ekologicky green marketing.
Béhem této etapy se veskeré marketingové aktivity zaméfovaly predevSim na zdkladni
otazky, jako jsou pomoc zivotnimu prostfedi ¢i feSeni environmentalnich problémi.

Druhou etapu oznacujeme jako environmentalni green marketing a zaméfovala



se predevSim na Cisté technologie, které ovliviiuji proces vyroby inovativnich produktu.
Tyto produkty se zabyvaji problematikou znecisténi ovzdusi a boje s odpadem. Posledni
fazi oznacCujeme jako etapu trvale udrzZitelného rozvoje green marketingu. Jiz je brano
v potaz, ze ptirodni zdroje jsou omezené, na rozdil od lidskych potteb, které ni¢im
omezené nejsou. Od obchodnikll a vyrobet je pozadovano, aby co nejefektivnéji vyuzivali
pfirodni zdroje a aby byl, pokud mozno, jejich dopad na Zivotni prostfedi co nejmensi.

Z toho vyplyva potieba zeleného marketingu, ktery je nevyhnutelny (Murphy, 2010).
1.3 Aplikace green marketingu

Koncept green marketingu je aplikovatelny jak na obchodni vztah mezi obchodniky
a zakazniky (B2C sektor), tak i na vztah mezi obchodniky navzajem (sektor B2B),
a dokonce 1 na poskytované sluzby. Green marketing v sobé tedy zahrnuje Sirokou Skalu
aktivit jako modifikace produktu, zmény ve vyrobnim procesu, zmény v obalech a zmény

v reklam¢& (Murphy, 2010).

Nejen tyto aktivity by marketéti meli brat v potaz a snazit se o jejich zavedeni. Kromé& nich
muzeme uvést 5 hlavnich divodid (Murphy, 2010), pro¢ green marketing vice vyuzivat
a jak z n¢ho profitovat. Prvnim diivodem je vznikla ptilezitost neboli konkuren¢ni vyhoda.
V tomto piipad¢ spolecnosti nebo organizace vnimaji green marketing jako pfilezitost pro

dosazeni svych cilil.

Dalsim diivodem je spoletenska odpovédnost firem, znaméa jako CSR*. Stale vice firem
si zaCind uvédomovat, ze jsou cleny mnohem $§ir§i komunity, a proto se musi chovat vice
ekologicky zodpovédnym zplsobem. Postupem casu se touha po spoleCenské
odpovédnosti proménila ve snahu dosdhnout mimo jiné i co nejvétsiho zisku. Cela situace
vyustila v nékolik otdzek ohledné zivotniho prostiedi, které¢ byly integrovany do firemni
kultury jednotlivych podnikli. Spolecnosti maji v této situaci na vyber ze dvou perspektiv.
Za prvé zviditelnit to, Ze jsou spolecensky odpovédné, a tedy pouzit tento fakt jako svij
marketingovy nastroj. Druhou moZnosti je odpov€dnymi se pouze stit bez toho, aniz

by o tomto kroku daly v&dét a nesnazily se ho zviditelnit a profitovat z né;.

4 CSR (Corporate social responsibility). Naptiklad Hejlova (2015, s. 193) uvadi, Ze tento termin je nékdy
oznacovan jako firemni filantropie. Firmy se snazi byt zodpovédné vic¢i spolecnosti, ale i vici ostatnim
partnerim. Jde jim o to, aby byly za dobrého partnera samy povazovany. Tato spolecenska odpovédnost
znamena aktivni zpisob komunikace, tedy komunikace se stakeholdery, jiz zminénou odpovédnost viici
spolecnosti a vici zivotnimu prostfedi, dobrovolnost a strategicky pfistup.

7



Tfetim divodem, pro¢ green marketing vice vyuzivat, mize byt tlak vlady. Ta chce
ochranit zékazniky a spolecnost, napiiklad pfed vyrobou Skodlivych produkti. Vlada
se snazi Cinit takové kroky, které by pifimély firmy byt vice zodpovédnymi. Prikladem

muze byt vyssi dai za pohonné hmoty.

Za Ctvrté je tieba brat v potaz tlak konkurence. Pokud chceme drzet krok s konkurenci, je
tteba podnikat podobné ¢i stejné kroky, jako ona sama. V tomto ptipadé tedy firma sleduje
environmentalni kroky své konkurence a toto chovani se snazi napodobit. Tento
konkuren¢ni tlak maze byt dokonce natolik, aby dokazal zménit cely pramysl a snizit tim

Skodlivé chovani.

Poslednim z péti hlavnich divodii je vidina nizSich nakladi nebo zisku. Pfi pokusu
o minimalizaci odpadu jsou firmy ¢asto nuceny nejprve piezkoumat sviij vyrobni proces.
V tomto piipad€ Casto pfichazi s ndvrhem na efektivnéj$i vyrobu, kterd mimo sniZeni

mnozstvi odpadu také snizuje mnozstvi pouzitych surovin.

Kromé vyse zminénych divodi by se mél uspéSny green marketing fidit také péti
zakladnimi pravidly. Za prvé je tfeba znat svého zdkaznika. Pokud chceme prodavat
zelengjsi produkty zdkazniklim, nejdfive si musime byt jisti, ze je zdkaznik obeznamen
s danou problematikou a je si védom problému, které se naS produkt snazi vyiesit.
Za druhé je tfeba se ujistit, aby spotiebitelé sami nebo ve spojeni s ostatnimi uzivateli
produktu méli pocit, Ze mohou né€co zménit, Ze maji na danou situaci vliv. Obecné tomu

‘

tikame ,, posileni/povzbuzeni “ zakaznikd. Hlavnim diivodem koupé zelenéjSich produkti
u zékaznika je tedy lepsi pocit. Tfetim pravidlem je transparentnost. Zakaznici musi véfit
ve spravnost produktu a v jeho specificka tvrzeni. Zbytek podnikdni by mél byt v souladu
s kroky, které jsou Setrné k Zivotnimu prostfedi. Ctvrtym pravidlem je ujiiténi kupujicich,
ze produkt vykonava skutecné takovou praci, jakou vykonavat ma. Zakaznici se nebudou
vzdavat kvality produktu/sluzby ve jménu Zivotniho prostiedi. V neposledni fadé
je dilezité promyslet cenu. Pokud Setrnéjsi produkt stoji vice kvuli vyssi kvalité
ingredienci, je tfeba se ujistit o dostupnosti prémiove ceny. Zda si zdkaznik tuto cenu mize
dovolit a zaroven zda citi, Ze to opravdu stoji za to. Mnoho zdkaznikl si tuto prémiovou
cenu nemiize dovolit u kazdého produktu, kde je mozné zvolit zelené;jsi variantu. Na to je
dalezité myslet zejména pfi vymezeni cilové skupiny a pii tvorb& specifikace produktu

(Singal, Gart a Singla, 2013).

1.4 5,I“ green marketingu



Pokud chceme green marketing aplikovat spravné, je tfeba znat kromé jeho definice
adivodi, pro¢ je tfeba green marketing aplikovat, také jeho vlastnosti. Jedna
se o vlastnosti intuitivni, integrujici, inovativni, iniciujici a informativni. Tyto vlastnosti

souhrnné oznacujeme jako 5 ,,/*“ green marketingu (Grant, 2007, s. 69-72).
1.4.1 Intuitivni (Intuitive)

Slovo intuitivni ma svij zadklad ve slové intuice. To znamend ndhlé poznani, chapani
¢i rozhodnuti, které neni zprostfedkovano védomym uvazovanim (UHK, FVykladovy
slovnik). V tomto ptipadé je hlavnim cilem marketingu zménit ndvyky u kazdodennich
¢innosti (ndkup, prace, Skola, cestovani atd.) a vysvétlit lidem, ze i v téchto béznych
vécech je tfeba myslet na recyklaci, na volbu ekologictéjSich vyrobkd, bio potravin a brat
veEtsi ohled na nds svét a Zivotni prostiedi. Podobné si naptiklad osvojujeme véci z fitness
(stravovaci navyky atd.) ¢i novinky ze svéta informacnich technologii. Souhrnné mizeme

fict, ze se marketéfi snazi nabidnout snadnéji dosazitelné alternativy.
1.4.2 Integrujici (Integrative)

Z hlediska integrujici vlastnosti green marketing kombinuje obchod, technologie, socialni
efekt a ekologii. Jedna se tedy o sjednoceni vice casti, které smétuji ke zlepSeni kvality
zivota. Prilomovou slozkou byla udrzitelnost, kterd ma zajistit lepsi zivot 1 pro budouci
generace. To je moZzné pravé diky kombinaci slozek z odvétvi ekonomického rozvoje
s rozvojem socialnim a environmentalnim. Hlavnim rozdilem mezi tradi¢nim marketingem
a green marketingem jsou zejména jejich pole plisobnosti. Green marketing by mél,
na rozdil od klasického marketingu, propojovat jak vSechny oblasti vyroby, tak i oblasti

prodeje s pfidanou environmentalni slozkou.
1.4.3 Inovativni (Innovative)

Green marketing by se m¢l podle tohoto kritéria snaZit o pfinos novinek, vylepSeni,
inovaci/modernizaci produktii. Pokud chceme implementovat green marketing
do podnikani, mé¢la by se tato inovativni vlastnost stat soucasti marketingovych pland.
Opét, 1 zde je blizké ptipodobnéni k IT technologiim, které také v poslednich 20 letech
zazivaji svilj obrovsky vzestup a rozvoj. Rychlost vyvoje byla umoznéna ptedevsim diky
internetu, a tak se nové objevuje i pojem g-commerce (green), stejné jako se pouziva

pojem e-commerce.



1.4.4 Iniciujici (Inviting)

Tento pojem muzeme pielozit také jako lakavy, vyzyvajici k néjaké akci. V minulosti byly
ekologické vyrobky chapany spiSe jako krok zpatky a jako nechtény kompromis. Ptirodni
praci prasky, vzniklé jako reakce na strach z fosfatii v roce 1970, sice obleceni vypraly,
nicméné po jejich pouziti vypadalo pradlo stale Spinavé. Prvni Setfivé Zarovky praskaly
a vytvarely zeleny opar, vicezrnné cerealie chutnaly jako papir (Ottman, 2011, s. 1).
Hlavnim cilem marketéri je tedy iniciovat/vyzvat spotiebitele k ndkupu ekologicky
Setrnych vyrobki, rozbit ohledné téchto zelenych vyrobku stard tabu a vysvétlit, ze praveé
tyto vyrobky jsou inovativni, nikoli zastaralé. Je tieba v¢lenit tyto nové vyrobky do kultury

a nastinit mySlenku, Ze byt zeleny je lehké, zabavné a predevsim trendy.
1.4.5 Informativni (Informed)

Informovat o sobé&, davat o sob¢& védét, se v moderni dobé snazi znacky samy. Roli znacky
je také béhem nédkupniho rozhodovéani ddvéana nejvétsi vaha. Pokud se v daném odvétvi
prilis neorientujeme, dost ¢asto se stava, ze slepé véfime zna¢ce samotné. Domnivame se,
ze prave tato znacka je zarukou kvality a o zbytek se jiz nezajimame. U zeleného
marketingu bychom se tedy méli snazit vice se zamé&fit na informace o produktu a ty

pozd¢ji 1 komunikovat.
1.4.6 Pomyslné Sesté ,,I*

Nakonec je dobré zminit i Sesté ,,/“ zastupujici , Image” (vzhled). Tato vlastnost
se povazuje za soucast klasického marketingu, kam spadd prezentace, PR, propagace
a dalsi aktivity spojené piedevSim se zapojenim médii. Klasicky marketing se nikdy
nestane snadno cely zeleny. Pokud se vSak chceme posunout kupfedu, musime se dle
autorky Jacquelyn A. Ottman oprostit od klasického marketingu a opfit se o nové, kreativni

a problémy fesici napady (Ottman, 2011, s. 73).

2 Greenwashing

Jak jiz bylo feceno, ve spoleCnosti je stale vEtsSi poptavka po ekologicky udrzitelnych
feSenich, po ekologictéjSich produktech, po Setrnéjsi vyrobé. Snaha byt zeleny se dostava
do spoleCenského zivota. Firmy se na tuto poptavku snazi reagovat a zavadét ,,zelené
kroky skrze green marketing. Bohuzel se najdou i takové, které se tohoto fenoménu snazi

zneuzit, a tak se stile vice mizeme setkat i s firmami, které si na ,,zelené” pouze hraji.
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Produkty se zdanlivé tvaii tak, ze jsou ekologické a firmy leckdy vynaloZzi vétsi Gsili na to
,,zelené* vypadat nez se ,,zelenymi‘ stat. V nékterych zemich se proto vlady snazi zavést
takova opatteni, kterd maji predejit zavadéjicim tvrzenim a vyskytu falesnych ,,zelenych
produktii. Naptiklad v USA musi obchodnici zajistit, aby jejich ekologickd marketingova
tvrzeni spliiovala kritéria v souladu s pokyny FTC®> (FTC'‘s Green Guide,). Soucasti
pokynil jsou obecné zasady, které se vztahuji na vSechna environmentalni marketingova
tvrzeni. Dale obsahuji navod, jak spottebitelé pravdépodobné interpretuji konkrétni tvrzeni
a jak mohou obchodnici tato tvrzeni dolozit. Posledni casti je postup, jak mohou

obchodnici podlozit sva tvrzeni, aby se vyhnuli klamani spotiebitelt.

2.1 Definice pojmu

Kwvili chybéjicimu ¢eskému ekvivalentu tohoto slova je v praci pouzit anglicky termin
greenwashing. V praxi se nékdy muzeme setkat s pouzitim ¢eskych vyrazt jako zelené

myti ¢i lakovani na zeleno.

Asi nejjednodussim zplsobem, jak mizeme definovat greenwashing, je vymezeni pomoci
jiz znaméjSiho terminu whitewashing, neboli ,,vymyvani“ do béla. Whitewashing
predstavuje snahu zabranit lidem najit pravdivd fakta o dané situaci, zejména pak
o Spatnych, nemoralnich nebo zcela nezdkonnych ¢inech. Organizace se v takovychto
pfipadech navic snazi cilen¢ prezentovat svou verzi pravdy, v nékterych ptipadech i za
pouziti cenzury C¢izakazu komunikace (Whitewashing, © 2019). U greenwashingu

je postup podobny. V tomto ptipad¢ se vSak jedna o natirani ,, zelenym “ kartaCem.

Podle Oxford English Dictionary, je greenwashing: ,, Sireni dezinformaci organizaci, aby
na verejnosti piisobila jako odpovednd k Zivotnimu prostredi; verejny obraz zodpovédny
k Zivotnimu prostiedi, ktery byl vyhlasen organizaci nebo pro organizaci, avsak ktery
Jje vaiman jako neopodstatnény, nebo uimysiné zavadéjici.” (Futerra, 2011 cit. podle Oxford

English Dictionary, s. 10).

Ne vzdy se musi jednat o Sifeni nepravdivych informaci. Muze se také jednat o netplna,
piehnana ¢i takova sdéleni, ktera jsou vytrzena z kontextu. JednoduSe feceno, pokud se
firma snaZzi vypadat zelengji, nez ve skutecnosti je, jedna se s nejvétsi pravdépodobnosti
o greenwashing. S timto jevem pak muze soucasn¢ dochazet k ethic-washingu. Termin

ethic-wash (etické vymyvani) opét pracuje na obdobném principu jako greenwashing

> FTC (Federal Trade Commission)
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a whitewashing, tedy jde o snahu néco zakryt jinym sd€lenim. V tomto ptipad¢ se jedna

o otazky tykajici se socialni nebo etické problematiky (Saldkova, 2012, s. 38).
2.2 Historie

Bylo jen otdzkou ¢asu, nez na rostouci poptavku po green marketingu zareaguji firmy,
kterym Slo zejména o zisk, nikoli o to, stat se ekologicky pfijatelngjsimi. VedlejSim
produktem zelené reklamy se stal greenwashing, na ktery bylo na pocatku devadesatych let
reagovano kratkou debatou, jak by vefejna politika mohla tento jev regulovat (Parguel,
Benoit-Moreau a Russel, 2015, s. 5). Pocatky samotného greenwashingu, stejné jako green

marketingu, vSak miizeme pozorovat jesté drive.
2.2.1 Pocatky

Ekologicka hnuti nabrala od poloviny 60. let na sile a podkopala divéru vetejnosti
zapliovat média. Tuto poc€atecni vinu greenwashingu pojmenoval byvaly vykonny feditel
Madison Avenue Jerry Mander jako , ekopornografie”. Ptikladem muze byt utrata
za reklamu z roku 1969. V tomto roce vynalozily vefejné podniky ve Spojenych statech na
reklamu vice nez 300 milionti dolarti, coz bylo pifi nejmensim osmkrat vice, nez jakou
sumu poskytly na vyzkum proti zneciSténi, ktery komunikovaly pravé ve svych reklamach

(Karliner, 2001).

V polovin¢ 80. let minulého stoleti zvedl aktivista za zZivotni prostfedi Jay Westerveld
ve svém hotelovém pokoji cedulku s napisem: ,,Zachrante Nasi Planetu: Denné jsou
spotrebovany miliony galonit vody k prani rucniku, které byly pouzity pouze jednou. Vy to
miuzZete zmenit: Rucnik na hdacku znamena, , Pouziji ho znovu.” Rucnik na podlaze
znamend, ,, Vymeénit prosim*“. Dékujeme za pomoc s Setienim prirodnich zdrojii*.® Na
karticce byl znazornén symbol recyklace jako zelené Sipky v kruhu. Celou tuto kauzu
,,zachrante rucniky“ povazoval Westverld za ironické hnuti, jelikoz hotely plytvaji zdroji
v mnoha svych dalSich aktivitach, ale pravé neprani tolika ru¢nikd uSetii hotelim penize
(Motavalli, 2011). Poté, vroce 1986, zakotvil ve své eseji Jay Westverld termin

greenwashing.

6 preklad autorky: ,,Save Our Planet: Every day, millions of gallons of water are used to cash towels that
have only been used once. You can take the choice: A towel on track means, ,,I will use again.” A towel on
the floor means, *“ Please replace.  Thank you for helping us conserve the Earth’s vital resources *

12



2.2.2 Devadesata léta/Milénium

Termin greenwash (zelené myti/prani) byl oficidln¢ zaveden do slovniku anglického jazyka
vroce 1999. Diky Summitu Zemé v roce 1992 v Riu de Janeiru se tento termin zacina
postupné pouzivat (Ogilvy Earth, s. 2). Tehdy Slo vétSinou pouze o snahu vypadat
ekologicky na obrazku, nejCastéji pomoci obrazkti delfinti ¢i svéziho deStného pralesa

vedle loga spolecnosti (Futtera, 2011, s. 10.)

Od té doby zacaly obavy z greenwashingu postupné riist. Vybor pro reklamni praxi CAP’,
ktery byl prosazen organem reklamy ASA® poprvé vytvofil dolozku o environmentalnich
tvrzenich v roce 1995. V roce 1998 publikovala vlada UK nezadvazny ,,zdkonik zelenych
tvrzeni* (Green Claims Code). ASA stanovuje pravidla pro inzerenty hovofici o svych
ekologickych doporucenich, produktech a védeckych tvrzenich. Pokud spolecnost tato

pravidla poruSuje, miize ji ASA piinutit reklamni sdéleni stdhnout (Futtera, 2011, s. 13).

Roku 1992 Agentura pro ochranu zivotniho prostfedi (Environmental Protection Agency)
a Federalni obchodni komise (FTC) Spojenych stati dohromady publikovaly soubor
pokynii pro environmentalni marketingova tvrzeni ,, Guidelines for Environmental

Marketing Claims . Nedostatkem této studie bylo nezaclenéni vizuala se ,,zelenymi’

motivy jako mozné chyby (Futtera, 2011, s. 18).

Na to reagovala v roce 2003 vlada Spojeného kralovstvi, kterd upravila svlij vlastni Green
Claims Code o vySe zminéné chybéjici informace a nasledné odkazala na tehdy nové
International Standard on Environmental Claims ISO 14001. Ostatni zem¢& pouZzivaji bud’
ISO nebo pfichazi se svymi vlastnimi normami. Piikladem muze byt australsky ,, Green
Marketing and Trade Practices Act”. Ve Francii byl vydan vroce 1998 , Chare
d‘engagement et d‘objectifs pou une publicité eco-responsible”. V Norsku pak velky
narast ,,zelené “ reklamy u automobilového primyslu vedl kancelat ombudsmana k vydéani

varovani ohledné ekologickych tvrzeni o automobilech (Futerra, 2011, s. 16).
2.2.3 Soucasnost

Béhem roku 2008 piezkoumaly Spojené staty americké svou sbirku pokyn a Velka

Britanie zvazila dal$i pokyny, které by mohla do své sbirky zafadit. Australska,

7 CAP (The Committee of Advertising Practice Code), United Kingdom
8 ASA (Advertising Standard Authority), United Kingdom
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francouzska a norska sbirka nasledné povzbudily dalsi staty ke zvazeni zavedeni pravidel

greenwashingu (Futerra, 2011, s. 18).

V soucasné¢ dobé se pouziva novelizovand forma ISO 14001:2015, kterd se tyka
environmentalniho managementu a je urCena pro vSechny obory podnikani. Tato
mezinarodni dohoda pro systémy environmentdlniho managementu (EMS) pomaha
organizaci dosdhnout svych zamyslenych vysledkl, jez poskytuji hodnotu pro Zzivotni

prostiedi, samotnou organizaci nebo dalsi zainteresované strany (ISO 14001:2015).

Evropska komise pak v kvétnu 2018 podala ndvrh na nova pravidla, ktera maji vedouci
manazery pfimét zverejilovat informace o tom, jak pfi investici zohlediiuji environmentalni
rizika a dodrzuji nova kritéria v pripad¢, ze se odvolavaji na svij ,, zeleny “ ptivod. Plan byl
zaméfen na podporu ekologickych investic a omezeni greenwashingu (Guarscio,

Blenkinsop, 2018).

Navic by méla byt béhem roku 2019 zavedena Platforma udrzitelnych financi (Platform on
Sustainable Finance). Finan¢ni produkty, které o sob¢ tvrdi, Ze jsou ekologicky udrzitelné
nebo Setrné k Zivotnimu prostfedi, by mély spliovat specifickd kritéria. To mize
poskytnout lepsi porozuméni a vyhnuti se greenwashingu finan¢nich produkt na zékladé

tvofeni klamavych tvrzeni firem (Vander Stichele, 2018, s. 2).
2.3 Legislativa v Ceské republice

V Ceské republice se problematikou greenwashingu zabyva naptiklad zakon &. 634/1992
Sb., o ochranég spotiebitele. Téma greenwashingu mizeme zatadit pod § 4, ktery se vénuje
nekalym obchodnim praktikdm. V paragrafu 18b je konkrétné¢ uvedeno: ,, Neopravnéené
pouzivani ekoznacky se zakazuje (Zékon €. 634/1992 Sb.). Naptiklad obchodni zdkonik
¢.513./1991 Sb. obsahuje § 45, ktery se zabyva klamavou reklamou (Zakon ¢. 513/1991
Sb.). Zahrnout miizeme i Ceskou obchodni inspekci COI, ktera zajistuje kontrolu nad

dodrZzovéanim zakona o ochran¢ spotiebitele.

2.4 Praktiky greenwashingu

Abychom co nejlépe pochopili greenwashing, je vhodné charakterizovat si jeho praktiky.
Ty jsou mimo jiné 1 st€Zejnim bodem této bakalaiské prace a budu z nich pozdé&ji vychazet
v praktické casti. Marketingové firma TerraChoice vydala v roce 2007 dokument se Sesti

hiichy greenwashingu. Nésledné¢ byl dokument v roce 2009 aktualizovan a byl ptfidan
sedmy htich (The Sins of Greenwashing, © 2013).
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1. Prvnim hfichem je htich skrytého prospéchu ¢i skrytého hacku. V tomto piipadé
spoleCnost vydava svij produkt za ,,zeleny”, pficemz toto tvrzeni je podlozené
jednou zdaraznénou vlastnosti a ostatni problematické aspekty jsou opomijeny
nebo zcela zatajeny.

2. Hrich zadného dikazu pouziva takovych tvrzeni, kterym chybi dikaz, ¢i jeho
podlozeni. Tento hfich je nejcastéji spojovan s kosmetickymi nebo toaletnimi
potiebami.

3. Vagni tvrzeni neboli nadneseny jazyk. V tomto piipadé se jednd o slova nebo
slovni spojeni, kterd nemaji jasny vyznam. Piikladem je slovni spojeni ,, eco-
friendly* (ptatelsky k ekologii), u kterého vlastné nevime, co piesné toto spojeni
znamena a jak je vyrobek k ptirodé/ekologii ptatelsky.

4. Ctvrty hiich se tyka irelevantnich tvrzeni. P¥ pouziti takového tvrzeni je
komunikovano jako ekologické néco, co délaji i vSichni ostatni, a to i pfesto, ze se
jedna o davno zakézané chovani. Piikladem je znaceni ,,bez freonu“, pricemz
v dne$ni dob¢ je pouzivani freonl zak4dzéno zdkonem, nejde tedy o vyjimecnou
vlastnost, ale jednd se o samoziejmost.

5. Htich mensiho zla, ktery je také znam jako htich nejlepsi ve své kategorii. Jedna se
o prohlasovani sebe sama lepsim, vice zelenym, nez jsou ostatni firmy ve stejné
kategorii, a to i pfesto, ze Cinnost téchto firem ma negativni dopad na zivotni
prostiedi.

6. Za Sesté hiich nepravdivého tvrzeni. Sem spadaji jakékoli 1Zi, nepravdivé
a vymyslené informace, tisknuti certifikovanych log bez oficialniho povoleni.

7. Posledni htich, ktery byl doplnény pozdé&ji v roce 2009, se tyka falesnych stitka,
respektive imaginarnich ptatel. Pokud k takovému hiichu dochazi, spolecnost se
odkazuje na tfeti stranu, kterd dany produkt schvalila, ackoli je zminén4 tfeti strana
smyslend. Toto schvéleni je nejcastéji znazornéné pravé pomoci obrazkl ¢i slov

= §titkn.’

Kromé vysSe zminénych hiichli greenwashingu je nutné doplnit dalsi ctyii doplikové
znaky, které definovala mezinarodni kreativni agentura Futerra Sustainability
Communications. Ta vydala v roce 2008 soubor 10 znakll greenwashingu (6 z nich se

shoduje s hiichy od Terra Choice) pod nazvem The Greenwash Guide (Futerra, 2011, s. 5).

? Vice vysvétleno v kapitole eco-labels
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8. Dalsim znakem je tzv. zeleny produkt ve Spinavé spolecnosti. Jednd se tedy
které jsou vyrobeny firmou, ktera zneciStuje ptirodu, napiiklad vypousténim
toxického odpadu do fek apod.

9. Pokud je pouzita terminologie az prili§ védecka a nedava smysl, jedna se o dalsi
znak greenwashingu. Jedna se o umysIné naduzivani odborné terminologie tak, aby
danému tvrzeni rozuméli pouze védci, ackoli toto tvrzeni né¢kdy zcela postrada
smysl. Pfikladem muze byt popis slozeni u kosmetickych vyrobkii.

10. Daéle jsou to vizualy, které v nds vzbuzuji dojem ,,zelenosti““. Tyto zelené obrazky
naznacuji pozitivni/zeleny dopad na ptirodu, i kdyz jde o zcela neredlné ztvarnéni.
Vhodnym ptikladem je obrazek automobilu, kterému z vyfuku vychazi kvétiny
¢1 tovarni kominy s poletujicimi kytickami.

11. Poslednim ptfidanym znakem je nedostatek diivéryhodnosti. To, ze ze zdravi
Skodlivého produktu vytvofime produkt, ktery je ekologicky Setrny, jesté
neznamena, Ze bude tento produkt bezpecny. Jako ptiklad jsou udavany ekologicky

Setrné cigarety, které jsou stale stejn¢ zdravi nebezpecné, jako cigarety normdlni.

3 Eco-labels

V neposledni fad¢ je tfeba zminit funkci eco-labels, neboli funkci ekologickych oznaceni,
kterdA ndm pomahaji potvrdit garanci ekologickych produkti. Toto ekoznaceni
(ecolabeling) znamend oznaCovani takovych produkti a sluzeb, které: ,,jsou v pribehu
celého Zivotniho cyklu prokazatelné Setrnéjsi nejen k Zivotnimu prostredi, ale i ke zdravi
spotrebitele. Jejich kvalita pritom ziistava na velmi vysoké urovni. Takové vyrobky nebo
sluzby lze (napr. v obchodeé) poznat podle jednoduchého a snadno zapamatovatelného
symbolu, tzv. ekoznacky — odtud ekoznaceni. Firmy mohou ekoznacku efektivné vyuzit pri
marketingu takto ocenénych produktii a spotiebitelé zase jako voditko pri nakupu
ekologicky Setrnéjsiho zbozZi a sluzeb. V soucasné dobé pouziva ekoznacku Ekologicky
Setrny vyrobek/sluzba nebo Ekoznacka EU na jednom ci vice vyrobcich pres 100 ceskych

i zahranicnich firem a jejich pocet neustdle roste “ (Ekoznacka, © 2012).

V Ceské republice se diky Narodnimu programu pro oznaGovani ekologicky Setrnych
vyrobkil a sluzeb setkavame s ekoznatkami ESV — Ekologicky Setrny vyrobek a ESS —
Ekologicky Setrna sluzba. Tyto znacky jsou udélovany na zakladé splnéni pozadavkl

tykajicich se vlivu na zivotni prosttedi (Ekoznacka, © 2012). Kromé¢ téchto dvou oznaceni
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se na Ceském Uzemi muzeme také Casto setkat s vyrobky s oznacenim Znacka BIO,
Biopotravina EU. Ze zahrani¢nich se mizeme setkat s oznac¢enim USD Organic, Energy
Star, Fairtrade, USD Organic, FSC — Forest Stewardsip Council, Blue Star, Vegan

¢i Cruelty free.

Déle se setkdme s némeckym Modrym Andélem, ekoznaCkou Nordic Ecolabel
ze Skandinavie, nebo slovenskym Environmentdln¢ vhodnym produktem (Ekoznacka, ©
2012). Od roku 1992 se prostiednictvim programu Evropské unie oznacuji produkty, které
jsou prokazateln¢ Setrnéjsi k zivotnimu prostfedi, pomoci Ekoznacky EU. Na rozdil
od ESV a ESS je toto oznaéeni udéleno produktiim v ramci celého trhu EU, v&etn& Norska,
Islandu a Lichtenstejnska. Tento program oznaceni je soucasti svétové sit¢ GEN — Global
Ecolabelling Network, pod kterou spadd 27 organizaci, které se rovnéz zabyvaji

oznacovanim produkti, které jsou ekologicky Setrné.

Eco-labels funguji jako instrument pro informovani zakaznik o dopadu jejich nakupniho
rozhodnuti na zivotni prostiedi. Obecné mohou byt eco-labels klasifikovany
ve 2 kategoriich. Za prvé takové, které se samy deklaruji, za druhé pomoci tvrzeni
nezavislé tfeti strany. Produkt miize obsahovat tvrzeni, jako ,.environmental friendly, ozone
free, organic, pesticide-free, recyclable®, ktera jsou nejcasteji uvedena na obalu produktu.
Jak jiz bylo popsano v kapitole Praktiky greenwashignu, tato tvrzeni vétSinou nejsou
nezavisle ovéfena. Nezavislé tvrzeni tieti strany je naopak zaloZené na dodrZeni pfedem
stanovenych kritérii, kterd jsou nezéavisle ovéfena povéefenou autoritou (Rashid, 2009,

5. 133).

Na druhou stranu znaceni vyrobki Setrnych k zivotnimu prostiedi miize byt i pfi¢inou
vys$8i ceny vyrobku. Spotiebitelé ale stdle nemaji o rozdilech mezi témito znafenimi
povédomi. Pouze mala ¢ast kupujicich potvrdila vyznamnou roli ekologicky Setrnych
znaleni. Jak podotyka Vysekalova, certifikovany obal by mél byt pfidélen divéryhodnou
a nezavislou organizaci, z divodu divéry zakazniki. Certifikaci udélenou organizaci, ktera
se zabyva ochranou Zzivotniho prostfedi, by povazovalo za divéryhodnou jen 17 %
dotazovanych, a méné nez 2 % populace by svou divéru svéfila vyrobcim a prodejciim
(Vyzkumna studie Gfk Panel Services Deutchland, 2010, cit. podle Vysekalova, 2011,
s. 191).

Ekoznaceni miiZze byt feSenim greenwashingu, nékdy se vSak samo stava soucasti tohoto

problému. Dobré eko znacky pomahaji jako prevence proti greenwashingu, ale zcela
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ho neeliminuji. Bohuzel, podle prizkumu Terra Choice, vyskyt posledniho hfichu

falesného oznaceni dramaticky stoupl (The Sins of Greenwashing, 2010, s. 7).
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Prakticka c¢ast

Na zaklad¢ poznatkl z teoretické ¢asti tedy vime o vyskytu jak spolecnosti ¢i produkti,
které se snazi skuteCn¢ o green marketing, tak i téch, které se na tomto fenoménu snazi
pouze profitovat. Jak tyto ,,nazelenéné* produkty vnimaji samotni zadkaznici, pro které jsou
tyto produkty urcené? Jsou si zakaznici védomi, Ze se u danych produkti skutecné jedna
o greenwashing? Jak na né¢ pusobi jejich znaceni? Ovliviiuje jejich nakupni rozhodnuti

hlavné to, Ze jsou produkty zelené, nebo daji pfednost znaméjsi znacce.

4 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat vnimani greenwashingovych produktii z pohledu
koncovych uzivateli. Pro vyzkum byly vybrany greenwashingové produkty z fad péce

o domacnost a péce o dite.
Vyzkumné otdzky zni nasledovné:

1. Jsou zakaznici schopni sami rozpoznat greenwashingové produkty od zelenych
produktl a jak je v této identifikaci ovliviluje cena, ekoznaceni a dalsi faktory,
kterych si zékaznici v§imaji?

2. Jak se zékaznici stavi k produktlim, u kterych se skute¢né jednd o greenwashing
(nebo vykazuji jeho znaky), koupili by si tento produkt i pfes tuto informaci, berou
tento produkt jako pozitivni krok od dané firmy, nebo pouze jako snahu oklamat

zakaznika?

5 Metodologie vyzkumu

Realizovany vyzkum miiZeme rozdé€lit na dvé €asti. Prvni ¢ast se bude tykat specifikace
greenwashingovych produktil. Uéelové byly vybrany tii produkty, u kterych se na zakladé
aplikace znakll greenwashingu o greenwashing jedna. Za greenwashingové produkty jsou
pro tuto praci povazovany ty, které napliuji alespoil dva znaky greenwashingu. V této ¢asti
budou také zminény zelené produkty, které jsou oznaceny néckterym z oficidlnich

certifikatu eco-labels.

V druhé ¢asti bude na zékladé hloubkovych rozhovori s koncovymi uzivateli vyhodnocen
postoj zakaznikl k témto produktlim. Participanti vyzkumu, vzhledem k vybranym

produktim (Cistici prostfedky, odpadkové pytle, détské vlhcené ubrousky), byli vybrani
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zamérnym vybérem na zakladé dostupnosti. Jedna se celkem o Sest Zen ve véku 25-35 let,
jelikoz pravé pro né jsou tyto produkty primarné urceny. Jednotlivym participantkdm
budou pfifazeny kody, aby zlstala zachovana jejich anonymita. R oznacuje respondentku

a nasledujici ¢islo znaci poradi rozhovoru.

Tabulka €. 1: Prehled ucastnic hloubkovych rozhovort

Kod | Veék | Trvalé bydlisté / vykon | Status Ptepis rozhovoru
prace
R1 |33 Praha Svobodna, pracujici matka Ptiloha ¢. 2
R 2 |32 Praha Svobodna, pracujici Ptiloha ¢. 3
R 3 |26 | Nymburk/ Praha Svobodna, pracujici Ptiloha ¢. 4
R 4 |32 Praha Svobodna, pracujici Ptiloha ¢. 5
R 5 |31 Praha Svobodna, pracujici Ptiloha ¢. 6
R 6 |26 Jaroméi/ Praha Svobodna, pracujici studentka Ptiloha ¢. 7

Dale bereme v potaz vyzkum (Parguel, Benoit-Moreau a Russel, 2015, figure 1)
o ovlivnitelnosti spotfebitelil. V tom bylo zjisténo, ze znalost zelenych produkti nehraje
v ovlivnitelnosti roli. At uz se tedy jedna o jedince, ktefi se této problematice nevénuji,
nebo o ty, ktefi jsou obeznameni se zelenymi znackami a produkty, ob¢ tyto skupiny jsou

ovlivnitelné ekoznacenimi, jak ukazuje vysledek studie.

6 Metoda hloubkovych rozhovori

Metoda hloubkového rozhovoru je jednou z nejCastéjSich metod v ramci kvalitativniho
vyzkumu. Tuto metodu miZzeme také definovat jako nestandardizované dotazovani
jednoho participanta vyzkumnikem pomoci nékolika otevienych otazek (Sed’ova, Svaticek
& kol., 2007, s. 159). V tomto piipadé byl pouzit polostrukturovany rozhovor, ktery
vychéazi z pfedem pfipraveného seznamu otdzek. Pomoci hloubkového rozhovoru jsou
zkoumani Clenové urcité socialni skupiny s cilem pochopit jejich jedndni a porozumét
jejich pohledu na véc, aniz by byl jejich pohled omezen pomoci vybéru polozek

v dotazniku (Sed’ova, Svaiiéek & kol., 2007, s. 160).

Polostrukturované rozhovory byly vedeny vzdy mezi jednim vyzkumnikem a jednim

participantem a trvaly pfiblizn¢ dvacet minut. Autorka se drzela pfedem pfipravenych
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otazek!'®, ze kterych nasledné dotazovani vychazelo. Otizky byly dle potieby b&hem

rozhovoru modifikovany.

7 Analyza dat

Metodou pro identifikaci, analyzovéani a nachézeni témat v ramci dat je tematické analyza.
Pfinejmensim pomdhé detailné organizovat a popisovat data (Braun, Clarke, 2006, s. 6).
Zaznamy polostrukturovanych rozhovorti jsou nejprve piepsadny a nasledné analyzovany.
Sledovany jsou opakujici se jevy, které jsou pozd¢ji kategorizovany. Jednotliva zjisténi
jsou podpofiena citacemi Uc€astnikii vyzkumu. V ramci jejich interpretace jsem se pokusila

zodpovédét vyzkumné otazky.

8 Greenwashingové produkty

Vramci vyzkumu spolecnosti Terra Choice zroku 2010 byly aplikovany hiichy
greenwashingu na produkty, které se vyskytuji v domacnosti. Tento prizkum se soustredil
na spotiebitele v Severni Americe a jejich produkty kazdodenni potieby, u kterych
se nejcastéji vyskytuje 7 znakd greenwashingu. Na potieby zakaznikd, ktefi se snazi svymi
nakupnimi rozhodnutimi udélat svét zelenéjsi, reaguji marketéfi, a tak trh se zelenymi

produkty rapidné roste.

Odvétvi, kde se nejvice vyskytuji greenwashingové produkty, jsou podle udaji z této
studie stavebnictvi, pée o déti, zdravi a krasa, kancelaiské potfeby, doméci potieby,
a nakonec Cistici prostfedky. Kviili snadné dostupnosti a jednodussi manipulaci jsem pro
tuto praci zvolila produkty z fad Cisticich prostiedkli a péce o dité, které jsou dostupné
v drogeriich a jsou vSeobecné znamé. U Cisticich prostfedkill, mezi které v této studii patfi
chemické Cistici prostfedky (detergenty, Cistici prostfedky na okna atd.), ale 1 toaletni
papir, papirové ubrousky apod., se nejcastéji vyskytuje hiich skrytého prospéchu, chybéjici
dikaz, vagni jazyk a hiich faleSnych $titkl, pfi¢emz vagni jazyk je nejvice se vyskytujicim

problémem v tomto odvétvi (The Sins of Greenwashing, 2010, s. 22).
8.1 CIF Nature’s recipe

Jako prvni produkt pro svou studii jsem vybrala gistici prostiedek CIF Nature’s recipe'!,

ktery je dostupny naptiklad v drogeriich DM. Ta o tomto produktu uvadi nésledujici

10 piloha ¢. 8
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informace: ,,Cif Natures cistici sprej do kuchyné se pysni recepturou, kterd je inspirovand
prirodou diky obsahu prirodnich vytazkii z citronu. Diky obsahu cisticich latek na 100%

prirodni bazi, odstranuje mastnotu a necistoty ve vasi kuchyni.*.

Spolecnost CIF je soucasti velké korporace UNILEVER. Ta ma pod sebou vice nez 400
znacek ze 14 kategorii, od nadnarodnich znaclek, kam patii napiiklad Dove, az po ty
lokalni, jako je ¢esky nanuk MiSa (Unilever, © 2019). Celosvétova organizace Greenpeace
vydala v roce 2017 tiskovou zpravu tykajici se znecCisténi plasty v oblasti Filipin na zéklad¢
auditu, ktery byl proveden na filipinskych plazich. Ve studii oznacila spolecnosti Unilever,
Nestlé a P&G za nejvétsi znecistovatele. Nestlé a Unilever jsou podle tohoto auditu!?
odpovédni za cCtvrtinu nalezenych plastl, u kterych bylo mozné identifikovat znacku
spoleCnosti  (Greenpeace, 2019). Na zaklad¢ téchto informaci se tedy jedna
o greenwashing, konkrétné o htich ,,zeleného“ produktu ve Spinavé spolecnosti, v tomto

ptipadé ve Spinavém koncernu.

Na tomto produktu se vyskytuji hned 3 oznaceni, a to: 100 % RECYCLED sourced bottles
(100% recyklovatelna lahev), 100% NATURALLY DERIVED cleaning ingredients (100
% ptirodné¢ odvozené Cistici ingredience), Dermatologycally tested (dermatologicky
testovano). Neni vSak zcela jasné, co konkrétné tato slovni spojeni znamenaji, nebo
co presné spada pod pfirodné¢ odvozené slozky. A pravé vSechny tyto otazky, které neni
mozné zodpovédét, povazuji za dal§i hfich greenwashingu, hiich faleSného Stitkovani.
Mimo jiné ndzev produktu, Nature’s recipe (pfirodni recept), v nas ma evokovat piirodu,
ackoli se nejedna o &ist& ptirodni produkt. Stitek ,NATURALLY DERIVED* v piekladu
znamena piirodné odvozeny/odvozeny z ptfirody. To znamend ze nékteré plvodni
ingredience pochazi ptirody, nicméné uz zde vibec neni vysvétlen postup, jakym byly tyto
prvotni slozky zpracovany do finalni formy. Z pvodnich pfirodnich ingredienci se tedy

op¢t stavaji slozky syntetické (Naturally Occuring, 2019).

Nakonec jsem se zaméfila na sloZzeni produktu. V popisku produktu je napsano, Ze se jedna
o Cistici latky na 100% ptirodni bazi. Opét se tedy dostavame k tomu, Ze jsou latky pouze
odvozené, nikoli, Ze se jedna o vSechny latky ptirodni. Popis sloZeni ze stranek dm (Cif

Natures, © 2019) je nésledujici: méné nez 5% neiontové povrchoveé aktivni latky. Dale se

I p#iloha &. 9

12 Tento audit tykajici se znacek a odpadu byl proveden celkem v Sesti méstech a jedné provincii v jedné
zemi.
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zde vyskytuje Parfum, Limonene, Linalool, Benzisothiazolinone, Geraniol,
Methylchloroisothiazolinone, Methylisothiazolinone. Napfiklad Benzisothiazolinone
a Methylisothiazolinone jsou latkami syntetickymi, tedy uméle vyrobenymi (Encyklopedie,
© 2007-2019). Nejasnost a Spatné porozuméni znamenaji znak nesrozumitelného

védeckého jazyka ¢i hiich vagniho tvrzeni.

Identifikovan byl hiichy skrytého hacku, hiich zeleného produktu ve Spinavé spolecnosti,

htich vagnich tvrzeni a znak nesrozumitelného védeckého jazyka
8.2 Huggies Natural Care

Jako druhy produkt jsem vybrala détské vlhéené ubrousky Huggies'> Natural Care.
[ utohoto produktu se opét setkavdme s vyzdvihnutim slova Natural, v tomto piipade
ve spojeni s prirodni péci. Pro¢ vSak bylo v ndzvu pouzito slovni spojeni piirodni péce,
zustava otazkou. Suroviny na vyrobu ubrouskd nijak pfirodni nejsou, a to samé plati
i o0 plastovém obalu. 1kdyz je na produktu napsdno, Ze obsahuje vytazky z aloe vera
a vitamin E, stale se jedna o produkt na jedno pouziti, ktery neni ani kompostovatelny a po
pouziti zistava na sklddkéach nckolik desitek, ba i stovky let. Pouziti slova Natural, tedy
pfirodni, v tomto piipad¢ tedy povazuji za greenwashing. Konkrétn¢ se jednd o htich
zadného dikazu a hiich vagniho jazyka. Dojem ekologického produktu je podpoien také
zelenym obalem, obrazkem listecku a ndpisem Natural. Naptiklad v popisku produktu
na strankach feedo.cz (Huggies, © 2019) se piSe, Ze jsou ubrousky vyrobeny z ptirodnich

vldken, nicméné se zde uZ nevyskytuje informace o tom, o jaka vlakna se jedna.

Podle udajii z publikace Terra Choice je nejéastéjSim hiichem pravé nedolozeni dikazil
o daném tvrzeni. Tohoto jevu se dopousti 89 % vSech ,,zelenych* hracek a produktii pro
déti. Tento jev je nejCastéjSi pravé v kategorii produktii péce o dit€¢ (The Sins

of Greenwashing, 2010, s. 22).

Ubrousky Huggies vyrabi spole¢nost Kimberly-Clark, ktera méa pod sebou kromé znacky
Huggies dalsi produkty urené pro péci o déti, péci o domécnost, kam patii naptiklad
Kleenex, damské toaletni potieby, které jsou zastoupeny napiiklad znackou Kotex a dale
také znacky produkti péce o dospé€lé (specidlni kalhotky pro unik moci apod.) a nakonec

profesionalni vybaveni (naptiklad drzaky na ubrousky) (Trusted Brands, © 2001-2019).

13 piiloha &. 10
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Ackoli Kimberly-Clark prezentuje své ¢lenstvi hned v péti recyklacnich programech po
celém svéte a vysvétluje, kde a jakym zpilsobem pomahda, jeji produkty zcela
recyklovatelné nejsou. Na svych strankdch uvefejiiuji informace naptiklad o pomoci
srecyklaci v USA a Velké Britanii, kde poskytuji instrukce o recyklaci na obalech
a pomahaji tak zdkaznikiim rozpoznat, co kam patfi (Informing consumers, © 2010-2018).
Spolec¢nost vynaklada velké usili na zvySeni povédomi o svém CSR programu na pomoc
srecyklaci, ale uz nedéld kroky, jak své produkty zlepsit natolik, aby byly zcela

recyklovatelné, nebo i Iépe pfimo odbouratelné.

Mimo jiné byla vroce 2008 Kimberly-Clark obvinéna hnutim Greenpeace piimo
z greenwashingu. Jejich recyklovatelné krabice na kapesniky obsahovaly kapesniky, které

recyklovatelné nebyly (Greenpeace, 2008).

Nalezenymi hiichy tedy jsou hfich Zadného diikazu a hiich vagnich tvrzeni.
8.3 Fino odpadkové pytle

Poslednim produktem, u kterého jsem identifikovala znaky greenwashingu, jsou
odpadkové pytle Eko Natur od spole¢nosti Fino. Dle informaci dostupnych na strankach
econea.cz, internetového obchodu zameéfujictho se na produkty Setrné k zivotnimu
prostiedi, jsou odpadkové pytle Fino'* plné recyklovatelné, aviak nejsou vhodné na
doméci kompost kvili dobé rozkladu. Oproti bioplastim se vtomto piipadé jedna
o takzvané oxo-plasty, které jsou mnohem levnéjsi a pfi jejich vyrobé se spotiebuje o 80 %
méné energie (Fino Eko Natura, Econea). I pfesto, Ze jsou tyto informace pravdivé, se ale
bohuZel jedné o dobry marketingovy trik, tedy o greenwashing, ktery potvrdil 1 jiZ zminény

internetovy obchod.

Na prvni pohled se tyto pytle zdaji byt tim spravnym feSenim, pokud chcete volit variantu
Setrnéj$i k zivotnimu prostfedi za rozumnou cenu. Pytle maji svétle zelenou barvu, je na

73

nich ndpis ,,eko” a vétSimi pismeny napis ,,natura“. Ekologi¢nost podtrhuje obrazek

malého listecku.

Pouzitd terminologie jako biodegrabilni, oxo-degrabilni, oxo-biodegrabilni souvisi

se znakem naduzivani védeckého zargonu. Cely tento zdanlivé neSkodny produkt

14 piiloha &. 11
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a informace kolem oxo-plastii nakonec provétila sama Evropska komise. Termin
biologickéd rozlozitelnost je rovnéz zavadéjici, protoze se teoreticky mohou materialy
biologicky rozlozit vSechny, nicméné s jinym casovym horizontem (od desitek az po
stovky let). Biologicky rozklad plasti ma tedy smysl jen v navaznosti na ,, priméreny*
casovy horizont, ktery se li§i v zdvislosti pouziti vyrobku ajeho dopadu na zivotni
prosttedi. Zohlednit je tfeba také specifické podminky a/nebo prostiedi. U oxo-
rozlozitelnych plastii je tieba ultrafialového zafeni nebo tepla, které urychli rozklad
materidlu na velmi malé Céstice, a nakonec se z nich stavaji mikroplasty, které mohou byt

nadale zpracovany biologickymi organismy (Evropska komise, 2018, s. 2).

Praveé zrychleni celého procesu je hlavnim plusem. To vSak pfindsi 1 hlavni uskali. Aby
se mohly oxo-rozlozitelné plasty co nejdiive rozpadnout, pottebuji ptisun kysliku. Téchto
podminek je v§ak mozné docilit pouze v laboratornim prostiedi, nikoli v bézném Zivoté na
skladkach. Ve vétsing castech skladky jsou pytle pod ndnosem dalSich vrstev. Moznost, Ze
by se tyto pytle efektivné rozlozily, je tedy mald. Bez kysliku tedy nedochéazi k oxidaci
a z tohoto lepsiho plastu se stava bézny plast (VceliSova, 2019). Pokud by vsak k rozkladu
doslo i za netcasti kysliku, produktem rozpadu by byl mimo jiné i metan, ktery je jesté
Skodlivejsi, nez CO2 apredstavuje rovnéz 4x veétsi problém (Nyman, 2014). Kvili
vznikajicimu metanu by tedy pfi tomto rozkladu ptedstavovaly oxo-plasty jesté vétsi
problém neZ bézné plasty. VysSe uvedené informace miizeme zahrnout pod hiich skrytého
hacku.

Podle studie EU o ,, neexistenci presvedcivych ditkazii o pozitivnim dopadu téchto plastii*
by méla byt dokonce zvazena opatfeni na Grovni EU, a proto v souvislosti s evropskou
strategii v oblasti plastl bude zahdjen postup omezujici pouzivani oxo-rozlozitelnych

plastd v EU* (Evropskd komise, 2018, s. 7). Na zakladé téchto informaci jsem vyvodila

hiich Zadného diakazu.

Dohromady zde tedy doslo k hfichu zddného ditkazu, htichu skrytého hacku a k naduzivani

védeckého Zargonu.

9 Green marketingové produkty

Jako protivahu vySe zvolenych produkti jsem zvolila zelené produkty, které jsou

certifikované ovéfenymi ekoznackami, jako je Nordic Swan Ecolabel, EU-ecolabel,
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EcoCert, Fairtrade, Vegan, CrueltyFree, Cradle to Cradle. VSechny tyto produkty pochazi
z provétenych firem, které se dlouhodob€ snazi o udrzitelnost a o zlepSeni zivotniho
prostiedi. Jmenovité se jedna o produkty: Seventh Generation!> — praci gel, Urtekram!'® —
Sampon norska biiza, Ecover!” — &isti¢ na nadobi s alove vera, Frosch'® — avivaz kvét

? — &istici mléko 2v1. Kromé& Samponu Urtekram jsou vSechny produkty

baviny, Lavera'
dostupné naptiklad v drogeriich dm. Sampon je k dostani ve specializovanych obchodech,
naptiklad v prodejnach Biooo, nebo Econea.cz. VEétsi mnozstvi zelenych produktt bylo
zvoleno proto, aby se respondentky béhem rozdé€leni produkti na prvni pohled

neorientovaly podle jejich poctu.

15 P¥iloha ¢&. 12
16 P¥iloha ¢&. 13
17 P¥iloha ¢&. 14
18 P¥iloha €. 15
19 P¥iloha €. 16
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10 Vysledky hloubkovych rozhovori

10.1 Vztah k ekologii, ekologickym produktim a role ceny, znacky

a dalSich faktora.

Respondentky maji kladny vztah k ekologii a samy se snazi ekologicky chovat, nicméné
nedodrzuji vSechny ekologické principy. Jako ptiklad bylo nejcastéji uvedeno tiidéni

odpadu:

, Zajimam se o to, mama delala ve trideni odpadii, tridim odpad, ale Ze bych to

nejak prehanéla, to ne.“ (R_2)

, Miij postoj k ekologii je, ze se sama snazim byt co nejvice ekologicka, tridim
odpad, snazim se nekupovat si obleceni v Fetézcich, snazim se nad tim premyslet, ale je

pravda, Ze nejsem tak duisledna, jak bych mohla byt.“ (R _3)

,, Velmi pozitivni vztah, ale nedodrzuju vsSechny ekologické principy, které bych

chtéla, jen ty, které sttham a cim dal vice bych chtéla byt ekologictejsi. “ (R _5)

, ITéma ekologie nejen v posledni dobé resim, mné davalo smysl tridit odpad
vzdycky, nevidim v tom otaznik, myslim si, Ze ekologie by prirozené méla byt zahrnuta do
lidského Zivota, nemél by to pro nas byt problém. (R_6)

Postoj k ekologickym produktim maji respondentky spise kladny, nebo tyto produkty
vibec nefesi. V ptipadé volby mezi Setrnéjsim produktem a béznym davaji prednost tém
zelen&j$im produktim:

,»Moc to neresim“ (R_1)

,Kdyz si jako muzu vybrat mezi Setrnym a normdlnim, tak si veétSinou vyberu
setrny.“ (R _3)

,,Postoj mam kladny, pokud je moznost zvolit si ekologickou alternativu, tak
to udelam, ale zase v tom nejsem uplne radikalni, Ze bych ve své koupelné nebo v cisticich

prostiredcich neméla nic, co nesplnuje néjaké prisné ekologické normy. “ (R_6)

Problémem pii koupi téchto produkti je neznalost a Spatna orientace mezi nimi, nebo
inedivera. Jako jedna ze zabran, proC¢ si ekologické produkty nekoupit, byl zminén

1 stereotyp souvisejici s jejich netcinnosti v porovnani s klasickymi produkty.
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., Postoj k ekologicky Setrnym produktium mam dobry, ale zas tolik jich nezndam

a nevim, ktery produkt je Setrny a ktery ne.“ (R _3)

., Vim, Ze tahle znacka se tvari, Ze je ekologicka, ale kdyz se kouknes, zda to néco
md, tak nema, vdm to tak maji zarazené, ale ja osobné jsem tomu nikdy moc

neverila.“ (R_6)

. -..mdm v sobé stile stereotyp, Ze pokud to je ekologicky, neni to tak ucinny,
odstranily se latky, které byly dlouho vyvijené, aby to bylo ucinné a nevyznam se tolik
v téch produktech, abych nasla takove, které jsou stejné ucinné, jako ty s témi toxiny. "

(R_5)

I ¢as byl zminén jako jeden z ukazateli pifi ndkupu zelenych produktii. Pokud je Casu

nedostatek, je upfednostnéna neekologicka varianta, kterou si respondentka jiz odzkousela.

., ...Ja nemdm dostatecné zazité ty znacky, takze bych vybirala na blind, nebo bych

si Cetla doporuceni na heuréce, a jelikoz s tema ekologickyma nemam tolik zkusSenosti, tak

vevr

Role ceny v piipadé koupé ekologickych produktl nehréala u respondentek tak velkou roli.
Pokud jsou produkty dobré, nemaji problém si za kvalitu pfiplatit. Zaroven také udavaji,
ze urcité ekologické varianty jsou i levnéjsi, nez bézné produkty:
., Jelikoz Ziju sama a moc toho nevyplytvam, tak to pro mé neni rozhodujici. “ (R_2)
,,.Jako ani ne, protoze mi prijde, Ze kdyz je to kvalitni, tak si za to klidné priplatim,

ale treba ten Jelen byl vidycky levnéjsi nez normalni produkty. “ (R_3)

,, Tolik to nevnimam, jsem ochotna si priplatit, pokud to bude dobry produkt, ale

mam v sobé stale stereotyp, Ze pokud to je ekologicky, neni to tak ucinny, ... " (R_5)
., Ano, ale myslim si, Ze urcité ekologické produkty jsou cenové dostupné. (R_6)

Respondentky uptednostiuji odzkouSené znacky obecné. Nezalezi na tom, zda se jedna
o ekologickou ¢i neekologickou variantu. Pokud jsou se znackami spokojené, zustavaji jim
veérné. Znacka tedy u novych produktii nehraje az takovou roli:

., Spis mam své odzkousené znacky dlouhodobé, znacky meé zajimaji spise o kvalité
tech vyrobkii, co mam odzkousené, jinak mi to prijde predrazené a marketing. “ (R_1)

., Kdyz kupuju kosmetiku, drogistické vyrobky, co jsem si v ramci let vyzkousela, tak

vim, jak to funguje, a ted’ jak je vina eko, tak ja nemam dostatecné zaZité ty znacky, takze
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bych vybirala na blind, nebo bych si Cetla doporuceni na heuréce, a jelikoz s téma

ekologickyma nemam tolik zkuSenosti, tak je to casové narocnéjsi si pro me vybrat.“ (R_5)

., Urcite, treba ten Lush si kupuju pravidelné, takze se necham ovlivnit, ma to pro

mé roli.“ (R_3)

10.2 Rozdéleni produkti do dvou Kkategorii (zelené produkty
a greenwashingové) na zakladé vlastniho uvaZeni respondentek

a funkce eco-labels

Pti rozdé€leni produktl na ekologicky Setrnéjsi a na ty, které se za zelené jenom vydavaji,
se respondentky nejvice soustfedily na slozeni, eco-labels a popisek na ptedni strané
produktu. Cenu jako faktor ur¢eni zahrnula pouze jedna z respondentek, ktera i jako jedina
uvedla, Ze cena je pro ni dulezita. Respondentky se mimo jiné orientovaly i1 podle barvy

a materialu obalu.

Pouze respondentka R 6 byla schopna identifikovat vSechny tfi greenwashingové
produkty. Tato respondentka mimo jiné uvedla, Zze se o ekologii zajima a s danymi

produkty ma zkuSenost.

Ubrousky Huggies byly klasifikovany vSemi respondentkami jako greenwashingové. U
tohoto produktu slouzily jako hlavni ukazatele slozeni produktu a materidl, z kterého jsou

vyrobené jak samotné ubrousky, tak obal:

,, Ubrousky mi pripadaji Ze asi ne, je tam 65 % celulozy, ale asi tam budou i uméla
vidakna, nesmi se to hdzet do WC, takze to neni biologicky rozlozZitelny, takze to jsou

klasicky ubrousky, co maji trosku celulozy v sobé. “ (R _1)

,Material u ubrouskii se Spatné rozklada, je tam sice aloe vera, néjak to na mé

nepusobi. “ (R_2)
,, Pripadad mi to tak.” (R _3)
., Nevypadda, ma to malo znacek bio a tady tech. “ (R_4)

,,Hodné popiskii, i kdyz jde jenom o détské vihcené ubrousky, ty si myslim, Ze si na
to hraji, Ze je tam pridana jen aloe vera a zelena barva, ale ten produkt ekologicky sam

o sobé neni.“ (R_5)
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., To je furt jakoby vydobytek moderni doby, ktery nejsou uplné potieba, obejdes se
bez nich, i ty maminky, to je ulehceni. Drive taky nebyly a déti vyrostly, tohle je jen hezké

baleni a nature viine.“ (R_6)

Pouze respondentky, které¢ mély povédomi o problematice oxo-rozlozitelnych plasti byly
schopné identifikovat FINO pytle jako greenwashingové. Zbytek respondentek bralo
zelenost tohoto produktu za samoziejmost. Hlavnim divodem oklamani respondentek byl
v tomto piipad¢ popisek produktu a zdliraznéni, Ze se jedna o rozlozitelné pytle, u kterych
je navic stanovena doba rozkladu 18-24 mésicti. Respondentky navic zminily i samotny

material, ktery je jiny a na prvni dotyk nepfipomina klasicky plast:

,,Je to rozlozitelné, na to si sahnete a citite, Ze je to rozlozitelné. Myslim si, Ze je to

eko v ramci moznosti.“ (R_2)
., Tady jsem Cetla, Ze jsou rozlozitelny, proto jsem brala, Ze je to dobré* (R_4)

, To, co tam je napsané. Odpadkovy pytel je plastak, skonci to s bordelem na
skldadce, ale tady je pod Eko natura obrovskym pismem ,, RozloZitelné pytle“, takze to beru

Ze je to lepsi nez normalni plast. “ (R_4)

., Tam je otdazkou to, co je méritko toho, co je dobry. Tady je napsano, ze se pytle
rozlozi do 18-24 mésicu od data vyroby, tudiz jsou tedy lepsi nez klasicky pytle, ale nejsou
to pytle, ktery bych koupila v eko prodejné, které se rozlozi treba za 12 mésicu.*“ (R_5)

Produkt CIF klasifikovaly respondentky jako ekologi¢téjsi, nebo si u tohoto produktu
nebyly jisté a byl pro n€ na pomezi. Hlavnim diivodem, pro¢ tak respondentky odpovédély

byla orientace podle eco-labels, predevsim Naturally derived a 100 % recycled:

. Ma to lahev recyklovanou, ale bude to asi stejny. Libi se mi ta ldhev

z recyklovanych plastu, jinak produkt vevniti bude asi podobny.“ (R _1)

, Uz to mi zni mnohem lépe. Hned na zacatku reknou, Ze je to stoprocentné
prirodni, clovek to nemusi hledat, je to napsané v tom piktogramu. Jenze, , receptura
inspirovana prirodou“, tohle slovni spojeni mi vadi, protoze zbytek neni treba prirodni,
takze tohle uz ve mné vzbuzuje vykricnik. Myslim si, Ze je to vice eko, nez Ecover, protoze

to napsal ten piktogram, ale protoze tomu sloZeni nerozumim, tak se orientuji podle

toho.“ (R_5)
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Za zminku stoji 1 avivaz od znacky FROSCH. Ta na svém obalu postradd jakékoli
certifikované oznaceni, ackoli se jednd o vysoce ekologicky produkt. Pouze R 4
neklasifikovala tento produkt jako greenwashingovy, protoze tento produkt pouziva a je
obezndmena s jeho vlastnostmi. NejcastéjsSim divodem, pro¢ doslo v tomto piipadé ke
Spatnému urceni, byla barva obalu, kterd je v tomto ptipadé svétle modra a dale chybé&jici

ekoznaceni, které by o tomto produktu sdélilo vice:

,Jedna se o uplné normalni avivaz, ktera je pro mé vseobecné neekologicka,

zbytecny produkt. Avivaze nejsou diilezite. “ (R 1)

., Frosch, ta znacka si nemyslim, Ze je uplné eko, ani jsem nenasla, proc¢ by to mélo

byt eko, nemyslim si, je tu sice ecological, ale nevérim tomu.“ (R_2)

., Hraje si na zelenou, nevytahli tam zddny eko véci, nejsou tam zadné piktogramy,
modra barva tomu moc nenahrdva a nemd tam Zadny piktogram, zdkaznik se tézko

orientuje.“ (R _5)

., Vim, Ze tahle znacka se tvari, Ze je ekologickd, ale kdyz se kouknes, zda to néco
md, tak nemd, vdm to tak maji zarazené, ale ja osobné jsem tomu nikdy moc

neverila.” R_6)

Pti zodpovézeni otazky, zda maji eco-labels pro respondentky néjakou funkci, bylo
tomuto ukazateli davana vétsi vahy zejména behem pii vyberu kosmetiky. Pokud mohou
volit mezi dvéma produkty, které jsou téméf totozné, zvoli tu variantu, kterd ma na sobé

napiiklad ekoznaceni:
,, U kosmetiky to resim, ale u domacich prostredkii spise ne, to zalezi*. (R_2)

., Hrozné letmo, kdyz vidim bio a ne-bio, vyberu si bio, i kdyz je ta cena o 20 %
vy$si. Automaticky beru bio, ale jakmile by to bylo o dost drazsi, musim za tim produktem

cilenéjit.“ (R_5)

., PFi koupi kosmetiky, kdyz si vybiram treba sprchac. Kdyz se mam rozhodnout
mezi dveéma, ktery mi voni podobné, tak si zvolim ten, ktery ma treba oznaceni

vegan. “ (R_6)

10.3 Reakce na produkty po odkryti jejich identity (zelené vs.

greenwashingové)
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Navzdory tomu, ze se respondentky nechaly (s vyjimkou R _6) oklamat a klasifikovaly
greenwashingové produkty jako zelené, jim tato skuteCnost spiSe nevadila. Vyjimkou
bylyodpadkové pytle, u kterych se citily nejvice oklamany, protoze zily v domnéni, Ze
d¢€laji dobrou véc. I kdyz si jsou u ostatnich greenwashingovych produktii védomy, ze jde o
marketingovy trik, berou to alesponi jako snahu spoleCnosti pfijit s vlastni zelenéjsi

variantou:
., Pytle by mély byt zakazany, je to zavadejici*“ (R _1)

, Aspon se ty spolecnosti snazi. Chtéji naldkat sice jenom vétsi prodejnost, ale jestli
tam nejsou tieba skodlivé latky, tak si myslim, Ze je to hezka snaha, ale asi by to nemély

vydavat za zelené. “ (R_2)

., Vylozené mi to nevadi, ale nemyslim si, Ze je to dobre, nékdo si to mize koupit

s dobrym umyslem. SpiSe to beru jako marketingovy trik.“ (R_3)

, Mné se obecné libi, zZe vSechny znacky povazuji za dilezité mit svou radu, kterd bude
ekologicka, Ze na ni zakaznici tlaci, a tyhle Smejdi v ekologii stejné jednou zmizi, ten tlak
na ty znacky je zase donuti o krok dal. Nevadi mi to, protoze kdyz se do spolecnosti dostane
vic produktit minimdlné téch, které vic jako zeleny vypadaji, tak to ovliviiuje tu spolecnost,
kdyz chces mit opravdu néco super eko, tak vis, kam jit a tohle se pomalu méni i diky temto

faketim. “ (R _5)

Respondentky, které si jsou védomy problematiky oxo-plastti, berou vyskyt odpadkovych
pytll jako problém:

,, Pytle mi hodné vadi, protoze si lidé mysli, Ze jsou rozloZitelné, ale nejsou. “ (R_1)

., Ty pytle mé vyloZené ser*u, to je klamava reklama, protoze to neni pravda, co tam

pisou.“ (R_6)

Zména nakupniho rozhodnuti by zavisela na dostatku ¢asu. Pokud by kupujici tento cas
navic neméla a nemohla by si dany produkt diikladné prohlédnout, volila by klasickou
variantu.

., Asi bych se zkusila poohlédnout po jiné alternative, ale kdybych nenasla, tak bych
klidné ziistala u CIFU, ktery znam.* (R_3)

., Nejsem ekologicky stoprocentni clovek, takze kdybych spechala, klidné si vezmu
ten Cif, ale pokud mam své ekologické obdobi, tak bych hledala opravdu néco, co je top. “
(R_S)
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Zménu nakupniho rozhodnuti je také spjata s cenou produktu. Pokud si zdkaznice maji

pfiplatit, chtéji, aby produkt skutecné ekologicky byl.

,,Ano, protoze jestli si mam koupit eko pytle za 60 K¢, tak vim, Ze klasicky pytle si
koupim za 40 K¢, takze nemam ditvod to kupovat, pro¢ bych mél priplacet za néco, co neni

eko za tretinovou cenu.“ (R_4)

., Nechci si kupovat veci, které si na ekologické hrajou, kdyz vim, jak ty ekologické

veci maji vypadat. “ (R_6)

Respondentky také uvedly presyceni eco-labels, které tak mohou byt spise zavadéjici.
Kvili pfesyceni navic v toto oznaceni ztraci divéru. Jako mozné forma regulace byla
zminéna iedukace, kterda pomiize zdkaznikim nepodlehnout faleSné nazelenalym
produktim. Piikladem sily edukace je i jedna zrespondentek (R _6), ktera se zajima o

ekologii a o produktech si sama shani informace:

,V dnesni dobé je tézké vytvorit metodiku pro vsechny, byla by to hrozna

byrokraticka zatez, ale asi vzdeélanim, Ze si prectou sloZeni.“ (R 1)

., Nemyslim si, Ze je to o tom znaceni téech produktu. Je samoziejmé dobré to mit
sjednocené, ale hlavné o tom viibec informovat a vzdeldvat spolecnost o tom, co ty
produkty maji a nemaji obsahovat, co je néjaky standard a aby védeli, proc¢ to ma takovou

znacku, je to nejvice o té informovanosti téch lidi. “ (R_4)

., Viogach se moc nevyznam, je jich spoustu a kazdy si logo sam upravuje, aby mu
sedelo na obal, kdyby bylo vladou uznané logo, které by se dalo dat na obal pokazdé a ta
znacka by to brala jako prestiz a Sirila se povedomi o tom logu, tak by to asi pomohlo, bylo
by to unikatni a Siroce pouzivany, ale ja nevim, jestli néco takového existuje.“ (R _5)

,Zajimam se o to, vim, které jsou ekologické, vim, jakému koncernu patii Cif
a kterému patii Huggies, tam je primdrni vytvorit obrat, a ne ekologicky produkt.“ (R_6)
Jako mozZné feSeni bylo uvadéno i vytvoreni vlastni sekce s certifikovanymi eko vyrobky

pfimo v obchodech, stejn¢, jako tomu je u potravin:

,,Pomohlo by hlavné to, kdyby klasické obchody mély i drogistickou eko sekci, ted
treba Albert ma eko sekci s potravinami a uplné pro to vyclenili predni cast, kde byl diiv
junkfood, coz je ohromny krok, stejné tak by mela byt i sekce pro prirodni eko kosmetiku,

eko cistici prostredky a ty lidi by se v tom vyznali. “ (R_5)
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., Muselo by se s tim pracovat lip v obycejnych prodejndach/drogeriich, kde by na to
méli zelené Sipecky treba, nebo specialni oddélenti, jako je specidlni oddéleni potravin pro

diabetiky, tak udélat to samé pro cisté ekologické vyrobky“ (R_6)

11 Diskuse

V prvni fdzi dotazovani byl zjiStén postoj respondentek k ekologii a k ekologickym
produktim. VSechny respondentky uvedly, Ze si ekologic¢téjsi produkty kupuji. Zjisténa
byla i slabsi role ceny a znacky bdhem koupé ekologiétgjsich produkti. Ugastnice si jsou
ochotné za ekologictéjsi vyrobky pfiplatit, a dokonce upustit od preferované neekologické
znacky. Naopak, pokud respondentky maji svou oblibenou ekologickou znacku, zlstavaji
ji vérné. Mezi hlavni ditvody, pro¢ respondentky nevoli zelenéjsi variantu, byl uvadén cas,

nedostatek informaci a stereotyp spojeny se zelenymi produkty.

Béhem rozdéleni produkti na zdkladé uvazeni respondentek na ekologické
a greenwashingové nebyla cena ukazatelem zelenosti. Oproti tomu slozeni a pfifazené eco-
labels slouzily jako hlavni faktory pii identifikaci produkti. Respondentky se také kromé
sloZzeni obsahu produktu zajimaly i o sloZzeni ekologi¢nost obalu. U obalu byla také

zkoumana jeho barva (modra, bila, zelena, prihledna).

Témet v§echny respondentky, s vyjimkou posledni Gi¢astnice vyzkumu, se nechaly oklamat
a nebyly schopné identifikovat 3 greenwashingové produkty. Jediny produkt, ktery byl
vSemi klasifikovan jako greenwashingovy, byly détské vlhcené ubrousky od znacky
Huggies. Na druhou stranu Fino odpadkové pytle byly klasifikovany jako zeleny produkt.
U cistice kuchyni CIF byly reakce smiSené a respondentky mély problém produkt zatadit.
Tento produkt byl tedy vniméan jak jako zeleny produkt, tak jako greenwashingovy.

Samotné greenwashingové produkty respondentkdm nevadily, pokud produkt nezplisobuje
skutecny problém a znatelné¢ neohrozuje Zivotniho prostifedi, jako je tomu v ptipadé
odpadkovych pytli. Obecné vSak braly tyto produkty spiSe jako pozitivni snahu firmy,
kterd reaguje na zvySujici se poptdvku po zelenych produktech. Ityto produkty dle
respondentek posouvaji spole¢nost kuptedu. Produkty jim tedy nevadily, ale nelibilo

se jim, Ze se za zelené vydavaji.

Noveé zjisténi ohledné zkoumanych produkti by vedlo ke zméné€ jejich nakupniho
rozhodnuti. V tomto piipadé se opé&t projevila role ceny, kterou respondentky uvadély jako

hlavni ditvod pro zménu. Nelibila se jim vyssi cena u produkti, které nejsou ve skutenosti
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tak ekologické, za jaké se vydavaji. ZjiSténa byla i dualezitost edukace. Pouze
ty respondentky, které se jiz dfive seznamily s oxo-plasty, se nenechaly oklamat
odpadkovymi pytli a zaroven tento produkt klasifikovaly jako nejvétsi problém, protoze

u tohoto produktu kvili jeho pouzivani dochézi ke kontaminaci piirody.

Nakonec respondentky naznacily mozné cesty, jak 1épe pracovat s ekologicky zna¢enymi
produkty a jaké jsou nejlepsi formy mozné regulace zavadéjicich produktl. Jednim
ze zpusobll je vytvofeni hlavni certifikace/ekoznacky, kterd by pod sebou zastitovala
vSechny ostatni. Dale bylo navrhnuto, aby se v béznych obchodech rovnéz nachazelo
oddé¢leni s ekologickymi vyrobky, jako tomu je v oddéleni se zdravou vyzivou. Apelovano
bylo zejména na edukaci, ktera se jevi jako ucinny nastroj pro orientaci mezi témito

produkty.

Ze ziskanych
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Zavér

Tato bakalafska prace se zabyvala tématem Greenwashing a jeho vnimani zakazniky.
Cilem prace bylo zjistit, zda jsou zdkaznici schopni greenwashingové produkty
identifikovat, co si o takovych produktech mysli, zda toto zjisténi ovlivni jejich budouci

nakupni rozhodnuti a zda berou toto zjisténi jako oklaméni zdkaznika, nebo tfeba jako

pozitivni snahu spolecnosti.

Teoreticka ¢ast vymezila pojmy green marketing, greenwashing a eco-labels. Diky témto
znalostem bylo mozné v praktické casti identifikovat produkty, které vykazuji znaky
greenwashingu. V praktické ¢asti byl nejprve odivodnén zvoleny metodologicky pfistup,
vybér ucastnikit vyzkumu a pfistup k analyze dat. Poté, na zdklad¢ poznatkl z teoreticke
¢asti, nasledoval samotny rozbor greenwashingovych produkti. Konkrétné pro¢ praveé
unich doslo ke greenwashingu. Naslednd analyza dat ziskana z polostrukturovanych
rozhovorti umoznila lepsi pochopeni zkoumané problematiky a zodpovézeni stanovenych

vyzkumnych otdzek:

Zaprvé, zékaznici nejsou sami schopni rozpoznat greenwashingové produkty od téch
skutecné zelenych. Béhem této identifikace cena neni zdsadnim faktorem. Naopak
ekoznaceni a slozeni jsou dulezitymi ukazateli béhem jejich identifikace. Dilezitou roli

zde rovnéz hraje povédomi o daném greenwashingovém produktu.

Za druhé, po zjisténi, ze se jedna o greenwashingové produkty, by tcastnice zménily své
nakupni rozhodnuti. Tyto produkty braly respondentky do jisté miry jako pozitivni snahu
spolecnosti pfijit na trh s dalSim, 1 kdyz faleSnym, zelenym produktem. Pokud vSak
zpiisobuje vazné poSkozeni pfirody (jako je tomu v pfipadé odpadkovych pytld),
respondentky by jej nadale nekupovaly. Celkové se Ui¢astnice shodly na tom, Ze se jedna

o klamani zakaznika.

Limitem této prace byl uzky vybér Gcastnic vyzkumu, které pochazely ze stejného mésta,
Prahy. Bylo by tak vhodné provést podobny vyzkum i v dalSich ¢astech republiky a zjistit,
zda napftiklad cena hraje v jinych oblastech jinou ¢i stejnou roli nez v tomto piipadé. Po
zkuSenosti s hloubkovymi rozhovory by bylo dobré také vyzkouSet, jak by ucastnici
reagovali v ramci ohniskovych skupin, nikoli jako jednotlivci. Diky velkému zabéru otazek

bylo mozné ziskat dalSi zajimava data, kterd mohou slouzit pro dal$i vyzkum. Do
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budoucna by bylo dobré se naptfiklad zaméfit na stereotypy, které jsou se zelenymi

produkty stale spojovany.

Summary

This bachelor thesis deals with the theme of Greenwashing and its perception by
customers. The aim of the work was to find out whether customers are able to identify
greenwashing products, what they think of such products, whether this finding will affect
their future purchasing decisions, and whether they take this finding as deceiving the

customer, or perhaps as a positive effort by the company.

The theoretical part defines the terms green marketing, greenwashing and eco-labels.
Thanks to this knowledge, it was possible in the practical part to identify products that
exhibit greenwashing characteristics. In the practical part, the chosen methodological
approach, the choice of research participants and the approach to data analysis were
justified. Then, based on the knowledge of the theoretical part, the analysis of
greenwashing products followed. Specifically, why did they get greenwashing. Subsequent
analysis of the data obtained from semi-structured interviews enabled a better
understanding of the issue being addressed and answers to the research questions

identified:

First, customers are not able to recognize greenwashing products from the green ones by
themselves. During this identification price, as an indicator, is not an essential factor. On
the other hand, eco-labels and ingredients of the product are important indicators during
their identification. An important role is also played by the awareness of the Greenwashing

product.

Secondly, after finding that products have been greenwashed, participants would change
their purchase decision. In some ways, respondents took these products as a positive effort
of the company to come to the market with another, green product, even that it was
greenwashed. However, if it causes serious damage to nature (as in the case of garbage
bags), the respondents would no longer buy it. Overall, the participants agreed that this was

misleading of the customer.

The limit of this work was a narrow selection of researchers who came from the same city,
Prague. It would be appropriate to carry out similar research in other parts of the country to

see if, for example the price, plays a different or the same role in other areas than in this
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case. After experience of in-depth interviews, it would also be a good idea to test how
participants would react within focal groups, not as individuals. Thanks to the wide range
of questions, it was possible to get more interesting data that can be used for further
research. For example, in the future it would be good to focus on stereotypes that are still

associated with green products.
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se na prvni pohled zdaji byt ekologické, nicméng nespliiuji uvedené definice Greenmarketingu,
a naopak pouzivaji praktiky, kieré mizeme zafadit do greenwashingu. Bude se jednat o spole¢nosti.
které se vyskytuji na Geském trhu (nemus{ byt Seské), a které spotiebitelé dobfe znaji. Tyto spolecnosti
pak budou pouzity v dotaznikovém Setfenf. To se bude zabyvat vnimanim greenwashingu spotfebiteli,
{j. spotiebitelé vnimaji produkty, které se na prvni pohled zdaji jako ekologicky Setrné, bio, apod.

Ze ziskanych udaji pak zjistime, které ndstroje a taktiky jsou pro spotiebitele nejméné rozpoznatelné
a kterymi se nechaji snadnéji ovlivnit.

Piedpokliadana struktura prace:

1. Uvod
2. Teoretickéa &ast
2.1 Stru¢ny vhled do greenmarketingu
- Definice pojmu
- Historie
- 51" greenmarketingu
2.2 Greenwashing
- Definice pojmu
- Historie
- Pocatky
- Milenium
- Soucasnost
- Znaky greenwashingu
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- Hiichy greenwashingu
- Nastroje greenwashingu
2.3 Greenwashing index
2.4 Eco-Labels
3. Prakticka cast
3.1 Metodologie vyzkumu
3.2 Konkrétni spole¢nosti/organizace
3.2.1 Firma X
3.22FirmayY
3.2.3 Firma Z
3.2 Vysledky dotaznikového Setieni
4. Zavér
5. Zdroje
6. Seznam priloh

Vymezeni zpracovavaného materiilu:
Literatura zabyvajici se greenwashingem a jeho vnimanim zakazniky. Dale zpracovani marketingovych
vystupl, webovych stranek a konkrétnich produkti tii firem (X,Y,7).

Postup (technika) pfi zpracovani materiilu:

Vyklad pojmii, deskripce. studium material(.

V praktické &asti bude vytvofeno dotaznikové Setfeni odkazujici se na vnimdni greenwashingu
spotiebiteli a ndsledna analyza ziskanych informaci. Toto dotaznikové Setieni bude zpracovan pomoci
kvantitativni analyzy.

Konkrétn firmy (X,Y,7) budou analyzovany za pomoci pravé jednotlivych taktik greenwashingu.

Zakladni literatura:

JACQUELYN A. OTTMAN. The new rules of green marketing strategies, tools, and inspiration for
sustainable branding. Sheffield [England]: Greenleaf Pub, 2011. ISBN 9781605098685. Kniha
poskytuje zdkladni informace o greenmarketingu a greenwashingu. Isou zde obsaZeny jak definice, tak
historické pozadi jednotlivych termind. Poskytnuty jsou také pfiklady riiznych firem a znacek, které se
snazi dosahnout pokroku v tomto odvétvi.

Jacob Cherian, Jolly Jacob. "Green Marketing: A Study of Consumers’ Attitude towards
Environment Friendly Products". Asian Social Science, 2012. Available at
http://iwww.ccsenet.org/journal/index.php/ass/article/view/20767. Tato studie se zabyva postoji
zakaznik( v rdmei tzv. greenmarketingu. DileZita je predevsim &dst pojedndvajici o zméné chovani
zakazniki skrze ..zeleny* Zivotni styl, Eco-Labels (ekologické znakey) a ekologicky pidtelské produkty.

GRANT, John. The green marketing manifesto. Hoboken, NJ: John Wiley, ¢2007. ISBN 978-
0470723241. Hlavni zdroj informaci z hlediska green marketingu/washingu. Kniha poskytuje definice,
propojent s praxi i s ovliviiovanim zdkaznik(. MiiZzeme tuto knihu povazovat za hlavni zdroj a jakousi
encyklopedii green-marketingu/washingu.

PARGUEL, Béatrice, Florence BENOIT-MOREAU a Cristel Antonia RUSSELL. Can evoking
nature in advertising mislead consumers? The power of 'executional greenwashing'. International
Journal of Advertising [online]. 2015, 34(1), 107-134 [cit. 2017-04-20]. DOI:
10.1080/02650487.2014.996116. ISSN 02650487, Clinek zkouma efekt tzv. ,,zeleného myti* a pouziti
prvki evokujicich pfirodu v reklaméch, za Gigelem umglého zvySenf image, jako ekologické znacky.
Podstatné jsou zejména studie, zabyvajici se timto tématem, doplnéné o konkrétni metody, ptiklady a
méfeni.

OGILVY EARTH. From Greenwash to Great: A Practical Guide to Great Green Marketing
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(without Greenwash) [online]. [eit. 2017-04-20]. Dostupné z:

https://assets.ogilvv.com/truffles email/ogilvyearth/Greenwash Digital.pdf Jak jiz sam nazev
napovida, pfiru¢ka se snazi ukdzat, jak efektivné provadét greenmarketing bez pouZziti greenwashingu.
Kazda ¢ast je doplnéna o konkrétni piiklad, z ¢ehoZ mizeme Cerpat inspiraci pro budouci dotaznik.

VYSEKALOVA, Jitka. Pspchologie reklamy. 4., vozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. Tato kniha ndm poskytne zdkladni vyklad vztahu mezi psychologii
a marketingem. Pro tuto praci je stéZejni vyklad barev a jejich vliv na psychiku ¢lovéka. ktera nasledné

ovlivni i ndkupni chovéni jedince.

Diplomové prace k tématu:

POSPICHALOVA, Zdeiika. Green Marketing vs. Greenwashing. Zlin: Univerzita Tomage Bati ve
Zling, 2012, 100 s. Dostupné také z: http://hdl.handle.net/10563/23541. Univerzita Tomase Bati ve
Zliné. Fakulta multimediilnich komunikaci, Ustav marketingovych komunikaci. Vedouei price
Baéuvéik, Radim.

SALAKOVA, Andrea. Green Marketing. Zlin: Univerzita Tomage Bati ve Zling, 2012, 102 s.
Dostupné také z:

http://digilib.k.utb.cz/bitstream/handle/10563/18837/salakova 2012 dp.pdf?sequence=I.
Univerzita Tomage Bati ve Zling. Fakulta multimedialnich komunikaci, Ustav marketingovych
komunikaci. Vedouci prace Navratilova, Svatava.

Datum / Podpis studenta/ky

a 4" a5 4 "
oL - 3 X072 Sy ~Z’/’/{

TUTO CAST VYPLNUJE PEDAGOG/PEDAGOZKA:

Doporuceni k tématu, struktuie a technice zpracovani materialu:

Pripadné doporudeni dalSich tituli literatury piedepsané ke zpracovani tématu:

Potvrzuji, Ze vySe uvedené¢ teze jsem s jejich autorem/kou konzultoval(a) a Ze téma odpovida
mému oborovému zaméreni a oblasti odborné prace, kterou na FSV UK vykonavam.

Souhlasim s tim, Ze budu vedouci(m) této prace.

-

ch\f CMFEELDOVE d JHA- OGB4 Lo O o

Prijmeni a jméno pedagoZky/pedagoga Datum / Podpis pedagozky/pedagoga

TEZE JE NUTNO ODEVZDAT VYTISTENE, PODEPSANE A VE DVOU VYHOTOVENICH DO TERMINU
UVEDENEHO V HARMONOGRAMU PRISLUSNEHO AKADEMICKEHO ROKU, A TO PROSTREDNICTVIM
PODATELNY FSV UK. PRIJATE TEZE JE NUTNE SI VYZVEDNOUT V SEKRETARIATU PRISLUSNE
KATEDRY A NECHAT VEVAZAT DO OBOU VYTISKU DIPLOMOVE PRACE.

~ P o |
TEZE SCHVYALUJE NA IKSZ VEDOUCI PRISLUSNE KATEDRY. - i ) ]
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Prilohy

Piiloha €. 1: Dokument potvrzujici souhlas respondentek k nahravani

Informovany souhlas ucastnikit vyzkumu

Informovany souhlas tykajici se bakalarske prace na téma: ,, Greenwashing a jeho vnimani

zakazniky “.

Zaddam Vas o souhlas s poskytnutim vyzkumného materialu pro vyzkumny projekt ve formé

audio nahravky rozhovoru a porizeni fotografie produktii.

Duraz behem zpracovani materialit bude kladen na:

1. Anonymitu informantu
2. Micenlivosti vyzkumnice
3. Jako informantka mate kdykoli pravo odstoupit od vyzkumné aktivity

Dekuji za pozornost vénovanou temto informacim a zadam Vas timto o poskytnuti souhlasu

s Vasi ucasti ve vyzkumu.

Barbora Kohlova Podpis: .....................

Udeéluji souhlas s ucasti v uvedeném vyzkumném projektu a s poskytnutim vyzkumného

materialu.

Vo e e e e, dne ..................... Podpis: .........ccccv.
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Ptiloha ¢. 2: Piepis hloubkového rozhovoru s ti€astnici R_1

Misto: kavarna Zasekavak, Jaselska 46/20, Praha 160 00
Datum: 16.4. 2019

Jaky postoj mate k ekologii?
- Pracuju v tom, mam k tomu pracovni i osobni postoj
Jaky postoj mate k ekologicky Setrnym produktim?
- Asi pozitivni, k nékterym.
Nakupujete zelené produkty? Pokud ano, tak jaké?
- Snazim se nakupovat BIO véci, aby ty zvirata méla tieba lepsi podminky pro Zivot,
nebo obleceni, se snazim vybirat kvalitnéjsi prirodni materialy, a pak se chovat

Setrné, nevyhazovat, ale pouzivat veci dlouho, jesté myci prostredky, ale jar se mi
zda, Ze je biologicky odbouratelny.

Jakou roli pro Vas hraje cena pri koupi ekologicky SetrnéjSich produkti? Je to pro
Vas prekazka, nebo to nehraje Zadnou roli?

- U nekterych je to prekdzka, zda se mi ta cena, Ze je prilis nadsazend a Ze ta zelenost
je jenom v marketingu, a neni v té redalné hodnoté, to je pripad tireba u toho jaru,
Jjiné cistici prostredky jsou taky odbouratelné, ale v tech cistickach odpadnich vod
se odboura vsechno, tam se spiSe rozhoduju na zdkladé ceny a uzitych vlastnosti,
ale u jidla mné treba nevadi si priplatit.

Hraje pro Vas néjakou roli znacka? Koupite si produkt kviili tomu, Ze tu ekologickou
znacku znate?

- Asi ne, spi§ mam své odzkouSené znacky dlouhodobé, znacky mé zajimaji spise
o kvalité téch vyrobkii, co mam odzkousSené, jinak mi to prijde predrazené
a marketing.

Setkala jsem se s témito produkty, nebo alespori s produkty z podobné kategorie?

- Ano

Byla byste schopna urcit, které produkty jsou ekologické a které si na ekologické
pouze hraji?

- Ubrousky mi pripadaji zZe asi ne, je tam 65 % celuldzy, ale asi tam budou i umélda
vidkna, nesmi se to hazet do we, takze to neni biologicky rozloZitelny, takze to jsou
klasicky ubrousky, co maj trosku celulozy v sobé

- Ecover: Vypada jako normalni detergent, ale bude rozlozitelny, takze ten ANO

- Seventh generation: Asi vypada taky celkem v pohodé, navic to ma recyklovanou
lahev

- Pytle: Neverim tomu, byla jsem na prednasce, Ze nejsou rozloZitelné podle ustavu
zkoumani zemédeélstvi, tam delali testy s rozlozZitelnymi plasty a rekli, ze se vétsina
z nich nerozklada a po nekolika letech tam ziistanou cary

- Cistici mléko: To vypada stejné jako normalni véci, to slozeni
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Cif: Ma to lahev recyklovanou, ale bude to asi stejny, libi se mi ta lahev
z recyklovanych plastu, jinak produkt vevniti- bude asi podobny

Avivaz: NE, ta je uplné normalni

Sampon: vypadd docela dobie

Jakou roli pro vas hraje cena? Je to vedlejsi, nebo se podle toho orientujete?

Treba Seventh je drahy, prijde moc drahy, na to, ze je to recyklovana lahev, Ktera
by méla byt levnéjsi, nez z novych plastii

Lavera je pro mé je draha a neprijde mi to tak dobré

Ecover mi prijde hodné predrazeny a slozeni je podobné, navic nevim, jak moc
koncentrované to bude, jar je hodné koncentrovany a diky tomu mi vydrzi dlouho
doma

(Fino pytle) Nee (smich, jsou drahé)

(Frosh( Ja nekupuji avivaz vitbec, neresim, nevim ani, kolik stoji avivaze

Huggies, to zase neni tak Spatna cena, ale stejné se to musi hodit nékde do spalovny
Sampon, ten jesté jde, Sampony jsou docela drahé

Hraji pro vas néjakou roli eco labely? Ze je to veganské atd., mate o tom né&jaké

povédomi? Hraje roli ty eco labely?

Vim, Ze existujou r-zny ekoznacky, ale prijde mi, Ze jich je hodné a ze je to takovy
business sam sobé udélovat znacky. Zajimam se o LCA, life cycle assesment,
hodnoceni Zivotniho cyklu, se to vétsinou s nécim srovndv, vybiraji se riizné
parametry a myslim si, ze kdyz Zo bude chtit nékdo dobre nasimulovat, tak se to da
troSku osmelit, zdleZi, s ¢im se to pak srovnava a tak. Vzdycky je v tom hodnoceni
hodné parametri, tém se dava riznd vaiha, které jsou jak diilezité a ty se daji také
ovlivnit. Nemyslim si, ze ty vysledky jsou vzdycky objektivni. Zas tak pro mé nejsou
dilezité, neprijde mi, Ze by to bylo opravdu ta certifikace, je jich hodné a pro
normalniho clovéka se to neda sledovat.

Co vas teoreticky oklamalo, nebo co vas naopak utvrdilo v tom, pro¢ jste tyto

prostiedky takto rozdélila? MiiZete mi Fict, co Vas oklamalo, utvrdilo?

Ten Cif, libila se mi ta lahev, Ze je recyklovatelna, ale sloZeni je stejné jako u jinych
prostiredku, ta lahev se mi libila.

Avivaz pro mé je vseobecné neekologickd, zbytecny produkt, avivdize nejsou
diilezity.

Odlicovac mi prisel slozenim normalni, to sloZeni mi neprisio o tolik jiné.

KdyzZ uz vite, Ze si tyto produkty na ekologické pouze hraji, tak jak to na Vas piisobi?

Berete to negativné, nebo to pro vas nehraje Zadnou roli a klidné byste si ty produkty

koupila?

Takze ten Cif mi prijde, Ze maji aspon tu lahev a ta cena je v pordadku, tady ten je
viastné levnéejsi, nez ktery si kupuji za 70 K¢. Neprijde mi, Ze se o to zas tak lisi,
nerekla bych, Ze se ta firma snazi rict, Ze je to ekologicky produkt.

Pytle mi hodné vadi, protoze si lidi mysli, Ze jsou rozloZitelny, ale nejsou

Détske vlhcené ubrousky mi taky vadi, protoze se toho pouziva hodné a je to takova
habadiira na ty zakazniky.

Tohle (ubrousky a pytle) mi prijde opravdu jako klamani zdakaznikui.
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Berete vyskyt produktii, co si na zelené pouze hraji, jako problém?

- Je to problém, protoze to je klamani zakaznika. Pokud se snazim Zit Setrné
k prirode, tak tim mohou byt zmateni, daji za to vic penéz, ale vliv na Zivotni
prostredi to nemad.

Myslite si tedy, Ze by to mélo byt vice regulované? Jak by to teoreticky mélo byt,
spravné regulovat, aby to bylo vice jasné?

- Vdnesni dobé je tezke vytvorit metodiku pro vsechny produkty. To by byla hrozna
byrokraticka zatez. Asi nejlépe vzdélanim, Ze si prectou to sloZeni, huggies nerikaji,
Ze jsou lepsi v nécem, tady ani neni napsano, ze je to eko, nepripada mi, Ze je to
Spatny, jen je to zeleny.

- Ty pytle by mély byt zakazane. Tady si opravdu myslim, Ze je to zavadéjici. Je to
teoreticky rozlozZitelny, ale v radech 1000 let, i ropa je v mori rozloZitelnd. Ne To by
mohlo byt regulovatelné, zZe by se wurcila doba, jako snadno rozlozZitelné
v kompostéru (treba rok), nebo za 5 let, za 100 let rozlozZitelné odpadkové pytle, tak
by to lidi odradilo trochu.

- A ten jar mi neprijde jako neSetrné, tady maji aspon tu lahev. VSechny Ccistici
prostiedky musi byt biologicky odbouratelné v cistirndach odpadkovych vod.

Zajima Vas jeSté néco, ohledné produktii, které si na zelené pouze hraji? Napada Vas
jeSté néjaky dovétek, co byste chtéla vzkazat na zavér?

- Myslim si, Ze bychom se na svétové urovni méli vénovat spise tomu, jak dlouho ty
produkty vydrzi. Treba spotrebni elektronika, ktera ma kratkou Zivotnost. Mélo by
se vice dbadt na to, aby ty produkty byly opravitelné.

Ptiloha €. 3: Ptepis hloubkového rozhovoru s tcéastnici R_2

Misto: Konektor s.r.o0., Karlovo namésti 17, Praha 120 00
Datum: 17.4. 2019

Jaky postoj mate k ekologii?

- To zdlezi, zajimam se o to, mam délala ve firmé na tridéni odpadii, i moje mama
tam pracuje, tridim odpad, ale Ze bych to néjak prehanéla, to ne.

Jaky postoj mate k ekologicky Setrnym produktim?
- To moc neresim.
Nakupujete néjaké zelené produkty? Pokud ano, tak jaké?

- Jar na nadobi, pastu, méla jsem i praci prasek, ale to se mi moc nelibilo, ted asi
jenom jar.

Hraje pro Vas néjakou roli cena pii vybéru téchto produkti?

- Jelikoz Ziju sama a moc toho nevyplytvam, tak to pro mé neni rozhodujici.
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Hraje pro Vas néjakou roli znacka? Napriklad Ze si koupite ten Jar, protoZe ho mate
osvédceny, nebo to nefeSite?
- Nehraje.
Znite néjaké eco labely, jako je napriklad Cruelty free, Vegan, atd. Zajima Vas to,
nebo to neresite viilbec u téch produkta?
- U kosmetiky to resim, ale u domacich prostredkii spise ne, to zalezi, nevim.
Setkala jste se nékdy s témito produkty, nebo alesporn s produkty ze stejné kategorie?
- Ano, pytle znam hodné dlouho, Seventh generation neznam, zbytek znam.
MiZete mi na zakladé vlastniho uvazZeni rozdélit produkty na ty, u kterych si myslite,
Ze se jedna o ekologické produkty a na ty, které si na to dle Vas pouze hraji?

- Cif, tomu asi moc nevérim.
- (Sampon) Sice tady nejsou parabeny, ale spi§ si myslim, Ze si to na eko hraje.
- Ecover jsem hodné premyslela, ale opét mné to spis nepresvédcilo, zZe to eko je,
nevédéla jsem
- (Huggies) Material u ubrouskii se Spatné rozkldada, je tam sice aloe vera, néjak to
na mé nepiisobi.
- Frosch, ta znacka si nemyslim, Ze je uplné eko, ani jsem nenasla, proc¢ by to mélo
byt eko, nemyslim si, je tu sice ecological, ale nevérim tomu.
- (Pytle) RozlozZitelny, na to si sahnes a citis, ze je to rozlozZitelné, to si myslim, Ze to
eko je, v ramci moznosti.
- (Cistici mléko) Vlastné ani nevim proc, néjak jsem si iikala, Ze tam je to certified,
néjak mné to presvédcilo, zZe je to eko
- (Praci prasek) Tady ze je to 99 form recycled plastic, tak mé to také néjak
presvedcilo.
Divala jsem se, Ze pri rozdéleni jste se viibec nedivala na cenu, neridila jste se ji,
nehrala tedy pro Vas Zadnou roli?
- Ne
Hraje pro Vias néjakou roli oznaceni téch eco-labeli? Nebo spiSe jste se Fidila intuici?

- Meélo by to byt néjak oznacené, jako kdyz je treba bezlepkové pecivo, jen u par to
mad napsané to oznaceni, mélo by to byt oznacené.

Co Vs teoreticky oklamalo, nebo co Vias naopak utvrdilo v tom rozdéleni?

- Mné by ani nenapadlo, Ze jsou ty détské ubrousky ekologické, kazdy snad v dnesni
dobé vi, Ze je tento material ekologicky Spatné.

- Ty dalsi dva, jsem si myslela, Ze je to normdlné rozlozZitelné, treba ty pytle. Kdyz
mate plastovou tasku z tohoto materidlu, tak ty oznacuji za rozlozZitelné.

- Ten Cif na mé nepiisobi uplné zelene.

Kdyz takto vidite ty produkty, vyloZené Vam to vadi, Ze si na zelené pouze hraji?

Nebo to berete jako pozitivni krok té spole¢nosti?
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- Aspon se ty spolecnosti snazi, chtéji nalakat sice jenom vetsi prodejnost, ale jestli
tam nejsou treba Skodlivé latky, tak si myslim, Ze je to hezka snaha, ale asi by to
nemély vydavat za zelené, ale z toho Cifu to na mé ani nepusobi, ze je to zelené, ani
ty detské ubrousky bych si nespojila s nécim zelenym, ale ty pytle ano.

KdyZ to takto vite, zménilo by to VaSe nidkupni rozhodnuti? Nekoupila byste si to
kvuli vyssi cené napriklad?
- Ten Frosh pouzivam a nevédela jsem, zZe je tak dobre hodnoceny. Ja toho vyplacam
tak malo, Ze pro me cena u toho treba nehraje vitbec roli.
Berete vyskyt téchto produkti, co si na zelené hraji, jako problém? Nebo tomu

neprikladate tak velkou vahu?

- Rekla bych, ze by méli byt néjak oznaceny, lec si Fikam, Ze je lepsi, Ze se snazi, Ze to
neni tak hrozné chemické, ale neméli by se snaZzit piisobit uplné zelene. Aby byl
Jjasny rozdil, Ze zelené nejsou, i kdyz to je dobra snaha/tedy marketing téch firem.

Myslite si, Ze je tfeba tento jev vice regulovat? Nebo napada Vas, co by se mohlo
udélat 1épe? Jak tomu zabranit?

- Néjaké znaceni, které je vice vidét a bude vice logické, néjaké sjednocujici, jako je
treba gluten-free.

- Udélala bych jednu sjednocujici, protoZe si myslim, Ze se vtom clovéek jinak
nevyznd. Ale nevim, zvlddlo se to u jinych vyrobku, zviadne se to u tady toho.

Chcete dodat néco na zavér k témto produktiim?

- Nemeli by si hrat na zelené a priznat to.

Piiloha &. 4: Prepis hloubkového rozhovoru s tcastnici R 3

Misto: Konektor s.r.o0., Karlovo nameésti 17, Praha 120 00
Datum: 17. 4. 2019

Jaky postoj mate k ekologii?

- Muj postoj k ekologii je, Ze se sama snazim byt co nejvice ekologicka, tridim odpad,
snazim se nekupovat si obleceni v retézcich, snazim se nad tim premyslet, ale je
pravda, Ze nejsem tak diisledna, jak bych mohla byt.

Jaky postoj mate k ekologicky Setrnym produktim?

- Dobry, ale zas tolik jich neznam a nevim, ktery produkt je setrny a ktery ne, kdyz
Jjako si miizu vybrat mezi Setrnym a normalnim, tak si vétsinou vyberu Setrny, ale
kdyz jdu do kramu, tak si vyberu, co mi voni a neresim to.

Nakupujete néjaké zelené produkty? Pokud ano, tak jaké?
- Kupuju si Jelena a pak kosmetiku Lush, viastné dost veci, ale nevzpomenu si hned.

Mate povédomi o eco labelech, jako je napfiklad Cruelty Free?
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- Jo, vim o tom, mam o tom povédomi.
Zajimate se u produkti primo o sloZeni?

- Jak kdy, vésinou moc ne, protoze tomu stejné nerozumim.
Hraje pro Vas néjakou roli cena, kdyZ si kupujete tyto produkty?

- Jako ani ne, protoze mi prijde, ze kdyz je to kvalitni, tak si za to klidné priplatim,
ale treba ten Jelen byl vidycky levnéjsi, nez normalni produkty.

Hraje pro Vas néjakou roli znacka?

- Urcite, treba ten Lush si kupuju pravidelné, takze se necham ovlivnit, ma to pro mé
roli.

Ceho si u zelené varianty v§imate nejvice?

- Hraje roli, Ze je to vylozené zeleny, ale madlo kdy to o téch vécech vim, aby to mélo
prijatelnou cenu a musi mi to treba vonet.

Setkala jste se nékdy s témito produkty?

- Ano.
MiizZete i produkty roztiidit podle toho, u kterych si myslite, Ze jsou skutecné zelené a
na ty, které si na to pouze hraji?

- (Frosch) Tady to si na to jenom hraje, protoze tady piSou, Ze je to slozeni
s prirodnimi vytazky, ale zaroven je to avivaz. To si na to jenom hraje.

- (Huggies) To si na to podle m¢ taky jenom hraje, pfipadd mi to tak.

- (Cif) To mi skutecné ptijde, Ze je to zelené.

- (Seventh Generation) Jo, to bych si taky koupila

- (Urtekram)Tohle bude zelené, je to CrueltyFree, Vegan, jo to urcité je.

- (Ecover) To mi pfijde zelené.

- (Lavera) To taky.

- (Odpadkové pytle) To mi ptijde taky zelené, ty odpadkové pytle jsou rozlozZitelné.

Vsimla jsem si, Ze pro Vas cena Zadnou roli nehrala pri tom urcovani.
- Moc ne.
Koukala jste se na sloZeni.
- Ano
bylo pro Vas diilezité i eko oznaceni, ty eco-labels?
- Mpyslim si, Ze se podle eco-labels da zorientovat.
Co Vs teoreticky nejvice oklamalo? Vy jste Spatné urcila Cif a ty pytle.

- Na Cifu jsem se ridila podle samolepek, ale ted koukam, Ze je tam napsdano
prirodni vytazky.
- (Pytle) Tady jsem cetla, Ze jsou rozlozZitelny, proto jsem brala, Ze je to dobré.
U toho Frosche jste si pivodné myslela, Ze si to na zelené pouze hraje, proc¢?

- Nic z baleni jsem nepoznala, proc je to ekologické a proc¢ ne, a ta modra barva ve
mné neevokuje ekologicnost, spise ta bila nebo prithledna.
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Vadi Vam, Ze si na ekologické pouze hraji, nebo to pro Vas nehraje Zidnou roli?

- Vylozene mi to nevadi, ale nemyslim si, Ze je to dobre, nékdo si to miize koupit
s dobrym umyslem.

SpiSe to beru jako marketingovy trik, nez jako pozitivni snahu spole¢nosti?

- Spise to beru jako marketingovy trik.
Zménilo by to tvé nakupni rozhodovani? Pro¢ ano, pro¢ ne? Tieba tyhle produkty
jsou greenwashingové, nebo Vam to nevadi, protoZe mate rada napriklad Cif?

- Asi bych se zkusila poohlédnout po jiné alternative, ale kdybych nenasla, tak bych
klidné ziistala u CIFU, ktery znam.

Napada Vs, jestli by se dalo néjak regulovat? Nebo jestli je viibec regulace tieba?

- Podle meé ano, protoze to je klamavad reklama, nevim ale jak, jak je tézké zjistit,
ktery produkt je ekologicky a ktery neni.

A na zavér, napada Vas jeSté néco k produktum, které si na ekologické pouze hraji?

- Neni dobré, ze na tom parazituji, jsou tu lidé, kteri se snazi si koupit zelené veci, ale
nemyslim si, zZe je to horsi nez klasicka reklama.

Ptiloha €. 5: Piepis hloubkového rozhovoru s ti¢astnici R_4

Misto: Konektor s.r.o0., Karlovo namésti 17, Praha 120 00
Datum: 17. 4. 2019

Jaky postoj mate k ekologii?

- Hodné povrchni, myslim si, Ze se tak snazim tvarit, Ze mé to zajimd, ale nemam
v sobe impuls, abych néco redlné délala, uprednostnila svy potreby, spise
uprednostnuji stale svy pohodli pred ekologii sveéta.
Mate néjaky postoj primo k ekologicky Setrnym produktim?
- Mam k tomu postoj, ale vzhledme k tomu, Ze vétsina je tak o tretinu drazsi, tak si

hodné rozmyslim, zda tu eko véc potrebuju, vzhledem k tomu, Ze u ostatnich to tolik

neresim, tak tady se hodné rozmyslim, zda to bude prinosem pro mé nebo pro to
okoli.

Nakupujes zelené produkty, jaké?

- Ano, ale je to kviili pejskiim, ty nejvice vyhovuji prostredi, kde Ziji moji psi, kteri
Jjsou na to hodné citlivy.

- Praci prasky a avivaze kupuju zdsadné eko bez vsech nezdravych véci a to samé
s vécmi na nadobi.

Motivace ke koupi je tedy hlavné kviili pejskiim?

- Ano.
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Hraje pro Vas roli i cena?

- Ano
Hraje pro Vas roli i znacka? Mate oblibenou znacku néceho, tak si kvili tomu tu
ekologickou variantu nezvolite?

- Nakonec ve findle asi ne, jsem oteviena opustit oblibenou pravidelnou znacku,
pokud mé zaujme jinda, jsem ochotna zkusit a vymenit to, ta znacka tu nehraje roli,
to samé i u kosmetiky.

Mate néjaké povédomi o eco-labels, jako je Bio, Vegan, Ze maji vyloZené to znaceni?
- Vim, Ze se to tam vykytuje, ale kdo to zastituuje a tak, to nevim.
Znate tyto produkty?
- Ano, mam o nich povédomi.
Mohla byste produkty rozdélit podle svého uvazeni na ty, u kterych si myslite, Ze jsou

skute¢né zelené a na ty, u kterych si myslite, Ze si na to pouze hraji?

(Huggies) Nevypada, ma to malo znacek bio a tady téch.

- (Cif) Nevérim tomu od pohledu, asi Ze je to novinka a neni to dostatecnée
zZpromovaneé.

- (Frosch) Sama vyuzivam, to znam, takze vim, Ze je to dobré.

- Ecover jsem vidycky pouzivala tablety do mycky a jar, ale ten mam rada a hodné
Jjsem ho pouzivala.

- (Sampon) Podle eko znacek a slozent je to dobry.

- (Pytle) Ani jsem to nevédéla, ele kupuju je, a kdyz to pisou, tak asi jsou.

- (Seventh generation) Nemyslim si celkove, ze praci prasky jsou eko, ale nevim, ma
to zeleny listecek a eco-label, tak se to tvari hodné dulezité, bio jojoba, takZe asi
dobry.

- (Cistici mléko) Dobré

VSsimla jsem si, Ze jste se divala na sloZeni, na eco-labels, ale na cenu jste se nedivala.
Kdyby byly drazsi, soudila byste jinak?

- Zalezi i véc od véci, nemam problém za to utratit, ale musim k tomu mit podmeét,
ktery mi zaruci to, co potrebuju.

Co Vas teoreticky zmatlo u téch pytla?

- To, co tam je napsany, odpadkovy pytel je plastak, skonci to s bordelem na skladce,
ale tady je pod eko natura obrovskym pismem rozlozitelné pytle, takze to beru ze je
to lepsi nez normalni plast.

U toho zbytku, ty produkty jste znala.

- Neékteré jsem znala, ale pokud clovek neni chemik, tak tomu stejné nerozumi.
- Kdysi jsem nalitla na znaceni, Ze je to vegan, ale nebylo tomu tak 100 %, je to
opravdu jen odhad.

KdyZ se zamérime, jenom na ty 3 produkty, které si na to pouze hrajou, jak na Vas

pusobi? Vadi vam to? Nebo to berete jako pozitivni krok dané spolec¢nosti?
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- Ten Cif uz mam tak spojeny s klasickyma prostredkama, nemyslim si, Ze je Spatné
vyuzivat to, na co jsme zvykli, nevadilo by mi to, kdyby opravdu za tim cilem sli a
to, co promuji by skutecnée dodrzeli. Pokud se tak jen tvari, tak se mi to nelibi.

- Udetskych ubrouskii by mé to stvalo hodné, protoze si myslim, zZe si ty matky na to
nejvice potrpi, a odpadkové pytle takeé ne.

- Aty odpadkové taky ne.

TakzZe by to zménilo Vase nakupni rozhodnuti?

- Ano, protoze jestli si mam koupit eko pytle za 60 K¢, tak vim, zZe klasicky pytle si
koupim za 40 K¢, takze nemam diivod to kupovat, proc¢ bych mél pripldacet za néco,
co neni eko za tretinovou cenu.

Myslite si, Ze by to mélo byt néjak regulovano? Nebo co by se mélo udélat, aby
nedochazelo k tomu, Ze se zakaznici spletou?

- Nemyslim si, Ze je to o tom znaceni téch produktii, je samoziejmé dobré to mit
sjednoceni, ale hlavne o tom vitbec informovat a vzdelavat spolecnost o tom, co ty
produkty maji a nemaji obsahovat, co je néjaky standard a aby védéli, pro¢ to ma
takovou znacku, je to nejvice o té informovanosti tech lidi.

Napada Vas jeSté néco k témto produktiim, co si na zelené pouze hraji?

- Nevim, asi ne.

Ptiloha €. 6: Piepis hloubkového rozhovoru s ti¢astnici R_5

Misto: Konektor s.r.o0., Karlovo namésti 17, Praha 120 00
Datum: 18. 4. 2019

Jaky postoj mate k ekologii?

- Velmi pozitivni vztah, ale nedodrzuju vsechny ekologické principy, které bych
chtéla, jen ty, které sttham a ¢im dal vice bych chtéla byt ekologictejsi.

Jaky postoj mate k ekologicky Setrnym produktim?

- Mam ho kladny, ale zatim je tolik nepouzivam, moje spolubydlici to kupuje a snazi
se od nas vyhazet vSechny neeko produkty, ale ja jsem si k tomu jesté cestu nenasla.

Nakupujete néjaké zelené produkty? Pokud ano, tak jaké?
- Obcas kosmetiku Alverde z dm, nebo v Kotvé je Biooo obchod.
Co Vias motivuje ke koupi téchto produktii? Nebo pro¢ to napriklad odmitate?

- Vim, zZe to hodné ovliviiuje zdravi a Ze ve vSechny drogistickych vécech jsou toxiny,
kterée se dlouhodobé usazuji v organismu, které maji za pricinu autoimunitni
nemoci a tak, ja mam vinu, kdy prejdu na vsechno eko, ale pak se zase necham
zlakat marketingem a kupovat neekologické véci, cetla jsem knihu autoimunitni
nemoci, ale kdybych méla postupovat takhle u vseho, tak je to hrozné financné
narocné, ta prvotni investice.
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KdyzZ se tedy zeptam, jakou roli pro Vas hraje cena, tak asi ano? Nebo to tolik
nevnimate?

- Tolik to nevnimam, jsem ochotna si priplatit, pokud to bude dobry produkt, ale
mam v sobé stdle stereotyp, Ze pokud to je ekologicky, neni to tak ucinny, odstranily
se latky, které byly dlouho vyvijené, aby to bylo ucinné a nevyznam se tolik v téch
produktech, abych nasla takové, které jsou stejné ucinné, jako ty s téma toxinama.

Hraje pro Vas i néjakou roli znacka? Kupovala jste si Alverde, mate tedy ozkouSené
néjaké znacky, které jsou dobré? Nebo Vam je to jedno?

- Kdyz kupuju kosmetiku, drogistické vyrobky, co jsem si v ramci let vyzkousela, tak
vim, jak to funguje, a ted jak je vina eko, tak ja nemam dostatecne zazité ty znacky,
takze bych vybirala na blind, nebo bych si cetla doporuceni na heuréce, a jelikoz
s tema ekologickyma nemam tolik zkuSenosti, tak je to casove narocnéjsi si pro mé
vybrat.

Koukate se na sloZeni? KdyzZ si vybirate tyto produkty?

- Urcite, ale ne moc u kosmetiky, to se zeptam, jestli je dobré slozeni, oni mi reknou,
Ze je to viceméné prirodni, a to mi viceméné staci. U potravin si hodné vybiram, co
nejméné laktozy, co nejméné lepku, nakupuju v prirodnéjsich castech obchodu.

Zajimaji Vas ekooznaceni, jako Bio a tak? Mate v povédomi tyto certifikace jako je

Vegan apod?

- Hrozné letmo, kdyz vidim bio a ne bio, vyberu si bio, i kdyz je ta cena o 20 % vyssi,
automaticky beru bio, ale jakmile by to bylo o dost drazsi, musim za tim produktem
cilené jit.

Setkala jste se v minulosti s nékterym z téchto produktii, respektive produktii ze

stejné Kkategorie? Cistici prostfedek, odpadkové pytle, détské vlhiené ubrousky,

nékdy v Zivoté jste je vidéla?

- Urcite, videla jsem Frosch, Cif, Laveru znam tu znacku, to ostatni znam, Huggies
ano, jen ne tuto eko variantu.

Mohla byste podle svého uvazeni rozdélit produkty na ty, u kterych si myslite, Ze jsou

w v Wwr

skutecné nécim prinosné, ekologi¢téjsi a na ty, které si na to pouze hraji? A zminit
divod, proc si to myslite?

- (Ecover) To bych si koupila, ma to zelenou barvu, ma to ty piktogramy, Ze je to
prijemny k pokoZce, je tam ten listecek, je to Setrny k prirode, ale kdyz se podivam
na ten vykricnik, tak pisou, Ze to zpiisobuje silné podrazdeni oci, to mé chytd, abych
si precetla, z ceho to je vyrobeny, myslim si, Ze na prvni pohled to vypada
ekologicky, ale neni tu sloZeni v cestiné a je tu vykricnik, tak mé to na prvni pohled
odradi, neverim veétsinou tomu, jak to vypada na prvni pohled, u toho bych si jista
nebyla

- Spousta produktii pouziva zelené piktogramy u véci, co tomu jsou podruzné, ne
primo toho vyrobku, jako tady ten flakonek, ale vytahuji cokoli co muzZou, takze
tohle bych si findalné nekoupila
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(Cif) Uz to mi zni mnohem lépe, hned na zacatku reknou, Ze je to stoprocentné
prirodni, clovek to nemusi hledat, je to napsané v tom piktogramu, jenze, receptura
inspirovana prirodou, tohle slovni spojeni mi vadi, protoze zbytek neni tieba
prirodni, takze tohle uz ve mné vzbuzuje vykricnik.

Myslim si, Ze je to vice eko, nez ecovert, protoze to napsal ten piktogram, ale
protoze tomu slozeni nerozumim, tak se orientuji podle toho

Cif a ecovert je to hodné sporné, nevim.

(Praci prasek) 0% fragrance dies, artificial dies, tak pro mé dobry, si na to
nehraje.

(Frosch) Hraje si na zelenou, nevytahli tam zZadny eko véci, nejsou tam zadné
piktogramy, modra barva tomu moc nenahravd a nema tam zadné piktogram,
zakaznik se tezko orientuje.

(Lavera) Myslim si, Ze to organické je, ale moc se mi nelibi ten obal, spis mi
ukazuje, Ze to organické neni

(Urtekram) Tomu bych vérila.

(Pytle) Dle mého nazoru si nato nehrajou, jsou eko.

(Huggies) Hodné popiskii, i kdyz jde jenom o détské vihcené ubrousky, ty si myslim,
Ze si na to hrajou, Ze je tam pridana jen aloe vera a zelend barva, ale ten produkt
ekologickej sam o sobé neni.

Je jasné, Ze nerozumis sloZeni Zadnému z nich, tak kdyz bych ten pripravek hodné
nutné potrebovala, nebo nemyslela na ekologii, tak bych si asi vybrala néco, u ¢eho
bych si byla nejvice jista, i kdyz bych védéla, Ze to neni stoprocentni.

Mohu-li to sumarizovat, tak jste se hodné koukala na sloZeni, obaly, znaceni, ale ta

cena Vas nezajimala.

Ono ve findle miizes mit drahy produkt Bio, ale i levny. Cena neurcuje kvalitu.
Cena pro mé urcujici neni. Pro mé jsou urcujici barvy, piktogramy, aby zdakaznik to
vidél hned, co ho zajima, hned v piktogramech, co prozradi, co se tam skryva a aby
bylo jasné dané slozeni, zakaznik uz moc nevéri na slovni spojeni inspirovano
prirodou.

KdyzZ uz tady vidite ty tFi greenwashingové produkty, tak co Vas zmatlo, proc¢ tieba

ty pytle jste urcila, Ze jsou dobré?

Tam je otazkou to, co je meritko toho, co je dobry, tady je napsano, zZe se pytle
rozlozi do 18-24 mésicu od data vyroby, tudiz jsou tedy lepsi nez klasicky pytle, ale
nejsou to pytle, ktery bych koupila v eko prodejné, které se rozlozi treba za 12
mésici.

KdyZz uz vite, Ze se o greenwashingové produkty jedna, jak na vas tyto produkty

pusobi? Vadi vam, Ze se pouze vydavaji za zelené? Berete to jako pozitivni krok

spolecnosti? Nebo Vam je to jedno?

Mné se obecné libi, ze vSechny znacky povazuji za dilezité mit svou radu, kterd
bude ekologcika, Ze na ni zakaznici tlacej, a tyhle Smejdi v ekologii stejné jednou
zmizi, ten tlak na ty znacky je zase donuti o krok dal. Ano, Stve mé to, nerozpoznam
to, ale beru to tak, zZe ty znacky do toho dospéjou.

Myslite si, Ze by to zménilo néjak Vase nakupni rozhodnuti?
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Nejsem ekologicky stoprocentni clovek, takze kdybych spéchala, klidné si vezmu ten
Cif, ale pokud mam své ekologické obdobi, tak bych hledala opravdu néco, co je
top. Libilo by se mi, kdyby existoval néjaky prehled vyrobkii podle ekologicnosti a
efektivity, aby to bylo nékde dostupny, aby byla udélana néjaka cerna listina.

Miyslite si, Ze je to problém, vyskyt téchto greenwashingovych produkti? Myslite si,

Ze by se to mélo uplné odstranit? VyloZené Vam to vadi?

Nevadi mi to, protoze kdyz se do spolecnosti dostane vic produktii minimalné tech,
ktere vic jako zeleny vypadayj, tak to oviliviiuje tu spolecnost, kdyz chces mit opravdu
néco super eko, tak vis, kam jit a tohle se pomalu méni i diky témto fakeiim

Je videt kolem sebe vice eko véci, je to cesta, kterd udela ten prerod té spolecnosti a
ten tlak spolecnosti je stejné donuti udelat néco vice ekologickyho.

Mélo by se to néjak regulovat? Nenapada Vas, jak chytie to zaridit, aby se v tom

¢lovék dobie vyznal? Co by tifeba pomohlo Vam, aby Vam to bylo jasné?

V'logach se moc nevyznam, je jich spoustu a kazdy si logo sam upravuje, aby mu
sedelo na obal, kdyby bylo viddou uznané logo, které by se dalo dat na obal
pokazdé a ta znacka by to brala jako prestiz a SiFila se povédomi o tom logu, tak by
to asi pomohlo, bylo by to unikatni a Siroce pouzivany, ale ja nevim, jestli néco
takového existuje.

Ale myslim si, Ze by pomohlo hlavné to, kdyby klasické obchody méli i drogistickou
ekosekci, ted’ treba Albert ma ekosekci s potravinami a uplné pro to vyclenili predni
cast, kde byl driv junkfood, coz je ohromny krok, stejné tak by méla byt i sekce pro
prirodni ekokosmetiku, eko Cistici prostredky a ty lidi by se v tom vyznali.

Napada Vas jeSté néco, co byste chtéla ke greenwashingovym produktim dodat?

Asi nic.

Piiloha &. 7: Prepis hloubkového rozhovoru s Gi¢astnici R 6

Misto: Jiraskova 393, Jaromeér 551 01

Datum: 18. 4. 2019

Jaky postoj mate k ekologii?

Téma ekologie nejen v posledni dobé resim, mné davalo smysl tiidit odpad vZdycky,
nevidim v tom otaznik, myslim si, Ze ekologie by prirozené méla byt zahrnuta do
lidského Zivota, nemél by to pro nas byt probléem, nemam rada postoj: ted musime
byt vsichni ekologicky, ted se s nasi planetou néco déje, ale spis by se kazdy mél
zamyslet nad tim, jak se chova, co spotrebovavd, jestli mira jeho spotreby je
v pohodé nebo ne.

Jaky postoj mate k ekologicky Setrnym produktim?

Kladny, pokud je mozZnost zvolit si ekologickou alternativu, tak to udélam, ale zase
v tom nejsem uplné radikalni, Ze bych ve své koupelné nebo v Cisticich prostiedcich
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neméla nic, co nesplnuje néjaké prisné ekologické normy, urcité to podporuju a
zaroven v jidle hledim na uhlikovou stoupu.

Nakupujete zelené produkty? Pokud ano, tak jaké?

- Hodné si kupuju produkty od Alverde, coz je ekologické a veganské, je to v dm,

bilkoviny, kupuju si ekologické prasky a avivaze.
Jaka je vaSe motivace ke koupi ekologicky SetrnéjSich produkti? Pro¢ si tieba
nekoupite spiSe ten normalni vyrobek, ale koupite si ten ekologicky Setrnéjsi?

- Treba k Alverde jsem si vypéstovala kladny vztah, mam to jako oblibenou znacku,
takze si to viastné kupuju bez ohledu na to, Ze je to ekologicke.

TakZe pro Vas hraje teoreticky roli i znacka, p¥i vybéru tady téch produkti? Alverde
uz mate ozkousené, kdyZ mate oblibenou znacku, tak si ji kupujete?

- Ano, a jesteé taky slozeni
Hraje pro vas néjakou roli cena?

- Ano, ale myslim si, Ze urcité ekologické produkty jsou cenove dostupny, treba to
Alverde

Mate povédomi o eco-labels, jako napiiklad Vegan, Bio a zda je to pro Vas indikator
néceho, zda se tim Fidite?

- Pri koupi kosmetiky, kdyz si vybiram treba sprchac, kdyz se mam rozhodnout mezi
dvéma, ktery mi voni podobné, tak si zvolim ten, ktery md tireba oznaceni vegan,
nebo se mi libi, kdyz je néco zabalené v recyklovatelném obalu.

Setkala jste se v minulosti s nékterym z téchto produkti, respektive produkti ze
stejné kategorie?

- Ano, se vSema téema produkty az na détské vlhcené ubrousky, protozZe si na cesty
koupim jiné, mnou osvédcené nez konkrétné tyto Huggies.

Jste schopna urcit, které produkty jsou ekologické a které si na ekologi¢nost pouze
hraji?

- Ecover mam jakoby na, nemiizu se rozhodnout, vim, Ze nebyl Spatny. Kdyz jsem
prestala pouzivat klasicky jar na nddobi, tak jsem si kupovala néjaky cas tento,
nemeéla jsem tak vysuSené ruce, je lepsi, ale také nevim, do jaké miry.

- Cif je pouze obycejny Cif, jen v ekologickém baleni, je to vice méné jen
marketingovy tah.

- Praci prasek, tady vidim zase eco-label, Ze je z recyklovatelného materidlu a zda se
mi verohodny

- (Frosch) Tahleta avivaz, vim, Ze tahle znacka se tvari, Ze je ekologicka, ale kdyz se
kouknes, zda to néco ma, tak nemad, v dm to tak maji zarazené, ale ja osobné jsem
tomu nikdy moc neverila.

- Lavera vim také o té znacce vic, také jsou zde videt ty certifikat
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(Urtekram) Protoze jsem si o téch znackach néco zjistovala, prodavaji to v bioo,
maji to ty certifikace, vidim, Ze je to Vegan, CrueltyFree, md to navic tento
certifikat, prodavaji to v Bioo.

(Pytle) RozloZitelné, nejsou kompostovatelné, rozlozi se to jen na miliardu kouski,
které jsou stejné neekologicke.

(Huggies) Détske vihcené ubrousky jsou furt jakoby vydobytek moderni doby, ktery
nejsou uplné potieba, obejdes se bez nich, i ty maminky, to je ulehceni. Drive taky
nebyly a déti vyrostly, tohle je jen hezké baleni a nature viiné.

Ja jsem si vS§imla, Ze jste se v priibéhu rozhodovani hodné divala na sloZeni a na

certifikaty. Cenu tedy neberete jako identifikator zelenosti?

- Ja hodné vim, kolik tyto veci stoji, takze o tom mam povédomi.

KdyzZ uz vite, Ze se o greenwashingové produkty jedna, co to ve vas evokuje? Koupila

byste si ty produkty, brala byste to jako snahu spole¢nosti o0 krok kupiedu? Nebo

spiSe jako néco negativniho, co by se mélo zrusit?

Nejde zakazat firmam, aby deélaly marketing, aby se snazily prodat svoje produkty,
aby sledovaly trendy a rekly si, my miizzeme zvysit prodeje, kdyz nas Cif zabalime do
zelené, to mi vadi a rozciluje mé to. Je pravda, ze bych si to nekoupila, Cif je pro
mé takovy ten klasicky Cif krém, vim, ze holt funguje nejlip a ty ekologické véci na
néj uplné moc nemaj.

Nechci si kupovat véci, které si na ekologické hrajou, kdyz vim, jak ty ekologické
veci maji vypadat.

Treba ty pytle, ty mé vylozene s*rou, to je klamava reklama, protoZe to neni
pravda, co tam pisou.

Co pisou treba na Cifu, miiZe to tak byt, ale neprijde mi, Ze na plnou pusu rikaji to
samé, jako na téch pytlech.

Berete vyskyt produkti jako néjaky problém? Mélo by se to néjak regulovat?

Doted mé uprimné nenapadlo, Ze by to mohl byt probléem a Ze by se to mélo
regulovat.

Co Vas napadne, co by se mélo udélat, aby se to 1épe rozpoznalo?

Zajimam se o to, vim, které jsou ekologicke, vim, jakému koncernu patri Cif a
kterému patii Huggies, tam je primdrni vytvorit obrat, a ne ekologicky produkt.
Muselo by se s tim pracovat lip v obycejnych prodejnach/drogeriich, kde by na to
mely zelené Sipecky treba, nebo specialni oddéleni, jako je specialni oddéleni
potravin pro diabetiky, tak udélat to samé pro cisté ekologické vyrobky.

Napada Vas néco na zavér, co chcete dodat ke greenwashingovym produktiim?

Nesnasim ty pytle.
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Piiloha ¢. 8: Schéma hloubkového rozhovoru

- Jaky postoj maji zakaznici k ,, zelenym * produktiim obecné?

SN S )

Jaky postoj mate k ekologii?

Jaky postoj mate k ekologicky Setrnym produktiim?

Nakupujete zelené produkty? Pokud ano, tak jaké?

Jakda je vase motivace ke koupi/odmitnuti ekologicky setrnéjsich produktii?
Jakou roli pro vas hraje cena?

Jakou roli pro vas hraje znacka?

Ceho si u zelenéjsi varianty v§imdte nejvice, co pro vds hraje nejvétsi roli?

- Pomoci ceho se zdkaznici orientuji béhem volby mezi ekologickymi
a greenwashingovymi produkty?

a.

&

c
d.
e.

f

Setkala jste se v minulosti s nékterym z techto produkti, respektive produktii
ze stejné kategorie? (Cistici prostiedek, odpadkové pytle, détské vihcené
ubrousky)

Jste schopna urcit, které produkty jsou ekologické a které si na ekologicnost
pouze hraji? (roztiidit produkty, 3 greenwashingové, 5 zelenych)

Proc se domnivate, Ze je tomu prave takto

Jakou roli hraje cena béhem urceni ekologicky Setrnéjsich vyrobkii?

Jakou roli hraje znacka behem urceni ekologicky Setrnéjsich vyrobkii?

Jsou pro vas oznaceni (eco labels) jednotlivych produktii diilezZité?

- Pokud zdkaznikum ukaZeme skutecné greenwashingové produkty, tak proc¢ se
domnivaji, Ze prave u techto produktii doslo ke greenwashingu (z laického
hlediska). Jak se zakaznici stavi k produktum, u kterych se skutecné jedna
o greenwashing. Zméni toto poznani jejich nakupni rozhodnuti?

a.

b.

e.

i

Co vas v hodnoceni oklamalo, nebo co vas naopak utvrdilo v tom, Ze se
o greenwashing jedna?

Kdyz uz vite, Ze se o greenwashingové produkty jedna, jak na vas tyto
produkty piisobi? Vadi vam, Ze si na zeleny pouze hraje? Nebo to pro vas
nehraje Zadnou roli.

Berete to jako pozitivni snahu spolecnosti, nebo pouze jako marketingovy
trik?

Zmeénilo by toto zjisteni vase ndakupni rozhodnuti? Proc¢ ano, proc¢ ne? Kvuli
cené byste skutecné nekoupili ekologicky produkt? Nebo proto, Ze mate
oblibenou znacku?

Berete vyskyt greenwashingovych produktii jako problém? Proc¢ ano, pro¢
ne?

Je treba vyskyt téchto falesné zelenych produktu néjak regulovat? Pokud
ano, tak proc, Pokud ne, nebo vam je to jedno, tak proc ne?

- Napada Vas jesté néco diilezitého k tématu vnimani greenwashingu? Chtéla byste

se na néco zeptat Vy?
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Piiloha &. 9: Cistici pfipravek CIF NATURE’S RECIPE

Ptiloha &. 10: Détské vlhéené ubrousky Huggies Natural Care

e p——
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Piiloha ¢. 11: Odpadkové pytle FINO

Priloha &. 12: praci gel Seventh Generation

seventn

JeEneration

¥
S
o

POWERED &»
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Priloha &. 13: Sampon norska biiza Urtekram

Piiloha &. 14: ¢isti¢ na nadobi Ecover
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Priloha &. 15: avivaz Frosch

Textile Softener

Cotton
Blossom

Planibaned 1efiness and care

Piiloha &. 16: distici plet'ové mléko Lavera

wavera

NATURKOSMETIK

(LEANSING MILK
AUN1
WITH ORGANIC JOJOBA &
ORGANIC SHEA BUTTER
{ Nild facial cleansing
{ Gently removes make-up
{ Suitable for the delicate
e area
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