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Abstrakt

Bakalatska prace ,,Kritika marketingové komunikace vybranych ¢eskych kosmetickych
znacek z hlediska zeleného marketingu a konceptu ,greenwashingu‘- znacky Ryor a
Manufaktura® poukazuje na nebezpecnost greenwashingovych komunikacnich technik u
téchto dvou ceskych firem. Analyzuje rizné kanély jejich marketingové komunikace a
snazi se zodpovédét otazku, zda miize byt spotiebitel maten, kdyz po dojmu z téchto
znafek ocekava, Ze jejich produkty budou pfirodni. U obou zkoumanych firem se
kritickou a sémiotickou analyzou jejich materidli prokazalo, ze jejich komunikace
neodpovidd vymezenému pojmu piirodni kosmetika. Dale bylo posuzovdno vnimani
znadek ofima spotiebitell, zejména v Kontextu proklamované ,piirodnosti®.
Z vyhodnoceni vlastniho dotaznikového Setieni vyplynulo, ze téméf 50 % respondentl
se domniva, ze znaCka Manufaktura je pfirodni, a 30 %, Ze Ryor je pfirodni. Vyzkum
ale odhalil, Ze velké procento respondentl si neni jisto, pfipadné vnima rozpor mezi
realnym sloZenim vyrobkd a marketingem firmy. Vysledkem této prace je tedy zjiSténi,
ze spotiebitelé mohou byt komunikaci kosmetickych firem, které bez dikazu
proklamuji, Ze vyrabi pfirodni kosmetiku, mateni, a tyto firmy se tedy dopousté;i
greenwashingu. V teoretické Casti tato prace struéné vymezuje zelené hnuti jako novy
spotiebitelsky  fenomén, navazuje charakteristikou zeleného marketingu a
greenwashingu. Definuje, jak se pozna ptirodni kosmetika, a popisuje velky prostor pro
nekalé praktiky greenwashingu, zejména kvuli vagnimu vymezeni tohoto terminu a

neexistenci legislativni opory.



Abstract

Bachelor thesis “Criticism of marketing communication of Czech selected cosmetic
brands in terms of green marketing and concept of “greenwashing” — brands Ryor and
Manufaktura” points to the dangers of greenwashing communication techniques of these
Czech firms. It analysis different channels of their marketing communication and aims
to answer the question whether the consumers can be confused, when from the
impression of these brands they expect that their products would be green. In both
analyzed firms, with the use of critical and semiotic analysis of their materials, it was
showed that their communication does not correspond to the defined term natural
cosmetics. Furthermore, this thesis studied the perception of selected brands by
consumers, mainly in context of proclaimed natural character. From the own
questionnaire it was found that almost 50% of respondents believe that Manufaktura is a
natural brand and 30% that Ryor is a natural brand. However, research showed that
large percentage of respondents is not certain, or perceives inconsistency between real
content of products and firm’s marketing. The result of this thesis is finding that
consumers can be confused by communication of cosmetic firms, which without proof
proclaim that they make natural cosmetics, and therefore these firms commit
greenwashing. In theoretical part, this thesis briefly defines green movement as a new
consumer phenomenon and continues with characteristic of green marketing and
greenwashing. It defines how to characterize natural cosmetics and describes large
space for unfair techniques of greenwashing, mainly due to the vague definition of this

term and nonexistence of legislative support.
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UvVOD

V poslednich letech a desetiletich ptichdzi spolu s poznatky o disledcich lidského
jednani na zivotni prostiedi, socidlnimi zménami a vétsi obecnou informovanosti
vefejnosti zmeény ve spotiebitelském chovani smérem k udrzitelné€jSimu podnikani. Tyto
promény vychazi ze zelené¢ho hnuti®, které zaginalo jako okrajovy myslenkovy proud,

az se postupné stalo globalné piijimanym fenoménem.

Spotiebitelé si uvédomuji, ze tim, jaké produkty kupuji a které sluzby vyuzivaji, ptimo
ovliviiuji, co a jakym zptsobem se bude v budoucnu vyrdbst a nabizet’. ,,Zelend“
poptavka se tyka prakticky vSech sfér zivota, ,,zelenost” je vyhleddvanou kvalitou.
Konkrétnimi projevy je naptiklad upfednostiiovani ptirodnich, bio, fair-trade vyrobka,
vyrobku s certifikaty o netestovani na zviratech, o nekéceni pralest, o pfirodnim ptavodu

ingredienci, vyrobkl ekologickych a podporujicich udrzitelny rozvoj a podnikani.

Zakaznici maji také vice nez kdy dfive zajem o to, co jedi a piji, jaky vliv na jejich
zdravi ma slozeni vyrobki a jaky ma produkce rizného zbozi vliv na planetu. Ruku
v ruce s jidlem ptichézi i kosmetické produkty, s nimiz moderni ¢lovek piichazi taktéz
denné¢ do styku. Spotiebitelé¢ zalinaji byt narocnéjsi a také aktivngjsi, zjiStuji si
informace, zajimaji je ingredience, pouzité v produktech a divod jejich ptitomnosti
vnich. Rada znich preferuje co nejpfirodngji slozeni bez piidanych chemickych

piisad.

Na meénici se spotiebitelské zvyklosti a ¢im dal CastéjSi zelenou poptavku logicky
reaguji 1 firmy jak svou vyrobou a distribuci, tak marketingovymi aktivitami, které o

tomto korporatnim chovéni informuji. Tomuto druhu marketingu se fika zeleny

! green movement = socio-enviromentalni hnuti, vzniklé v 60. letech, toto téma je podrobné popsano
v kapitole 1.1.1.
2 koncept “dollar voting® - volba za pomoci penéz



marketing® a bude v praci dale popsan. JelikoZ je ale pomé&mé& naroéné zménit Casto
celou firemni strategii a politiku, uchyluji se nckteré firmy ke klamani zdkaznikt
pomoci technik tzv. greenwashingu4. Ptestoze nevylep$i nic, prohlasuji to o sobé,

a velmi ¢asto neni v sildch ani moznostech zékaznika jednotliva tvrzeni ovéiovat.

Ve svoji praci se nejprve budu velmi struéné vénovat historii zeleného hnuti a jeho
postavenim v dneSnim svété, navazu zelenym marketingem a technikami
greenwashingu. Poté definuji pfirodni kosmetiku® a nastinim kontroverzi, kterou toto

oznaceni vyvolava.

Teoretické poznatky vyuziji ve své praci k analyze komunikaci dvou ceskych
kosmetickych znacek- Ryoru a Manufaktury. Na zakladé vlastniho dotaznikového
Setfeni také popiSu vnimani téchto znacek spotiebiteli a to hlavné v kontextu jejich

»prirodnosti“, kterou se ob¢€ do jisté miry, popsané v analytické Casti, prezentuyji.

Tyto dvé znacky jsem si vybrala proto, ze jde o Ceské, tradiCni, relativné velké
kosmetické firmy, které si v jistém smyslu konkuruji. Ob& byly zaloZeny v roce 1991°
a jejich trzby signalizuji stabilni pozici na trhu a oblibenost u zikaznikd’. Obg tyto
znacky také vyvazi do zahrani¢i®,

Cilem této prace je potvrdit nebo vyvratit hypotézu, Ze marketingova komunikace
uvedenych znacek neodpovida vymezenému pojmu ,,ptirodni kosmetika* a Ze tedy svou
komunikaci napliuji podstatu ,,greenwashingu®, a zjistit, jak jsou tyto znac¢ky vnimani

spotiebiteli, resp. zda jsou vnimany jako ptirodni.

3 Zeleny marketing je druh marketingu, ktery stavi na principech firemni odpovédnosti vii¢i Zivotnimu
prostredi a spolec¢nosti  a vyuziva téchto svych zavazkl k dosazeni riznych vyhod (zlepSeni vlastnosti
produktt, posilovani dobrého jména znacky, ziskavani novych zakaznikd, posileni loajality stavajicich,
stanoveni vys§i ceny, alternativni zptisoby propagace apod.). Toto téma je podrobné popsano v kapitole
1.15.

* Dezinformace sifen4 organizaci za ii¢elem prezentovat environmentalné zodpovédny veiejny obraz
sama sebe, manipulativni jednani, zneuzivané Kk mateni spotiebitell. Toto téma je podrobné popsano

v kapitole 1.1.6.

® Za piirodni kosmetiku se obecn& povazuje kosmetika, vyrobena z rostlin nebo minerélil, ktera zaroveti
neobsahuje jisté chemické latky. Moje definice viz kapitola 1.2.2.

® O nas. Ryor [online]. 2014 [cit. 2014-05-14]. Dostupné z: http://www.ryor.cz/cz/o-nas/historie-firmy/ a
O nas. Manufaktura [online]. 2013 [cit. 2014-05-16]. Dostupné z: http://www.manufaktura.cz/o-
nas/historie-firmy

” Obrat Ryoru v roce 2012 byl vice nez 100 miliont K&, Manufaktury za stejné obdobi pres 300 miliont
K¢. zdroj: vyroéni zpravy firem na www.justice.cz, vlastni vypocet

® 0 nas. Ryor [online]. 2014 [cit. 2014-05-14]. Dostupné z: http://www.ryor.cz/cz/o-nas/historie-firmy/ a
O nas. Manufaktura [online]. 2013 [cit. 2014-05-16]. Dostupné z: http://www.manufaktura.cz/o-
nas/historie-firmy
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Téma jsem si vybrala, protoze mi pfiSlo podnétné podivat se na komunikaci ¢eskych
kosmetickych znacek optikou greenwashingu, kterd u nds jesté neni natolik rozsifena
a znama, a to ani mezi odbornou vefejnosti. Témata jako zeleny marketing
a greenwashing se stale etabluji a pfiSlo mi tedy zajimavé o nich psat a pokusit se tak

ptispét k akademické debaté o nich.

Kromé akademickych zdroji budu Cerpat i z praxe a komer¢niho prostiedi, naptiklad ze
zdrojii firem a mezinarodnich organizaci, které se zabyvaji jak informovéanim o zeleném
marketingu a greenwashingu, tak osvétou v pfirodni kosmetice, a ze zdroju

analyzovanych firem.

Oproti schvalené tezi jsem se odchylila zejména v poctu zkoumanych znacek (z divodu

rozsahu jsem vynechala znacku Lush).



1. TEORETICKA CAST

1.1. Zelené hnuti a navazujici terminy

1.1.1. Struéna historie zeleného hnuti

Zelené hnuti byva vnimano jako ,,novodoba kampaii za zachranu planety“ °, to znamena
zivotniho prosttedi, rostlin, zvitat i lidi a jejich vz4jemné solidarity. Vychazi pfedevs§im
z poskozeni zivotniho prostfedi primyslovym pokrokem a industrializaci a z nich
plynoucimi nezadoucimi G¢inky na zdravi a zivoty lidi. Téma bylo opét otevieno po 2.
svétové valce a to predevsim v USA, kde se zelenym otazkdm vénovali jak védci, tak
autofi populdrné-naucnych knih, novinéfi i1 Sirokéd vetejnost. L. P. Thiele ve své knize
Enviromentalism for a New Millenium piSe o publikaci Silent Spring z roku 1962 od
Rachel Carson, ze ,,dala zretelnou formu napéti americké spolecnosti mezi neomezenym
ekonomickym ristem a vzristajici obavou o zdravi a kvalitu Zivota. «10 Vyspély svét
zkratka zacal pocitovat, Ze neustdlé zvySovani hospodaiské produkce neni mozné

a zaCal hledat udrzitelné;si alternativni cesty.

V sedmdesatych letech se zacaly prosazovat nazory, varujici pied blizici se ekologickou
krizi v disledku nedostatku ptirodnich surovin, exponencialnimu ristu obyvatel Zemé
a ni¢eni zivotniho prostiedi. Spolecenska nalada se projevila i v korporatnim prostiedi,
zadkaznici zacali pozadovat spole¢enskou odpovédnost firem (tzv. CSR, corporate social
responsibility) a velky rozvoj zaZzil socialni marketing.11 Témata zeleného hnuti -
probihajici debaty o jaderné energii, ropné krize 1 zhorSujici se socialni podminky -

nemohly jiZ sv&tové elity dale ignorovat.*?

® PEATTIE, Ken. Green Marketing. London: Pitman Longman Group, 1992. ISBN 0712108432. str. 14
Y THIELE, Leslie Paul. Environmentalism for a New Millennium: The Challenge of Coevolution. Oxford:
Oxford University Press, 1999. ISBN 978-0195124101. str. 10

1 PEATTIE, Ken. Green Marketing. London: Pitman Longman Group, 1992. ISBN 0712108432,

12 JAMISON, Andrew. The Making of Green Knowledge: Environmental Politics and Cultural
Transformation. London: Cambridge University Press, 2001. ISBN 0521796873.



Pavla Baxova ve své bakalatské praci Zeleny marketing: strategické vyuZiti socio-
environmentalniho hnuti ve spolecnosti v pojeti firmy The body shop pise, ze v 80.
letech se spolecnost definitivné probudila. Doslo k nékolika velkym ekologickym
katastrofam, byly uvefejnény studie, které presn¢ meétily dopady zasahi do Zivotniho
prostiedi (byla napf. potvrzena existence ozénové diry apod.) a , soucasné se mezi
verejnosti zvedla nebyvalda vina zajmu o socialni problematiku v zemich druhého
a tretiho sveta. Zvysoval se i viliv a profesionalizace aktivistickych skupin a hnuti jako
V pritahovani pozornosti médii, spotrebitelii a statni spravy ktématim ekologie
a lidskych prav.“* V roce 1987 vysla dilezita publikace Svétové komise pro Zivotni
prostfedi a rozvoj (WCED) pti OSN nazvana Our common future™, ktera definovala
trvale udrzitelny rozvoj™ a udélala zn& mainstreamové téma. Peattic a Charter
v souvislosti sni uvadéji: ,,Pro nové stoleti je klicovou vyzvou pro lidstvo najit
udrzitelnéjsi a spravedlivéjsi zpiisoby, jak vyrabét, konzumovat a Zit. 16/ 80. letech se
poprvé objevil negativni jev greenwashing.!’ Primyslové koncerny zadaly Uspd$né
kooptovat ekologickou terminologii a pfizpusobily environmentalni kauzy vlastnim

.y 1
strategiim. 8

V 90. letech odpovidaji na poptavku vefejnosti krome€ menSich stran i1 velké politické
strany. Zelené hnuti uzce souvisi s konceptem ,,nové levice®, rezonuje tedy hlavné
u levicovych, liberdlnich a socidlné¢ zamétenych stran. Ve velkém poctu se ptidavaji
i korporace, které zduraziuji svoji pfislusnost k zelenym hodnotdm, at' uz jde
0 ohleduplnost k zivotnimu prostiedi, CSR nebo napf. zaméstnavani znevyhodnénych
obcantll. Oproti minulosti se v 90. letech prosadila vize ekonomie a ekologie, které jsou

schopné spolu kooperovat. Podnikani uz nebylo vnimano jen jako zdroj (socialnich

B3 Srov. BAXOVA, Pavla. Zeleny marketing: strategické vyuziti socio-environmentdlniho hnuti ve
spolecnosti v pojeti firmy The body shop. Praha, 2009. Bakalaiska prace. FSV UK. a PEATTIE,

Ken. Green Marketing. London: Pitman Longman Group, 1992. ISBN 0712108432.

“ Dostupna online: http://conspect.nl/pdf/Our_Common_Future-Brundtland_Report_1987.pdf

15 Trvale udrzitelny rozvoj je takovym rozvojem, ktery naplituje potfeby piitomnych generaci, aniz by
ohrozil schopnost napliiovat je i generacim budoucim® (WCED, OSN)

® PEATTIE, Ken a Martin CHARTER. Green marketing. The Marketing Book. Butterworth-Heinemann,
2002. ISBN 978-0750655361.

7 *greenwashing - termin byl poprvé oficialng pouzit v The Greenpeace Book of Greenwash z roku 1992,
tématu se v detailu vénuje podkapitola 1.1.6

8 KOURIL, Vit a Jan MIESSLER. Cerstv& natfeno. Zn.: na zeleno. In: Sedmd generace [online]. 2008
[cit. 2014-05-05]. Dostupné z: http://www.sedmagenerace.cz/text/detail/cerstve-natreno-zn-na-zeleno
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a ekologickych) problémd, ale i jako jejich mozné feseni.'® To pro marketing pfineslo
dvé vyzvy, které popisuje Paul Shrivastava ve své studii CASTRATED Environment:
GREENING Organizational Studies zroku 1994. Z kratkodobého hlediska se
ekologické a socialni otazky staly vyznamnymi vnéjSimi vlivy na spole¢nosti a na trh,
ve kterém pisobily. Firmy mély reagovat na ménici se potfeby a pozadavky zékazniki,
nova nafizeni a normy a na vzniklou spolecenskou néladu, kterd odrazela rostouci
obavy o socialn¢-enviromentalni dopady podnikani. Shrivastava predikuje, ze v delSim
Casovém horizontu bude snaha o udrzitelnost pozadovat zasadni zmény v paradigmatu

managementu, ktery je zikladem marketingovych a dal$ich obchodnich funkei.?

Spolu stim, jak se zelené nazory rozsifovaly zrelativné zké skupiny odbornikl
a aktivistd do Siroké vefejnosti a stavaly se masov€ vyznavanymi a uznivanymi, se
hnuti tfistilo na bezpocet vykladi a mySlenkovych proudl. Spolecné jim ale bylo
kulturné-ekologické ptresvédceni, které relativizuje opravnénost lidské nadvlady nad
piirodou a zamysli se nad vécmi a Ciny komplexné. Jitky Ortové k tomu uvadi, Ze je
nutné ,, prijmout novy kulturni model, odvozeny od védomi zavislosti vSech Zivotnich

v r . 21
forem na sobé navzdjem. “

1.1.2. Zelené hnuti dnes

Zvysujici se zajem o zelené otdzky, at’ uz ve vefejném déni nebo konzumnich
zvyklostech, 1ze pozorovat po celém vyspélém svété. Hnuti se stale rozSifuje o nové
koncepty, at’ uz jde o eticky konzumerismus (uvédoméla spotieba), tzv. dollar Voting22
nebo princip pozitivniho ndkupu (prosp&inych vyrobki).? S &im dal globalizovangjsim

svétem piichazi pro zelené hnuti nové problémy i ptileZitosti. Obecné 1ze ale fict, Ze

Y THIELE, Leslie Paul. Environmentalism for a New Millennium: The Challenge of Coevolution. Oxford:
Oxford University Press, 1999. ISBN 978-0195124101. str. 10

2 SHRIVASTAVA, Paul. CASTRATED Environment: GREENING Organizational Studies. In: [online].
[cit. 2014-05-10]. Dostupné
z:http://www.paulshrivastava.net/Research%20Publications%20Directory%5CCASTRATED%20Enviro
nment%20GREENING%20organizational%20studies.pdf

2L ORTOVA, Jitka. Kulturni a socidlni ekologie. Praha: Karolinum, 1997. ISBN 80-7184-398-9. str. 23

22 yolba za pomoci penéz, vychazi z myslenky, Ze spotfebitel ma svobodu vybrat si, co si koupi a koho a
co tim podpofi

2% Ethical consumer [online]. cca 2012 [cit. 2014-05-01]. Dostupné
z:http://www.ethicalconsumer.org/shoppingethically/topethicaltips/whybuyethically.aspx
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pfevazné obyvatelé zemi euro-americké civilizace nad svymi nakupy vice premysli

a uvédomuyji si tak moc, kterou maji denn¢ v rukou.

potazmo americké, se ,, environmentadlni priznivost stava (byt okrajovou) soucdsti
socidlni normy. “** Naptiklad maloobchodni obrat fair-traidovych vyrobka stoupl v roce

2013 v Ceské republice o 80 % oproti piedchazejicimu roku na 174 miliont K&%.

1.1.3. Mnohovyznamovost pojmu zelené

(green)

Zelené hnuti se historicky vyvinulo jako alternativni svétondzor, ktery je schopny
pokryvat veSkeré oblasti lidského Zivota 1 spolecnosti a je determinujici pro
rozhodovéani svych pfiznivcl, vcetné nakupniho chovani. Mnohoznaénost terminu

»green® prezentuje nasledujici diagram:

# JIRAKOVA, Pavlina. Greenwashing jako sou¢ast reklamy. In Mezinarodni Batova doktorandské
konference. Zlin: Univerzita Toméase Bati ve Zling, 2007. s. 83-92, 10 s. ISBN 978-80-7318-529-9.
% OBRAT FAIRTRADOVYCH VYROBKU MEZIROCNE STOUPL O 80 %. Fairtrade Cesko a
Slovensko [online]. 2014 [cit. 2014-05-16].
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Obr. 1 Razné vyznamy ,,zelené*. McDonagh a Prothero, 1997, adapt. od McDonagh, 1994
(origindl obrazku viz ptilohy)

* KliSovitym obrazkem v tomto piipad¢ autofi mysleli stereotypni nazirani ,,zeleného
hnuti“ coby myslenkového proudu, ktery se zabyva pouze zivotnim prostifedim, prestoze

jeho zabér je daleko Sirsi, jak je vysvétleno vyse v historickém shrnuti

1.1.4.  Zelena z marketingového hlediska

Zelena barva nebyla pro trvale udrZitelny marketing zvolena ndhodou. Symbolizuje
navrat k pfirodé€, vyrobu Setrnou jak k pfirodnim zdrojiim, tak zdravou pro spotiebitele.
Zelena je barva Zivota, jara, mladi, progresu, Cerstvosti, plisobi pozitivnhim a svézim

dojmem. Uklidiiuje, chréni, je pratelska, davd pocit bezpeci a jistotyze, je takeé

% PLESKOTOVA, Petra. Svét barev. Praha: Albatros, 1987. ISBN 13-806-87.14/66. str. 100
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protikladem agresivni Cervené, nevzrusuje.”’ Ken Peattie o zelené barvé piSe, Ze ,,umi

vyvolat zadouci efekt u spotiebitelt a propajéit svézi, divéryhodnou a ekologickou image*.?

1.1.5.  Zeleny marketing

Definice pojmu:

Zeleny marketing (ekologicky, environmentalni, green marketing) je druh marketingu,
ktery stavi na principech firemni odpovédnosti vii¢i Zivotnimu prostfedi a spolecnosti
a vyuziva téchto svych zavazkt k dosazeni riznych vyhod (zlepseni vlastnosti produkti,
posilovani dobrého jména znacky, ziskdvani novych zakaznikl, posileni loajality

(e e PR 2
stavajicich, stanoveni vy§§i ceny, alternativni zpisoby propagace apod.).”®

Termin se pouzivd pro marketingové aktivity ekologickych vyrobka i komunikaci
environmentalnich zlepSeni klasickych firem. Mize jit o mensi Upravy vyrobki, zmény
Vv baleni, distribuci nebo prodeji, recyklaci odpadu, Setrnéj$i nakladani se zdroji, ale
i 0 zmény celé firemni (nejen komunikadni) strategie.® Podle Philipa Kotlera je
ekologicky pfistup legitimnim zplsobem, jak na sebe upozornit a ziskat nové

zaikazniky.31

Susan Ward uvadi ve své studii 3 Keys to Successful Green Marketing jednoducha
pravidla, ktera je tfeba nasledovat na cesté¢ za UspéSnym a efektivnim zelenym

marketingem®2:

2z BROZKOVA, Ivana. Dobrodruzstvi barvy. Praha: SPN, 1983. ISBN ISBN 14-217-83.

% PEATTIE, Ken. Green Marketing. London: Pitman Longman Group, 1992. ISBN 0712108432.

# Srov. OTTMAN, Jacquelyn. The New Rules of Green Marketing: Strategies, Tools, and Inspiration for
Sustainable Branding. Berrett-Koehler Publishers, 2011. ISBN 978-1605098661. a PEATTIE,

Ken. Green Marketing. London: Pitman Longman Group, 1992. ISBN 0712108432.

% JURASKOVA, Olga. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012. ISBN SBN 978-
80-247-4354-7.

3L KOTLER, Philip. Marketing 3.0: From Products to Customers to the Human Spirit. Wiley, 2010. ISBN
978-0470598825

%2 WARD, Susan. 3 Keys to Successful Green Marketing. In: About.com [online]. cca 2011 [cit. 2014-04-
30]. Dostupné z: http://shinfocanada.about.com/od/marketing/a/greenmarketing.htm
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1. Budte skutecné ekologicti - doopravdy d¢lejte, co o sobé prohlasujete
v zelené kampani, a davejte pozor, aby vSechny slozky vaseho podnikani byly ptatelské

k Zivotnimu prostiedi

2. Vzdelavejte své zakazniky - netikejte jen, co vSe zelené¢ho dé¢late, ale zaroven

vysvétlujte, pro€ je to tak dilezité, jinak se minete se svym cilovym publikem

3. Dejte zakaznikiim moznost se zapoyjit - personalizujte vyhody zelenych aktivit tak, aby

mél zédkaznik ptilezitost se na nich osobné podilet, tfeba ve vaSem obchodé

Nejlepsim zpusobem, jak vyuzit silu zeleného marketingu ku prospéchu vSem stranam
tedy je byt transparentni a pravdivy ve své komunikaci. Proto je tiecba se vyvarovat
technik greenwashingu, které¢ negativné ovliviiuji i vnimani aktivit firem, které zelenou

politiku mysli vazn¢, skutecny zeleny marketing a v disledku i marketing celkové.

1.1.6.  Greenwashing

Definice pojmu

Oxfordsky slovnik definuje greenwash (a greenwashing) jako ,,dezinformaci Sirenou
organizaci za ucelem prezentovat environmentalné zodpovédny verejny obraz sama

Sebe“33

Greenwashing je (zpravidla umyslné) jednéani, které uvadi nebo mulZe uvadét
spotiebitele v omyl, pokud jde o postupy firmy v oblasti Zivotniho prosttedi nebo
ekologické ptinosy vyrobkd a sluzeb. Jde o manipulativni chovani, které uz ndzvem

odkazuje k vymyvani mozka (brainwashingu).

O greenwashingu mluvime nejen v ptipad¢ 1zi, ale i informace bez kontextu. Toto
jednéni ve vétsin€ piipadi neni pravné napadnutelné, jelikoz spolecnosti casto

nevyuzivaji fakta, ale pracuji spi§ s atmosférou a snazi se ve spotiebitelich vyvolat

%% Oxford dictionary, vyraz poprvé zafazen v roce 1999. Dostupné online:
http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/greenwash
10



»zelenou predstavu. Greenwashingu se firmy dopousti v pfimé komunikaci s klienty,
v reklaméch, na webovych strankach, v propagacnich materidlech, na obalech vyrobkd,
v prodejnich mistech apod., zkratka ve vSech svych marketingovych aktivitach, casto
Vv jejich kombinaci. Ve své praci pouzivam termin greenwashing v anglické podobé¢
z divodu neexistence piesného Ceského ekvivalentu. Tomuto jevu se Vv praxi nékdy

Cesky tiké lakovani nebo natirani na zeleno.

Znamky greenwashingu

Greenwashing nejlépe charakterizuji jeho praktiky. Environmentdlni marketingova

spole¢nost TerraChoice definovala v roce 2007 7 hrichii greenwashingu™*:
1. Skryty hacek

- spole¢nost tvrdi, Ze jeji produkt je ,zeleny“ na zdklad¢ jednoho aspektu, ktery
zdaraziuje, jiné pomiji nebo zatajuje

2. Tvrzeni bez ditkazu

- pouziti terminu, pro ktery neexistuje Zadny snadno dosaZitelny podplrny diikaz nebo

divéryhodny nezavisly certifikat, tento hfich se casto objevuje u kosmetickych

a toaletnich potieb
3. Vagni tvrzeni

- tvrzeni, které je vagné, neurcité nebo nedostatecné definovano bez ziejmého vyznamu
a jeho ucel je pravdépodobné zmast spotiebitele, kupiikladu je to pojem ,zcela
pfirodni®, co je pfirodni, jeSt€ nemusi byt ,,zelené®, dikazem jsou naptiklad pfirodni

jedy, tézké kovy apod.
4. Falesneé stitky (labels)

- produkt, ktery bud’ prostiednictvim slov, nebo obrazkl, plsobi dojmem, Ze byl

schvalen tfeti stranou, pfitom realné nebyl

* The seven sins. TerraChoice [online]. 2007 [cit. 2014-05-14]. Dostupné
z:http://sinsofgreenwashing.org/findings/the-seven-sins/index.html
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5. Irelevantni tvrzeni

- environmentalni tvrzeni, které mize byt pravdivé, ale neni dilezité ani potfebné pro
spotfebitele, ktefi vyhledavaji ekologicky zodpovédné produkty, ptikladem je

zduraznéni nepiitomnosti latky, kterd je stejné zdkonem zakazana
6. Mensi zlo

- tvrzeni, které muze byt pravdivé vramci kategorie, kterd je ale jinak sama

environmentalné problematicka, napft. bio-cigarety
7. Lhani, vymysleni si

- jednoduse nepravdivé tvrzeni, kuptikladu o drzeni néjakého certifikatu apod.

Mezinarodni kreativni agentura Futerra Sustainability Communications, ktera se zabyva

predevsim strategii udrzitelnosti, vydala v roce 2008 publikaci The Greenwash Guide,
vr35
§i.

ve které pocet greenwashingovych hiichi navysuje o ¢tyii dal
8. Zelené produkty vs. ,,Spinava** spolecnost
- naptiklad ekologické Zarovky vyrabéné v tovarnég, ktera znecist'uje feky

9. Sugestivni obrazky

- ilustrace, které naznacuji neodivodnénou nebo nedokazatelnou ptirodnost nebo

ekologicnost, naptiklad kvétiny, rostouci z vyfuku automobilu
10. Nediivéryhodnost

- ,,0zelenéni* nebezpecného produktu z n€j nedéla bezpecny
11. Veédecky zargon

- pouzivani takovych termint a informaci, kterym mohou rozumét a ovéfit je jen védci

% The Greenwash Guide. In: FUTERRA SUSTAINABILITY COMMUNICATIONS. [online]. 2008 [cit.
2014-05-16]. Dostupné z: http://lwww.futerra.co.uk/downloads/Greenwash_Guide.pdf str. 5
12
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V publikaci se o greenwashingu pise, ze jde o stary koncept, zabaleny do velmi moderni
inkarnace. Pro firmy zacalo byt zajimavé tvéfit se ,,zelen¢” v pfimé navaznosti na to, jak
se zménilo nakupni chovani a zvyklosti spotfebitelﬁ.36 Misto, aby firmy zménily své
chovani, vyrobu, logistiku a distribuci, jen se tak zacaly tvafit (a pouzivat v komunikaci
vySe zminéné htichy) v ocekavani vyssitho odbytu svého zbozi a oblibenosti

u zakazniku.

Média zacala téma greenwashingu vice pokryvat v poloving desatych let naSeho stoleti.
Zatimco v roce 2001 byl termin ,,greenwashing® ve 30 britskych narodnich novinach

pouzit pfiblizn& patnactkrat, v roce 2005 uz to bylo 25 krat a v roce 2007 uz 130 krat.*’

| v &eském prostiedi tento problém rezonuje. V roce 2010 vydala CENIA, Ceska
informacni agentura zivotniho prostiedi, publikaci nazvanou Viastni environmentdlni
tvrzeni (autor Pavel Hruby a kol.), ve které firmy varuje pied pouZzivanim
nepodlozenych marketingovych tvrzeni ohledné Setrnosti k zivotnimu prostfedi a
nabada spoticbitele k vétsi ostrazitosti k témto prohlasenim. V souvislosti s tim, ze
neexistuje regulace ani zpétnd kontrola urcitych vyrazl, ,,stoupd riziko klamdni
spotrebitelii, protoze mnoho takovych tvrzeni je nejasnych a jejich pravdivost miize
bézny spotiebitel jen obtizné ovérit.“*® V publikaci je zdlraznéna nutnost posouzeni
vyroku tieti, nezavislou stranou, coz se déje nejcastéji prostiednictvim certifikace. Tato
pravidla, definujici pouziti ,,ekologicky udrzitelnych a zodpovédnych* tvrzeni, mohou

byt snadno analogicky pouZita i v ptfipad¢ kosmetiky a jeji potencialni ,,ptirodnosti‘.

% The Greenwash Guide. In: FUTERRA SUSTAINABILITY COMMUNICATIONS. [online]. 2008 [cit.
2014-05-16]. Dostupné z: http://www.futerra.co.uk/downloads/Greenwash_Guide.pdf str. 7
% The Greenwash Guide. In: FUTERRA SUSTAINABILITY COMMUNICATIONS. [online]. 2008 [cit.
2014-05-16]. Dostupné z: http://www.futerra.co.uk/downloads/Greenwash_Guide.pdf graf na str. 12
% HRUBY, Pavel. Vlastni environmentalni tvrzeni. [online]. 2010 [cit. 2014-05-15]. Dostupné
z:http://www.cenia.cz/web/www/web-
pub2.nsf/$pid/ CENMSFYO4WHS8/$FILE/VET _prirucka_ CENIA_def.pdf
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1.2. Marketing prirodni kosmetiky

1.2.1.  Vymezeni pojmu kosmetika

Dle evropské legislativy je ,.kosmeticky vyrobek™ jakdkoli latka nebo smés, kterd je
urcend pro styk s vnéj$imi ¢astmi lidského téla (pokozkou, vlasovym systémem, nehty,
rty a vn¢jSimi pohlavni organy) nebo se zuby a sliznicemi ustni dutiny, vyhradné nebo
pfevazné za ucelem jejich CiSténi, parfemace, zmény jejich vzhledu, jejich ochrany,

jejich udrzovani v dobrém stavu nebo upravy télesnych pachi.«®

Pokud urcity
pripravek spliiuje tyto pozadavky, ale do t¢la se dostava polykanim, injek¢né, inhalaci

nebo implantaci ¢i deklaruje 1é¢ivy ucinek, nepovazuje se za kosmetiku.

Pro ucely této prace zizim termin kosmetika na kosmetiku pecujici (o télo a oblicej)

a vynecham kosmetiku dekorativni (pouzivanou k li¢eni).

1.2.2. Prirodni kosmetika - teorie

Za ptirodni kosmetiku se obecné povazuje kosmetika, vyrobena z rostlin nebo minerald,
ktera zaroven neobsahuje jisté chemické latky. Stoprocentné ptirodni kosmetika je
sloZzena jen z rostlinnych (a minerdlnich) slozek, naptiklad olejl, $tav apod. Jelikoz
chybi legislativni vymezeni toho, co znamena pojem ,,pfirodni kosmetika®, zajist'uji
kontrolu pro spotiebitele nezavislé certifikacni spoleCnosti (viz dalsi kapitola),
a vyrobci, ktefi ziskaji tyto certifikaty, oznacuji své zbozi jako ,,certifikovanou ptirodni

kosmetiku®, popft. ,,certifikovanou bio kosmetiku*.

Ve svoji praci definuji pfirodni kosmetiku na zékladé¢ podminek jediného ceského

certifikatu ptirodni kosmetiky CPK®. Certifikat CPK miiZe obdrzet jen vyrobek, ktery

* Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1223/2009 ze dne 30. listopadu 2009 o kosmetickych
pfipravcich
*0 Certifikovana pfirodni kosmetika

14


http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:32009R1223:CS:NOT

obsahuje minimalné 85 % slozek prirodniho piivodu, neobsahuje vymezené chemické

latky (viz ddle) a splnil parametry Standardii CPK.**

Dtivod stoupajici obliby pfirodni kosmetiky je mj. velky obsah potencialné
nebezpecnych chemickych latek v konvencni kosmetice, zvlasté¢ pii dlouhodobém
uzivani a v kombinaci s dal§imi latkami a faktory. PokoZzka je nejvétsi organ téla
a absorbuje znacnou ¢ést toho, co na ni naneseme, proto je pochopitelny zijem
spotfebiteli o kosmetiku, kterd nema negativni ucinky na zdravi. Pfirodni kosmetika
navic nezat¢zuje ani odpadni vody a nasledn€ vodni toky s zivymi organismy, coZ muze
byt pro spotiebitele, preferujici zelené zbozi, dal§i argument pii vybéru. Dagmar
Jirova z Centra toxikologie a zdravotni bezpecnosti pri Statnim zdravotnim tstavu
zdaraziuje, ze prestoze je veSkera kosmetika testovana, ,, bezpecnost pouzivani zacind

’ 4 4 v . 4 v 7 ((42
spravnym vybérem kosmetického pripravku.

Pfirodni vs. bio

Tato prace nema za cil popsat uzivani terminu ,,bio®, proto jen kratce. Bio, nékdy také
0rganické43, ingredience jsou slozky pouzivané pii vyrob¢ jidla, piti a dalSich produkti,
mj. také kosmetiky. Tyto slozky jsou pfirodni, a navic pochdzi z kontrolovaného
ekologického zeméd¢lstvi, které respektuje ptirozené kolobéhy piirody a nepouziva
chemicka hnojiva, postiiky atd.** nebo ze sbéru ve vybranych lokalitich ve volné
pfirodé. Na pouzivani tohoto terminu v kosmetice se v Ceské republice zatim také
nevztahuje 7z4dna pravni norma, znacky, které pouZivaji toto oznaceni, by mély mit

nezavisly certifikat od tfeti strany (tzv. certifikovand bio kosmetika).

Reditel KEZ* Milan Berka v rozhovoru pro asopis Svét Botanicus nazvaném ,, Bio
neni marketingovy podvod“ objasiiuje, jak se 1i8i ,,normalni* kosmetika od té
s certifikdtem bio. Upozornuje, Ze veskerd kosmetika na naSem trhu musi spliiovat
pozadavky definované v legislativé Evropské unie i Ceské republiky, standardy CPK,

udélované jeho organizaci ptirodni kosmetice, jsou pak jakousi nadstavbou. Také

* Dostupné online: http://www.kez.cz/sites/default/files/dokumenty/CPK%20Standardy 2_3.pdf
2 JIROVA, Dagmar. Jak pouzivat kosmetické prostiedky s rozumem. In: SZU [online]. [cit. 2014-05-14].
Dostupné z: http://www.szu.cz/tema/bezpecnost-potravin/jak-pouzivat-kosmeticke-prostredky-s-rozumem
*8 7 angl. organic
* SUTA, Miroslav. SPOLECNOST PRO TRVALE UDRZITELNY ZIVOT. Biotechnologie, Zivotni
prostredi a udrzitelny rozvoj. 2007. ISBN ISBN 978-80-902635-1-2.
*® Kontrolované ekologické zem&d&lstvi, neziskové organizace
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upozoriuje, Ze oznaceni bio neni zadnym marketingovym podvodem, coz je podle n¢j
mezi vefejnosti rozsiteny omyl: , Vétsina lidi se domniva, ze vSe, co je oznaceno jako
,bio", je marketingovy podvod na spotrebitele. Tento nazor plati jak u biopotravin, tak
u biokosmetiky.“ Dale vysvétluje, pro¢ by spotiebitel mél pii nédkupu preferovat
kosmetické produkty s certifikaci bio: ,, Nekteri jedinci mivaji nepriznivé reakce
napriklad na nékteré pletové krémy. Treba podrazdénou pokozku, kterou mohou
zpuisobit latky obsazené v kosmetice, napriklad steroidy, parabeny, konzervanty, ale
i pesticidy obsazené v suroviné rostlinného piivodu. Takové latky se nemohou
u biokosmetiky vyskytovat, nebot pri vyrobé jsou povoleny jen néekteré suroviny.
V biokosmetice jsou silné omezeny konzervacni latky, barviva, anorganické slozky,

. . v v «46
aminokyseliny a dalsi slozky.

1.2.3. Certifikace

Certifikace je dobrovolny proces, ktery muze byt pro pievazné pro mensi vyrobce
uréitou administrativni a financni zatézi, ale nezavisly certifikat, a S nim spojené ptisné
podminky pro jeho ziskéani, je pro spotiebitele dikazem, Ze tvrzeni firem o jejich

produktech je potvrzené a tedy skutecné pravdivé.

Na ¢eském trhu existuje velké mnozstvi certifikatl pfirodni kosmetiky, z nichZ kazdy je
udélovan na zaklad€ mirné odliSnych podminek. Mezi nejzndmé;jsi certifikaty patii napft.
némecky certifikat BDIH, mezinarodni certifikét pro bio produkty Ecocert nebo nové;si
certifikat piirodni kosmetiky NaTrue*’. Jak uZ jsem zminila, svoji definici p¥irodni

kosmetiky stavim na podminkach ceského certifikatu CPK, ktery nyni bliZze predstavim.

% BIO neni marketingovy podvod. Svér Botanicus [online]. 2011 [cit. 2014-05-11]. Dostupné
z:http:/iwww.kez.cz/sites/default/files/dokumenty/botanicus_10_2011.pdf

" Seznam certifikati, pouzivanych v CR, napt. zde: http://www.biooo.cz/certifikaty
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CPK a CPK bio

V soucasnosti existuji dva hlavni cCeské certifikaty, prokazujici nezavadnost
a ,,prirodnost slozeni kosmetiky. Jde o CPK® (certifikovand pfirodni kosmetika)
a CPK® bio (certifikovana ptirodni biokosmetika) - specifikace viz nize. Oba jsou
udélovany neziskovou organizaci KEZ (Kontrola ekologického zemédélstvi), ktera je
prvni &eskou akreditovanou®® kontrolni a certifikatni organizaci, zajist'ujici nezavislou
kontrolu ckologického zemédélstvi a od roku 2007 i certifikaci pfirodni a bio

kosmetiky*®.

KEZ specificky vymezuje slozky, které¢ kosmetika, usilujici o jeden z certifikati CPK

nesmi obsahovat. Jde zejména o:

- synteticky ziskané parfémy

- ropné latky a derivaty (minerdlni olej, vazelina, parafin)

- syntetické konzervacni slozky

- syntetickd barviva

- vybrané tenzidy

- silikony

- zivoc¢is$né slozky (kromé véeliho vosku a latek z ovci viny)

- suroviny vyrobené pomoci geneticky modifikovanych organismi
- chemické UV filtry

Pro vyrobky s certifikaitem CPK bio plati v§e vySe zminéné a navic podminka, Ze
minimalné¢ 20 % obsahu tvoii podil bioslozek, jejichz ptivod je dolozen certifikdtem

organizace provad¢jici kontrolu ekologického zeméed€lstvi, pticemz se do hmotnostniho

*® mezinarodng platna akreditace Ceského institutu pro akreditaci
* Kontrola ekologického zemédélstvi. Kdo jsme. 2009. KEZ (online). parafrazované 4. 4. 2014. dostupné
online: http://www.kez.cz/nabidka-sluzeb
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podilu nezapocitava voda.® Pfesné vymezeni latek, které smi a nesmi obsahovat

piirodni kosmetika dle organizace KEZ viz dokument CPK Standardy®.

CPK-| ePxe

CERTIFIKOVANA

o
P
rurooni | 10

. VAN

Obr. 2 Logo CPK a CPK bhio

1.2.4.  Prirodni kosmetika - greeenwashing

Pouhy pojem ,prirodni kosmetika“ (nepodlozeny certifikatem ani jinym dikazem)
a razné jeho odvozeniny (kosmetika ,,inspirovand piirodou®, vyrobena s pouzitim
»piirodnich sloZek, ingredienci apod.) se stal oblibenym marketingovym tahdkem,
pouzivanym rdznymi kosmetickymi firmami, Casto bez realné vazby na slozeni jejich
vyrobkid. Termin samotny nepodléha zadné kontrole, vyrobci maji pouze od roku 1997
povinnost uvést na obalu (ve vyjime¢nych ptipadech v prodejnim misté) vSechny

obsaZené suroviny, a to podle hmotnostniho podilu.*?

Jak déale demonstruji, nékteré firmy si obhajuji pouZivani oznaceni ,,pfirodni®, 1 pfesto,
ze nekoresponduje s jejich produkty, pravé kvuli absenci pravniho vymezeni. Chybéjici
legislativni rdmec v oblasti pfirodni kosmetiky tedy dava velky prostor praktikam

greenwashingu, a to dokonce i u firem, které si ani nemusi uvédomovat, k ¢emu svoji

%0 parafraze: http://www.kez.cz/prirodni-a-bio-kosmetika

*! Dostupny online: http://www.kez.cz/sites/default/files/dokumenty/CPK%20Standardy 2_3.pdf
%2 BRESSER, Harald. Krasa a zdravi kiize. Olomouc: Dobra a Fontana, 1999. ISBN
80-86179-24-9
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komunikaci odkazuji, ale pouze intuitivné tusi, zZe by se jim pouZzivani ,,zelené* rétoriky

mohlo vyplatit.

Oznaceni ,,pfirodni* zatfazuji k zelenému hnuti z toho divodu, Ze spottebitelé Casto
nekupuji znacky pfirodni kosmetiky jen kvuli ocekavani lepSiho vysledku nebo
zdravéjsiho dopadu na télo, ale také kvuli tomu, ze predpokladaji, ze ,,ptirodni* znacky

se chovaji Setrné k ptirod¢ a k omezenym zdrojim.

Kosmetika, ktera se prezentuje a komunikuje jako pfirodni, tak poukazuje jak na zelené
hodnoty, tak by méla spliiovat ur¢ita kritéria, jez jsou definovana hlavné pomoci
certifikat prirodni kosmetiky. Jednim z cild této prace je dokazat, ze uzivani formulace
»prirodni“ bez jakéhokoli dikazu je spiSe greenwashingovou praktikou, nez postupem

standardniho zeleného marketingu.
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2. METODOLOGIE

Ve svoji praci jsem si nadefinovala nasledujici vyzkumnou otazku:

2.1.Vyzkumna otazka

Dopousteji se dvé analyzované znacky - Ryor a Manufaktura - ve své komunikaci

greenwashingu a mohou tak klamat své zdakazniky?

Pro zodpovézeni této otazky jsem zformulovala dvé hypotézy, které v této praci otestuji:

2.2.Hypotézy

1. hypotéza - Marketingova komunikace vybranych znacek neodpovidd vymezenému

pojmu ,, prirodni kosmetika .

2. hypotéza - Vybrané znacky jsou spotiebiteli vnimany jako znacky , prirodni
kosmetiky “.

2.3.Metoda

Z hlediska metodologie pouziji v nasledujici ¢asti ,,Ryor a Manufaktura - ceské znacky
prirodni kosmetiky? “ kritickou analyzu marketingovych komunikaci firem (zejména
s pfihlédnutim k uvedenym technikdm greenwashingu) a sémiotickou analyzu vyrazi,
které pouzivaji (ilustrace i texty). Na zaklad¢ téchto analyz se poté pokusim urcit, zda

tyto znacky odpovidaji vyse definovanému pojmu ,,pfirodni kosmetika“.

V druhé praktické casti ,,Vyhodnoceni viastniho vyzkumu“ posoudim vysledky svého

dotaznikového Setfeni. Hlavnim cilem bude zjistit, jak spotfebitelé vnimaji znacky Ryor
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a Manufaktura, resp. zda z jejich komunikace maji dojem, ze jde o pfirodni kosmetiku.
U kvantitativnich otdzek provedu prezentaci vsech vysledki za pomoci grafii, u
kvalitativnich vyberu reprezentativni odpovédi na otdzky vzhledem k poctu

respondentt. Ziskana data interpretuji vzhledem k pfedmétu prace.
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3. PRAKTICKA CAST

3.1.Ryor a Manufaktura - ceské znacky prirodni
kosmetiky?

V této ¢asti nejprve strucné popisi obeé zkoumané znacky, zanalyzuji jejich komunikaci,
obaly vyrobki, in-store komunikaci ad., a na zéklad¢ tohoto rozboru dolozim, jestli ob¢
znaCky pouzivaji marketingové oznaceni ,,pfirodni kosmetika* opravnéné. Dale dle
vlastniho vyzkumu vyhodnotim vnimani téchto znacek spotiebiteli, se zvlastnim

dirazem na otazku ,,piirodnosti téchto znacek.

3.1.1. Ryor z hlediska komunikace

O Ryoru

Ryor je ¢eska znacka ptirodni kosmetiky, ktera byla zalozena v roce 1991 chemickou
inzenyrkou Evou Stépankovou, kterd je dodnes s firmou silné osobné spjata. Ryor
zacinal jako rodinna firma, dnes mé okolo 80 zaméstnanct a obrat vice nez 100 milionti

K&,

Samotné slovo Ryor je zkratkou tradi¢ni (parfémové) kompozice firmy RYbiz a ORanz.
Zprvu Ryor vyrabél produkty pro profesiondly v oboru kosmetiky, kratce nato pfisla na
trh i kosmetika uréena koncovym uzivatelim z fad Siroké vetejnosti. V soucasné dobée
Ryor nabizi cca 200 vyrobkii, 120 znich je uréeno k prodeji spotfebitelim, 80
profesiondlnim kosmetickym salonim. Spolec¢nost také expaduje do zahranici,

predevsim do Ruska, na Ukrajinu a do pobaltskych statd.

>3 Parafraze: WWW.ryor.cz a Vyroéni zprava za rok 2012 na www.justice.cz, obrat za rok 2012 byl
109 931 000
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Vyrobky Ryor lze zakoupit v béZné maloobchodni siti (drogeriich i1 Iékarnach),
v e-shopu®®, ve firemnich prodejnach v Praze a Ostravé a v partnerskych prodejnach ve
méstech po celé CR. Ryor provadi také osobni poradenstvi a vlastni kosmetické salony.
Ptred né¢kolika lety zafadil Ryor do nabidky i doplikovy sortiment v podobé nativni
vyzivy a detoxikaénich c¢aji. VSechny vyrobky Ryor jsou vyvijeny ve vlastnich
laboratofich firmy. Zamérem spolecnosti je pfedevS$im individualni pfistup

k zakaznikim a jeho specifickym potiebam.

Ryor se profiluje jako znacka dostupné, Ceské kosmetiky, ve vSech svych materidlech
také uvadéji, ze jsou prirodni. Cili na zeny vSech veékovych kategorii (maji napft.
oblibenou fadu Aknestop, uréenou na mladou, problematickou plet, dale fadu Koenzym
Q10 pro regeneraci unavené pleti u vékové kategorie 30+ ¢i fadu pro suchou a citlivou
plet’). Naptiklad krémy z téchto béZznych fad se pohybuji kolem 100 K¢, tudiz jsou
finan¢né dostupné prakticky v§em. Dale Ryor nabizi dvé nadstavbové produktové rady -
Luxury Care svysokym obsahem aktivnich latek a Caviar Care s kaviarovym
extraktem. Ceny krémi z téchto fad se pohybuji od 320 do 440 K&, coZ je v porovnani

s konkurenci stale piijatelna cena.™

Pozn.: Ryor mél diive v nabidce produktovou fadu BIO Care, kterd byla dle slozeni
prirodni, nicméné uz ji z divodu malého zajmu zakaznikd a tedy nizsich prodejl

nevyrébi%.

Marketingova komunikace Ryoru

Management firmy je stidle rodinny, o marketing Ryoru se tedy stara dcera pani
Stépankové Jana Stépankova. Firma si nechava délat externi marketingové priizkumy,
aby se dozvédéla piani svych zékaznikt®, také s nimi komunikuje piimo, jako
naptiklad v roce 2010, kdy na zékladé¢ podnéti od svych klientii redesignovala své

produkty®®.

> https://eshop.ryor.cz/
> Parafrdzovano z: Www.ryor.cz
® STEPANKOVA, Jana. Vlastni dotaz na firmu prostiednictvim Facebooku, 12. 5. 2014
> http://www.ryor.cz/media/fresh-marketing.pdf
%8 Ryor pouzil marketing vytvateny zékazniky. Marketingové noviny [online]. 2010 [cit. 2014-05-15].
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Logo

YO

Obr. 3 Logo Ryor

Logo firmy méa pfijemnou svétle zelenou barvu, ktera je korporatni barvou pro cely
Ryor. Pouzity font implikuje jednoduchost, Cistost, zeleny listek u pismene ,,Y je
jasnym odkazem na pfirodu a ptirodni plivod vyrobkll Ryor. Firma hlavné na svych
prodejnidch vyuzivd 1 opacné barevné kompozice, tzn. bilého pisma na zeleném

podkladé.

Slogan

ceska prirodni bylinna kosmetika
... pece s dotekem prirody

Obr. 4 Slogan Ryor

Slogan Ryoru zni ,,Ceska piirodni bylinnd kosmetika ... péte s dotykem piirody*.
Zduraznén je jak cesky puvod firmy, tak ptfirodni a bylinné slozeni. Obrat ,,s dotekem
ptirody* je opatrnéjsi, naznacuje, Ze pfirodni slozZky moZzna nebudou zéklad, ale budou

jen doplitkkem, pfidavkem, ,,dotekem®.
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Webové stranky
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Obr. 5 Zahlavi webové stranky www.ryor.cz

Hlavnim zdrojem informaci pro zékazniky je webova stranka www.ryor.cz, kterd je
ladéna do firemni svétle zelené barvy v matném odstinu. Podklad stranek tvofi
nasvétleny kvét bilé lilie. V zahlavi vidime logo a slogan spolecnosti. Web je ptehledny,
jeho soucasti je také jiz zminény e-shop, dale on-line poradna, ve které kosmeticky
firmy Ryor zodpovidaji stovky dotazi zdkaznic, blog Miij Ryor, obsahujici ¢lanky o
novinkach a ingrediencich, nejcastéjsi otazky a také videondvody, naptiklad na spravné
odlicovéani, a sekce pro kosmetické profesionaly. Zdkaznik se na strankach dozvi
informace o firm¢, o novych produktech, prodejnich mistech a kosmetickych salonech a
také o pfipravovanych akcich, Skolenich i pro vetejnost apod. Chybi piesné slozeni
jednotlivych vyrobkd, u produktl jsou jen obvykle vypsany ,,u¢inné latky*, nicméné
dodéani celého sloZzeni ma dle odpovédi na dotaz zdkaznice na Facebooku firma

v budoucnu v planu.

Komunikace se zakazniky je u Ryoru na vysoké urovni. V poradné, kde odpovidaji
kosmeticky, je ton komunikace formalnéjsi, na blogu, kde Casto pfispiva majitelka,
marketingovd manazZerka nebo vedouci vyvoje Ing. Eva Horc¢ikova, jsou odpovédi
osobn¢js$i a zakaznikim byvaji prozrazeny i informace z vnitiniho chodu firmy,
z vyroby apod. Ryor komunikuje se zdkazniky otevien¢ a srozumitelné. Soucasti webu

je panel s piispévky firmy na Facebooku a nabidka k odbéru newsletteru.
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Facebookova stranka
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Obr. 6 Zahlavi Facebookové stranky www.facebook.com/ryorcz

Ryor ma svlij profil i na socidlni siti Facebook, kde mé pies 10 000 fanouska®®.
Spravuje ho marketingova manazerka Jana Stdpankova a komunikace zde je, jak je
v piipad¢ Facebooku obvyklé, velmi neformalni. Komunikace je oboustranna, tzn., Ze
Ryor sdili své novinky a zaroven zakaznici kladou dotazy, které jsou v kratkém cCase

zodpovidany, a také pomérné casto pisi pochvaly.

*10 383, idaj z 11. 5. 2014, zdroj: www.facebook.com/ryorcz?fref=ts
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In-store komunikace
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Obr. 7 Vyloha prodejny Ryor, Pasaz Metro, Narodni t¥ida 10, Praha 1

Jednou z hlavnich marketingovych technik Ryoru je podpora v misté prodeje.

V prodejnach pravidelné probihaji pfedvadéci akce a seminare pro zdkazniky.

Co se tyCe vybaveni prodejny, budu popisovat poboc¢ku na Praze 1 (viz fotka vyse
a prilohy). V prodejné je dominantni svétle zelena barva v kombinaci s tmavé zelenou
atmavé hnédym masivnim dievem. Ze dieva je téz velky lustr, dekorace jsou
inspirovany pfirodnimi motivy (motyli zlyka - pfiloha 2), prodejna je vyzdobena
umélymi kvétinami. Svétlo v prodejné je teplé a piijemné, zajimavou slozkou jsou valce

se stoupajicimi zlatymi bublinkami (pfiloha 3).

Obalova technika

Vzhled veskerych vyrobkl Ryoru je dost podobny. Za podklad je pouzitd kvétina nebo

rostlina, kterd nékdy odkazuje ke slozeni, né¢kdy ne. V prvni poloviné obalu je logo
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Ryor, v druhé nazev produktu, piipadné k ¢emu je uréen. Design produktii Ryor je Cisty,
pomérné piehledny, jednotlivé produktové tady jsou rozliSeny podle barev a

vyobrazenych rostlin. Dojem z obalti je Cerstvy, pfirodni.

Krém s kysetinou hyaluronovoy

Depigmentani kré
g acni krém a kmenovymi bufikamj

Intenzivni ofetfen; ploty

Obr. 8 a 9 Depigmenta¢ni krém Ryor a Krém s kyselinou hyaluronovou a kmenovymi

buitkami Ryor

Reklama a PR

Klasickych reklam Ryor pfili§ nevyuziva. Zakladatelka firmy fikd, ze jsou levné&jsi nez
konkurence pravé proto, ze nemaji nakladné reklamni karnpané.60 K dohledani je
reklama Ryoru na Express Radiu®, kde firma sponzorovala pofad Express rano.
Reklama vyuziva vtipné nadsazky: ,Prejete si byt pfirodné bylinné naturalné
nejkrasnéjsi na Sirém sveété?” Ryor vyuziva rozhlasové reklamy i na jinych stanicich,
také inzeruje v tzv. Zenskych casopisech, napt. ve Vlasté, Pfekvapeni nebo Blesku pro

zeny.

%0 KYSA, Leo§. Kosmeticka kralovna pracuje i o vikendech. Fresh Marketing [online]. cca 2010 [cit.
2014-05-16]. Dostupné z: http://www.ryor.cz/media/fresh-marketing.pdf
81 Dostupna online: https://www.youtube.com/watch?v=tZTP8;j6il7E
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Firma se spoléha spiSe na PR, na silu tzv. word of mouth®?, v&ii ve stalou kvalitni pé&i o
zékazniky®® i medialni spolupraci napt. ve formé rozhovori se zakladatelkou (at’ uz

Vv Zenskych ¢asopisech nebo business periodikach).

3.1.2.]Je Ryor prirodni kosmetika?

Ryor nemé zadny nezavisly certifikat, ktery by potvrdil ptfirodni piivod jeho produkti,
neodpovida tedy vyse definovanému vymezeni piirodni kosmetiky. Na blogu Ryor
vedouci vyvoje Eva Horc¢ikova potvrzuje, Ze Ryor oznaceni ,,ptirodni pouziva, protoze
na jeho vyuziti dosud nejsou legislativng stanovena zadna pravidla®, a vysvétluje, Ze
dle Ryoru ,pfirodni“ znamena ,vyuzivajici pfirodni extrakty a aktivni latky*.
Argumentuje nezastupitelnosti napi. vazeliny (kterd je vyrobena z ropy) v kosmetice
nebo nezdvadnosti chloracetamidu (o jehoz toxicité a negativnich Ucincich na lidské
zdravi, v&. nenarozenych plodi, se diskutuje®®), pokud je pouzivan v doporucenych

koncentracich.

Na zaklad¢ téchto zjisténi se domnivam, Ze kosmetika Ryor neni pfirodni, a svou

komunikaci napliiuje tyto hiichy greenwashingu:

- Skryty hacek (kosmetika obsahuje ptirodni latky a vytazky, ale také mnoho latek, které

ptirodni nejsou)
- Tvrzeni bez ditkazu (pouZivani oznaceni ,,pfirodni* bez nezavislého certifikatu)

- Vagni tvrzeni (pouzivani oznaceni ,,pfirodni“ bez vysvétleni toho, co pojem znamena -

kromé jedné véty na blogu, uvedené vyse)

%2 sila Gstniho doporugeni, jde o pohnutku spotiebiteli sd&lit zkusenost s produktem & sluzbou dal
% KYSA, Leos. Kosmeticka kralovna pracuje i o vikendech. Fresh Marketing [online]. cca 2010 [cit.
2014-05-16]. Dostupné z: http://lwww.ryor.cz/media/fresh-marketing.pdf
® zdroj: http://www.mujryor.cz/nejcastejsi-dotazy/1325396350-chemicke-slozeni-produktu/, 1. dotaz
% zdroj: http://www.inchem.org/documents/icsc/icsc/eics0640.htm
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- Sugestivni obrazky (fotky kvétin a bylin, ne vzdy souvisejicich se slozenim, na

webovych strankach, produktech i ostatni komunikaci)

Timto byla potvrzena prvni ¢ast mé prvni hypotézy.
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3.1.3. Manufaktura z hlediska komunikace

O Manufakture

Manufaktura je Ceska znacCka, kterd byla zalozena vroce 1991. Byla zaloZena
s umyslem zachovat tradi¢ni ¢eska lidova femesla, v roce 1998 se sortiment rozsifil i na
vyrobu piirodni kosmetiky. V roce 2005 zavedli novy typ obchodi Manufaktura Vase
domaéci lazn€. Manufaktura mé obchody vétSinou v obchodnich centrech ve velkych
méstech po celé CR, od roku 2012 je i na Slovensku. Jeji webové stranky jsou spojeny
s e-shopem. Partnerské obchody spolecnosti jsou i v mensich méstech a také v zahranici
(Rakousku, Recku, Rumunsku ad.). Sit obchodti Manufaktura (produkty Femesel
i kosmetiku) spravuje Cesky narodni podnik. Obrat Manufaktury byl v roce 2012 pies

300 miliont K&,

Manufaktura se pii vyrobé kosmetiky inspiruje svétozndmou Ceskou lazenskou tradici
a Gasto pouziva kosmetické ingredience z Ceské republiky - Geské pivo, moravské vino,
karlovarskou viidelni sil aj. Manufaktura jako prvni ¢eska firma ziskala mezinarodni
certifikat HCS®’ o netestovani na zvitatech. Spole¢nost zatim (na rozdil od Ryoru) nemé

vlastni vyzkum a vyvoj, na recepturach spolupracuje s externimi odborniky.

Hlavnim konceptem Manufaktury jsou ,,domaci 14zné“, cht&ji skrz svoje produkty
pfinést relaxaci a pohodu, kterou lidé zaZivaji v laznich, zakaznikiim do koupelny.
Jejich hlavnimi zasadami jsou: Ceskost a tradice, unikatni pfirodni suroviny, originalni

design a netestovani na zvitatech®,

kterym nesta¢i béZné vyrobky (z drogerie). Komunikuji jako znacka ,,inspirovana
originalnimi pfirodnimi ingrediencemi®, pfipadné ,,inspirovana ptirodou®®. Naptiklad

.y o~ roow v s~ r1or v ’ . 70 IS
ve svoji vyroéni zprav€ ale piimo pisi, Ze vyrdbi piirodni kosmetiku™. Stalymi

% Vyro&ni zprava za rok 2012, www.justice.cz, 305 714 000 K&
®” Human Cosmetics Standard, mezinarodn& uznavany certifikat o netestovani na zvitatech udélovany od
r. 1998, organizace, které ho ud€luji, jsou v Evropé sdruzené pod hlavickou Evropské koalice za ukonceni
pokust na zvitatech (ECEAE)
%8 Kompletni zasady: http://www.manufaktura.cz/o-nas/nase-zasady
%9 inspired by nature*
% Vyroéni zprava za rok 2012, www.justice.cz
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produktovymi fadami v jejich nabidce je napt. Pivni kosmetika, Vinnd kosmetika,
Kosmetika z Mrtvého more nebo Kosmetika s viidelni soli. Kazdoro¢né nabizi také
limitované sezonni fady kosmetickych produktt, které jsou u zdkaznikia oblibené*.
Manufaktura prodava v priméru kolem 80 kosmetickych vyrobkl, plus zminéné
limitované edice. V nabidce maji dvé Setrné produktové tady, které by dle slozeni
mohly byt ,,pfirodni® (nemaji ovSem certifikat), a to 100% Sensitive face care (péci
o oblicej) a Détskou kosmetiku. Pro srovnani kupiikladu krémy (75 ml) ze vSech fad
stoji od 130 do 180 K¢, zfady Sensitive 220 K¢, coz je cena vzhledem k vétSimu

objemu baleni srovnatelna s vyrobky Ryor, a tedy dostupna’.

Marketingova komunikace Manufaktury

Oproti Ryoru je vedeni Manufaktury daleko méné sdilné, na webovych strankach
nedohleddme jméno marketingového manazera, ani kohokoli z vedeni, jen anonymni
e-mailova adresa Vlastnici znacky jsou uvedeni ve vyro¢ni zpravé’®. Firma ve svoji
komunikaci zdiirazituje hlavné své zdsady (viz predchozi strana), filosofii domacich
lazni v kazdé koupelné¢ a piirodni pivod svych ingredienci. VéEtSina kontaktu se

zékazniky probihd on-line a pak také na prodejnach.

Logo, slogan a piktogram

MANUFAKTURA"®
Fods doprecdics Liend

Obr. 10 Logo a slogan Manufaktura

L Vyroéni zprava za rok 2012, www.justice.cz
72 parafrazovano z: www.manufaktura.cz
8 Vyroéni zprava za rok 2012, www.justice.cz
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V logu Manufaktury je integrovany i slogan znacky ,,Vase doméci l4zn¢*“, odkazujici na
filosofii firmy. Pouzity font plsobi rustikalné, tradi¢né, az starodavné, slogan vypada
jako psan ru¢né brkem. Barva loga a sloganu je ¢ernd na bilém pozadi, spolecnost ¢asto

pouziva i obracenou variantu, tzn. bilé pismo na tmavém pozadi.

MANUFAKTURA

Obr. 11 Piktogram Manufaktura

Mén¢ cCasto vyuziva Manufaktura piktogram ve tvaru domu, rovné€z v Cernobilé
kombinaci. Dim s kouficim kominem ma asociovat teplo a pohodli domova, stromy po
stranach domu harmonii s pfirodou. Piktogram pouzivé firma na svych prodejnach, na

papirovych taSkach na zbozi a na n¢kterych produktech.
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Webové stranky

KOSMETIKA { DOPLNKY : DOMACILAZNE | NOVINKY { AKCE n CZEN@

l\/f;j\l}I I{FAK"I;I/JRAH % 2 . i

2 dOPRACE (RPN

Obr. 12 Zahlavi webové stranky www.manufaktura.cz

Primarnim zdrojem informaci o nabidce produktl je pro zdkazniky webova stranka
www.manufaktura.cz. Je vyvedena v odstinech Sedé, naptiklad tmavé Sedé logo
a slogan na levé stran¢ jsou na svétle Sedém pozadi hire Citelné. Cely web je umistén na
pozadi Sedé Sablony s bilymi kvéty, ¢ast mizete vidét u obr. 10 vpravo. Produkty jsou
V barvach, coz je velmi kontrastni. Ve stfedni ¢asti se stfidaji upoutdvky na aktudlni
produktové tfady. Kromé& zminéné necitelnosti je ale design velmi pékny, kvalita

fotografii vyrobku je vyssi nez u Ryoru.

S webem se trochu htife pracuje, neni pfili§ piehledny. Jeho pfimou soucasti je e-shop.
Zakaznik na strdnkéch najde informace o firm¢, FAQ, nové produkty a podminky
vérnostniho programu. Webové stranky nejsou cCasto aktualizované ani flexibilné
nereaguji na pozadavky a dotazy zékaznikt, jako naptiklad stranky Ryoru, avSak ptisobi
profesionalné&ji. Podobné jako v ptipadé Ryoru chybi ptesné slozeni produktl, vypsany
jsou jen rostlinné ,,vytazky*“. Na webu je ikona Facebooku, po jejimz kliknuti se

zakaznik dostane na stranku Manufaktury na této socialni siti.
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Facebookova stranka

MANUFAKTURA v Liked ¥ ‘ ‘ v Following Message 7 * v

6,772 likes * 285 talking about this

MANUFAKTURA

Health/Beauty
Originalni design, kvalitni produkty, profesionaini servis ... Vase
spokojenost :)

Manufaktura a
STAROPRAMEN
Nakupte ve vybrany
obchodech Manufakt

About - Suggest an Edit Photos Likes Events Notes 1

Obr. 13 Zahlavi Facebookové stranky www.facebook.com/MANUFAKTURA.CZ

Také Manufaktura ma firemni stranku na Facebooku. Ma zde pies 6 700 fanouské '™,
ktefi nejsou tak aktivni jako fanousci Ryoru, ale také pisi své dotazy i pochvaly. Tén
komunikace firmy je pomérné formalni, ptispévky nejsou pro fanousky tak zabavné,
jako je tomu u Ryoru. Pro zahrani¢ni fanousky spravuje Manufaktura i Facebookovou

stranku v anglic¢ting, pocet fanouskd je néco malo pies 200",

™6 772, udaj ze 14. 5. 2014, https://www.facebook.com/MANUFAKTURA.CZ?fref=ts
®227, udaj ze 14. 5. 2014, https://www.facebook.com/manufakturaoriginalczechtradition?fref=ts
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In-store komunikace

Obr. 14 Vyloha prodejny Manufaktura, Melantrichova 17, Praha 1

Jednou z kli¢ovych marketingovych aktivit je i u Manufaktury podpora v misté prodeje.
Popisuji pobocku na Praze 1 (viz fotka vyse a ptilohy). Zatimco obchody Ryoru jsou
pomémée stfidmé, Manufaktura na vyzdobé a originalnich architektonickych fesenich
nesetii, coZ mlZe plsobit aZ ruSivé. Snahou je navodit atmosféru domaci, venkovské
pohody, k ¢emuz maji piispét rizné rekvizity jako dievény trakat (pfiloha 4), hlinéné
dzbany, analogové vahy, prouténé kosiky apod. Barevnd kombinace dievéné hnédé
sc¢ernou a zelenou ale pusobi stylové az luxusné. Prodejna je také vyzdobena je

umélymi kvétinami (pfiloha 5), rostliny jsou i na produktovych plakatech (ptiloha 6).
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Obalova technika

B M
L

Obr. 13 a 14 Zvla¢nujici krém na ruce & nohy MOJITO s matou a bambuckym maslem

a Intenzivni krém na ruce s hroznovym vinem a bambuckym maslem

Na produktech Manufaktura je na prvni pohled daleko vice textu nez na vyrobcich
Ryor. Logo neni tak vyrazné, ani ilustrace rostlin nejsou tak velké. Kromé& popisku
Vv Ceském jazyce je na produktech i anglicky. Vyrobky maji diky matné Gpravé obalu
a pouziti stiibrnych a bilych podkladovych kreseb luxusni a uzivatelsky piijemny
vzhled. Zaroven pouzity font opét odkazuje k rustikalni atmosféfe, k piedstave statku

uprostied ptirody. Imprese z produktii je piijemnd, svézi, ptirodni.

Reklama a PR

Manufaktura do reklam klasickymi kanély neinvestuje. Jak uz jsem popsala, soustiedi

se prevazné na podporu v misté prodeje, originalni design svych vyrobkii a ¢aste¢né
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jisté spoléhaji také na tzv. word of mouth, coz dokladaji napt. rizna diskusni fora na

Internetu’®.

Z PR technik vyuzivd Manufaktura hlavné inzertni Clanky ke svym novinkam
a limitovanym edicim, Casto spojené se soutéZzemi o balicky této kosmetiky. Zacileni

rox_ 1 . . ¥ I v ’ v ’ 77 v r
zminéné komunikace je prevazn€ na weby o zdravi a zivotnim stylu'’. Obcas také

hmotn& (produkty) podporuji konéni akci pro zeny®.

3.1.4. Je Manufaktura prirodni kosmetika?

Manufaktura (obdobné jako Ryor) nema zadny nezavisly certifikat, ktery by potvrdil
ptirodni plvod jejich produktli, maji pouze certifikdt HCS o netestovani na zvifatech,
ktery ale s problematikou ,,pfirodnosti kosmetiky nesouvisi, neodpovida tedy vyse
definovanému vymezeni ptirodni kosmetiky. Na svych webovych strankach v zalozce
FAQ firma uvadi, Ze jeji kosmetika je ,, vyrdbéna na bdzi rostlinnych olejii“™, vyuziva
extrakty z kvétin, bylin, ovoce, obili atd., nicméné piimé odpovédi na otazku, zda je jeji
kosmetika 100% pfirodni, se vyhyba. Déle ovSem u otazky na pouzivani v¢eliho vosku
a lanolinu (tuku z ov¢i viny) odpovida, Ze tyto dve suroviny jsou ,, povoleny k vyuzivani
i u 100% prirodni a bio kosmetiky“, ¢imz tedy nepiimo sd€luji, Ze naprosto ptirodni
nejsou. Obhajuji také pouzZivani konzervantli jakoZto nezbytnych, relativizuji ale tuto
skutecnost tvrzenim, Ze je pouzivaji v co mozna nejmens$i mife, a Ze znaCky b&Zné
spotiebitelské kosmetiky pouzivaji do svych vyrobka daleko Skodlivéjsi ingredience,
napt. ropné produkty, které ale oni vyuzivaji také (s vyjimkou produktovych fad,

uvedenych vyse).

Na zaklad¢ téchto zjisténi se domnivam, ze kosmetika Manufaktura neni piirodni, a

svou komunikaci napliuje tyto hiichy greenwashingu:

’® napt. femina.cz, omlazeni.cz ad.

" napt. meredit.cz, kondice.cz ad.

"8 napf.
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=765780036774524&set=a.122478277771373.17291.1104858
42303950&type=1&theater

7 zdroj: http://www.manufaktura.cz/o-nas/faq
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- Skryty hacek (kosmetika obsahuje pfirodni latky a vytazky, ale také mnoho latek, které

pfirodni nejsou)
- Tvrzeni bez ditkazu (pouzivani oznaceni ,,piirodni* bez nezavislého certifikatu)

- Vagni tvrzeni (pouzivani oznaceni ,,piirodni* bez vysvétleni toho, co pojem znamena -

kromé nejasného vyjadieni v zalozce FAQ, uvedeného vyse)

- Sugestivni obrazky (fotky kvétin a bylin, jez jsou Casto ve slozeni marginalni, na

webovych strankach, produktech 1 ostatni komunikaci)

Timto byla potvrzena druha ¢ast mé prvni hypotézy.

3.1.5. Analyza pouzitych vyrazi

V této Casti rozeberu vybrané marketingové pojmy beézné uzivané v kosmetickém
pramyslu, pokusim se vylozit, jestli redlné néco znamenaji a demonstruji jejich pouZziti

za pomoci Uryvkil popiskt produkti dvou zkoumanych znacek.

Prirodni, s prirodnimi vytazky, surovinami... - popisem téchto pojmil se zaobira ma

prace vyse

Péna - pénivost nema s Cistici silou nic spolecného, ptesto je sni v komunikaci

kosmetickych firem cCasto davdna do souvislosti. Sémiotik Roland Barthes ve svoji
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knize Mytologie popisuje spojeni pény s piepychem, vzdusnou hmotou, ve které je

skryto jakési bohatstvi, a ur&itou spiritualitou. ®

Ryor: ,, pénivy myci gel, ktery lze pouZzit na ocistu celého téla «81

Manufaktura: ,, bohatd péna zanecha pokozku dokonale cistou «82

Zvldacnujici - podle tohoto pojmu je idealni stav pokozky, kterého je tieba dosahnout za
pouziti produktii, vla¢nost, kiize ma byt vlacna, jemna a poddajnd, coz je kvalita, ktera

s kazi pted nastupem kosmetického PR nebyla spojovana

. r r 7 v .7 14 v o7 v ((83
Ryor: ,, vyrazny zvlacnujici a regeneracni ucinek

Fvv er 7w ’ ’ 84
Manufaktura: ,.zvldcnujici telové mléko *

Obohaceno o- evokuje hojnost, bohatstvi, pocit luxusu a exkluzivity, pfidana latka déla

produkt, a sekundarné i jeho uZzivatele, bohatSim

Ryor: ,,obohaceny o dalsi vyznamné aktivni ldtky“85

Manufaktura: ,, obohaceno o osvézujici a cistici vytazek “®

% BARTHES, Roland. Mytologie. Praha: Dokotan, 2004. ISBN ISBN 80-86569-73-X. str. 36
8 http://www.ryor.cz/cz/produkty/face---body-care/sprchovy-gel-s-levanduli/
http://www.manufaktura.cz/kosmetika/mojito-kosmetika/zvlacnujici-bylinne-mydlo-s-matou-
mandlovym-olejem-a-glycerinem-detail
8http://www.manufaktura.cz/kosmetika/mojito-kosmetika/zvlacnujici-bylinne-mydlo-s-matou-
mandlovym-olejem-a-glycerinem-detail
8 http://www.ryor.cz/cz/produkty/normalni-a-smisena-plet/vyzivny-krem-s-klickovym-olejem/
8 http://www.manufaktura.cz/kosmetika/limitovane-edice/zvlacnujici-telove-mleko-s-vytazky-z-rybizu-
mandlovym-olejem-a-panthenolem-detail
http://www.mujryor.cz/blog/pece-o-plet/1378134787-arganovy-olej-neboli-marocke-zlato/
8 http://www.manufaktura.cz/kosmetika/mojito-kosmetika/zvlacnujici-bylinne-mydlo-s-matou-
mandlovym-olejem-a-glycerinem-detail
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http://www.manufaktura.cz/kosmetika/mojito-kosmetika/zvlacnujici-bylinne-mydlo-s-matou-mandlovym-olejem-a-glycerinem-detail
http://www.manufaktura.cz/kosmetika/mojito-kosmetika/zvlacnujici-bylinne-mydlo-s-matou-mandlovym-olejem-a-glycerinem-detail
http://www.ryor.cz/cz/produkty/normalni-a-smisena-plet/vyzivny-krem-s-klickovym-olejem/
http://www.mujryor.cz/blog/pece-o-plet/1378134787-arganovy-olej-neboli-marocke-zlato/
http://www.manufaktura.cz/kosmetika/mojito-kosmetika/zvlacnujici-bylinne-mydlo-s-matou-mandlovym-olejem-a-glycerinem-detail
http://www.manufaktura.cz/kosmetika/mojito-kosmetika/zvlacnujici-bylinne-mydlo-s-matou-mandlovym-olejem-a-glycerinem-detail

3.2.Vyhodnoceni vlastniho vyzkumu

Vlastni Setfeni, nazvané Marketing prirodni kosmetiky, jsem provéadéla pomoci
dotazniku umisténého na Internetu na zadatku kvétna 2014% respondentti bylo 501.
Setfeni kombinovalo kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Vysledky jsou vefejné
dostupné on-line®®. Dotaznik obsahoval 18 otazek, oteviené i uzaviené, jejich seznam je

k nahlédnuti v ptilohach (ptiloha 8).

3.2.1. Popis vzorku respondenti

1. Pohlavi

B Zena: 475 (95 %)
B Muz 25 (5 %)

zdroj: http:/marketing-prirodni-kosmetiky. vyplnto.cz
Graf 1 Segmentace respondentii podle pohlavi (uzaviena otazka, pravé jedna moznost)

95 % mych respondentd byly Zeny, 5 % muzi, z ¢ehoz se da usuzovat na zajem
0 ptirodni kosmetiku vzhledem k pohlavi spottebitelii. Pokud budu vychazet z premisy,
ze lidé vyplnuji prizkumy k tématiim, ktera je zajimaji, lze konstatovat, Ze téma moji

prace vzhledem k poctu respondenti lidi zaujalo.

& pomoci sluzby Vyplnto.cz
8 Dostupné online: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/marketing-prirodni-kosmetiky
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2. Vék

B 19— 30: 369 (73,8 %)
ODo 18 let: 74 (14,8 %)
H31 - 45: 37 (7,4 %)

B Nad 46: 16 (3,2 %)
B30 - 45: 4 (0,8 %)

zdroj. hitp://marketing-prirodni-kosmetiky.vypinto.cz
Graf 2 Vékova struktura respondentl (uzaviena, praveé jedna)

Vétsina respondentii byla z vékové skupiny 19 az 30 let (74 %), dalsich 15 % pod 18
let. Respondentii do 30 let bylo tedy témét 89 %. I ptesto, ze jsem si védoma, Ze
vysledek ovlivnila metoda Setfeni (dotaznik on-line) piedpokladam, ze je z tohoto
procentudlniho zisku zfejmé, ze téma piirodni kosmetiky a jejiho marketingu je

zajimavéjsi pro mladsi lidi.
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3.2.2. Vztah respondentii k prirodni kosmetice a znalost o ni

3. Jaky je vas vztah k nakupu prirodni kosmetiky?

Jaky je vag vztah k nakupu pfirodni kosmetiky?

B Jsem radsi, kdyZ je kesmetika pilrodnl, ale n&ak zvlast to nefedim: 341
(68,2 %)

OVEechna nebo skoro vSechna ma kosmetika je pfirodnl, pflp. si ji sam/
sama vyrabim: 98 (19,6 %)

B Prirodnl kesmetiku nevyhleddavam/ nevim, co to je: 61 (12,2 %)

zdroj. http://marketing-prirodni-kosmetiky.vyplnto.cz

Graf 3 Vztah respondentd k pfirodni kosmetice (uzaviena, pravé jedna)

68 % respondentd, tedy vétSina, preferuje ptirodni kosmetiku, ale neni to pro né€ stézejni
oblast zajmu. 20 % si kupuje téméf vyhradné pfirodni kosmetiku nebo si ji sam/ sama
doma vyrabi, coz je pomémé vysoké procento lidi. Zbylych 12 % ptirodni kosmetiku
nevyhledava nebo nevi, co to je. Z korelace odpovédi na tuto a ptedchozi otazku také
vyplyva, Ze vétsi sklon k ndkupu pfirodni kosmetiky maji mladsi lidé, protoze
z celkového poctu respondentd nad 30 let jen 14 % vybralo moznost ,, Vsechna nebo
skoro vsechna ma kosmetika je prirodni* oproti pramérnym vice nez 20 % u mladsich

o 89
respondentll.

8 ylastni vypocet z dat
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4. Jak se podle vas pozna prirodni kosmetika?

Jak se podle vas pozna prirodni kosmetka?

_ Kosmetika ma certifikat 65,2 % (331)

¥ 3 40% (200)

I d v i i
B Kosmetika ma certifikat: 331 (66,2 %)
O Je to uvedeno na obalu/ vyrobce kosmetiky to uvadl v reklamach apod.:
200 (40 %)
Graf 4 Indikatory pfirodni kosmetiky (polouzaviena, aspon jedna, S moznosti vlozeni

komentate)

Z odpovédi na tuto otdzku je patrné, Ze pro vice nez 66 % respondentl je certifikat
zarukou ptirodnosti kosmetiky, zaroven 40 % respondentl také uvadi, Ze v tomto véfi
vyrobci. Je ziejmé, Zze téchto 40 % je potenciondln¢ ohrozeno kosmetickym
greenwashingem. Necelych 18 %% respondentii (90 v absolutnich &islech) uvedlo
relevantni chemické latky, které by piirodni kosmetika neméla obsahovat, nejcastéji
byly zmiflovany parabeny, silikony, SLS, sulfaty a umélé konzervacni latky, parfémy a

barviva.

% 17,96, vlastni vypodet z dat
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5. Jaké chemické latky béZné uzivané v konven¢éni kosmetice by podle vas prirodni

kosmetika neméla obsahovat?

Jakeé chemickeé latky bézné uzivané v konvenéni kosmetice by podie
vas prirodni kosmetika neméla obsahovat?

_ Tézkeé kovy 85,2 % (434)

¥ 7 83% (415)

Silikony 79,4 % ( 397)

Hlinik 72,6% (353)

Sulfaty 67 2 % (339)

Syntetickd barviva 65,2% (331)

P Syntetické parfémy 59 % (295)
Syntetick® konzenvaini latky 58 % ( 290)

PEG derivaty 546 % (273)

472 % (239)

Chemické UV filtry 44,6 % (223)

¥ Vybrang tenzidy 402 % (204 )

ey Zivoci&né shozky 23,2% (119)

9 Parabeny0,2% (4)

 02%(1)

¥ nevim nezajima méé to0,2 % (1)

Y alkohol 0,2%( 1)

P mevim0,2% (1)

W laurethsulf 4t sodny (SLS)0,2% (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

B TéZe kovy: 434 (86,8 %)

ORopné latky a derivaty ropy: 415 (83 %)

B Silikony: 397 (79,4 %)

B Hlinlk: 363 (72,6 %)

B Sulfaty: 339 (67,8 %)

B Synteticka barviva: 331 (66,2 %)

O Synteticke parfémy: 295 (59 %)

B Synteticke konzervacnl latky: 290 (58 %)

B PEG derivaty: 273 (54,6 %)

B Suroviny vyrobené pomocl geneticky modifikovanych organismu: 239
(47,8 %)

B Chemické UV filtry: 223 (44.6 %)

OVybrané tenzidy: 204 (40,8 %)

@ Zivogisné slozky: 119 (23,8 %)

Graf 5 Chemickée latky, které by dle respondenti neméla piirodni kosmetika obsahovat

(polouzaviena, aspon jedna, s moznosti vlozeni komentare)

Tato otazka byla zafazena za UcCelem zjiSténi miry znalosti respondentd v této
problematice. Jako moZnosti byly zvoleny zakazané latky v pfirodni kosmetice dle
standardi CPK. Z grafu plyne, Ze se naprostd vétSina respondentll (témét 87 %)
domniva, ze by v ptirodni kosmetice nemély byt obsazeny tézké kovy, dale ropné latky,
silikony a hlinik. Relativné€ nizky vysledek kolem 40 % u chemickych UV filtrQ, tenzid
a zivocisnych slozek (24 %) maze byt dan tim, Ze respondenti neveédéli, co presné si

maji pod moznostmi predstavit.
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6. Znate néjaky certifikat prirodni kosmetiky? (nemusi byt ¢esky)

(kratky text, nepovinna otazka)

Z odpovédi na tuto otazku plyne, ze vétSina respondentll zpaméti zadny certifikat nezna.

Tuto otazku zodpovédélo pouze 247 lidi, z toho navic vice nez 45 % z nich zadalo

,he“. Tento vysledek je zajimavé porovnat s otazkou €. 4, u které 66 % lidi uvedlo, ze

pfirodni kosmetika se pozna podle certifikatu, pfitom ale velka cast respondenti nezna

ani jeden. Nejznam¢jSimi certifikaty, které si respondenti vybavili, se staly BDIH (29
respondentti), CPK a CPK bio (26), Vegan (24), dale Ecocert a NaTrue. N¢ktefi tazani

zminili certifikdit HCS (vétSina z nich jako ,kralicka“, kterého ma certifikat v logu),

ktery ale vypovida pouze o netestovani na zvifatech, dalsi uvedli, ze vizudln¢ by

certifikdt poznali, ale na jméno si nevzpomenou. Ne&kolik respondenti také na tuto

otazku odpovédélo nazvem kosmetické znacky (Alverde, Lush, Manufaktura aj.).

Z divodu malého mnozstvi odpovédi k této otazce neprikladam graf.

7. Co je pro vas rozhodujici pii vybéru kosmetiky?

Co je pro vas rozhodujici pii vybéru kosmetiky?

_ cenatd % (3T0)
P T26% (353

sodeni 53,6% (262)

48,2 % (241)

dostupnost 35,2 % (181)

matka 34.4% (172)

certifikaty BIO, CPE, BOIH apod. 258 % (129)

eklama’ komunikace vymobku (v obaluapod ) 6,2 % | 34)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% S0% 100%

Bcena 370 (74 %)
O predch ozl 2kusenostf doporucenl nékoho znamého: 363 (72,6 %)
EsloZenl: 265 (53,6 %)
B recenze/ nezavisla srovnanl na internetu/ blozich a jinde: 241 (48,2 %)
B dostupnost 181 (36,2 %)
Bmatka 172 (34,4 %)
B certifikaty BIO, CPK, BDIH apod. 129 (25,8 %)
B reklama/ komunikace vyrobku (vE. obalu apod.): 34 (6,8 %)
zdroj. http:fmarketing-prircdni-kosmetiky.vyplnto.cz

Graf 6 Rozhoduijici faktory pfi vybéru kosmetiky (uzaviena, aspon jedna)

o 45,7 %, 113 respondenti
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Pro respondenty jsou pii vybéru kosmetiky dilezitd predevsim cena (74 %) a predchozi
zkuSenost nebo doporuceni znamého (72 %). Ptres 50 % respondentt tvrdi, Ze hledi na
sloZzeni. Zajimavosti je, ze respondenti, ktefi u této otazky vybrali moznost ,,slozeni®,
uvedli s 1,7x veétsi pravdépodobnosti nazev certifikatu pfirodni kosmetiky BDIH
u piedchozi otazky nez primérny respondent, Ize tedy predpokladat, ze spolu zajem
o slozeni a znalost certifikatli souvisi. Pon¢kud ptekvapivé jen necelych 35 % udava
jako zasadni pro nakup kosmetiky znacku. 25 % se rozhoduje i1 podle certifikatd a
pouhych 7 % pfiznava, Ze na n€¢ ma vliv reklama. Tento posledni vysledek je
pozoruhodné srovnat s odpovéd’'mi u otazky 5, kde si 40 % respondentti myslelo, Ze se
prirodni kosmetika poznd podle toho, co tvrdi vyrobce. Tuto disproporci pfic¢itam
neochoté lidi uznat, Ze marketing mé& vliv na jejich ndzory a nakupni chovani.
Z vysledki vyplyva, Ze pro vétSinu lidi je stéZejni ekonomickd stranka (cena) a
predchozi (dobrd) zkuSenost s vyrobkem, coz je pochopitelné, hodn¢ lidi si ale hlida

i slozeni vyrobki, které kupuje.

3.2.3. Znacka Ryor

8. Znate znacku Ryor?

Znate znacku Ryor?

Hano: 407 (81,4 %)
Hne: 93 (18,6 %)

zdroj httpfmarketing-prirodni-kcemetiky vyplnto.cz

Graf 7 Znalost znacky Ryor (uzaviena, praveé jedna)
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Znalost znaCky Ryor je mezi lidmi vysokd, pfes 80 %. Segmentaci podle v€ku jsem
zjistila, Ze Ryor znaji spiSe star$i respondenti (ve veékové skupiné nad 30 let je udana
primérna znalost znacky 93 % oproti necelym 80 % u mlad$i generace), coz je

pravdépodobné dano tradi¢nosti této znacky v ¢eskych domacnostech.

9. Co se vam vybavi, kdyzZ se Fekne Ryor? (nepovinna, kratky text)

Na tuto otdzku odpovédelo 372 lidi, z nichz cca 10 % napsalo ,,nic* nebo podobnou
odpovéd’. Vice nez 66 % z celkového poctu respondentti se tedy pti vysloveni ,,Ryor*
néco piedstavilo. Nejcastéjsi konotace se znaCkou byly ceskd kosmetika, pfirodni
kosmetika, krémy a pletové krémy a kvalita. Z odpovédi jasné vyplyva, Ze respondenti
znaji ¢esky ptivod znacky a spojuji si ji S pfirodni kosmetikou. Méné Casto respondenti
uvadéli, ze se znacka sice tvaii jako pfirodni, ale neni, popf. Ze méli na produkty
Spatnou kozni reakci apod. Z divodu velké rozdilnosti odpovédi k této otdzce

nepiikladam graf.

10. Rekli byste, Ze Ryor vyrabi piirodni kosmetiku, a pro¢? (nepovinna, kratky text)

Odpovedi na tuto otdzku byly velmi rozporuplné. 30 % respondentt, kteti odpoveédeli,
uvedli, Ze ano, dalSich 20 %, Ze ne. Zbyli respondenti nevédé€li, nebyli si jisti, psali, Ze
»tak napil®, ackoli vétsi ¢ast z nich se piiklan€la k moznosti ,,spiSe ano*. Odpovédi
casto dobfe ilustrovaly fakt, Ze komunikace Ryoru nekoresponduje se sloZzenim jejich

vyrobkd, pro predstavu uvedu nékolik vyrokt od respondentt:

Deklaruje to, ale nevim, nevyznam se v tom.

Doufam v to.

Oni sami o to sobé tvrdi

Nejsem si jistd, ale prezentuje se jako firma, ktera prirodni kosmetiku vyrabi

Asi je to nejvic prirodni znacka, co drogerie nabizi, ale ve srovnani s ostatnimi bude dle

mého ndzoru horsi.
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Prezentuje se, jakoze vyrabi prirodni kosmetiku, ale pravda miize byt také jinde.

Spise ne, i kdyz na obalu maji samé rostlinky, ale podle mé je to jen marketing.

Respondenti, ktefi uvedli, ze je Ryor ptirodni, podkladali sviij ndzor hlavn¢ osobni
zkuSenosti (pfip. zkuSenosti blizkych), tvrzenim vyrobce nebo obecnou ,,oblibenosti*

produktt:

Ano, vim, Ze ji vyrabi.

Asi ano, myslim, Ze to maji na vyrobcich uvedeno, fotografie kvétin atd.
ANo - md matka ji pouziva.

Ano, protoze je tato kosmetika zZadand.

Ano, dle sloZeni.

Ano, protoze to tvrdi.

ANO - ze zkuSenosti mam pocit, ze "voni" prirodné, nikoliv chemii a zbytecné nedrazdi

pokoZku.

Asi ano, myslim, Ze to majitelka Fikala v rozhovorech.

Ano, asi to mam z reklam.

Ano, deklaruje to.

Ano, da se sehnat v lékarndch a tam by neméli prodavat nic spatného.
Ano, obchod tak pusobi.

Ano, videéla jsem reportdz z vyroby.

Ano, je to obecné znameé.
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Respondenti, ktefi odpovédéli ,,ne, argumentovali nejcastéji pritomnosti chemickych

latek ve slozeni a absenci certifikatt:

Nevyrabi, jedna se o zcela konvencni "chemickou" kosmetiku.

Ne neni, i kdyz se tak prezentuje. Obsahuje i synteticke latky a nevlastni certifikaty.
Ne, je to jen reklamni trik.

Ne, nevyrabi, jen s prirodnimi vytazky, nicméné na ropném zakladu.

Ryor vyrabi konvencni kosmetiku, pouziva ingredience, které do prirodni kosmetiky

nepatri.
Ne, slozeni je naprosto priserné, ale nekomu to muze vyhovovat.

Ne, nevyrabi, pouzivaji konzervant chloracetamid-pouziva se napriklad jako desinfekce

v nemocnicich, bez komentare.
Ne, pouze do kosmetiky pridava prirodni slozky v casto zanedbatelném mnozZstvi.
Ne, pouzivaji beézné chemii, sice se tak oznacuji, ale nemaji ani zadny certifikat.

Nevyrabi, ale prirodné tvari, coz na nevédomé zakazniky funguje

Z vySe demonstrovanych nazori i jejich protichlidnosti Ize vyvodit, Ze vnimani firmy
Ryor je do velké miry individualni a ,,pfirodnost*™ jejich produktl posuzuji zékaznici
podle toho, co si sami pod timto pojmem piedstavuji. Jista ¢ast respondentli je ochotna
vétit marketingu firmy, dalsi vadi, Ze se takto prezentuji, a nejvétsi skupina (skoro 50

%) je zmatena.

Druhou hypotézu se tedy v ptipadé znacky Ryor nepodatilo zcela prokazat.
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3.2.4. Znacka Manufaktura

11. Znate znacku Manufaktura?

nate znacku Manufaktura?

Hano: 389 (77.8 %)
Ene: 111 (22,2 %)

zdroj: httpodmarketing-prircdni-kosmetiky vyplnto.cz

Graf 8 Znalost zna¢ky Manufaktura (uzaviena, praveé jedna)

Znalost znacky Manufaktura je o néco nizs$i nez Ryoru, presto pomérné vysoka, skoro
78 %. Vekova segmentace je opacna nez u predchozi znacky, Manufakturu zna 80 %
respondentli pod 30, ale jen 61 % nad 30 let, coz miZe byt ddno jinym zacilenim

spole¢nosti, atraktivnéjSim designem vyrobkil apod.

12. Co se vam vybavi, kdyZ se Ffekne Manufaktura? (nepovinnd, kratky text)

Tuto otazku zodpovédélo 365 respondentil, odpovédi ,,nic* nebo ,,nevim* bylo o trochu
méné, kolem 7 %. Respondentim se nejcastéji s Manufakturou asociovala ptirodni
kosmetika, mydla a krémy, hezké obaly a draz$i ceny. Méné Casto byly uvedeny
konkrétni produkty, napiiklad pivni Sampon nebo fada s karlovarskou soli. Relativné
malé ¢asti respondentll se se znackou ihned spojil jeji ¢esky pivod. Z diivodu velké

rozdilnosti odpovédi k této otdzce neptikladam graf.
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13. Rekli byste, e Manufaktura vyrabi p¥irodni kosmetiku, a pro¢? (nepovinna,

kratky text)

U Manufaktury jsou &isla vice vypovidajici nez u Ryoru. Plnych 49 % z respondentd,
ktefi odpovéd€li na tuto otazku, se domniva, Ze Manufaktura je znaCkou piirodni
kosmetiky. Nesouhlasi pouhych 14 %, 36 % si neni jisto, ale vyrazné se priklani
k mozZnosti ,,spise ano“. Mezi nerozhodnymi je v porovnani s Ryorem daleko vic
respondenttl, kteii uvadi, Ze zalezi na konkrétnich vyrobcich. Respondenti casto chvalili,
ze Manufaktura ma certifikat, ovSem nejde o certifikat ptirodni kosmetiky, nybrz o

HCS, certifikat o netestovani na zvitatech. Nerozhodni respondenti uvedli mj. toto:
Primo prirodni bych nerekla, ale hodné se snazi pridavat prirodni slozky.

Asi ano, ale nevim. Uz jen to, jak se prezentuji, v clovéku vzbuzuje pocit, Ze se jejich

produkty vyrabi nekde na farmé jen z téch nejlepsich surovin.
Zamilovala jsem si jednu viini jejich krémit a chystam se to zjistit.

Spis ne, pouze se tak propaguji. SloZeni neni Zadny zazrak, jde spis o dalsi predrazenou

,,drogerkovou‘‘ kosmetiku.
Snad ano, tvari se tak.
Nevim, nemaji na internetu slozeni.

Myslim, Ze ano. Jejich marketing tak piisobi, ale jista si nejsem.

Respondenti, kteti uvedli, Ze je Manufaktura pfirodni, ¢asto pozitivné hodnotili design
produktli, atmosféru v prodejnach, zkratka celkovy pocit, ktery ze znacky a jeji
komunikace maji. Spontanni odpovédi nahodného vzorku respondenti dobie ukazuji,

jak moc je firma ve svém marketingu, zejména ve tvotfeni emoci, dobra:
Ano, obaly i cely design piisobi prirodné. Prosté na mé tak piisobi.

Ano, 100%.
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Rekla bych, Ze ano, protoze je to tam napsané, ale slozeni jsem nezkoumala.
Asi ano, kdyz jsem se musela zamyslet nad nazvem, tj. vyrobeno rucne.

Ano, libi se mi sloZeni.

Rekla bych, Ze ano - usporaddni obchodu.

Nikdy jsem to blize nezkoumala, ale Fekla bych, Ze asi ano - soudim ciste podle jejich

marketingu a image, kterou tato znacka ma (obaly v rustikalnim stylu apod.).
Ano, protoze je na prvni pohled vidét sloZeni vyrobkii.

Spise ano, cisté produkty.

Ano, podle ceny a prezentace.

Asi ano, ale nemam s tim osobni zkuSenost, jde jen o pocit.

Respondenti, kteti uvedli, Ze si mysli, ze Manufaktura pfirodni neni, vesmés opét

argumentovali pfevazné slozenim:
Ne. Spoustu lidi ji za prirodni ma, neni ale Cisté prirodni.

Manufaktura podle mého nazoru vyrabi zajimavé veci, ale z kosmetického hlediska

pochybne.
Ne, obsahuje PEGy, SLS atd.
Ne, ani mé to nikdy nenapadlo.

Ne. Manufaktura se snazi prirodné tvarit (a snad i z prirody vychdzet), ale neverim, Ze
by se jejich kosmetika za prirodni dala povazovat. Uz jen jejich balzam ma na prvnim ¢i

druhém misté ve slozeni ropny derivat.

Ne, také nemaji certifikat.
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Ne (napr. krémy obsahuji minerdlni oleje, syntetickou parfemaci apod., koupelové

produkty SLS atd.).

Ne, je to image.

Na zaklad¢ vyse uvedenych zjisténi Ize konstatovat, ze ve vnimani znacky Manufaktura
také panuje jista kontroverze, plynouci z komunikace, ktera nekoresponduje s obsahem
(sloZzenim vyrobkll). Manufaktufe jsou ale respondenti ochotni daleko vice véfit jeji
tvrzeni, a to hned znékolika divodd. Prvnim je podle mého nédzoru vlastnictvi
certifikatu HCS, které je pro spotiebitele vyrazné kladnou kvalitou, druhym existence
dvou Setrnéjsich kosmetickych produktovych fad bez parabend, silikont a jinych latek.
Nekteti respondenti také projevili nazor, Ze je kosmetika drahd, tudiz musi byt kvalitni a
pfirodni. V neposledni fad¢ zjiSténd data odrézi jistou marketingovou zrucnost
Manufaktury, a to zejména, jak jiz bylo zminéno, v originalni obalové technice svych

vyrobku a stylovému zaftizeni prodejen.

Jak jiz bylo feCeno, vétSina respondentll vnimd Manufakturu jakoZto znacku pfirodni

kosmetiky, tudiz se druhou hypotézu v jejim ptipad¢ podatilo prokazat.
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ZAVER

V této praci jsem se pokusila shrnout zménénou atmosféru a o¢ekavani, se kterymi se
firmy a spolecnosti musely vyporadat, a idedlné¢ zaujmout jasné stanovisko,
V navaznosti na stale stoupajici spotiebitelské preference zeleného zbozi. Nedilnou
soucasti téchto zmén byl razantni nastup zeleného marketingu, ktery vefejnost
informoval o zelenych novinkach ve firemnich strategiich. Firmy, které nebyly schopné
nebo ochotné poupravit svou filosofii, vyrobu, distribuci atd. smérem k idedm trvale
udrzitelného rozvoje, ale brzy nasly zptisob, jak nového trendu vyuzit, se tvafit ,,zelené*
a pfitom se chovat stale stejn¢. Témto manipulativnim komunika¢nim technikam se tika
greenwashing, a stejn¢ jako ostatni pojmy, jsem ho definovala v teoretické casti svoji

prace.

V praktické casti jsem zabyvala analyzou komunikace dvou vybranych ceskych
kosmetickych firem - Ryoru a Manufaktury. Obé tyto znacky se prezentuji a komunikuji
jako pfirodni, resp. inspirované piirodou. Cilem této prace bylo zjistit, zda tato jejich

komunikace nenapliiuje podstatu greenwashingu a spotiebitelé tak nemohou byt mateni.

Za timto ucelem jsem si stanovila dvé hypotézy, které jsem v pritbéhu prace ovérovala.
Prvni znich se mi podafilo potvrdit u obou zkoumanych spolecnosti. Na zakladé
kritické analyzy komunikaénich kanali Ryoru a Manufaktury jsem zjistila, ze
komunikace ani jedné z nich neodpovidala definovanému pojmu pfirodni kosmetika.
Druhé hypotéza predpokladajici, Ze jsou obé znacky vnimany spotiebiteli jako piirodni,
byla potvrzena jen z ¢asti. Vyhodnocenim vlastniho dotaznikového Setfeni mezi 500
respondenty jsem dosla k tomu, ze témetr 50 % respondentll povazuje Manufakturu za
ptirodni znacku, u Ryoru to ale bylo pouze 30 % respondentd, coZz povazuji za
neprikkazné. Tento vysledek je piekvapivy, jelikoz z téchto dvou znacek je to Ryor,
ktery vice proklamuje svou piirodnost, ma naptiklad i termin ,,pfirodni kosmetika*

piimo ve svém logu.

Pokud ovSem secteme spotiebitele, kteti se domnivaji, Ze jsou tyto dv€ znacky piirodni
(pfitom nejsou), s témi, kdo si nejsou jisti nebo jsou nerozhodni (a jsou tak nebezpecim
greenwashingu postizeni jesté vice), dostaneme velmi vysokd ¢isla. I samotny pocet
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respondenttl, ktefi nedokazali odpoveédét na tuto otdzku, je pomérné velky, a naznacuje
ambivalenci, kterou spotiebitelé pocituji. Tusi, Ze tyto znacky nejsou piirodni (pfevazné
svym slozenim), zaroven je ale tyto presvédcuji o opaku. Vysledkem moji prace je tedy
zjisténi, ze spotiebitelé mohou byt komunikaci kosmetickych firem, pouzivajicich
terminy bez redlného vyznamu a vymezeni (jako je pfirodni kosmetika) mateni, a tyto

firmy se tedy dopoustéji greenwashingu.

Na konec bych chtéla podotknout, ze téma greenwashingu i1 obecné zeleného
marketingu mi pripadd velmi zajimavé, a jsem piesvédcend, ze by si zaslouzilo dalsi

akademické zkoumani.
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SUMMARY

In this thesis | studied the phenomenon of green movement and its role in current world.
I analyzed change in the customers’ behaviour and the increased demand for green
products. Firms react to this new trend by utilizing green marketing and in some cases
manipulative techniques of greenwashing to persuade customers in believing that they

are green and offer truly green products.

Therefore, in this thesis | focused on the issue of natural cosmetic products and analyze
presentation and communication of two Czech companies — Ryor and Manufaktura.
Both of these firms present themselves as natural companies or inspired by the nature
companies. The aim of my research was to find out whether the communication of these
two companies does fulfil the definition of greenwashing and whether the consumers

can be confused from the firms’ communication and marketing.

Through critical analysis of communication channels of Ryor and Manufaktura |
concluded that communication of any of them does not correspond to defined term
natural cosmetics. Furthermore, | discovered through own questionnaire of 500
respondents that almost 50% of respondents regards Manufaktura as a natural brand, for
Ryor it was only 30% of respondents. This result is surprising, because Ryor proclaims
more its natural character and the term natural cosmetics is encompassed directly in
their logo. | also find out that many of the answers were indecisive or that respondents
couldn’t answer the question whether these two brands are natural. This shows certain
ambivalence in consumers’ experience. They suspect that Ryor and Manufaktura are not
natural (mainly as a result of contents of their products), however are at the same time

massaged via firms’ communication channels.

The result of my thesis is therefore an evidence that consumers can be confused by
communication of cosmetic firms using terms without real meaning and definition (such
as natural cosmetics) and that these companies utilize manipulative green washing

techniques.
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SEZNAM PRILOH

1 - The different meanings of green (McDonagh a Prothero, 1997, adapt. od McDonagh, 1994)
2 - prodejna Ryor (vlastni foto, kvéten 2014)

3 - prodejna Ryor (vlastni foto, kvéten 2014)

4 - prodejna Manufaktura (vlastni foto, kvéten 2014)

5 - prodejna Manufaktura (vlastni foto, kvéten 2014)

6 - prodejna Manufaktura (vlastni foto, kvéten 2014)

7- Seznam otazek v dotazniku
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7. DOTAZNIK - seznam otéazek

1. Jsem

Zena

2. Vék
Do 18 let
19-30
30-45

Nad 45

3. Rekli byste o sobé, 7e Zijete zdravé?
Ano
Ne

Jak kdy, ale snazim se

4. Jaky je vas vztah k nakupu pfirodni kosmetiky?
prirodni kosmetiku nevyhledavam/ nevim, co to je
jsem radsi, kdyz je kosmetika ptirodni, ale néjak zvlast to nefesim

vsechna nebo skoro viechna ma kosmetika je ptirodni, pfip. si ji sdm/ sama vyrdbim

5. Jak se podle vas pozna ptirodni kosmetika?
je to uvedeno na obalu/ vyrobce kosmetiky to uvadi v reklamach apod.
kosmetika ma certifikat

kosmetika neobsahuje jisté chemické latky, uvedte prosim priklady:
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6. Jaké chemické latky bézné uzivané v konvencni kosmetice by podle vas pfirodni kosmetika

neméla obsahovat?

- Ropné latky a derivaty ropy
- Silikony

- Sulfaty

- PEG derivaty

- Syntetické parfémy

- Syntetické konzervacni latky
- Synteticka barviva

- Vybrané tenzidy

- Tézké kovy

- Hlinik

- Zivo¢igné slozky

- Suroviny vyrobené pomoci geneticky modifikovanych organism(
- Chemické UV filtry

- Jiné, uvedte prosim jaké:

7. Znate néjaky certifikat ptirodni kosmetiky? (nemusi byt ¢esky)

8. Co je pro vas rozhoduijici pfi vybéru kosmetiky?
sloZeni

cena

znacka

dostupnost

predchozi zkusenost/ doporuceni nékoho znamého
reklama/ komunikace vyrobku (v¢. obalu apod.)

recenze/ nezavisla srovnani na internetu/ blozich a jinde
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certifikaty BIO, CPK, BDIH apod.

9. Znate znacku Lush?

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Co se vam vybavi, kdyzZ se rekne Lush?

Rekli byste, 7e Lush vyrabi p¥irodni kosmetiku, a pro¢?

Znate znacku Ryor?

Co se vam vybavi, kdyZ se fekne Ryor?

Rekli byste, 7e Ryor vyrabi p¥irodni kosmetiku, a pro¢?

Znate znacku Manufaktura?

Co se vam vybavi, kdyZ se fekne Manufaktura?

Rekli byste, 7e Manufaktura vyrabi pfirodni kosmetiku, a pro¢?

Chcete néco dodat?
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