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1. ZAKLADNI POJMY V OBLASTI ZELENEHO MARKETINGU

Zeleny (Green marketing): Marketingova strategie zamérena na prezentaci
vyrobkU a sluzeb, které jsou vyrabény s ohledem na zivotni prostredi. Zahrnuje
ekologické procesy, suroviny a distribuci, stejné jako komunikaci o téchto
hodnotach smérem k zakaznikim.

Udrzitelnost (Sustainability): Schopnost uspokojovat soucasné potreby bez
ohrozeni schopnosti budoucich generaci uspokojovat ty své. V marketingu
znamena pristup, ktery minimalizuje negativni dopady na prirodu a spolecnost.
Mezi tri pilife udrzitelnosti patri: ekonomicky, environmentalni a socialni.

Greenwashing: Praktika, kdy firmy nepravdivé nebo prehnané tvrdi, Zze jejich
produkty Ci procesy jsou Setrné k zivotnimu prostredi, aby zlepsily svou image a
prilakaly ekologicky smyslejici zakazniky.

Ekologicka stopa (Carbon Footprint): MnozZstvi emisi sklenikovych plynu, které

jsou spojeny s produktem, sluzbou nebo firmou. Snizovani ekologické stopy je
klicovym prvkem zeleného marketingu.



ZAKLADNI POJMY V OBLASTI ZELENEHO MARKETINGU

Cirkularni ekonomika (Circular Economy): Ekonomicky systém zaméreny na
opakované vyuzivani zdroji a minimalizaci odpadu prostrednictvim recyklace,
oprav a obnovy produktd.

Zelena spotreba (Green Consumerism): Trend mezi spotrebiteli preferujicimi
produkty a sluzby, které maji nizky dopad na zivotni prostredi. Tito zakaznici
vénuji pozornost ekologickym aspektim vyrobk, jako je plivod surovin, vyrobni
procesy a recyklovatelnost.

Hodnoceni Zivotniho cyklu produktu (Life Cycle Assessment): Metoda pro
analyzu dopadu produktu na zivotni prostredi béhem celého jeho zivotniho
cyklu — od ziskani surovin pres vyrobu a distribuci az po jeho likvidaci nebo
recyklaci.

Enviromentalni certifikace: Oficialni oznaceni nebo znacka, ktera potvrzuje, ze
produkt splnuje urcité ekologické standardy. Pomaha zakaznikim rozpoznat
produkty, které jsou opravdu ekologicke.



ZAKLADNI POJMY V OBLASTI ZELENEHO MARKETINGU

CSR (Corporate Social Responsibility): Spolecenskd odpovédnost firem, ktera
zahrnuje aktivity zameérené na podporu environmentalni a socialni udrzitelnosti.
V ramci marketingu se CSR vyuziva k prezentaci firemnich hodnot a zavazk( k
udrzitelnosti.

Biodegradabilni: Materialy, které se mohou v prirodé pfirozené rozlozit bez
negativniho dopadu na zZivotni prostredi. Produkty oznacené jako
biodegradabilni jsou Casto predmétem zeleného marketingu.

Obnovitelné zdroje: Prirodni zdroje, které se mohou obnovovat pfirozenym
zpUsobem (napf. solarni energie, vétrna energie, drevo).

Zero Waste: Koncept, ktery se snazi eliminovat veskery odpad tim, ze
minimalizuje pouZzivani materiald, které nelze znovu pouzit nebo recyklovat.

Eko-design: Navrh produktl a sluzeb s ohledem na minimalni dopady na Zivotni
prostredi. Zahrnuje vybér materialQ, vyrobni postupy i distribuci.
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Energeticka ucinnost: Pouzivani méné energie k dosazeni stejného vysledku.
Produkty nebo procesy s vyssi energetickou ucinnosti jsou Casto prezentovany v
ramci zeleného marketingu.

Obnovitelné obaly: Obaly, které jsou vyrobeny z materiall, které lze snadno
obnovit nebo recyklovat.

ESG (Environmental, Social a Governance): Zkratka pro tfi hlavni oblasti, které
se zameéruji na méreni udrzitelnosti a etickych dopadl investic nebo ¢innosti
firem.

Sdilena ekonomika: Ekonomicky model, ve kterém jednotlivci nebo organizace
sdileji své zdroje, produkty nebo sluzby s ostatnimi.
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« SDGs (SDGs =

Sustainable Development Goals): 17 cilG udrzitelného rozvoje:

Predstavuji program rozvoje v letech 2015 — 2030, ktery byl prijat Organizaci
spojenych ndrodu (OSN). Tyto cile maji resit hlavni svétové problémy.
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2. ROLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI ZELENEHO
MARKETINGU
. Vytvoreni autentické zelené znacky

Vytvofrit znacku, ktera stavi ekologické hodnoty do popredi. Tento pristup musi byt autenticky —
zakaznici rychle rozpoznaji greenwashing, tedy faleSné ekologické tvrzeni.

ZdUraznit udrzitelné hodnoty a cile firmy (napf. sniZzeni emisi, podpora ekologickych inovaci). Tyto
hodnoty by mély byt jasné komunikovany na webovych strankach, v prezentacnich materialech,
prostfednictvim samotné firemni kultury apod.

. Komunikace ekologickych vyhod produktl

Ukazat zdkazniklim, odkud pochdzeji suroviny, a zdUraznit, pokud jsou obnovitelné nebo ekologicky
Setrné.

Prezentovat oficialni certifikace (napr. Fair Trade, Ecolabel), které potvrzuji ekologickou kvalitu
produktd. Certifikaty poskytuji dGvéru a ukazuji, Ze firma spliiuje vysoké standardy udrzitelnosti.

Komunikovat, jak produkty minimalizuji negativni dopady na Zivotni prostredi beéhem celého zivotniho
cyklu — od ziskani surovin pres vyrobu az po recyklaci nebo likvidaci.

. Storytelling — vypravéni udrzitelného pribéhu
Vypravét autenticky pribéh o tom, pro¢ a jak firma prechazi na udrzitelné praktiky. Pribéh by mél
reflektovat Usili o snizeni ekologické stopy a podporu socialni odpovédnosti.

Vyzvat zdkazniky, aby se zapojili do udrzitelného usili firmy napfr. prostfednictvim recyklace nebo
podpory ekologickych produkt(.



ROLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI ZELENEHO
MARKETINGU

4. Vyuziti digitalnich nastroja pro zeleny marketing

* Vytvorit obsah na socialnich médiich, ktery zvyraznuje udrzitelné iniciativy vasi
firmy. Sdilet napriklad videa o ekologickych procesech, certifikacich, nebo
pribéhy zakaznikd, kteri prechazeji na udrzitelné produkty.

* Optimalizovat webové stranky a obsah s durazem na klicova slova spojena s

ekologickymi tématy, jako napr. udrzitelné produkty, ekologicka stopa, zelené
technologie.

 Zasilat personalizované e-maily, které mohou upozornit na zelené produkty, nové
iniciativy Ci vzdélavaci obsah, ktery podporuje ekologické chovani.

5. Ekologicka prezentace

e VVyuzivat prezentacni materialy, které jsou recyklovatelné nebo vyrobené z
obnovitelnych zdroju.

* Nabidnout zakaznikim specialni slevy nebo vyhody za ndkup ekologickych
produktl nebo za vyuziti oball k opakovanému pouziti.



ROLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI ZELENEHO
MARKETINGU

6. Segmentace a cileni na ekologické spotrebitele

* Analyzovat zakazniky a identifikovat segmenty, které maji zajem o ekologické
produkty a jsou ochotni za né zaplatit vyssi cenu.

* Prizpusobit obsah rlznym cilovym skupinam, napriklad mladsSim spotfebiteliim
zdUraznit inovace a technologie, u starsi generace klast dlraz na tradici a kvalitu.

7. Zdtraznéni cirkularni ekonomiky

* Pokud firma prijala model cirkularni ekonomiky, zaclenit tyto principy do
marketingové komunikace.

 Vytvorit programy, které motivuji zakazniky k navratu produktl k recyklaci nebo
opakovanému vyuziti.



ROLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI ZELENEHO
MARKETINGU

8. CSR a verejna podpora ekologickych iniciativ

* Informovat zakazniky o ekologickych a socialnich projektech, do kterych se firma
zapojuje (napr. podpora mistnich komunit, snizeni emisi, investice do
obnovitelnych zdrojl energie).

 Spolupracovat s ekologickymi organizacemi, coz zvysi dlvéryhodnost a ukaze
dlouhodoby zavazek firmy k udrzitelnosti.

9. Vzdélavani zakazniku

» Vytvaret vzdélavaci obsah, ktery vysvétluje ekologické problémy, prezentuje
iniciativy a motivuje zakazniky k odpovédnému chovani. Lze publikovat blogy,
videa nebo organizovat webinare o udrzitelnosti.

* Nabidnout nastroje jako kalkulacky ekologické stopy, které zakaznikim pomohou
pochopit jejich vlastni vliv na zivotni prostredi a jak mohou pfispét k
udrzitelnosti nakupem produktu firmy.



ROLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI ZELENEHO

MARKETINGU

10. Méreni a reportovani vysledki

» Uvést jasné a kvantifikovatelné vysledky vlastnich ekologickych snah
(napf. snizeni emisi, Uspory energie nebo zvyseni recyklace).

 Stanovit si klicové ukazatele vykonnosti, které reflektuji ekologicke
cile, a pravidelné prezentovat jejich plnéni.

11. Udrzitelné eventy

* Planovat a realizovat eventy s ohledem na environmentalni, socialni a
ekonomickou udrzitelnost.

e Zohlednit pouziti obnovitelnych zdroji energie, podporu mistni
ekonomiky a socialné odpovedné praktiky.



ROLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI ZELENEHO
MARKETINGU

Udrzitelny event spolecnosti Kia, 2023 Udrzitelny event spolecnosti Skanska, 2023

Zdroj: MAM, ¢. 38, 18.9.2023
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3. RECYKLACE VYBRANYCH MARKETINGOVYCH KOMUNIKACNICH
NASTROJU
* Recyklace reklam je inovativni pristup k opétovnému vyuziti starSich

marketingovych materiald, konceptl nebo komunikacnich kampani tak, aby
slouzily novym ucelim nebo byly aktualizovany na soucasné potreby.

* Tento pristup muze byt jak ekologicky, protoze minimalizuje plytvani materialy,
tak i ekonomicky vyhodny, protoze Setfi naklady na vyvoj novych kampani.




RECYKLACE VYBRANYCH MARKETINGOVYCH KOMUNIKACNICH
NASTROJU

1. Aktualizované opétovné pouziti jiz realizovanych komunikaénich kampani

* Pokud firma vytvorila uspésnou reklamni kampan pred nékolika lety, mize znovu
pouzit jeji zakladni koncept, ale aktualizovat ji pro soucasné trendy a technologie.

2. Pouziti starych tiskovin pro nové komunikacni marketingové kampané

* Recyklace tisténych reklamnich materiald, jako jsou letaky, brozury nebo katalogy,
jejich pretiskem na nové informace, nebo pridanim aktualizovaného obsahu. Firmy
mohou napriklad pridat nové slevy nebo ekologické informace na existujici
materialy, misto toho, aby vyhodily zbylé letaky.

3. Recyklace video reklam
* SpoleCnost muze vzit starSi reklamni video, upravit ho novymi informacemi,

aktualizovat voiceover, nebo pridat nové vizualni efekty. Zakladni sdéleni a estetika
zUstavaji, ale jsou prizplsobeny aktudlnim potfebam nebo produktim.



RECYKLACE VYBRANYCH MARKETINGOVYCH KOMUNIKACNICH
NASTROJU

4. Opakované pouziti reklamnich materiali na novych platformach

* Starsi reklamni kampané zamérené na tradicni média, jako je televize nebo tisk,
mohou byt recyklovany pro nové platformy, jako jsou socialni sité.
5. Upcyklace reklamnich predmétl (merchandising)

* Reklamni predmeéty, jako jsou tasky, tricka, nebo plakaty, mohou byt
prepracovany do novych uzitkovych produktl. Staré tisténé bannery mohou byt
napriklad presity do tasek nebo obald.

7. Ekologické billboardy a venkovni reklamy

* Staré billboardy nebo reklamni plachty mohou byt znovu vyuzity jako material
pro jiné ucely.



RECYKLACE VYBRANYCH MARKETINGOVYCH KOMUNIKACNICH
NASTROJU

8. Vyuziti obsahu v riznych formatech

* Obsah vytvoreny pro uréitou kampan (napf. ¢lanky, blogy nebo infografiky) muze
byt prepracovan pro jiné formaty.

9. Recyklace POS materialu

* Materidly pouzivané v mistech prodeje (napr. reklamni stojany, bannery nebo
displeje) mohou byt upraveny a pouzity pro nové produkty nebo kampané.

10. Zapojeni zakaznikl do recyklace reklam

* Nékteré znacky motivuji zakazniky, aby vraceli staré reklamni materialy nebo
obaly (napft. plakaty, tricka nebo bannery) k recyklaci.



4. CSR JAKO KLICOVY NASTROJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE
UDRZITELNOSTI

* Corporate Social Responsibility (CSR), neboli spole¢enskd odpovédnost firem,
je koncept, ktery vyjadruje zdvazek podnikl chovat se odpovédné vici
spolecnosti a zivotnimu prostredi.

* To znamena, ze firmy dobrovolné pfrijimaji opatreni nad ramec zakonnych
pozadavkl, aby prispivaly k pozitivnim socidlnim, ekonomickym a
environmentalnim dopadim.

* (CSR pomaha firmam budovat pozitivni vztah se zakazniky, investory i
zameéstnanci, zlepsuje jejich povést a mlze prispét k dlouhodobé udrzitelnosti

podnikani. P
it adlh



CSR JAKO KLICOVY NASTROJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE
UDRZITELNOSTI

Environmentalni odpovédnost — sniZzovani negativnich dopad( na Zivotni
prostredi, napriklad prostrednictvim udrzitelné vyroby, recyklace nebo snizeni
emisi.

Socialni odpovédnost — zajistovani férovych pracovnich podminek,
podporovani diverzity, inkluze a péce o zdravi a bezpecnost zaméstnancd.

Ekonomicka odpovédnost — férové obchodni praktiky, etické jednani s
dodavateli, zakazniky a dalSimi partnery.

Komunitni odpovédnost — pfrispivani k rozvoji komunit, napriklad
prostrednictvim filantropickych aktivit, dobrovolnictvi nebo podporou
vzdélavani.



CSR JAKO KLICOVY NASTROJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE
UDRZITELNOSTI
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5. ESG JAKO KLICOVY NASTROJ MARKETINGOVE
KOMUNIKACE UDRZITELNOSTI

ESG (Environmental, Social a Governance) je zkratka pro tri hlavni oblasti, které
se zameéruji na meéreni udrzitelnosti a etickych dopadu investic nebo Cinnosti
firem. Spolecnosti, investori a vlady stale Castéji pouzivaji ESG je klicové pro
investory, firmy a regulacni organy, protoze pomaha hodnotit dlouhodobou
udrzitelnost a rizika spojena s podnikanim.

Environmental (Environmentalni) oblast: Tato oblast se zabyva vlivem
spoleCnosti na zivotni prostredi. Zahrnuje aspekty jako je spotreba energie,
emise sklenikovych plynd, nakladani s odpady, spotrfeba vody a vyuzivani
obnovitelnych zdroji. Firmy jsou hodnoceny podle toho, jak minimalizuji své
negativni environmentalni dopady a jak prispivaji k ochrané planety.

e Zména klimatu a snizovani emisi CO2.
« Uspora energie a vody.

e Ochrana pfrirodnich zdroju.

* Recyklace a nakladani s odpady.



ESG JAKO KLICOVY NASTROJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE
UDRZITELNOSTI

* Social (Socialni) oblast: Socidlni faktory hodnoti, jak firma jednd s lidmi —
zamestnanci, zakazniky, dodavateli a komunitami. Firmy se posuzuji podle toho,
jak se staraji o pracovni podminky, rovnost na pracovisti, diverzitu, lidska prava a
vztahy se zakazniky a dodavateli.

* Pracovni podminky a férové mzdy.
* Rovnost a diverzita na pracovisti.
e Podpora lokalnich komunit.

* Governance (Sprava a rizeni spolecnosti): Tato oblast se zaméruje na to, jak je
spolecnost rizena. Hodnoti firemni strukturu, etické standardy, transparentnost,
odmeénovani managementu a jejich chovani vici akcionardm. Cilem je zajistit, Ze
spolecCnosti jsou vedeny transparentné a zodpoveédné.

* Transparentnost a etika ve vedeni firmy.
* Ochrana prav mensinovych akcionarda.
* Protikorupcni opatreni.



ESG JAKO KLICOVY NASTROJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE
UDRZITELNOSTI

ESRS (European Sustainability Reporting Standards) standardy vstoupily v platnost v lednu tohoto roku a prvni
firmy, které budou muset povinné reportovat o oblastech ESG, museji zpravy zvefejnit pfisti rok. Tato povinnost
se nyni tyka velkych organizaci vefejného zajmu nad 500 zaméstnancti. Hned potom se povinnost vztahne i na
mensi. Rok 2025 budou muset v roce 2026 reportovat firmy, které splni alespon dvé z uvedenych t# kritérii:

P majivice nez 250 zaméstnancil,
P maji obrat nad jednu miliardu korun,
P> jejich rozvaha aktiv piesahuje 500 miliont korun.

Nasledovat budou kotované malé a stiedni podniky, pro ty bude povinné zveiejnit report za rok 2026 v roce
2027 .

Zdroj: MAM, ¢. 16, 15.4.2024
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ESG JAKO KLICOVY NASTROJ MARKETINGOVE KOMUNIKACE
UDRZITELNOSTI

Znalost ESG v poslednich dvou
letech vzrostla
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6. MARKETINGOVE KOMUNIKACNI KAMPANE S ASPEKTEM
UDRZITELNOSTI A EKOLOGIE

Patagonia: ,,Don't Buy This Jacket”

Patagonia spustila v roce 2011 kontroverzni kampan s nazvem "Don't
Buy This Jacket", ktera byla soucasti SirSi iniciativy zamérené na snizeni
nadmeérné spotreby a plytvani. Tato reklama vyzyvala zakazniky, aby
nekupovali novy produkt, pokud ho skutecné nepotrebuji, a motivovala
je k opravam a recyklaci starsich véci.

Ekologicky rozmeér: Patagonia je znama svou podporou udrzitelnosti a
snahou o minimalizaci dopadu na zivotni prostredi. Firma podporuje
opravy a recyklaci obleCeni a investuje do ekologickych iniciativ, jako je
ochrana prirody a boj proti zmeéné klimatu.



MARKETINGOVE KOMUNIKACNI KAMPANE S ASPEKTEM
UDRZITELNOSTI A EKOLOGIE

IKEA : ,,Buy Back & Resell”

* |KEA zavedla program , Buy Back & Resell”, ktery umoznuje zdkaznikiim
prodat zpét svUj stary nabytek IKEA za ucelem recyklace a opétovného
prodeje. Tento program byl soucasti SirsSi strategie IKEA stat se do roku
2030 plné cirkularni a klimaticky neutralni.

* Ekologicky rozmér: IKEA dlouhodobé pracuje na tom, aby sniZila svij
dopad na zivotni prostredi, a tato iniciativa podporuje koncept cirkularni
ekonomiky. Spolecnost prezentuje recyklaci a opétovné pouziti nabytku,
coz prispiva ke snizeni odpadu.



MARKETINGOVE KOMUNIKACNI KAMPANE S ASPEKTEM
UDRZITELNOSTI A EKOLOGIE

Nike : ,,Move to Zero“

* Nike spustil iniciativu "Move to Zero", ktera je zamérena na snizeni
uhlikové stopy a odpadu na nulu. Tato kampan zahrnuje radu produktt
vyrobenych z recyklovanych materidll, jako jsou boty a obleceni, a
podporuje udrzitelné vyrobni postupy.

* Ekologicky rozmeér: Nike se zaméruje na vyuziti recyklovanych plastd,
textilii a materidld k vyrobé svych produktld. Kampan podporuje
zakazniky, aby se zamysleli nad ekologickym dopadem svych nakupu a
volili produkty, které prispivaji k ochrané zivotniho prostredi.



MARKETINGOVE KOMUNIKACNI KAMPANE S ASPEKTEM
UDRZITELNOSTI A EKOLOGIE

Zdroj: MAM, ¢. 16, 15.4.2024
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7. ODHALOVANI A REGULACE GREENWASHINGU
V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Greenwashing je marketingova taktika, kdy se firma, vyrobek nebo
sluzba prezentuje jako ekologicky Setrna nebo udrzitelnd, i kdyz tomu
tak ve skutecnosti neni.

Firmy pouzivajici tuto taktiku se snazi vyuzit rostouci poptavky po
ekologicky sSetrnych produktech, aniz by skutecné meénily své provozy
nebo vyrobni postupy ve prospéch udrzitelnosti.

Greenwashing znesnadnuje spotrebitelim rozeznat, které produkty jsou

skutecné ekologické, a muze zpomalit celosvétovy posun smérem Kk
udrzitelné spotrebée a ochrané zivotniho prostredi.



METODY GREENWASHINGU

* Vroce 2007 definovala organizace TerraChoice na zakladé rozsahlé
studie sedm hrichl greenwashingu:

@ hfich skryté smény - tvrzeni, Ze vyrobek je ekologicky na zakladé uzce vymezeneho nebo
specifického souboru vlastnosti

@ hiich nedostatku dikazi - nemoznost dohledat dikazy pro environmentalni tvrzeni

@ hiich vagnosti - nedostatecné definované nebo prilis obecné tvrzeni (prirodni, eko,
zeleny...)

@ hrich uctivani faleSnych znacek - vytvareni dojmu, Ze vyrobek ma néjaky ekologicky
certifikat, ktery vSak neexistuje

@ hiich bezvyznamnosti - nepodstatné (byt pravdive) tvrzeni, které je vydavano za
environmentalni pozitivum

@ hiich mensiho zla - tvrzeni (byt pravdivé), které ale odvadi pozornost od vétsich dopadu celé

kategorie zbozi ¢i sluzeb

(7) hiich 1.

Zdroj: MAM, ¢. 29, 15.7.2024
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DUSLEDKY GREENWASHINGU

Ztrata duveéry: Pokud zakaznici odhali, Ze ekologicka
tvrzeni jsou nepravdiva nebo prehnand, mlze to vést
ke ztraté davéry v danou znacku.

Regulacni sankce: V nékterych zemich existuji zakony
a regulace tykajici se klamavé reklamy, a firmy
zapojené do greenwashingu mohou celit pravnim
nasledktim.

Poskozeni povésti: Firma mUlze byt verejné
kritizovana za své neuprfimné praktiky, coz muze
poskodit jeji povést a vést ke ztraté zakaznika.




VYBRANE PRIKLADY GREENWASHINGU

Nejasné tvrzeni: Firmy pouzivaji nejednoznacné terminy jako "prirodni",
"zeleny", "ekologicky" nebo "Setrny k zivotnimu prostredi”, aniz by poskytly
jasné dlikazy nebo certifikace, které by to podpofily.

Zameérné prehlizeni: Firma muzZe =zdlraziovat jeden ekologicky aspekt
produktu (napfiklad recyklovatelné obaly), zatimco ignoruje nebo skryva vétsi
environmentalni problémy, jako je vysoka produkce emisi nebo pouzivani
neobnovitelnych zdroju ve vyrobé.

Falesné certifikaty nebo peceti: Vytvareni vlastnich ekologickych peceti nebo
pouzivani neoficialnich certifikaci k podpore tvrzeni o ekologické Setrnosti.

Zvyraznovani marginadlnich ekologickych vyhod: Napriklad prezentace malé
zmeény v baleni (napf. snizeni mnoiZstvi plastu), zatimco zbytek vyrobniho
procesu zUstava neudrzitelny.



GREENWASHING V EVROPSKE UNII (2020)

Vice nez polovina (53 %) ,.zelenych*
tvrzeni poskytuje vagni, zavadeéjici Polovina
nebo nepodloZené informace. environmentainich

FEFEEE

Evropské komise z roku
2020 slabou nebo
neexistujici moznost
jakéhokoli ovéreni.

Ctyfi z deseti environmentalnich
tvrzeni u vyrobkii a sluzeb nemaiji
zadné podpurné dikazy.

Zdroj: MAM, ¢. 29, 15.7.2024

Zdroj: Evropska komise, 2020
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GREENWASHING — LEGISLATIVA EVROPSKE UNIE

1. Smérnice o nekalych obchodnich praktikach (UCPD)

* Tato smérnice (2005/29/ES) zakazuje klamavé a agresivni obchodni praktiky,
vCetné falesnych nebo zavadéjicich ekologickych tvrzeni, znamych jako
greenwashing. Jejim cilem je zajistit, aby spotrebitelé dostavali pravdivé a
presné informace o produktech a sluzbach.

2. Nova pravidla pro zelena tvrzeni — Green Claims Directive (2023)

* Evropska komise v breznu 2023 navrhla Smeérnici o ekologickych tvrzenich
(Green Claims Directive), kterd ma zpfisnit pravidla pro pouzivani ekologickych
tvrzeni a omezit greenwashing. Firmy budou muset prokazat své ekologické
tvrzeni pomoci védecky podlozenych udaju. Platnost od roku 2026!

3. Smérnice o ochrané spotrebitele — New Deal for Consumers

* Balicek New Deal for Consumers predstavuje modernizaci pravnich predpist v
oblasti ochrany spotrebiteld v EU. Tento balicek mimo jiné zajistuje, Zze firmy
budou postihovany za klamavé ekologické reklamy a greenwashing.



GREENWASHING — LEGISLATIVA EVROPSKE UNIE

4. Evropska iniciativa pro transparentnost podnikani (CSRD)

e Smeérnice o vykazovani udrzitelnosti podnikl (Corporate Sustainability
Reporting Directive — CSRD) vyzaduje, aby velké spolecnosti pravidelné
poskytovaly podrobné informace o svém pristupu k udrzitelnosti. To zahrnuje
environmentalni, socialni a spravni faktory (ESG).

5. Ekodesign a cirkularni ekonomika

 EU prijala legislativu zamérenou na podporu cirkularni ekonomiky, véetné
ekodesignovych natizeni (napt. narizeni 2009/125/ES), ktera kladou diiraz na
prodlouzeni Zivotnosti produktl, recyklovatelnost a vyuzivani udrzitelnych
materiald.

6. Smérnice o baleni a obalech (PPWD)

 Smérnice o obalech a obalovych odpadech (94/62/ES) stanovuje, Ze obaly
musi byt co nejvice recyklovatelné a firmy maji povinnost snizovat jejich
negativni dopad na zivotni prostredi.



GREENWASHING — LEGISLATIVA EVROPSKE UNIE
,Green Claims" direktiva: co by mély firmy védét

Zamérem ,,Green Claims Directive” je zabranit:

Zamérnému Tvrzenibez dikazl ' VyuzZivani zavadéjicich €l @

klamani €i potvrzeni — nepravdivych vizuald

Vyuzivani nejasnych Odvozovani _~:=? VyuzZivani
a zavadéjicich termin( - nespravnych korelaci aﬂr " necertifikovanych znamek

—> Prezkoumania uprava environmentalnich tvrzeni u produktlia sluzeb ——

Pfezkoumani
a vymezenise v(iéi pochybnym
environmentéalnim znamkam

Revize vSech
dotéenych materiald

Objasnéninebo vymazani

dotéenych tvrzeni

Védecké diikazy a potvrzeni ¢

v

Verifikace autorizovanymi organy

Zdroj: renewable-carbon.eu

Zdroj: MAM, ¢. 29, 15.7.2024
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GREENWASHING - LEGISLATIVA EU

Povédomi o oznaceni
) . EU Ecolabel
EU Ecolabel — skute¢na udrzitelna volba ,
eNroPska Up;
“*a Oznaceni EU Ecolabel vzniklo v roce 1992. . o,
€5 Do lofského bfezna byla tato znamka udélena 14 % 38 %
S 95 758 produktlm (jak zbozi, tak sluzbam)
EU L napfic trhy EU.
ECﬂlahe Nejvétsim segmentem, pokud jde o oznagené
www.ecolabel.eu jednotlivé produkty, jsou hobby potfeby

(37 486) a papirenské zbozi (22 043). Nasleduji
Cistici prostfedky, obleeni, podlahy, nabytek, produkty osobni
péce a ubytovaci sluzby.

Nejvice oznaéenych produktll ma Spanélsko (14 364, 15 %), Itélie
(15 %), Francie (14 %) a Némecko (10 %). Cesko ma 5385 produkt(
oznacenych znamkou EU Ecolabel. B o B e

Zdroj: MAM, ¢. 29, 15.7.2024 B Nevim/bez odpovédi
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GREENWASHING — LEGISLATIVA CR

Greenwashing se v Ceské republice stava stale vice aktudlnim tématem,
jak se zvysuje zajem o ekologii a udrzitelnost. Firmy se snazi pFizpl‘.’Jsobit
se trendim a oslovit spotrebltele kteri preferUJl ekologicky Setrné
produkty. Nicméné, s timto zvysenym zajmem pfrichazi i riziko
klamavych praktik.

V CR neexistuji specifické zakony pfimo zaméfené na greenwashing, ale
firmy musi dodrzovat obecné zakony o ochrané spotrebitele a nekalé
obchodni praktiky, které jsou soucasti legislativy EU. Napriklad:

« Zakon o ochrané spotrebitele: Zakazuje klamavou reklamu, coz
zahrnuje i zavadeéjici ekologicka tvrzeni.

* Smeérnice o nekalych obchodnich praktikach: Podle této smérnice
musi firmy dodrzovat pravdivost svych reklamnich tvrzeni, vcetné
téch, které se tykaji ekologickych vyhod.



VYBRANE PRIKLADY GREENWASHINGU V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI ZNACEK

VOLKSWAGEN : Dieselgate

* Volkswagen v letech 2009-2015 tvrdil, Ze jeho dieselova vozidla splniuji
SpoleCnost vsak instalovala software, ktery zmanipuloval testy emisi,
aby se vozy zdaly Cistsi, nez skutecné byly.

* Greenwashing aspekt: Volkswagen komunikoval své vozy jako ,Cisty
diesel”, pricemz ve skuteCnosti emitovaly vyrazné vyssi mnozstvi
skodlivych emisi, nez jak bylo verejné prezentovano. Kdyz byl skandal
odhalen, znacka celila obrovskym pokutam a poskozeni reputace.



VYBRANE PRIKLADY GREENWASHINGU V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI ZNACEK

SHELL : Reklama o obnovitelnych zdrojich

Shell casto pouziva reklamy, které zdlraziuji své investice do
obnovitelnych zdrojl energie, jako je vétrna a solarni energie.

Greenwashing aspekt: Prestoze Shell investuje do obnovitelnych zdroj,
vetsina jejich podnikani stale zahrnuje tézbu ropy a zemniho plynu, coz
ma obrovské environmentalni dopady. Kritici tvrdi, ze firma vénuje vice

prostfedkd na prezentaci své ,zelené” image nez na skute¢né zmény v
podnikani.



VYBRANE PRIKLADY GREENWASHINGU V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI ZNACEK

NESTLE: , Sustainable Water Management”

* Nestlé tvrdi, Ze uplatnuje udrzitelné postupy pfri ziskavani vody a chrani
vodni zdroje v oblastech, kde pUsobi.

* Greenwashing aspekt: Nestlé Celilo kritice za své pUsobeni v Kalifornii
béhem obdobi sucha, kdy nadmeérné tézilo vodu pro své balené vody,
coz vedlo k obvinéni, ze firma zhorsuje vodni krizi. To, ze se prezentovala
jako odpovédnad k vodnim zdrojdm, bylo v pfimém rozporu s realitou.



VYBRANE PRIKLADY GREENWASHINGU V MARKETINGOVE
KOMUNIKACI ZNACEK

TIDE: ,,Cold Water Clean”

* Tide prezentoval svUj praci prasek jako ,,Cold Water Clean® ktery udajné
Setfi energii tim, ze umoznuje prat pri nizsich teplotach.

* Greenwashing aspekt: | kdyz prani ve studené vodé muzZe usetrit
energii, Tide neprijal zadna vyrazna opatreni ke zlepseni ekologického
slozeni samotného produktu, ktery obsahuje chemické latky sSkodlivé
pro zivotni prostredi.
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