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VSICHNI UZ JSOU NA ZELENO

Green marketing je trendy. Na Zivotni prostfedi zacinaji brat
ohledy i firmy, které dlouha léta byly jeho zneciStovateli. Je to
navic jeden ze smérd, ktery ma pozitivni pfinos pro celou
spole€nost.

Zajimalo nas, nakolik tento trend zapustil kofeny i v Ceské kotliné,
jak jej vnimaji lidé pracujici v marketingu nejvétSich firem
pUsobicich u nas a hlavné, jaka ho u nas ¢eka budoucnost.

Oslovili jsme proto pres ftfi stovky ¢&eskych profesionall
odpovédnych za marketing, reklamu nebo obchod ve
spole€nostech s nejvétsimi reklamnimi rozpocty. Vysledky studie
~Zeleny marketing” odrazeji jejich pohled na toto téma.

Ukazalo se, Ze postoje ¢eskych spotfebitell k otazkam ekologie
nejsou dosud dobfe zmapované a chybi dostatek zkuSenosti.
Manazefi se napfiklad neshodli v tom, zda si je spotfebitel ochotny
pfiplatit za vyrobek, ktery bude Setrnéj§i k Zivotnimu prostredi.
Pfevazovaly spiSe ty negativni nazory.

Samotni manazefi oslovenych spoleénosti maji ke green
marketingu pozitivni  pfistup. Domnivaji se, ze ,zelena“
komunikace je dnes nezbytna i pro béznou znacku, chce-li uspét.
Ctvrtina firem, které se G&astnily prizkumu, uz dnes pouziva prvky
zeleného marketingu ve své komunikaci a dalSi pétina se k tomu
chysta.

Ceskému trhu v8ak dosud chybi silné ,zelené* znacky. Mezi t&mi,
které si respondenti spontdnné vybavili, byly zejména automobilky
nebo energetici (coz svéd&i o uspéchu jejich green marketingu), a
pak fada malych, lokalnich znacek.

Zeptali jsme se také na to, jak to v praxi vypada s odpovédnosti
k Zivotnimu prostfedi v provozu oslovenych spole¢nosti. A abych
nezlstal nikomu nic dluzen, mazu s klidnym svédomim fFici, ze
v Matheru tfidime odpad, pijeme vodu z kohoutku a tiskneme
oboustranné ©

Podrobné vysledky prizkumu ,Zeleny marketing“ naleznete na
nasledujicich strankach.

Ondrej Obluk
Managing Director
Mather Communications
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Obsah studie: VYSLEDKY STUDIE
Uvodni slovo
str. 2 Studie komunikaéni skupiny Mather prokazala, Ze ekologie
v marketingu je téma Zivé a ma budoucnost. PfestoZe spotiebitelé
Vysledky studie jsou v mnoha ohledech spiSe zdrzenlivi a pravdépodobné pfi svém
str. 3 nakupnim rozhodovani upfednostiiuji jina hlediska, marketéfi jsou

pro green marketing nadSeni, chtéji ho rozvijet a véfi mu.
Ekologie a spotfebitelské

preference Prvni &ast studie sleduje nazor a zkuSenost manazer(i s postoji
str. 4 spotrebitell v otazkach ekologie a nakupniho rozhodovani.
Nézory a zkusenosti Prostfedni ¢ast se zabyva samotnym green marketingem a jeho
s green marketingem .popularitou” mezi manazery. Studie zjiStuje, jak silné mohou byt
str. 7 znacky, které vzniknou na Cisté ,zelené“ bazi. Zaroven vychazi
najevo, ze Cesky trh dosud silnou, jasné profilovanou ,zelenou®
Zodpovédnost firem znacku nezna.
k Zivotnimu prostredi
str. 10 ZavéreCna Cast se dotazuje na chovani spole€nosti k zivotnimu

prostfedi. Vite, kolik firem tfidi odpad?

Pohled odbornika
str. 13

KLICOVE VYSTUPY ZE STUDIE MATHER

e Tii zpéti manazeri jsou presvédceni, ze si cCesky
spotrebitel neni ochoten za ekologicky vyrobek ¢i sluzbu
priplatit. Téch, ktefi své pozitivni postoje k zivotnimu
prostiedi promitaji i do nakupniho chovani, neni vice nez
Ctvrtina.

e % oslovenych manazeru presto povazuje green marketing
u béznych znaéek za nezbytnost.

e Vice nez polovina manazeri se domniva, Zze znacka
vybudovana na ekologickych principech ma v Cechach
potencial k uspéchu.

e Ctvrtina oslovenych firem pouziva na svych vyrobcich
oznaceni ,,eko“, pétina se na to v brzké dobé chysta.

e Podle 38 % manazerti se bude potencial ,,ekobusinessu*
v budoucnu jesté rozvijet.

e Témér polovina firem vnima ekologicky marketing jako
investici do své image.
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POSTOJ CESKYCH SPOTREBITELU K EKOLOGII NENi
CITELNY

LIDRY V EKOLOGICKEM PRISTUPU K ZIVOTU NEJSME

Jaky maji Cesi vztah k ochrané Zivotniho
prostiedi ve srovnani s lidmi v dalSich zemich
EU?

S ekologii jsme na tom
stejné nebo hur nez

v ostatnich zemich
Evropy, mini manazefi. ®Lepsi
B Prblizné stejny

OHorsi

Na tom, jestli jsou na tom Cesi s ekologii stejn& nebo hii nez
v ostatnich zemich EU se manazefi nemlzou shodnout. Jisté vSak
je, ze vzorem pro Evropu nejsme.

Na vysledek se da pohlizet i tak, e polovina Cechil pfijala
myslenku ochrany zivotniho prostfedi za svou a je soucasti
jejich  Zivotniho stylu. Druhou polovinu Cechl ekologie
neoslovila.

CESI SI ZA EKOLOGIGTEJSi VYROBEK SPIiSE NEPRIPLATI

Nazory na to, zda ,zeleny“ marketing na Cechy funguje, nejsou
nijak zvlast vyhranéné, az se zda, Ze na odpovéd bude potieba
jesté néjakou dobu pockat.

Vice prevazuji nazory téch manazerd, ktefi se domnivaji, ze si
Cesky spotiebitel za vyrobek ¢i sluzbu, jez berou ohled na
zivotni prostiedi, nepfriplati.

Hlasy téch, ktefi véfi v budoucnost environmentalniho
pfistupu a mysli si, Ze si Cesky spotfebitel za takové zboZi &i
sluzby spiSe pfiplati, jsou ovSem také silné.
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Myslite si, Ze jsou Cesti spotiebitelé ochotni
priplatit si za ,zelené" zboZi ¢i sluzbu?

0%

Tri z péti manazert si

mysli, ze Cesi si nejsou mUréité ano
ochotni pFiplatit za .
ekologické zbozZi nebo SniSeuns
sluzbu. @ Spise ne
ourgiténe

ASI TAK JEDEN ZE ¢TYR CECHU TO MYSLi UPRIMNE

Pozitivni pfistup k Zivotnimu prostfedi jesSté neznamend, Ze
spotiebitelé budou ,zelené” vyrobky opravdu kupovat.

Kolik procent lidi, ktefi deklaruji pozitivni pristup
k Zivotnimu prostredi, podle Vas skutecné
prizpusobuje své nakupni chovani ekologickému
smysleni?

51%-75%

Jen 7; ekologicky
smyslejicich Cechii
promita svij nazor i do
nakupniho chovani.

26 % - 50%

Presné % manazer(l se domnivaji, Ze spotiebitelll, ktefi by své
ekologické smysleni deklarovali nakupnim chovanim, je
maximalné ¢tvrtina.

Optimisti¢téji to vidi 18 % manazer(, ktefi ,zelenou“ mySlenku
v nakupnim chovani Ceskych spotfebiteld odhaduji u &tvrtiny az
poloviny spotfebitell.

Podle 7 % manazerd mulze byt ekologicky smyslejicich i
jednajicich spotfebiteld i vice nez polovina.
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SPOTREBITELE ZAJiMA PUVOD SUROVIN

Které z nasledujicich faktoru si myslite, Ze spotrebitele zajimaji

nejvice?
Spotfebitelé se zajimaji 70% 70%
pfedevsim o puvod 60%
. 50%
surovin, ;g,;.,,
recyklovatelnost obalu 30%
a to, zda nebyl vyrobek i m
testovany na zviratech. 0%
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Pokud c&esti spotfebitelé vybiraji zbozi s ohledem na Zivotni
prostfedi, 70 % z nich se zajima zejména o to, jaké je slozeni Ci
z jakych materialt se vyrobek sklada.

Polovinu spotfebiteld zajima také obal, nakolik se da recyklovat.
Vyznamné procento lidi (44 %) se podle dotazovanych manazerd
zajima o to, jestli vyrobek €i nékteré jeho sloZzky nebyly testovany
na zvifatech. Da se ovSem predpokladat, Ze Ffada spotfebitelll uz
dnes povazuje odklon od testovani vyrobk( na zvifatech za tak
samoziejmy, Ze tuto informaci pfi vybéru zboZi ani nevyhledava.

Témér pétinu spotrfebiteld by zaujal i takovy vyrobek, ktery by sam
0 sobé ekologicky byt ani nemusel, jeho koupi by ale pfispéli na
podporu néjakého ekologického projektu.

Relativné nizky zajem vzbuzuje mezi Ceskymi spotfebiteli
ekologicka stopa vyrobku, nebo oznadeni Fair trade, podle
dotazovanych manazert je to 9 % a 11 %. Pravdépodobné si pod
témito pojmy fada spotfebitel(l nic nepfedstavi, v tomto ohledu je
tedy prostor pro edukaci.
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GREEN MARKETING MA ZELENOU

ZNACKY MUSi KOMUNIKOVAT ,,ZELENE“, POKUD CHTEJI
USPET

Nakolik brat green marketing vazné? Je to moéda nebo funkéni
nastroj? Muze si bézna znacka viibec dovolit timto smérem nejit?

Je podie Vas ,zelena” komunikace pro
mainstreamovou znacku nezbytna?

<

% manaZert povaZuji

green marketing mUrcité ano

u béznych znacek za

nezbytnost. B Spige ano
®mSpisene
OuUréité ne

Témér % manazerd souhlasi s tim, Ze pro mainstreamovou znac¢ku
je ekologicky orientovana komunikace nezbytnosti, 13 % je o tom
presvédceno pevné, 59 % se k tomuto nazoru spise kloni. Zbyla
tfetina jejich nazor nesdili.

ZELENE ZNACKY MAJi POTENCIAL K USPECHU

Rekl/a byste, Ze brand, ktery bude vybudovan
pfevazné na ,zelené bazi“, ma v Ceské republice
dostatecny potencial uspéchu?

0%

. O, .
Vice nez polovina % mUréité ano

manazerti se domniva, Ze

ekologicky zamérena mSpiseano
znacka ma v CR
otencial uspét.
p P mSpise ne
ouUréité ne

Pokud se v Ceské republice nékdo rozhodne vybudovat znacku
Cisté na ekologickém zakladé, jeho Sance uspét jsou podle
manazerd 57:43. Mirné tedy prevazuji nazory ,ekooptimistd*.
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Vice nez % manaZeri
citi potfebu rozvijet
»Zeleny“ marketing.

Ctvrtina oslovenych firem
pouziva na svych
vyrobcich oznaceni
,,eko“, pétina se na to

v brzké dobé chysta.

Ma‘élz\er

Opatrnost odpovédi (spiSe ano, spiSe ne) muze souviset
s pfedchozim dotazem, ktery se dockal podobé zdrzenlivé reakce,
a sice s ochotou spotfebitelll si za takovou znacku pfiplatit.

CESTi MARKETERI CHTEJi DELAT ZELENY MARKETING, DARI
SE TO JEN CTVRTINE

Citite Vy osobné potrebu délat , zeleny*
marketing?

2%

mUréité ano
B Spiseano
B Spisene

OUréité ne

Osloveni specialisté marketingu citi silné potfebu profilovat znacky
a spolec¢nosti, pro které pracuji, vice ekologicky. Zatim se to dafi
jen nékterym.

Pouzivate ,eko" oznaceni na svych vyrobcich/
sluzbach?

®ANO

®Zatim ne, ale do budoucna stim
pocitame

BNe — nevyuzivame tuto formu
marketingu

GONe — charakter nasich vyrobku/
sluzeb s eko” znacenim
nekoresponduje
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Podle 38 % manazert se
bude potencial
,ekobusinessu“ jesté
rozvijet.
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CHOVANI SPOLECNOSTI K ZIVOTNiMU PROSTREDi BUDE DO
BUDOUCNA LIDI STALE ZAJIMAT

Jakymi sméry se, podle Vas, bude ,zeleny" marketing rozvijet?

4 9%
60%
50% |
40% j
30%
20% '

0%
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&Sl Pote
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Trend marketingové komunikace orientované na odpovédnost vici
zivotnimu prostfedi je mezi manazery vniman jiz jako zab&hnuty.
Nastava tedy otazka, jakymi sméry se mize green marketing do
budoucna ubirat.

Vice nez polovina respondentd (59 %) vnima budoucnost
.Zzeleného marketingu spiSe tak, ze se bude klast ¢im dal tim vétsi
diraz na =zodpovédné chovani spole¢nosti vac&i zivotnimu
prostiedi.

Vice nez tfetina oslovenych manazer( (38 %) se domniva, Ze se
potencial ,ekovyrobk(“ a ,ekosluzeb“ bude jesté vyvijet, coz je
dobry signal pro v8echny, ktefi chtéji green marketing vyzkouSet.

Zaznél také nazor, ze: ,eko splyne spojmy spoleéensky
zodpovédny a spole¢ensky udrZitelny, protoZe cilem neni priroda,
ale ¢lovék.“

Cernou budoucnost trendu ,eko* vésti jen malé procento (2 %)
manazeru.
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ZNACKA SILNE ORIENTOVANA NA EKOLOGI V CECHACH
ZREJME DOSUD CHYBI

Kterou spolecnost pusobici v ceském prostredi mate nejvice
spojenou s ekologickym pristupem?

140 AZEIZ%12%
- .\ L gy 2 . 12% @B
Nejéastéji uvadéné znacky 10% [ &% 6%
s ekologickym pfistupem: 8% SR 0% 2N ON
CEZ, IKEA a Skoda Auto. :f; 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3% 3%
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Vysledky dotazovani na znacku ¢i spoleCnost, jez se vyznadluji
ekologickym pfistupem, byly pestré a zaroven nejednoznacné, coz
dokazuje, Ze opravdu silna zna¢ka podobného charakter v Ceské
republice dosud chybi.

| tak ale bylo mozZné vysledovat alesponn nékteré, jez se
v odpovédich objevovaly Castéji. Paradoxné to jsou automobilky
nebo energetické spole¢nosti. Svédéi to o tom, Zze green marketing
u téchto znalek je uspé&Sny. Trojici nejCastéji uvadénych
znadek/spolednosti s ekologickym pfistupem k okoli tvofi CEZ,
IKEA a Skoda Auto. O néco méné, piesto &ast&ji nez ostatni, byly
zminovany Toyota ¢i Vodafone.

EKOLOGIE A CESKE FIRMY

SPOLECNOSTI NA CESKEM TRHU SE CHOVAJi EKOLOGICKY

Rekl/a byste, Ze se Vase spolecnost chova

ekologicky?

mUréité ano
87 % ceskych firem se
podle jejich manazert W Spise ano
chova ekologicky.

BSpisene

OUréité ne
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Témér polovina firem
vnima ekologicky
marketing jako investici
do své image.

Metb\ev*

Firmy, které plsobi na ceském trhu, se chovaji k zivotnimu
prostfedi ohleduplng, tvrdi to 87 % manazerl. Nedostatky
shledava jen 13 % respondentu.

ODPOVEDNOST K ZIVOTNiIMU PROSTREDI ZLEPSUJE IMAGE

Jaké davody motivuji spole¢nosti v ¢eském prostfedi chovat se
ekologicky? TéméF polovina manazerll se shoduje na tom, ze
ekologicka odpovédnost jejich spole€nosti pfispiva k lepsi image u
klientt a obchodnich partner(.

Vice nez tfetina firem vychazi z toho, ze pokud chce ,zelenou®
filosofii uplatfiovat u svych sluzeb a vyrobkd, musi ji nutné
vyzbavat i u své spoleCnosti samotné.

Néktefi manazefi (14 %) vnimaji ekologické aktivity firem jako
sledovani trendu, kdy chovat se ekologicky znamena jit s dobou,
byt moderni.

Pokud ano, je tato snaha motivovana tim, Ze ekologicky
marketing dobfe funguje, nebo tyto aktivity vnimate jako
investici do vlastniho PR?

Imudnost vicsodpovéd!)

®chovame se zodpovédnéa
stejnou filosofil uplatiujeme |
u svych vyrobku

Bchovame se zodpoveédneé
protoze sledujeme trendy —
Jekologicke® vyrobky [sou
Jednim z nich

@chovame se zodpovédne
protoze véfime, Ze nas budou
nas klienti a partnefl vinimat
pozitivnég
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CESKE FIRMY NEJGASTEJI TRIDIi ODPAD

V ¢em se konkrétné projevuje ekologické chovani Ceskych firem?
Naprosta vétSina z nich (89 %) tfidi odpad. RozSifeny je také
oboustranny tisk (65 %) a vyuzivani conference calld misto
dalekého dojizdéni na schlizky (60 %). Souvisi to ale nejspi$ i
s dal$imi faktory jako napf. ¢asova a finan¢ni Uspora.

TémérF polovina firem pusobicich v ¢eském prostfedi nekupuje
vodu v PET lahvich a nabizi svym klientdm i zaméstnaclim vodu
kohoutkovou.

Ke tfetiné se blizi pouzivani recyklovaného papiru a sponzoring
aktivit, které maji za cil pomoci Zivotnimu prostfedi. Necela tfetina
firem pouziva firemni automobily s nizSi emisni zatézi.

Nejméné rozSifené (11 %) je zatim pouzivani ekologickych
gisticich prosttedkt. Casteéné zfejmé proto, ze uklid zajistuji
externi firmy.

Ktera z nasledujicich aktivit je ve Vasi spolecnosti
samoziejmosti:
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POHLED ODBORNIKA

LZelena je sexy,” snazil se namluvit spotfebitelim uz ,pan otec”
public relations a synovec Sigmunda Freuda Edward Bernhays ve
30. letech minulého stoleti. Nechtél pfitom vibec prodavat
zelenou, ale cigarety. Chtél udélat z koufeni médu mezi Zzenami —
do té doby koufily jen prostitutky. Jenze zelena moc sexy neni.
Kdyz se Bernaysovi nepodafilo piesvédCit Feditele American
Tobacco George W. Hilla, aby zelenou krabi¢ku Lucky Strike
prebarvil, tak zkusil udélat médu z jejich korporatni barvy — dostal
zelené Saty na obalku Vogueu, sezval vSechny umélce, herecky a
maodni redaktorky na charitativni Zeleny ples, kde serviroval zelené
fazole a mluvil o tom, jak je barva nadéje povzbuzujici na
umeéleckych platnech. Vytézené zelené bankovky poslal na charitu.
Hill Bernayse hned po plese vyhodil, ale spotfeba Lucky Strik(
zacala rGst. Bernays udélal z koufeni médu, i kdyz zelend se v
modeé nechytla.

Se zelenym marketingem je to podobné — stala se z néj mdda,
nebo spi$ jen pdza. TFi Ctvrtiny ¢eskych manazert si mysli, Ze se
bez zelené dneska znacky uZ neobejdou. VSichni jej chtéji, ale
spotfebitel za néj neni ochoten zaplatit. Za nejekologictéjsi firmy
jsou jak u nas, tak celosvétové oznaCovany automobilky,
elektrarny nebo dokonce tézafi nafty — napfiklad vysmivany
Chevron, tedy spolecnosti, které z vlastni podstaty svého byznysu
skute&né ekologické byt nikdy nemohou. Zeleny marketing se tedy
evidentné nejlépe dafi tém spoleCnostem, které na néj maji nejvice
penéz — a investuji je do své image.

To, ze téméf polovina firem vnima ekologicky marketing jako
investici do své image, musime tedy Cist obracené: zeleny
marketing nema primarné zlepSit produkt, vyrobu nebo samotnou
podstatu byznysu, ale zvysit cenu akcii. V extrémni roviné se tomu
fika green washing, ,prani zelenych penéz®. Znacku vyperte pékné
do dista, pokud mozZno na valSe a mydlem s jelenem, a dejte
pozor, aby se nedostala voda testovacim krali¢kiim do ogi. VSichni
znadme tisickrat vytiSténa hotelova doporuéeni, abychom davali
vyprat pouze Spinavé runiky, a néktefi i pijeme vodu z kohoutku,
protoze ji nechceme vozit az z Fidzi.

Je samoziejmé chvalyhodné, kdyz spole€nosti, t€zce poskozujici
zivotni prostfedi, zaCnou alesponi trochu své jednani omezovat a
negativni externality vyvazovat. Utopii je, Ze se tak budou chovat
firmy na celém svété — zejména v Indii, Ciné a zemich tfetiho
svéta, které ke svétovému znedisténi pfispivaji nejvice. Zeleny
marketing pomaha hlavné vybudovat divéru ve znacku — a zvysit
tak jeji cenu. Uvidime, jak dlouho z(istane v médé — ale nova ¢erna
se z n&j urcité nestane.

PhDr. Denisa Kasl Kollmannova, PhD.
Vedouci Katedry marketingové komunikace a public relations
na Fakulté sociélnich véd Univerzity Karlovy v Praze
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