SKODA AUTO VYSOKA SKOLA o.p.s.

Studijni program: N0413A050001 Ekonomika a management

Studijni obor/specializace: Specializace Mezinarodni marketing

VNIMANI CERTIFIKATU UDRZITELNOSTI
CESKYMI SPOTREBITELI

Diplomova prace

Bc. Vasilii OSTIN, BA

Vedouci prace: Ing. Eva Jaderna, Ph. D



SKODA AUTO VYSOKA SKOLA 0.p 5. Akademicky rok: 2021/2022
Katedra marketingu a managementu

~4

$KODA AUTO Vysoka skola

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Zpracovatel: Bc. Vasilii Ostin
Studijni program:  Ekonomika a management
Specializace: Mezinarodni marketing

Nazevtematu  Vnimani certifikatd udrzitelnosti Ceskymi spotfebiteli

Cik: Cilem této diplomové prace bude charakteristika udrZiteinych certifikatd
a analyza postoju Ceskych spotfebiteld vici certifikatum udr2teinost).

Ramcovy obsah: ’
1. Uvod
2. UdrZiteinost
3. Produkt
4. UdrZiteiné certifikaty
5. Vnimani certifikatl spotfebitel
6. Zavéry a manaZerské implikace
Rozsah préce: 55 - 65 stran
Seznam odborné literatury:

1. KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Principles of Marketing.. Sixteenth edition. Harlow. Pear-
son Education Limited, 2016. ISBN 978-1-292-00248-5.

2. KOTLER, P. - KELLER, K L. Marketing management Pearson, 2016, 714 5. ISBN 978-1-
292-09262-1.

3. KUNZ, V. Spolecenska odpovédnost firem. Praha: GRADA, 2012. 208 s ISBN 978-80-
247-3983-0.

4. RANSOM, D. Fair Trade. USA: New Internationalist, 2011. 138 s. ISBN 978-80-7239-270-

4
5. TETREVOVA, L Spolecenskd odpovédnost firem spolecensky citfivych odvétvl. Praha:
Grada, 2017. 224 5. ISBN 978-80-271-0285-3.

Datum zadani diplomové prace: Gnor 2021

Termin odevzdani diplomové prace: leden 2022

LS.

Elektronicky schvaleno dne 4. 5. 2021 Elektronicky schvaleno dne 4. 5. 2021
Bec. Vasilii Ostin Ing. Eva Jadema, Ph.D.
Autor prace Vedouci prace
Elektronicky schvaleno dne 4. 5. 2021 Elektronicky schvaleno dne 5. 5. 2021
doc. Ing. Pavel Strach, Ph.D. et Ph.D. doc. Ing. Pavel Mertlik, CSc.
Garant studini specializace Rekior SAVS



Prohlasuji, ze jsem zavérecnou praci vypracoval(a) samostatné a pouzité zdroje
uvadim v seznamu literatury. Prohlasuji, ze jsem se pfi vypracovani fidil(a) vnitfrnim
predpisem SKODA AUTO VYSOKE SKOLY o.p.s. (dale jen SAVS) smémici

0S.17.10 Vypracovani zavérecné prace.

Jsem si védom(a), ze se na tuto zaveérecnou praci vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb.,
autorsky zakon, ze se jedna ve smyslu § 60 o Skolni dilo a ze podle § 35 odst. 3 je
SAVS opravnéna mou praci vyuzit k vyuce nebo k vlastni vnitini potfebé.
Souhlasim, aby moje prace byla zverejnéna podle § 47b zakona €. 111/1998 Sb., o

vysokych Skolach.

Beru na v&domi, ze SAVS ma pravo na uzavieni licenéni smlouvy k této praci za
obvyklych podminek. Uziji-li tuto praci, nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti, mam
povinnost o této skuteénosti informovat SAVS. V takovém pripadé ma SAVS pravo
ode mne pozadovat prispévek na Uhradu nakladl, které na vytvoreni dila vynalozila,

a to az do jejich skute¢né vyse.

V Mladé Boleslavi dne 31.12.2021 Bc. Vasilii Ostin, BA



Dékuji Ing. Evé Jaderné, Ph.D., za odborné vedeni diplomové prace, poskytovani
rad, informacnich podkladu, podporu, ¢asovou flexibilitu a konzultaci. Zaroven, chtél
bych podékovat Ing. Evé Jaderné, Ph.D. za zarazeni do projektu SGS, moznost
pracovat na daném projektu a rozpracovavat odborné €lanky souvisejici s tématem
udrzitelnosti v retailu. Dale chci podékovat doc. Ing. Jané Prikrylové Ph.D. za jeji

odborny pfistup v predmétu diplomovy seminar.



VOO ettt e e ee e s s et ea ettt 7
8 B U Lo [ 41 (=Y 1o 1= 8
1.1 Udrzitelnost vV retailu.........eeeeeeeii e 8
L W L 41 (= 10V 0V Y o PP 11
1.3 Socialné — kulturni pohled na udrzitelnosta CSR ..........ccccoooiiiiiiiiinnnn. 14
P2 = 1o Yo [ RSO 18
2.1 Typy @ vrstvy Produkiu ........ccueeiiiiiiiiiiiiee e 18
2.2 Zivotni cyklus udrZitelNEho ProduKiU ............c.eveveeeeeeeeeeceeieeeieieieieeeeeeeeaes 23
3 Udrzitelné certifikaty..........uueeeeeeeieee e 28
3.1 Fair trade international .............cceeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeceeeeeeeeeee e 29
3.2  RainNforest AllIANCE .....ccoeeeeiiiiieeiieee e 32
3.3 Forest Stewardship CouncCil ..........c.ccooiiiiiiiiiiiiiii e 35
3.4 EUECOIADEI ...t e 38
4 V/nimani certifikatd spotrebiteli..........cooeiieiiii 41
4.1 Cil prace a pfedmeét VYZKUMU.......ccoeeeiiiiiiiiiiiiiiiie e 42
4.2 CasoVy NarMONOGrAM ........ccceueuerereueueseseseseseseseseseseeeseeessassssssessseseseens 42
4.3 Stanoveni vyzkumnych OtazeK.........ccccuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 43
R B =1 (01 VAV Yo U oo U 44
4.5  VysledKy VYZKUMU.......ccooiieeriieaiiie et 44
4.6 Shrnuti a interpretace vysledKU........coooiuiiiiiiiiiiiiiceie e 51
5 Doporuceni a manazerské impliKace ..........cccccuueeriiiiiiiiiiinii 52
4 V= SRR 58
SEZNAM [IHEIATUNY ...veeeieeeiieeeee ettt s 60
Seznam Obrazki @ taADUIEK ........eeeeee e e 64



Seznam pouzitych zkratek a symbolu

5R
BIO
CSR

EU
FSC
ISO
OSN
SGS

Refuse, reduce, recycle, reuse, recycle, rot
Produkt ekologického zeméedélstvi
Corporate Social Responsibility

Ceska republika

Evropska unie

Forest Stewardship Counci

Mezinarodni organizace pro normalizaci
Organizace spojenych narodu

Studentska grantova soutéz



Uvod

Udrzitelnost je tématem, které ziskava velkou hodnotu kazdym rokem. Je vidét
aktivni zapojeni jednotlivych zakaznickych skupin do pro-environmentalnich aktivit.
Pod timto vlivem dnesni retailové spoleénosti se musi pfizplsobovat ,novym
normam* a nabizet produkty a sluzby v souladu se zakaznickym ocekavanim.
Jednim z kli€ovych nastroju a napomocnou silou v odhaleni divéryhodnych,
kvalitnich produktl, které spliuji urcita kritéria - jsou udrzitelné certifikaty, které
vytvari pfidanou hodnotu konkrétni produkci. Pod pojmem udrzitelny certifikat I1ze
zaznamenat rfadu udrzitelnych koncepci, které maji ur€ity cil a pfinasi pfidanou
hodnotu za ucelem podpory zivotniho prostfedi, normalizuji vyuziti prirodnich

zdrojl, zlepsuiji socialni podminky rozvojovych zemi.

Tato diplomova prace je rozpracovana v ramci Studentské Grantové Soutéze (SGS)
SKODA AUTO Vysoké $koly o.p.s.. Zasadnim cilem SGS projektu je sezndmeni
s postojem Ceské populace vU¢i udrzitelnosti v retailu, znalosti vybranych
udrzitelnych certifikatl, charakteristika zeleného produktu a identifikace pro-

environmentalniho chovani dnesnich spotrebitell.

Cilem této diplomové prace bude analyza postoji &eskych spotiebitell vUCi
udrzitelnym certifikatm a nasledny navrh potencialnich manazerskych implikaci a
doporuceni, které mohou byt zavedené za ucCelem zvySeni informovanosti
zakaznikl o téchto certifikatech. Teoreticka ¢ast této diplomové prace shrnuje
literarni resersi odborné literatury, vyzkumu a odbornych periodik, které se zabyvaji
otazkou udrzitelnosti v retailu, rozvoji pro-environmentalni koncepci a podpore

zivotniho prostredi.

Empiricka ¢ast diplomové praci je primarné postavena na vysledcich SGS vyzkum{,
které probéhly v rocich 2019 a 2020. V této Casti, probiha analyza ziskanych
vysledkl na zakladé sociodemografickych ukazateld a jejich vlivu na nakup
produktl s udrzitelnym certifikatem. Posledni kapitola je plné vénovana
potencialnim doporuc¢enim, ktera mohou byt zavedena za ucelem vylepSeni
zakaznické informovanosti o udrzitelnych certifikatech a zvySeni poptavky po

produktech s udrzitelnym certifikatem.



1 Udrzitelnost

V této kapitole diplomové prace bude popsana udrzitelnost a jeji souvislost s retail
marketingem. Zaroven bude charakterizovan pojem udrzitelného rozvoje s ohledem
na socialné-kulturni aspekty, které ovliviuji spotrebitelsky postoj k certifikovanym
produktim a sluzbam. V posledni Casti této kapitoly, budou charakterizované

zakladni pilife udrzitelného rozvoje.

1.1 Udrzitelnost v retailu

Retail (maloobchod) hraje velkou roli v dneSnim svété podnikani. Retail zahrnuje
veskeré aktivity souvisejici s prodejem produktl a sluzeb koneénému spotrebiteli.
Obrovské mnozZstvi vyrobcl a dodavatelt nepatfi do kategorie maloobchodu z toho
ddvodd, Ze jejich produkt slouzi k dalSimu podnikani. Maloobchod pravidelné vyviji
nové zpUsoby podnikani a vyhledava nové strategie za Ucelem zvyseni prodeju a
uspokojeni poptavky svych zakaznik(i. Dnesni doba je charakterizovana
cenovou relaci produktu a kvalitu vyrobku. Z vy$e uvedenych dlvodd maloobchodni
prodejce se snazi vyvinout nové zpUsoby, které by pomohly pfitahnout
je tzv. pojeti green retailu, kdy maloobchodnici zacinaji klast velky duraz na
udrzitelné koncepty (Kotler a kol., 2017). Pod vlivem environmentalnich problému
v dnesnim svété, soucasny spotrebitel vidi dllezitost udrzby ekosystému a orientaci
na kvalitu produktl a sluzeb (Beller a kol., 2020). Souc¢asné problémy, jako zména
klimatu, zhor$eni ekologii a kvality potravin ovlivnily nejenom kone¢ného zakaznika,
ale hlavné prodejce a vyrobce, ktefi zacali ménit tradiéni koncepty svych prodeju.
Obrovské mnozstvi retailovych prodejen zacaly aktivné pouzivat tzv. eco-materialy
a udrzitelny design konstrukci a operaci. V neposledni fadé je nabizena produkce,
ktera zahrnuje udrzitelné sloZzeni a standardy. Dulezitym pokrokem smérem
k environmentalni zodpoveédnosti v retailu je ,Sustainable Product Index‘. Tato
hodnota by méla usnadnit rizné procesy a pomoct koneénému spotiebiteli ve
vyhledavani ,vice udrzitelného produktu®. Orientace na eco-koncepty pomaha
nejenom udrzovat optimalni environmentalni stav, ale zaroven umoznuje
maloobchodnikim snizit naklady. Prikladem toho mulze byt eliminace oball zbozZi
(Kotler a kol., 2017).



Podle Kljenak, Lukic a Kvrgic (2012) vyhody zeleného retailu pro podnikatele Ize
rozdélit na nékolik zakladnich skupin. Prvni skupinou je uspora nakladl na spotfebé
energetickych zdroju a vyuziti obalu produkce. Nasledujici skupinou je zvySeni
konkurenceschopnosti znacky a zvyseni image podniku. V neposledni fade je
zvySeni zakaznické loajality a postojl spotrebitelt vuci znacéce. Pojem zeleného
retailu za€ina byt vice popularnim nejenom z pohledu teoretického vychodiska, ale
zaroven iv praxi. Z vySe uvedeného vyplyva, ze rozvoj ,zelené ekonomiky“ ovlivhuje
novy format zeleného retailu. Tohle pojeti je dostateCné nové pro evropské trhy.
Nicméneé je velice aktualni a dynamické. Ekologické principy v retailu Ize rozdélit na
nékolik zakladnich skupin:

e Rozvoj ekologického managementu

e \yvoj ekologické politiky podnik

e Nabidka certifikované produkci

e Informovanost spotfebitell

e Efektivni spotfeba energetickych a vodnich zdroju

e \/yuziti ekologického obalu produkci

e Tridéni odpadl ve vyrobé a postprodukci

Tyto prvky zeleného retailu jsou ¢asto vzajemné propojené a ovliviuji finalni vystup
nabizeny maloobchodni jednotkou. Podrobnéji zeleny marketing byl definovan
Grantem (2007), ktery uvadi, ze hlavnim cilem neni budovat a vytvaret standardy
ekologické a certifikované produkce, ale udélat certifikovany produkt tim samym
standardem. Pojeti zeleného retailu tésné souvisi s pojmem udrzitelnost
v maloobchodu. Veskeré maloobchodni aktivity zaméfené na udrzitelny rozvoj
mohou byt charakterizovany, jako pojeti udrzitelnost v businessu. Jednotlivé
podnikatelské strategie a principy, které pfinasi udrzitelné elementy, zaroven
pfispivaji k rozvoji zeleného retailu. Maloobchodni prodejny provadgjici vyse
uvedeneé aktivity pfispivaji a uci své zakazniky kazdodennimu udrzitelnému rozvoji
jednotlivych v jednotlivych procesech (Jaderna a kol., 2020). Ovlivnéni postoju
zakaznickeého nakupniho chovani vytvari synergii udrzitelnosti mezi maloobchodem

a finalnim spotrebitelem, coz umoznuje rozvijet a propagovat udrzitelné aktivity.



Pod vlivem zvySeni urovné konkurenceschopnosti na trzich, obrovské mnozstvi
maloobchodnich firem se snazi dohledat nové feSeni a marketingové koncepty,
které jim mohou pomoct ziskat lepsSi konkurenceschopni vyhody a zaroven
diferencovat jejich produkt a sluzby. Avsak, retailové spoleénosti podhodnocuji
velky potencial vybranych trhi a ob&as neberou v potaz potencialni perspektivy
rozvoje. Jednou z takovych oblasti je environmentalni trh, zaméreny na zelenou,
certifikovanou produkci. Zajem spotfebitell o tento druh produktl se neustale
zvysSuje pod vlivem informovanosti finalniho spotrebitele o kvalit¢ a
charakteristikach vybrané produkci. Dnesni vybrané retailové spoleCnosti angazuiji
zakazniky smeérem k eko-produkci a certifikovanému zbozi. Firmy vyviji nové
strategie, které budou propojovat zakaznické mysleni se ,zelenou predstavou®
(Thongplew, Spaargaren, Koppen, 2017). Rozvoj zeleného retailu napomaha
vzniku nového zakaznického segmentu, ktery se zajima o uroven ekologii a
udrzitelnost nabizené produkci. Tento zakaznicky segment umoznuje formaci
kvalitnich vyrobk( a sluzeb. Zeleny spotfebitel mlze byt definovan, jako osoba,
ktera svym nakupnim chovanim podili se na spoleCenské odpovédnosti a klade
velky dUraz na kvalitu, ochranu environmentalniho prostfedi a plvod produkce
(Shiel, Alves, Paco, 2019). Pojem zeleny spotfebitel zahrnuje environmentalni
koncepty do vSech forem zakaznickych aktivit. Spotrebitelsky zajem o certifikované
produkty tésné souvisi s jejich socialni zodpovédnosti. Ekologické problémy a
podstatné snizeni kvality potravin a nepotravinarského zbozi velice ovlivauji dnesni
spole¢nost. Ve vétSiné pfipadu zeleny spotiebitel kupuje produkty s ur€itym
certifikatem kvality nebo prokazujicim zpUsob vyroby a puvod zbozi. Vyzkum
provedeny Harward Business Review dokazuje, Ze celkové 65 % respondent(
povazuji udrzitelné koncepty za nezbytné. Nicméné, pouze 26 % respondentu
aktivné se podili na udrzitelnych konceptech a provadeji udrzitelné aktivity. Pojem
zeleny spotfebitel nelze definovat, jako vychozi charakteristiku pro vSechny osoby,
které se Cas od €asu zucastni udrzitelnych aktivit. Dnesni marketingové kampané a
strategie firem aktivné propaguji CSR aktivity a prosazuji mySlenku zeleného
chovani. Podle Ottmana (2011) kazda generace prebird aspekty a koncepci
udrzitelnosti do svych kazdodennich aktivit. Navic k tomu, environmentaini
zodpovédné chovani jednotlivych spotfebitelskych segmentl se stava normou,
jelikoz je to aktivné podporovano nejenom vladnimi institucemi, av$ak rdznymi

spoleCenskymi organizacemi.
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Segmentace zelenych spotiebitelt byla pfedstavena rlznymi autory, které se snazili
diferencovat tento zakaznicky segment na mensi skupiny a popsat jejich postoj
k udrzitelnosti a environmentalni zodpovédnosti. Nicméné, vyzkum provedeny
Joseph-Mathew a Kreidlerem (2009) ukazal, ze zeleny segment Ize rozdélit na 4
zakladni skupiny podle postojlu spotiebitelt viéi jejich zapojeni do udrzitelnych
aktivit. Prvni skupina ,True-Blue-Green“ maji obrovskou touhu k certifikovanym
produktim a citi velkou environmentalni zodpovédnost. Dal$i grupou je ,Lean
Green* zakaznici, ktefi maji velké zapojeni do udrzitelnych aktivit, avSak jsou méné
proaktivni. Hlavni odlisnosti této skupiny je u€ast v environmentalnich aktivitach bez
zapojeni dodateé¢nych nakladu. ,Surface Green“ spotfebitele maji mnohem mensi
proaktivnost a ucast v udrzitelnych aktivitach. Posledni skupinou jsou ,Craven
Green“ zakaznici, ktefi povazuji udrzitelnost a zeleny rozvoj za dulezity krok vUci
ochrané prirodnich zdroju. Nicméné skoro se neucastni vySe uvedenych aktivit.

Tyto spotrebitele potrebuji vice pohodli v nakupnim chovani a zvycich.

1.2 Udrzitelny rozvoj

Pojeti udrzitelného rozvoje tésné souvisi s koncepci spolecenské odpoveédnosti.
Jedna z prvnich definic trvalé-udrziteiného rozvoje byla zminéna ve zpravé
Organizaci Spojenych Narodu zroku 1987 ,rozvoj, ktery napliuje soucasné
potieby, aniz by omezoval schopnost budoucich generaci naplinit jejich potreby*
(MMR CR, 2020). Ve vy$e uvedené definici Ize identifikovat dva ddlezité milniky, na
kterych je zalozena samotna koncepce:
e Potfeby jsou propojené s pojetim chudoby urcité skupiny obyvatelstva
dnesniho svéta. Jednim ze zakladnich cill rozvoje bylo prioritni vyfeseni této
VYZVy.
e Uspokojeni potfeb za vyuzitim sou€asnych a budoucich moznosti a zaroven

eliminace aktivniho plsobeni na zZivotni prostredi

Samotna mySlenka trvalé-udrzitelného rozvoje neomezuje tradiCni pojeti
ekologickych a ekonomickych cill, av$ak rozSifuje a dopliuje moznosti
potencialniho zlepseni v oblasti udrzitelnosti. Moran a Kunz (2014) vymezuiji trvalou
udrzitelnost tfemi oblastmi. Ziskem spolecnosti, jakozto zvySeni ekonomickych
ukazatell. Dal$im milnikem je spoleé¢nost neboli lidé, ktefi se aktivné podili na

rozvoji udrzitelnosti. Poslednim oblast je pfirodni prostfedi a ekosystémy.
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Trvala udrzitelnost

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé ilustrace Moran a Kunz 2014, s.20

Obr. 1: Oblasti trvalé udrzitelnosti

Hlavnim cilem udrzitelného rozvoje je zvyseni blahobytu spoleénosti (Simi¢kova a
kol., 2013). V dnesni dobé vétsina statl stanovuje urcité cile, které jsou v souladu
s vyhlagkou OSN o udrzitelném rozvoji. V Ceské republice, od roku 2005 Rada
vlady pro udrzitelny rozvoj schvdlila ramec programl udrzitelné spotreby.
Zakladnim vychodiskem téchto principu je podpora stanovenych cili na lokalni
urovni. V roce 2015 na setkani v New York byly definované 17 zakladnich priorit,
které spojuji odpovédnost jednotlivych statl ve vzajemné spolupraci k dosazeni
stanovenych cili. Samotny projekt ,Agenda 2030 pro udrzitelny rozvoj“ zahrnuje
vetsSinu oblasti lidskych aktivit za u€elem zlepsSeni vymezenych oblasti a globalizaci
svéta (MMR CR, 2020).
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Obr. 2: Cile udrzitelného rozvoje

V Ceské republice na zakladé vyse uvedenych, stanovenych cilli byl rozpracovan

tzv. Strategicky ramec CR 2030, ktery zahrnuje 6 zakladnich oblasti, pokryvajicich
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17 cill OSN. Samotné principy, obsazené v strategickém ramci pfedstavuji mozné
metody naplhovani klicovych oblasti obyvatelskych aktivit. Prvnim principem je ,Lidi
a spolecnost”, ktery predstavuje soudruzeni aktivit orientovanych na poskytnuti
kvalitniho vzdélani, eliminace chudoby a nerovnosti populaci, zaméreni na rovnost
a kvalitni zivot. Nasledujici princip ,Hospodaisky model* poukazuje na nutnost
inovaci, zvyseni kvality jednotlivych primyslovych a vyrobnich infrastruktur. Tento
princip klade velky dlraz na podporu podnikatelského odvétvi, harmonizaci a
koordinaci trzniho hospodarstvi. Tretim principem jsou ,0dolné ekosystémy*, které
poukazuji na urcCité limity, klimaticka opatfeni a pfirodni hospodarstvi. Princip
ekosystému vyclenuje pojeti krajin, které je potfeba chranit a rozvijet z pohledu
zemeédeélstvi, lesniho a vodniho hospodarstvi. Nasledujicim principem jsou tzv.
,O0bce a regiony”, kde by se mély neustale zlepSovat podminky uzemnich celku.
Hlavnim cilem tohoto principu je zleps$eni kvality Zivota obyvatelstva regiont a obci.
V neposledni fade je princip ,Globalni rozvoj“, ktery urCuje podminky a postupy
kooperaci s ostatnimi trhy, prosazovani myslenky partnerstvi na mezinarodni aréné
a naplnéni globalni odpoveédnosti za politiku udrzitelného rozvoje. Poslednim
principem, stanovenym Strategickym ramcem je ,Dobré vladnuti“, coz zahrnuje
efektivni demokratické podminky a aktivity vlady. Primarnim zamérem principu je
vytvareni verejnych politik za u€elem zvySeni kvality zivota obyvatelstva (Karnikova,
2018).

Jak je vidét z vySe uvedeného, kazdy princip a cil je vzdycky zaméfen na zlepSeni
kvality Zivota obyvatelstva, coz ma primy dopad na kvalitu finalnich vystupu, sluzeb
a hospodarstvi. Jure¢ka (2017) poukazuje na fakt, ze dfive pohled na blahobyt
obyvatelstva mél hlavni cil naplnéni potfeb a vyuziti maxima zdroji za uUcelem
zvySeni celkového HDP vregionu. Kazdopadné, dneSni doba je vice
charakterizovana ekologickym pohledem na kontext rozvoje a rlstu ekonomiky.
Udrzitelny rozvoj pifimo se dotyka maloobchodu tim, ze se sou¢asné podniky musi
vénovat veétsi kapacitu principl udrzitelnosti a rozvoje téchto aktivit ve svém
businessu. Na zakladé spole¢né dlouhodobé strategii jednotlivé staty pfichazi
s atraktivnimi podminkami pro dnesni podniky za ucelem zvySeni jejich motivaci
smérem Kk trvalému udrzitelnému rozvoji na mikro urovni. Naro¢nost udrzitelnych
aktivit se taky sklada z rlznych vyzev a problémU, které Ize odhalit na rdznych
urovnich — svétové, lokalni, regionalni. Pro pochopeni vyse uvedeného je mozné

vychazet ze za&kladniho pfehledu problému, navrzenym Mulaéovou a Mula¢ (2013).
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Mezi témito vyzvy Ize nalézt eliminaci pfirodnich zdrojl, klimatické zmény,
urbanizace regionl a obci, ochrana pfirodnich zdroju a ekosystému, chudoba
populaci a dalsi. Jednou ze zasadnich vyzev je certifikace produktt a bezpeénost
potravinarskych vyrobkl. Jednotlivé problémy jsou tésné propojené mezi sebou a
zanik jedné z nich mUze mit pfimy dopad na eliminaci dal$i vyzvy. Nelze vymezit
urCity segment, ktery by mél byt zodpoveédny za trvalé-udrzitelny rozvoj a aktivity
spojené s tim. Kazdy jednotlivec, tvorfici lidskou spole¢nost by mél pfistupovat
k problémUm zodpovédné, aby se koncept mohl realizovat v budoucnosti (Jurecka,
2017). Tetrevova (str. 23, 2017) uvadi, ze ,environmentalni odpovédnost je pfitom
v soucasné dobé s ohledem na udrzitelny rozvoj klicova a opomenout nelze ani
socialni odpovédnost, nebot uspéch kazdé organizace je zavisly na kvalité,
vykonnosti a spokojenosti jejich zaméstnancd“. Jak zmifiuje autorka, socialni
zodpovédnost jednotlivell a podnikli ma zasadni vliv na kvalitu a vykonnost, coz
tésné souvisi s finalnim vystupem, ktery nasledné bude dodan koneénému

spotrebiteli.

1.3 Socialné — kulturni pohled na udrzitelnost a CSR

Udrzitelnost v retailu je postavena na tfech zakladnich pilifich, které zachovavaji
koexistence jednotlivych ekosystému a popisuji aktivity, zaméfené na dosazeni cill
udrzitelného rozvoje. Samotny princip Corporate Social Responsibily vymezuje
vyvoj spolecenské odpovednosti oproti tradi€nimu pfistupu industrialni ekonomiky.
Zachovani pfirodnich zdroju, rozvoj hospodarské politiky, zodpovédny pfistup ke
spoleCenskym rozmanitostem poukazuje na moznost vytvoreni konsensu mezi
tremi pilifi. ekonomicka vynosnost ur€itého podniku, socialni zodpovédnost a
orientace na udrzitelnost (Blaha a Cernek, 2015). Do zékladniho &lenéni CSR
odpovednosti Ize zaradit tfi pilife. Prvni je ekonomicka odpovédnost, ktera
predstavuje veskeré ekonomicko-hospodarské aktivity firem, zamérfenych na
maximalizaci zisku podniku. Zaroveni do této oblasti Ize zaradit zajisténi finalni
produkci a sluzeb, které jsou poptavané spolecnosti (Tetfevova, 2017). Dalsi typem
CSR odpovédnosti je socidlni oblast, ktera zodpovida za dodrzovani standardu,
lidskych prav a komunitu. Poslednim typem je environmentalni odpovédnost, ktera
se primarné dotyka certifikaci produktl a sluzeb, zavedeni environmentalnich
standardd, kvality vyrobkl, ochrany Zivotniho prostredi a lidského zdravi (Mulaéova

a Mula¢, 2013). Kromé zakladniho déleni CSR aktivit, rizné autory navrhuji a
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vymezuji dalsi typy odpoveédnosti, které doplhuji pfedchozi tfi pilife. Tetfevova
(2017) doplriuje dalsi modifikované CSR pilife:
e Eticka odpovédnost predstavuje koncept, zaméreny na vytvareni hlubsich
moralnich norem a etickych zasad.
e Filantropicka odpovédnost je zcela dobrovolna a jeji hlavnim cilem je
zlepSeni kvality zivota spolecnosti, pomoci firemniho dobrovolnictvi a

charitativnich projektu.

Na rozdil od Tetfevové (2017), dalsi autory Pedersen a kol. (2015) rozSifuji
vybranou oblast spolecenské odpoveédnosti o legalni neboli pravni aspekty. Podle
Pedersena a kol. (2015), kazdy podnik je zodpovédny za aktivity a vystupy své
organizace. Pravni odpoveédnost prinasi prava a povinnosti pro zucastnéné osoby
(zékaznici, zaméstnanci, vlastnici retailovych firem a dodavatele). Role spolec¢enské
odpovédnosti v retailu se neustadle zvySuje. Dnes$ni doba pfichazi s rdznymi
pozadavky, které se vztahuji k vySe uvedenym pilifttm. Z tohohle divodu
implementace CSR aktivit v maloobchodnich firmach je ¢asto nejenom dobrovolna,
ale dokonce i zadouci. V této souvislosti je nutno zminit urCité aspekty, které
vyvolavaji nutnost vyuziti CSR aktivit. Prvnim stézejnim faktorem, muize byt vétsi
informovanost spotrebiteld. Vzhledem k digitalizaci a sofistikovanosti, dnesni
zakaznici prihazeji s vétSimi pozadavky a ocekavaji od retailovych firem osobni
pfistup a kvalitu vyrobku, které by mohly byt prokéazané a zaroven byt dostacujici
k uspokojeni potfeby. Nasledujici faktor, ktery by mohl zvysit reputaci a postoj
retailovych firem je ocenéni ve sféfe businessu a potencialni spoluprace s novymi
partnery. Pfi vstupu do nového odvétvi, partnerstvi mdze hrat vyznamnou roli pro
Ucely vedeni businessu. PFi uzavieni obchodnich vztaht v maloobchodu se aktivné
dohlizi nejenom nad kvalitou finalniho vystupu, ale i nad dalSimi aspekty, které
ovlivAiuji finalni rozhodnuti. Etické a spolehlivé chovani, které pfinasi CSR aktivity
muze mit pozitivni dopad na kritéria vybéru. Dalsim faktorem je neustale rostouci
zakaznicka zainteresovanost a loajalita vi¢i spolecenské odpovédnosti firem.
Pozitivni postoj dnesni spolecnosti k CSR aktivitam je zaroven znazornén v analyze,
provedenou Jadernou a Ostin (2021). Pod vlivem epidemiologické situace v roce
2020, byl proveden vyzkum, zaméreny na CSR aktivity v dobé COVID krize. Jednim

vvvvvv

vnimani CSR aktivit. Obrovské mnozstvi z téchto respondentl prokazali, Zze se
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zajimaji o spolecenskou zodpovédnost a znaji pozitivni dopady CSR projektl
(Jaderna a Ostin, 2021).

Image urité spole¢nosti mize byt jednou z vyhod implementaci CSR aktivit
v podniku. Pod vlivem tohoto pozitivniho dopadu na maloobchodni business, v
dnesni dobé vznikaji nejrtznéjsi podvody a nepoctivé spoleénosti, které se snazi
vylepsit celkovy obraz své firmy za pomoci ,zneuziti“ CSR aktivit. ZlepSeni postoju
ke znacce je Casto propojeno s environmentalni oblasti spoleéenské odpovédnosti.
Nékteré podniky se tvari jako udrzitelné firmy za Ucelem zlepseni dojmu o jejich
organizaci. Tento princip byl poprvé kritizovan profesorem Robertem Reichem.
Dnesni spole¢nost aktivné zacala vyuzivat ve vySe uvedenych pfipadech pojmy
,pinkwashing“ a ,greenwashing“. Zastupci podnikatelského sektoru provadeji
veskeré klamaveé aktivity a zneuzivaji koncept CSR za ucelem maximalizace zisku
spoleCnosti. V takové pripadé princip spolecenské odpovédnosti pod vlivem vyse
uvedenych praktik mize byt chapan populaci, jako nastroj PR. Greenwashing mize
oklamat kone¢ného spotfebitele. Tohle je hlavnim problémem a vyzvou, jelikoz
klamavé informace maji pfimy dopad na dlvéru zakaznik( udrzitelné firmy a jejich
produkty (Kunz 2012, Blaha 2013, Tetfevova 2017).

Koncepce udrzitelného rozvoje je tésné propojenda s eliminaci odpadu
v kazdodennim zivoté. Dnesni doba je charakterizovana prebytkem odpadl a
chemickych slozeni produktl, které ovliviiuji zdravotni stav obyvatelstva a maji
velké negativni plsobeni na vnéjsi okoli. RUzné organizace a maloobchodni
jednotky zacaly aktivné prosazovat pojeti nulového odpadu neboli ,zero waste”.
Princip spociva vtom, aby minimalizovat vyuziti obalu a zagjisténi opétovné
recyklace, a vyuziti materiall pro dalsi vyrobky. Substitutem muUze byt vyuZiti
odpadu v energetickém podnikani. Pojem ,zero waste na zacatku tésné souvisel
s automobilovym primyslem, kde zakladnim cilem bylo minimalizovat naklady na
material a efektivné vyuzit zdroje za u€elem dalSiho zpracovani a podnikani.
Zasadni problém spojeny s udrzitelnosti je velky duraz dnesnich podnikl na
ekonomickou a podnikatelskou oblast svého pusobeni. Nasledky tohoto podnikani
nevylucuji zasadni ovliviiovani stavu zivotniho prostredi (Kuras, 2014).

Zero Waste International Alliance (2020) definuje pojem nulového odpadu, jako:
,The conservation of all resources by means of responsible production,
consumption, reuse, and recovery of products, packaging, and materials without

burning and with no discharges to land, water, or air that threaten the environment
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or human health“. \lySe uvedena definice naznacuje hlavni cile a zpusoby jejich
dosazeni pri akceptaci principu nulového odpadu. Vyzva, se kterou se setkal Zero
Waste International Aliance bylo prosazeni standardd do jednotlivych sfér
podnikani, ekonomiky a moralnich zasad dnesniho obyvatelstva. Samotny koncept
,zero waste* sméfuje lidi k aktivnimu vyuziti udrzitelnych konceptll béhem
kazdodennich aktivit.

Bea Johnson navrhla vyuziti konceptu ,5R*, ktery se sklada z péti zakladnich krokd,
zamérenych na redukovani odpadu. DnesSni obyvatelstvo by vzdy mélo zacit
postupné od prvni kategorie, podstatou, které je zamitnuti (refuse) toho, co neni
potieba. Zasadnim cilem prvni oblasti je minimalizace vyuziti odpadu pfi jeho
vzniku. Pfikladem toho je nakup v bezobalovych prodejnach. Zaroven princip refuse
je propojen s marketingem, kde se aktivné pouzivaji reklamni a darkové predméty.
Eliminace vy$e uvedenych aktivit mize zarover zredukovat (reduce) odpad, coz dle
Johnson (2016) je druhym krokem k udrzitelnosti. Tretim principem je reuse neboli
zuzitkovani konkrétni véci. Hlavnim cilem je vyuzit z kazdého produktu maximalni
potencial. Nasledujicim principem je recycle. Recyklace produktl a odpadu se
nachazi, az na predposlednim misté, vzhledem k tomu, ze zasadnim cilem zero
waste je minimalizace odpadu na pocatcich. Recyklace je brana, jako nezbytny
substitut, ktery Ize vyuzit az po uplatnéni predchozich kroku. Poslednim principem
je kompostovani odpadu (rot), coz tésné souvisi pouze s bioodpadem, ktery tvori

40 % veskerého smésného odpadu. (Johnson 2016, Rathousova 2019).

Refuse

Reduce

Reuse

Recycle

Rot

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladeé ilustrace Johnson 2016, s.20
Obr. 3: 5R Zero Waste

17



2 Produkt

Definice pojmu produkt je KkliCovym faktorem pro pochopeni fungovani
maloobchodnich jednotek a jejich postoju viéi udrzitelnosti. Pro bliz§i seznameni
s tématem je nutné nastinit definice samotného produktu, popsat jeho zakladni
vrstvy a vyvoj v prubéhu zivotniho cyklu. Vyvoj a trendy dnesniho podnikani vyrazné
ovliviuji marketingovy mix udrzitelnych produktd, coz se nasledné projevuje
v ekonomické a environmentalni sfére podnikani. Termin zeleny nebo udrzitelny
produkt se bézné pouziva k popisu vyrobkl a sluzeb, které by mély chranit nebo
udrzovat zivotni prostfedi béhem vyroby, pouzivani nebo likvidace urcitého zbozi.

Zelené produkty tedy prinasi potencialni vyhody a moznosti, vedouci ke zlepSeni
zivotniho prostfedi a zdravi populace. Z toho ddvodu, Ize odhalit stalé rostouci
spotfebitelskou poptavku a zajem o ekologické povédomi, chovani. Zakaznické
preference, environmentalni aktivismus a prisné evropské predpisy vyvolavaji nové
trendy, které pomahaji maloobchodnim spoleénostem zaméfit se k pfesunu svého
pusobeni na vyrobu zelenych produktt (Bhardwaj a kol., 2020). Maloobchodni
podniky maji pfilezitost propagovat inovace udrzitelnych produktd, coz jim umozni
diferencovat nabizené zbozi a sluzby od konkurencnich vyrobku. Vysledkem toho
je ziskani novych pfilezitosti a vyhod na trhu. Kvuli rostoucim hrozbam, které
ovliviuji zivotni prostiedi Ize reflektovat stoupajici pozornost zakazniku vUci
udrzitelnému rozvoji. Pojem zelenych produktll a stim tésné propojené pojeti
zeleného marketingu nabiraji popularitu. Za u€elem ochrany zivotniho prostredi a
uspory pfirodnich zdroju dnesni spotfebitel se aktivné snazi zakomponovat zelené,
udrzitelné aktivity do svého kazdodenniho zivota. Velice napomocnym nastrojem,
ktery podporuje udrzitelny rozvoj je zeleny marketing a s tim spojené aktivity, ¢imz
mohou byt planovani, procesy a propagace. U&elem t&chto &innosti je minimalizovat
dopad produktll a sluzeb spoleénosti na Zivotni prostfedi. Mnoho spoleénosti
zménilo své vyrobni strategie, aby aktivnhé reagovaly na problémy zivotniho

prostfedi a zmény v postojich spotfebitell vici environmentalni situaci.

2.1 Typy a vrstvy produktu

Produkt je kliCcovym pojetim dnesniho podnikani a ekonomiky, ktery napomaha
v dosazeni primarniho cile neboli maximalizaci hodnoty spole¢nosti. Podle Kotlera

(2016) produkt je subjektem, ktery mize byt nabizen trhu, k naslednému pouziti
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nebo spotfebé. Dulezitou charakteristikou produktu je poptavka po konkrétnim
zbozi nebo sluzbé, ktera by méla uspokojit prani a zakaznickou touhu ke koupi. Za
produkt Ize povazovat nejenom hmotny statek, nicméné do toho patfi mnohem veétsi
rozptyl nabizenych sluzeb, informaci a jejich kombinace. Produkt je klicovou
slozkou trzni nabidky, ktera zahrnuje nejenom prodejni aktivity. Nicméne, oproti
marketingovému pohledu, dnesni ekonomové se divaji na produkt, jako na fyzické
zbozi, které Ize vyjadiovat v kusech nebo jinych veli€inach. Jure¢ka (2018, s. 139)
definuje produkt, jako ,dusledek pidsobeni urcitého vyrobniho faktord (vstupd,
input()“. Pfesto, Ze marketinkové a ekonomické vnimani pojmu produktu se mize
vlastnosti je uspokojeni zakaznické poptavky (Jurecka 2018, Karlicek 2018).

Halek (2017) rozliSuje nékolik typu produktl, dle zplsobu jejich uziti. Do zakladniho
déleni Ize zaradit spotrebni zbozi, které se nasledné bude opakované pouzivat nebo
bude spotfebovano. Prvni skupinu Ize nasledné rozdélit na ¢tyfi podkategorie:

e Produkty osobni spotfeby — produkty a sluzby ur¢ené k uspokojeni béznych
potieb. Do této kategorii patfi vyrobky, které uspokoji zakladni zakaznicka
prani bez dodate¢ného zvazeni a zamysleni. Kromé zakladnich potreb, Ize u
produkt( osobni spotieby objevit i naléhavé zbozi, které nakupujeme pod
vlivem urcité okolnosti a situace.

e Obchodni zbozi — do této kategorie rfadime produkty pfi nakupu, kterych
zakaznici porovnavaji konkurenéni znacky, dukladné zkoumaji kvalitu
vyrobkU a srovnavaji dalsi vliastnosti, které by mély uspokajit jejich poptavku
a prani.

e Speciality — predstavuje urcitou skupinu produktl a sluzeb do které patfi
vyrobky s unikatnimi a specifickymi vlastnostmi. Tohle zbozi nebo sluzby
mohou byt nabizené v rtznych modifikacich. V neposledni fadé je znackova
produkce, ktera svymi charakteristkami muze byt diferencovana od
konkurenc¢ni produkce.

e Nepozadované zbozi — do posledni skupiny patfi produkty, které nemaji
velkou informovanost mezi spotrebiteli. Zakaznici, ve vétsiné pripadl bud

nepoptavaji, nebo neznaji tyto produkty.

Druhou zakladni skupinou jsou prumyslové vyrobky, které nasledné budou pouzity

pfi vyrobnich procesech, jako material nebo zdroj. Primyslové vyrobky jsou aktivné
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pouzivané v energetickém podnikani, jako zdroj energii. Nakup a zpracovani
podnikovych vyrobkl vice souvisi s B2B podnikanim nez s maloobchodnimi
jednotkami.

Udrzitelné produkty Ize odlisit pomoci jejich hlavni charakteristiky, coz je dopad na
oblasti spole¢enské odpoveédnosti. Tento druh produktu podporuje environmentaini
koncepci, udrzuje stabilitu zivotniho prostredi a zdravi populace. Udrzitelnost ¢asto
odrazi se v pojeti zeleného produktu. Ottman (2011) reflektuje kazdy druh zeleného
produktu, jako relativni pojeti, vzhledem k tomu, ze kazda vyroba vyzaduje urcity
objem materiald, jejich zpracovani a spotfebu. Z vyse uvedeného vypliva, ze kazda
podnikatelska ¢innost bud v malém, nebo ve velkém ovliviuje zivotni prostredi.
Kotler (2014) definuje nékolik zakladnich vrstev produktu, pomoci kterych Ize pfidat
rentabilitu kazdé produkci. Do této kategorie Ize samoziejmé zaradit udrzitelny
produkt, vzhledem ktomu, ze jednotlivé vrstvy jsou tésné propojené
se zakaznickym ocCekavanim a spotiebitelskymi preferencemi. Prvni vrstva
produktu je jeho jadro. Tahle uroven definuje zakladni potfeby a zakaznicka
ocCekavani, které by mély byt zohlednéné v kone¢ném produktu. Jadro poukazuje
na pric¢iny nakupu uréitého zbozi nebo sluzby, coz muze byt napomocnym
v identifikaci zakladnich potifeb, které Ize wvyuzit v business aktivitach
maloobchodnich spolecnosti. Druhou vrstvou produktu Ize charakterizovat realny
produkt, ktery zahrnuje detailnéjSi pfehled nabizené produkci. Tato vrstva je
charakteristicka pro demonstraci kvality nabizeného produktu, zakladni
charakteristiky, obal, design a princip fungovani. Kazdé z téchto feseni je zavislé na
spotfebitelskych zvycich, pfanich a poptavce. Hlavnim cilem této vrstvy je zvySeni
atraktivity a diferenciace produktu od konkuren¢né nabizeného zbozi nebo sluzeb.
Kazdy spotrebitel ma vlastni individualitu a urCity pohled na vlastnosti nabizené
produkci. Z toho divodu je nutné aplikovat urcité nastroje, které by mohly podpofit
aktualni prodeje. Posledni vrstvou produktu, definovanou Kotlerem (2014) je
rozsireny produkt. Pro budovani znacky a rozvoj podnikani je nezbytné diferencovat
nabizenou produkci. Konkurenceschopnost maloobchodni spole€nosti je zakladnim
faktorem Kk preziti krizového obdobi, zachovani stabilniho obratu firmy a
maximalizaci hodnoty podniku. Za ucelem podpory vySe uvedenych aktivit byl
definovan rozsifeny produkt, ktery mize byt ndpomocnym nastrojem pfi budovani
znacky. RUzné podplrné nastroje, jako napfiklad sluzby navic a poskytnuti benefitt

mohou posunout podnik vpred.
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Uvedeny model Ize pozadovat za dynamicky a postupem c¢asu se vySe uvedené
urovné mohou meénit z divodu zmén v zakaznickém ocekavani a stale se ménicim
trznim prostredi, které ovliviiuje poptavku konec¢ného spotrebitele. Nezbytnou
podminkou fungovani tohoto modelu je neustale zlepSeni podnikovych aktivit a
inovace jednotlivych procesl, vedoucich ke zvySeni konkurenceschopnosti
(Karlicek, 2018).

Augmented product

Deiivery Actual product After-
and sale

credit Brand Feaknes service
Core

benefit

Quality :

level Design

Packaging

Installation Warranty

Zdroj: llustrace Kotler, 2014, s. 226

Obr. 4: Tri arovné produktu

Udrzitelné produkty maji mensi odliSnosti od ostatnich druhu zbozi nebo sluzeb.
Hlavnim rozdilem, je orientace na environmentalni koncepty a dodrzovani principu,
kvalita kazdého udrzitelného produktu. Tato vlastnost ma obrovsky pozitivni vliv
nejenom na pfirodni stabilitu, ale zaroven na zdravi populaci. Vyuziti ekomaterialt
a minimalizace oballl mUze zefektivnit vyrobni procesy v maloobchodnich podnicich
a v neposledni fadé minimalizovat naklady na dodate¢nou vyrobu. Environmentalni
koncepty by meély byt v€as vysvéetlené a predané kone¢nému spotrebiteli za ucelem
zvyseni jeho povédomi o udrzitelnosti a orientaci smérem k ochrané zivotniho
prostfedi. Socialni a ekonomické oblasti, které byly popsané ve vySe uvedenych
kapitolach reflektuji nezbytnost udrzitelnosti v retailu a z toho dtvodu zlepsovani

environmentalnich konceptu, minimalizace vyuziti oball( a podpora udrzitelnosti by
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se mély odrazet v kazdém cyklu produktu, aby to mélo pozitivni vliv na CSR
prostredi.

Aby bylo mozny pochopit podstatu zeleného produktu, Ize za timto ucelem vyuzit
model, ktery popisuje postupy, charakterizujici princip udrzitelnosti a zeleného
produktu. Dangelico a Pontrandolfo (2010) reflektuje tfi zakladni zaméreni, dle
kterého Ize rozdélit produkty nabizené rlznymi firmami. Zpracovana matice mize
byt nasledné vyuzita k analyze, specifikaci zelenych produktll a postuptll za ucelem
zvyseni povédomi o udrzitelnosti a aktivniho prosazovani zelené koncepce do
podnikovych aktivit. PFfi zpracovani matice probéhla analyza nékolika zakladnich
sektorl: technika, spotfebni zboZzi, primysl a zakladni materialy. Srovnani zelenych
produktt a postupl v rlznych odvétvich vyznacilo, které typy environmentalniho
zameéreni jsou pro kazdé odvétvi nejzasadnéjsi a do jaké miry jsou rozvinuta vyroba
zelené produkci v téchto oblastech. Navrzena matice zahrnuje tfi kroky k analyze
,Zzelenosti® firmy a jejich udrzitelnych aktivit. Prvnim krokem je identifikace cilové
oblasti pusobeni konkrétni spoleénosti. Tento Udaj ma velky vliv nejenom na zpUsob
vyroby konkrétniho produktu, ale hlavné na celkovou marketingovou, komunikacni
a propagacni strategii daného podniku. Naslednym krokem je identifikace zivotniho
cyklu produktu, ktery Dangelico a Pontrandolfo (2010) navrhuje rozdélit do tfech
oblasti, popisujicich vyvoj jednotlivych aktivit vyrobku. Finalnim postupem je
analyza a identifikace vlivu podnikovych aktivit na environmentalni oblast a uroven

zapojeni udrzitelného konceptu do podnikovych aktivit.

STEP 1

Less Null  Pos. Less Null Pos. Less Null Pos. Less Null Pos. Less Null Pos. Less  Null Pos. Less  Null Pos. Less Null Pos. Less Null  Pos.
neg neg. B neg. neg. neg. neg. neg.

Zdroj: llustrace Dangelico a Pontrandolfo, 2010

Obr. 5: Postupy charakterizujici zeleny produkt
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VySe uvedena matice charakterizuje zakladni principy pojeti udrzitelného produktu
v jednotlivych firmach. Samotné postupy mohou byt napomocnym nastrojem pfi
rozhodnuti o implementaci novych zelenych standard(l a procest zaméfenych na
podporu zivotniho prostredi v retailovych firmach. Nedélitelnou soucasti kazdé
aktivity, zameérené na environmentalni koncepci je zivotni cyklus produktu a analyza

jednotlivych fazi, které nabizeji urcita opatfeni pfi zavedeni novych produktt na trh.

2.2 Zivotni cyklus udrzitelného produktu

Kazda maloobchodni jednotka ma primarni cil, kterého by méla dosahnout. Vétsina
retailovych firem, jako cil stanovuji maximalizace hodnoty podniku a zvyseni
ziskovosti firmy. Pfi vstupu nového produktu na trh vznikaji urCité pfilezitosti a
hrozby, které se projevuji v riznych fazich. Pribéh kazdého vyrobku je zpravidla
¢lenén na ¢&tyfi zakladni cykly. V pribéhu kazdé fazi retailové podniky musi
ddkladné zkoumat rozvoj postupl, zlepseni procesu a pozorné sledovat vyvoj
jednotlivych krokd. V moment uvedeni nového produktu na trh, kazdy retailovy
podnik musi smérovat procesy, kroky k uspésnému rlstu a zvySeni zékaznické
poptavky, zajmu o vyrobek. Délky jednotlivych fazi zivotniho cyklu jsou zavislé
navzajem a nejsou stejné dlouhé. Lze tuto skuteénost povazovat za dynamické se
meénici princip, zavisly na businessovych aktivitach a socialné — ekonomické situaci
daného trhu. Na zakladé fazi zivotniho cyklu se pripravuje celkova podnikova
strategie, ktera zahrnuje marketingové, finanéni a vyrobni aktivity. VySe prodeju je
nezavislou proménnou v prubéhu jednotlivych fazi zivotniho cyklu produktu.
Z ¢ehoz vyplyva, Ze znalost vyvoje této proménny v uréitych fazich muze byt velice
napomocna pfi volbé marketingové strategie a podnikové orientace. Vastikova
(2014) uvadi, ze etapy zivotniho cyklu produktu mohou se s pribéhem ¢asového
intervalu modifikovat a ztoho duvodu nékteré znich Ize zcela vynechat.
NejCastéjSim prikladem muUze byt rychly atlum, ktery nastal po strmém rustu
produktu na trhu. Kotler a kol. (2017) rozliSuji Ctyfi implikace, které potvrzuji, ze
ur€ity produkt prochazi zivotnim cyklem. Prvi tvrzeni je to, ze kazdy vyrobek ma
omezeny zivot. Pfi uvadéni produktu na trh, retailové firmy musi mit jasnou
predstavu ohledné zivotnosti vyrobku, tedy ¢asovy interval, kdy urCity druh sluzby
nebo zbozi bude prijat zakaznikem. Druhou implikaci je dosazeni urcitych cill,
setkavani s hrozbami a pfilezitostmi v jednotlivych fazich. Tohle potvrzuje

skute€nost stale se méniciho trzniho prostredi, které ma pfimy dopad na vyvoj
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produktu a rozvoj aktivit s tim spojenych. Nasledné pokracuje implikace relace
ziskovosti firmy, kterou pfinasi podnikani neboli prodej zavedeného produktu.
Ctvrtou implikaci je nutnost neustalych inovaci a implementace novych
marketingovych, finan¢nich, logistickych, lidskych a vyrobnich strategii. Produkt
v kazdé své fazi vyzaduje zasah podnikatelskych aktivit za ucelem zvysSeni
rentability.

,Model Zivotniho cyklu produktu predpoklada, Zze kazdy produkt projde dfivé Ci
pozdéji ¢tyrmi charakteristickymi fazemi. Témi jsou uvedeni na trh, rast, zralost a
upadek. Kazda z téchto Ctyf fazi je spojena s jinymi problémy a vyzvami, a vyZaduje
proto odlisné marketingové postupy” (KarliCek, 2018, s. 161). Z vySe uvedené
definice vyplyva, ze jednotliva produkce maloobchodnich a velkoobchodnich firem
je zavisla na urcitych fazich, coz umoznuje bud rozvijet, nebo udrzovat stabilitu a
efektivitu marketingove, finanéni a celkové podnikové strategii. Karlicek (2018)
upozoriuje, ze kazdy vyrobek nebo sluzba jsou vyjadrené urcitou fazi zivotniho
cyklu, z ¢ehoz vyplyva, ze udrzitelnd produkce taky tésné propojena a zavisla na
fazich prijeti a adaptaci produktu urcitym trhem a spoleénosti. Retailové spoleCnosti
pfi spinéni svych dlouhodobych cilll maji maximalizovat hodnotu svych produkt(
(vyrobkl a sluzeb) tim, Ze se zaméfi na Uspésny rust poptavky a zvyseni celkového
dojmu o nabizenou produkci.

Koncepce Zivotniho cyklu produktu a jednotlivé faze byly popsané rlznymi autory
Kotler a kol. (2013), Jakubikova a kol. (2013), Halek (2017), které reflektuji
nasledujici faze;

Zavadéni noveho produktu na trh je stadium zivotniho cyklu, ktery vyjadruje vstup
nového vyrobku nebo sluzby. Na zacatku spolecnost skepticky charakterizuje novy
produkty, s €¢imz je propojena vysoka uroven podnikatelského rizika. Tato uroven je
charakteristicka vysoce vynalozenymi naklady na rozvoj, prvni marketingové aktivity
a podporu zivotaschopnosti nového vyrobku na trhu. V této fazi vétsina retailovych
spole¢nosti eviduje malé, popf. zadné prijmy a vynosy. Z divodu potfeby novych
vyrobnich kapacit a aktivni propagaci produktu, vétsina vynosU jsou vynaloZzené na
vySe uvedené podpurné aktivity. V této fazi zivotniho cyklu mira konkurence je
pomerné nizka a vétsina konkurencnich firem sleduje potupny vyvoj za ucelem
odhaleni potencidlnich rizik. Pronikani nového produktu na trh je zavislé na
marketingovém mixu, ktery je aktualné pouzivan. Presto, ze ve fazi zavadéni je vidét

relativné malé objemy prodejld a vysi zisku, kazdy produkt vtomto stadiu se
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upravuje pod vlivem zakaznické poptavky, konkurenénich benchmarking strategii a
rozvoji novych distribuénich cest. Nékteré udrzitelné produkty se furt nachazeji v
této fazi, z divodu nedostate¢né propagace a malého poc¢tu zakazniku. Je vidét, ze
dosavadni nakupni chovani spotrebitelll se neustdle méni a poptavka po
udrzitelIném produktu se zvySuje.

Nasledujici faze predstavuje rust objemu prodeje. Tento stadium je charakteristicky
pro produkt, ktery byl uspésné uveden na trh. Poptavka po urcitém vyrobku nebo
sluzbé se neustale zvysuje, s ¢imz tésné souvisi nasledujici trzby a zisk. Divodem
uspésného rozvoje a zvyseni ziskovosti mohou byt nové zakaznické segmenty,
které v predchozi fazi mély skepticky postoj vic¢i nabizené produkci. Nasledkem
novych zakaznickych skupin jsou zvysené vyrobni kapacity a objemy prodeju. Vliv
propagace a marketingovych aktivit se vyviji a jejich u€innost se zvysuje. Nicméng,
vzhledem k pozitivnimu rozvoji a nové vyvijecich strategii je nutno uvést, ze ve fazi
ristu na trh aktivnéji vstupuje konkurence se svymi substituénimi vyrobky. Pod
vlivem snahy o ziskani novych trznich segmentl, rozviji se aktivni napéti mezi
konkurencnimi firmami. Vysledkem této ,podnikatelské” hry je to, ze méné uspésné
podniky opoustéji trh. AvSak pozitivnim vystupem je zdokonalovani stavajicich
produktll a rozvoj novych technologii, distribuénich cest. Udrzitelné produkty ve fazi
ristu jsou aktivné podporované novymi distribuénimi kanaly a marketingovymi
aktivitami, které zvySuji povédomi zakaznikll o koncepci udrzitelnosti, jejim
pozitivnim vlivu na environmentalni prostredi a zivotni stav obyvatelstva.

Faze zralosti zivotniho cyklu produktu je charakterizovana typicky nejdel$im
intervalem zivotaschopnosti. Hlavnim vystupem je nasycenost trhu a prijeti nového
produktu zakaznickymi segmenty. Maloobchodni spole¢nosti v této fazi veétsinou
maji stalou konkurenci. Nové vstupujici konkurenéni firmy nenabizeji podobnou
kvalitu a produkci z ¢ehoz vyplyva, Ze nepredstavuji konkurenéni riziko. RUsty
objemu prodeju a vyrobni kapacity se zpomaluji. Hlavnimi potencialnimi opatfenim
muze byt hledani novych zakaznickych segmentl( a mikrosegmentu, na které se da
zacilit za u€elem ziskani nového odbytu. V neposledni rade je modifikace nabizené
produkci a jeji diferenciace od konkurence. ZlepSeni ur€itych charakteristik
produktu, zvyseni kvality nabizenych vyrobku a sluzeb, rebranding a zména designu
vedou ke zvySeni zakaznické poptavky a zajmu spotiebitell. Didvodem vyse
uvedeného je pfijeti aktualniho produktu a touha ke koupi. Nicméné je nutno

vyuzivat spravné marketingove, komunikacni a distribuéni kanaly pfi implementaci
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vyse uvedenych opatreni z toho dlvodu, Ze pfi provedeni uréitych zmén ve stavajici
produkci vznika obrovské riziko nepfijeti produktu zakaznikem. Vysledkem toho
muze byt navrat k prvnimu stadiu zavadéni na trh nebo rychlé pfesmeérovani do
finalniho stadia, které reflektuje zanik vyrobku nebo sluzby.

ZavéreCnou fazi zivotniho cyklu produktu je upadek. BEéhem tohoto stadia objem
trzeb a ziskovost zaCina vyrazné klesat, naklady prevysuji vynosy. K uvedenému
poklesu muze dochazet pod vlivem nezbytnosti snizovani cen nabizenych produktu.
Konkurenéni firmy zacinaji vyrazné ovlivhovat zakaznickou poptavku, pod vlivem
které se meéni i spotrebitelské preference. Image firmy a produktu je ovlivnén
konkurenénimi vyrobky a prevazné jejich nabizenou kvalitou, coz zpusobuje
spotrebitelskou neduvéru a neochotu kupovat produkt s nizsi kvalitou. Z vyse
uvedenych divodu primarni vétsina firem z trhu odchazi. Kazdopadné ty, které
rozhodnou pokracovat maji moznost maximalizovat hodnotu svych podnik( za

pomoci zaméreni na mikrosegmenty s velkou kupni silou.

Objem prodejd
a zisk

l. i . V.

Prodeje

\/ e

Vyvojova Zavadéci | Rastova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Ztraty/investice

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé ilustrace Kotler a kol. 2013

Obr. 5: Zivotni cyklus produktu

VySe uvedeny model |ze definovat, jako zakladni teoretické vychodisko z toho
ddvodu, Ze nékteré produkty Ize navratit do faze rustu nebo zralosti i presto, ze se
nachazi ve fazi upadku. Hlavnim napomocnym nastrojem jsou inovace a modifikace
nabizené produkci. Nezbytnost inovaénich aktivit je charakterizovana na vSech

etapach zivotniho cyklu. V pfipadé, ze urCity produkt se blizi fazi zralosti nebo
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dokonce upadku modifikace a inovace jsou nezbytnym krokem k udrzeni jeho
Zivotaschopnosti. Hlavni riziko spociva v tom, Zze produkt mize byt postupem ¢asu
lehce nahrazen substituénim vyrobkem, ktery nabizi vy$si kvalitu a je pfizpisoben
novym zakaznickym oCekavanim. Inovacni aktivity predstavuji zakladni vychodisko
pro normalni fungovani podniku za podminky stale se méniciho trzniho prostredi.
Kazdopadné existuji urcité milniky, které prekazeji podnikim inovovat produkty a
aktivity. Zakladni vyzvou je nutnost vynalozeni dodatenych investic a dalSich
finanénich prostfedkd. V dnesni dobé& maloobchodni spoleénosti, které jsou
primarné zamérené na udrzitelnou koncepci, aktivné podporuji a inovuji nejenom
informovanost zakaznik( o nezbytné nutnosti podpory Zivotniho prostfedi, coz se
nasledné pozitivné odrazi v business sfére téchto podnikatell (Karli¢ek 2018, Halek
2013, Jakubikova 2013).
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3 Udrzitelné certifikaty

Nejriznéjsi okolnosti ovliviuji preference a spotrebitelskou orientaci zakazniku.
Cela fada ekonomickych, kulturnich a dalSich celosvétovych aspekti ,napomaha*
spotrebiteli pfi koupi konkrétniho produktu. V dnesni dobé jsou spotfebitelé vice
informovani a formovani o udrzitelnosti, ekologickych normach a recyklovatelnych
vyrobcich, nez to bylo pred nékolika lety (MacKenzie a kol., 2020). Nejriznéjsi
udrziteln&jsim sméru. Jednim z hlavnich cili je udrZzovat ekologickou orientaci
spoleCnosti, ktera ma pozitivni dopad na zivotni prostredi. Zjisténi z urCitych
vyzkumU (MacKenzie a kol. 2020, Arboretti a Bordignon 2016) pfedstavuji
rozmanitost udrzitelnych produktl a certifikatl. Kazda spotrebitelska skupina
identifikuje urcity smér a cil, kterého musi dosahnout za pomoci udrzitelné
koncepce. Podle Golden a kol. (2010) by volba spotfebitele vici ekologickym,
udrzitelnym vyrobkim nemeéla byt ovlivnéna pouze jednim parametrem - cenou.
Udrzitelné certifikaty by mély fungovat a budovat davéru v ekologické vyrobky a
sluzby za ucelem zvySeni spotfebitelské informovanosti a povédomi o vyhodach,
pozitivnim vlivu ekologické orientované produkce. Z vyzkumu Pirani a Secondi
(2011) vyplynulo, Ze nejvice ekologické odpov&dni ob&ané byli Svédové (99,6 %),
Rekové (99,3 %) a Kyprané (99,2 %). Uvedena &isla ukazuji procento respondentt,
ktefi upfednostnovali dilezitost aktivit na ochranu zivotniho prostredi, oproti dal$im
parametrim, jako cena, kvalita a podnikatelska vyhoda. Z vy$e uvedeného Ize
odvodit smér nakupniho chovani spotfebitelt vi&i udrzitelnosti. Z vyzkumu vyplyva,
ze tendence ochrany zivotniho prostfedi a tendence socialni odpovédnosti se
mohou za urcitych okolnosti vyvijet a kolisat.

V soucéasné dobé prlimyslova odvétvi a spole¢nosti hledaji moznosti k reseni
problému Zivotniho prostfedi a zaméruji se na standardy socialni odpovédnosti
zakaznikl. Kazda organizace ma osobni zajem a cil implementovat udrzitelnou
koncepci v ramci vyrobnich, prodejnich a obchodnich fetézcll. Soucasné podniky
implementuji udrzitelnost za ucelem zvySeni konkurenceschopnosti firmy a
stabilizace podnikovych aktivit na trhu. Vsechny tyto podminky musi zvysit u¢innost
a maximalizovat hodnotu spolec¢nosti (Porter, 2008). Strategie zeleného marketingu
by méla byt hlavnim cilem pfed zaCatkem prestavby organizace na zelenou

spole€¢nost s udrzitelnymi produkty. Podle Ginsbergem a Bloomem (2004) by se
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kazda organizace méla zaméfit hlavné na dva zaklady. Prvni z nich zahrnuje
podstatu spotfebitelského segmentu pro organizaci. Toto opatfeni umoznuje
identifikovat spravny segment a implementovat dalSi kroky na zaklade specifik
spotrebitele. DalSim pilifem je odliSnost podnikani, kterd muze naznacovat
potencialni problémy a moznosti budouciho ,zeleného rozvoje“ a environmentalnich
aktivit.

Z duvodu vyse uvedeného, udrzitelna certifikace pfinasi vyhody a vyznam nejenom
certifikatll je pomoct spotfebiteli pfi volbé spravného a ekologického nakupu
(Golden a kol., 2010). Udrzitelné certifikaty zahrnuji Sirokou $kalu rtznych znacek
zameérenych na konkrétni environmentalni a socialni aspekty. Podle Golden a kol.
(2010) jednotlivé udrzitelné certifikaty ziskavaji uznani a hodnotu v dnesni
spole¢nosti, spinénim definovanych environmentalnich pozadavkl a podminek.
Vsechna tato kritéria se liSi podle urCitych certifikaci udrzitelnosti. Certifikace
produktl nebo sluzeb je proces, ktery zahrnuje rdzné c&innosti zamérené na
rozpoznavani produktu (sluzeb) a identifikaci uréitych charakteristik. V naslednych
subkapitolach budou detailné popsané udrzitelné certifikaty a jejich vliv na zivotni,

ekonomické a socialni prostfedi dnesniho zakaznika.

3.1 Fair trade international

Podstatou spravedlivého obchodu je pomahat producentidm v rozvojovych zemich
zajistit stabilni produkci tim, ze jim bude zaruCené dostateéné prijmy na uspokojeni
zakladnich rodinnych potfeb (zdravi, vzdelani, bydleni) a investice do rozvoje jejich
komunit a podnikani. Tato forma ekonomické solidarity je také prostiredkem k
prokazani oddanosti lidskym pravim. Fair Trade funguje jako doplnék
mezinarodniho standardniho obchodu. Jadrem spravedlivého obchodu je interakce
rlznych subjektl. Obvykle se jedna o spotrebitele z rozvojovych zemi, ktefi svym
nakupnim chovanim umoznuji zvySovat zivotni podminky a ziskavat vyssi pfijmy
vyrobclm z primyslovych zemi. K dosazeni téchto cill asociace Fair Trade
stanovuje urcité podminky a kritéria k dosazeni cil(. Zakladnim vychodiskem je
zajisténi pfimé spoluprace mezi vyrobcem a spotrebiteli s omezenim poctu
zprostredkovatelll na maximum, za ucelem eliminaci spekulaénich, businessovych
praktik. Dal$im pilifem Fair Trade je spravedliva cena produktud, ktera se nasledné

odrazi v zivotnich podminkach vyrobcl. Tato cena by méla pokryvat nejen naklady
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na suroviny, vyrobni metody a C¢as straveny praci, ale také naklady na socialni
potfeby a ochranu zivotniho prostfedi. Kromé toho by mélo vyrobclm umoznit
investovat do rozvoje jejich spole€nosti a podnikani. Tato cena je vzdy vySsSi nez
cena na tradi¢nim trhu o 10 — 60% v zavislosti na sortimentu a dovozu produkt().
Minimalni cena je tedy zaru¢ena bez ohledu na trh.

Jednou z podminek spravedlivého obchodu jsou pracovni podminky, definované
mezinarodnimi normami nebo normami zemé vyroby. Jakékoli pouziti nucené a
détské prace je zakazano a dodrzovani sdruzovacich prav a vyrobnich podminek,
které nejsou zdravi Skodlivé, je podporovano. Za ucelem zlepSeni zivotnich
podminek vyrobcl probiha navazovani dlouhodobé spolupraci a uzavirani
dlouhodobych smluv. V této Casti nejvyznamnéjsi roli hraji respekt a moraini
hodnoty mezi producentem a spotrebitelem, coz vede k budovani efektivnéjsiho
partnerstvi pro obé strany. Stale vice organizaci spravedlivého obchodu se snazi
zajistit, aby vyroba neskodila zivotnimu prostfedi, coz je pfedpokladem udrzitelného
rozvoje. Jednotlivé organizace, které ucastni se Fair Trade zaroven definuji kritéria
pro hodnoceni udrzitelnosti seskupeni producentl a pracovnikl. To plati zejména
pro kritérium kolektivniho rozdéleni pfijmd souvisejici se spravedlivym obchodem.
Organizace spravedlivého obchodu vyzaduji, aby pracovni skupiny navzajem
demokraticky konzultovali vybér projektd (socidlni, vzdélavaci, environmentalni
atd.), kterého se planuji zucastnit.

Fair Trade zavisi na procesu certifikace, kterd do znac¢né miry spotfebitelim
zajistuje, ze zakoupeny produkt splriuje kritéria pro spravedlivy obchod. K ziskani
pristupu k Fair trade je obvykle vyzadovana certifikace, ktera umoznuje zakaznikovi
zkontrolovat podminky, za kterych byl produkt vyroben a prodavan. Vzhledem k
tomu, Ze pro rtizné typy vyrobku existuji rizné podminky vyroby a prodeje, je zbozi
oznacovano podle uréitych kritérii. Zajisténi kontroly splnéni podminek vyrobku
provadi nevladni a nezavislé instituce, které se specializuji na certifikacnich
zkouskach. Po celém svété existuje Ctyfi nejvyznamnéjSi organizace, které se
zabyvaji kontrolou jednotlivych vyrobkl, aby je nasledné bylo mozny zaradit do
skupiny Fair Trade: Max Havelaar (Svycarsko, Nizozemsko, Belgie, Francie,
Dansko a Norsko), Fair Trade Mark (Irsko a Velka Britanie), TransFair (Rakousko,
Némecko, Italie, Lucembursko, USA, Kanada a Japonsko) a Rattvisemarkt (Finsko

a Svédsko).
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Jak jiz bylo specifikovano vyse, pro rlizné produkty existuji urcita kritéria, ktera
definuji podminky spravedlivého obchodu pro dany vyrobek. Princip spravedlivého
obchodu ma jasna kritéria a je pfisné regulovan. Zakladni principy spiSe spocivaji v
humannim pfistupu k pracovnikiim a jejich moralnim potfebam. Princip Fair Trade

je zalozen na deseti zakladnich pozadavcich, které musi byt spinény:

e Organizace podporuje malé rodinné podniky tim, ze jim poskytuje
spravedlivé podminky, kompenzuje rizika a umoznuje rozvijet svoji firmu a
zvysovat pfijmy

e Poskytovani vSech vykazl svym partnerim. Transparentni dodavatelsky
fetézec na v8ech urovnich

e Organizace se stara o malé vyrobce a nezvySuje zisky na jejich ukor.
Obchodni vztahy jsou budovany na zakladé vzajemného respektu a daveéry.

e Mzdy musi odpovidat trzni cené. Stanovenou mzdu musi odsouhlasit
vSechny zucastnéné strany

e Neni akceptovana, nucena ani détska prace. Organizace nevyluCuje
moznost poskytovat praci nezletilym, ale pouze za podminky, ze sami chtgji
pracovat, a také pokud jejich prace nezasahuje do vzdelavani a neovlivriuje
vlastni zdravi. Platba za praci se provadi v plné vysi bez ohledu na vék
zameéstnance

e Zakaz diskriminace v jakékoli formé. Kazdy ¢len podniku, bez ohledu na vék,
narodnost, nabozenstvi, politickou prislusnost, ¢lenstvi v odborech a
sdruzenich, zdravotni postizeni atd. musi mit stejna prava v zaméstnani,
mzdé, pfistupu ke vzdélani, povyseni a odchodu do didchodu

e Zajisténi pohodinych a bezpecnych pracovnich podminek, zvySovani
poveédomi o ochrané prace

e Fair Trade podporuje rozvoj dovednosti a schopnosti svych zaméstnancl
nebo organizaci obecné. Podpora je poskytovana, jak na urovni
vzdélavacich prilezitosti, které pfispivaji k rozvoji profesionalnich
dovednosti, tak na urovni ruznych akci, kde je mozné hledani novych
partnerll, rozsifeni spoluprace a uzavreni novych dohod

e Poctiva reklama a marketing. To znamena, ze vSechny organizace, které

dodrzuji zasady spravedlivého obchodu, musi ve svych reklamnich
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materialech uvadét pouze pravdivé informace o sob&, o produktu, ktery
vyrabéji, a o samotném vyrobci, pokud se jedna o distributora

e Pfi vyrobé oball pro zbozi se v maximalni mife vyuziva pfirodnich, snadno
rozlozitelné a recyklovatelné materialy

e Organizace zachazi s pfirodnimi zdroji opatrné a snazi se pouzivat hnojiva a

elektfinu v minimalnim mnozstvi

Soubézné s mezinarodnim Fair Trade se na mistni nebo regionalni urovni objevuiji
nové formy spravedlivého obchodu. Druzstvo ,Les jardins de Cocagne* je dobrym
pfikladem regionalniho spravedlivého obchodu. Toto druzstvo produkuje
ekozeleninu v okoli Zenevy. Druzstvo se sklada z 380 mensich rodinnych podnikg,
které se aktivné podileji na rozvoji spolku. Kazdy ¢&len druzstva dostava svuj podil
na zeleniné po dobu 11 mésicl v roce. Druzstvo svym zaméstnancim zarucuje
stabilni pracovni podminky a mzdy. Vyroba probiha v souladu s ekologickymi
zasadami a pokud mozno podporuje distribuci starych typu vyrobkl, které jiz
zmizely z regdll supermarket. Dodrzovanim téchto zasad druzstvo pfispiva k
ochrané zivotniho prostredi: regionalni distribuce znamena mensi znecisténi z
odvétvi dopravy a baleni. Od roku 1985 podporuje Jardins de Cocagne také projekty
v rozvojovych zemich, zejména v Africe.

V poslednich letech koncepce Fair Trade se velice rozSifila po celém svété.
Hlavnimi dGvody byly vladni podpora a jeji smér vUci regionalni udrzitelnosti, ale ve
velké mife i samotné vnimani dnesnich spotrebitelll podporuje vyvoj jednotlivych
aktivit ve Fair Trade (Fairtrade, 2021).

3.2 Rainforest Alliance

Rainforest Alliance byl zaloZzen vroce 1989. Za ucelem splnéni hlavnich cild
organizace byl vyvinout soubor standardd pro udrzitelné zemédélstvi a ochranu
pfirodnich zdroju. Organizace provadi dobrovolnou certifikaci plantazi za pomoci
spinéni stanovenych pozadavku, kritérii a norem. Certifikace Rainforest Alliance
umozniuje pouziti znaceni Rainforest Alliance na produktech, vyrobenych ze surovin
z téchto plantazi. Certifikace Rainforest Alliance napomaha spotfebitellim pfi jejich
nakupnim rozhodnuti a ma velky vyznam pro eticky-orientované spotrebitele.

Normy udrzitelného zemeédélstvi Rainforest Alliance uznavaji zmény klimatu a snazi

se tyto vyzvy resit aktivni podporou klimatické inteligentniho zemeédélstvi a
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zlepSovani odolnosti farem a zemeédélskych komunit. Vyse uvedena vyzva je
dosazena ochranou plvodnich ekosystému, biologickou rozmanitosti na farmach,
vyhybanim se odleshovani, udrzovani konceptu ,zdravého zemeédélstvi“ a snaze
motivovat farmare k pouziti ekologické-vhodnych postupl ve svych podnicich.
CertifikaCni systém Rainforest Alliance povzbuzuje zemédélce, aby péstovali
plodiny a spravovali své farmy udrzitelnym zplsobem, ktery je zaloZzen na ochrané
zivotniho prostfedi, socialni spravedinosti a ekonomické efektivité. Rainforest
Alliance pomaha zemédélcim zlepsit jejich podnikani za pomoci tfech zminénych
zpUsobU (Rainforest Alliance, 2021). Certifikaéni znacka Rainforest Alliance je
jasnym a vyraznym znakem podpory udrzitelného vyuzivani pudy, socidlni
odpovédnosti a integrované ochrany pfirody. V neposledni fadeé je cil, smérujici se
k eliminaci vyuziti energetickych zdroju a jejich nasledkd, jako emise CO2, pesticidy,
emise metanU a dalsi. Z toho divodu, certifikace Rainforest Alliance podporuje a

prosazuije tfi pilife inteligentnino zemédélstvi v oblasti klimatu:

e Udrzitelné zvySovani zemédeélské produktivity a pfijmU;
e Pfizpusobeni a budovani odolnosti vici klimatickym zménam:;

e Snizeni nebo odstranéni emisi sklenikovych plynl (je — li to mozné)

Kazdy certifikovany podnik ve svych lesich je povinen chranit vzacné a ohrozené
druhy, jakoz i jejich pfirozené prostfedi. Zaroven, existuje povinnost zachovat
neporusené urcité oblasti lesa, nebo pokud jiz takové oblasti byly ztraceny, uvést
urCitou oblast lesa do prirozeného stavu. Lesnictvi by se mélo zdrzet pfemény
prirodnich lesl na plantaze. Po téZbé by mél byt les rehabilitovan pomoci plvodnich
drevin. Druhy, které nejsou plvodem z této oblasti, Ize pouzit pouze tehdy, pokud
existuje plna jistota, ze jejich dopad a distribuce jsou dobfe kontrolovany. Pouzivani
geneticky modifikovanych organismu je zakazano.

Certifikace Rainforest Alliance zahrnuje urcité mnozstvi standardl a norem, které
reguluji jednotlivé aktivity pfi auditu, udéleni certifikaci a vyhodnoceni
environmentalnich vychodisek farem a dalSich podnikl. Certifikované aktivity
implementuji integrované planovani farmy, které ucinné resi environmentalni vyzvy
a rizika, stanovuje postupy a systémy pro zajisténi shody s deStnym pralesem.
Jednotlivé normy a standardy Rainforest Alliance podporuji neustalé zlepSovani,

smeérem k udrzitelnému zemeédélstvi. Popsany systém planovani a spravy pfinasi
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zvySenou produktivitu a efektivitu podniku, snizuje negativni dopad na zivotni
prostfedi a zvysuje schopnost pfizplsobit se zméné klimatu. Planovani jednotlivych
aktivit, které jsou napomocnym nastrojem pfi realizaci hlavnich cili Rainforest
Alliance se skladaji ze ¢ty zakladnich pilifl. Zakladnou ¢ehoz je evaluace
jednotlivych aktivit a nasledny monitoring aktualni situaci v podnicich. Vystupni

hodnou je implementace planovanych krokl a pravidelna kontrola jejich Uspésnosti.

Baseline and annual

monitoring: assessment of
the current situation

[ . . )\ Planning production and
Evaluation of activities g pro
compliance

and adjustment for the
next cycle

Implementation of the planned
' activities and record keeping

Zdroj: Rainforest Alliance Sustainable Agriculture Standard, 2017
Obr. 6: Planovani aktivit v Rainforest Alliance

Rainforest Alliance si ceni svou nezavislost a dodrzuje pfisnou firemni etiku.
Pravidla umozriuji organizaci pfijimat prispévky od certifikovanych podnikl pouze
ve formé poplatkli za certifikani sluzby, sponzorovani vefejnych akci nebo
vzdélavacich program(l. Zadny zaméstnanec organizace spojeny s rozhodovacim
procesem o pfijeti a pouziti takovych pfispévkl neni zpusobily k U¢asti na certifikaci.
VSechny kontroly provadeéji kvalifikovani odbornici. Expert ma pravo hodnotit pouze
ty podniky, kterym v poslednich dvou letech neposkytoval poradenské sluzby.
Kromé toho zadna osoba z organizace nesmi ovlivhovat posudek odbornika a jeho
kontrolni zpravu o certifikaci podniku a objektu. Nad Cinnosti Rainforest Alliance
navic dohlizi nezavisla auditorska komunita, ¢lenové, které nedostavaji za svou
praci od Rainforest Alliance odménu a nejsou nijak spojeni s podniky zadajicimi o

certifikaci. Z divodu nezavislosti odbornikl a prisnosti pouzitych kritérii je certifikat
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Rainforest Alliance spolehlivym dlkazem environmentalni a socialni odpovédnosti
podniku, ktery jej obdrzel (Rainforest Alliance, 2021).

Cuckston a kol. (2021) ve svém vyzkumu definuji pojeti udrzitelnosti, jako proces
marketizace, ktery reflektuje ekonomické &innosti a vyviji novy zpusob mysleni,
zakladem kterého je rozvoj ekologického primyslu. Pro uéely vyzkumu byla zvolena
certifikace Rainforest Alliance v odvétvi vyroby €aje na Sri Lance. Béhem Sesti
meésicu na Sri Lance probéhly terénni prace, navstévy mnoha mist zabyvajicich se
vyrobou ¢aje a vedeni strukturovanych rozhovord s lidmi z celého odvétvi. Hlavni
cilem byla analyza procesu, pomoci kterého tato certifikace udrzitelnosti vytvari v
ramci odvétvi nova feseni k eliminaci problému udrzitelného rozvoje. Jak jiz bylo
popsano v predchozich kapitolach, pfi zavedeni novych udrzitelnych koncepci
existuje obrovske riziko vzniku tzv. greenwashing principu. Zjisténi Cuckston a kol.
(2021) ukazuji, ze nové formy mysleni a metodiky v primyslu mohou pomoci
pfekonat pouhé greenwashing. Jedna se v8ak o pokracujici proces a koncepce
ekonomického, socialniho a ekologického rozvoje, které by mohly postupem &asu
realizovat potencial certifikaci udrzitelnosti a pfinaset nové formy udrzitelného

rozvoje pro urcité primyslové a businessové oblasti.

3.3 Forest Stewardship Council

Dfevo je povazovano za obnovitelny zdroj, ale to nemize znamenat, Zze v misté
kazdého pokaceného stromu vyroste novy. Intenzivni kaceni ve skutecnosti vede k
degradaci lest: cenné druhy jsou nahrazovany jinymi s nizsi hodnotou, pudy jsou
chudsi, feky se stavaji melkymi, zvifata migruji a domorodé obyvatelstvo je zbaveno
obzivy. V dnesni dobé, poptavka po certifikaci lesu je vyssi nez v predchozich
desetiletich. Odpoveédné obhospodafovani lesu je povazovano za klicovy faktor pfi
zachovani svétovych lesnich zdroju. Pro vlastniky a uzivatele lesnich zdrojl
poskytuje certifikace fadu vyhod. Hlavnim pfinosem je zvy$ena povést kvuli
nezavislym odbornym znalostem v oblasti kvality lesniho hospodarstvi. DalSi
ekonomickou vyhodou muUze byt zvySeni konkurenceschopnosti produktl
certifikovanych FSC. Dnesni zékaznicka sit' Castéji zacala poptavat certifikovanou
produkci, coz umoznuje uspokojovat poptavku klientl pomoci FSC certifikatu.

Certifikace Forest Stewardship Council je zalozena na principech spoleCenské
odpovednosti. Ekologicky vhodné lesni hospodarstvi zajistuje, ze tézba dreva a

nedrevarskych produktl zachovava biologickou rozmanitost, produktivitu a
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ekologické procesy lesa. Socialni oblast obhospodarovani lest pomaha mistnimu
obyvatelstvu a celé spoleCnosti tézit dlouhodobé vyhody a zaroven udrzovat
potencial k udrzeni lesnich zdroji a dodrzovani dlouhodobych plant lesniho
hospodarstvi. Ekonomicky zivotaschopné lesni hospodarstvi znamena, ze lesni
operace jsou strukturovany a spravovany tak, aby byly dostate¢né ziskove, aniz by
generovaly finanéni zisk na ukor pfirodnimu ekosystém nebo postizenych komunit.
Napéti mezi potfebou vytvaret primérené finanéni vynosy a zasadami odpovédného
lesniho provozu Ize snizit snahou o uvedeni celé $kaly lesnich produktl a sluzeb
na trh za jejich nejlepsi hodnotu (Forest Stewardship Council, 2021).

Certifikace FSC je zalozena na deseti zakladnich principech, kterymi se fidi experti
a auditofi pfi udéleni certifikatu jednotlivym spoleCnostem. Zasadnimi pravidly je
dodrzeni vSech pfislusnych zakonl, umluv a dohod, které plati v konkrétni zemi.
Nezbytnou podminkou je udrzovani nebo zlepsovani socialnich a ekonomickych
blahobytl pracovnikl. Jako vétsina udrzitelnych certifikaci, FSC podporuje mistni
obyvatelstvo a prosazuje zakonna a obvykla prava na vlastnictvi, vyuzivani a spravu
pudy, Uzemi a zdroju, které mohou byt ovlivnény pfi vedeni businessu v dané
oblasti. Samotna certifikace sméfuje k zachovani pfirodnich hodnot a ochranu
zivotniho prostredi, zejména lesll. Za pomoci efektivni spravy jednotlivych procesu
a fidicich jednotek, Ize dosahnout Zivotaschopnosti ekonomickych procesu a fady
environmentalnich a socialnich vyhod. Poslednim pravidlem je fizeni jednotlivych
¢innosti v souladu s hospodarskymi, environmentalnimi a socialnimi politikami.
Kazda organizace stanovuje cile, které jsou monitorovany a vyhodnocovany na
pravidelné bazi za ucelem implementace adaptivniho fizeni a vedeni businessu
v souladu se CSR zasadami (Forest Stewardship Council, 2021).

Dohromady existuje tfi typy FCS labell. FSC 100% naznacuje, Ze vS§echna dievéna
vlakna ve sloZeni pochazeji z lesu, kde se prace provadéji v souladu s vysokymi
pozadavky FSC. Takova oznaceni se nejcastéji nachazeji na dfevénych vyrobcich:
tuzky, hiebeny, kuchynské Spachtle, parkety, détské bloky. FSC MIX je umistén na
vyrobky, které mohou obsahovat malé mnozstvi recyklovanych materiald, jako je
odpadovy papir nebo dievo z recyklovaného nabytku. Zaroven pfi vyrobé zbozi s
timto oznacenim lze pouzit malou ¢ast — az 30% - kontrolovaného dreva. To
znamena, ze pochazi z lesa bez certifikatu FSC, kde jsou stale dodrzovany zakladni
zasady a pozadavky Forest Stewardship Council. Takova oznaceni Ize nalézt na

rbznych vyrobcich: papir, lepenka, nabytek z dfevénych desek, toaletni papir a
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ubrousky, kartony na dzus nebo mléko. FSC Recycled muze mit zbozi, vyrobené z
recyklovaného dfeva nebo starého papiru. NejCastéji se jedna o karton, kancelarsky
papir, ubrousky a papirové ruéniky. Balicek muze mit nékolik oznaceni FSC
najednou: jedno mlze souviset s obalem a druhé pfimo s produktem. Jak jiz bylo
popsano vyse, jednotlivé certifikaty FSC jsou zavislé na druhu a plvodu materiald
a surovin. Certifikace Forest Stewardship Council rozliSuje tfi druhy materiall, které
ovliviuji typ certifikaci produktu. FSC Certified Forests jsou spravovany s ohledem
na mistni obyvatelstvo, divokou zvér a zivotni prostredi. Jsou nezavisle auditované
a zaroven udrzované za ucelem splnéni jednotlivych zasad a kritérii FSC pro lesni
hospodarstvi. DalSim typem je FSC Controlled Wood material, ktery se vyhyba
uréitym nepfijatelnym zdrojim. Aby se material (dfevo a dfevni vyrobky) mohl byt
povazovan za FSC certifikovany, musi byt shledano nizkym rizikem nezakonného
prihlaseni, sklizené z oblasti, kde dochazi k porusovani tradi¢nich nebo ob¢anskych
prav a sklizeného z lesl ve kterych jsou vysazeny geneticky modifikované (GM)
stromy. Poslednim typem surovin je recyklovany material, ktery mize byt ziskan
nékolika rdznymi zplsoby. Prvni je materidl ziskany ze spotrebitelskych nebo
komerénich produktl, které byly koncovymi uzivateli jiz pouzité. DalSim druhem je
recyklovany material ziskany z procesu druhotné vyroby nebo dal§iho navazujiciho
primyslu, ve kterém nebyl material zamérné vyroben. Ve své podstaté se jedna o
nevhodny material pro koneéné pouziti a nemoznost jej pouzit ve stejném vyrobnim

procesu. Mezi priklady patfi piliny, poSkozeny material a odfezky.
A B Cc

D s o

100% MIX RECYCLED

From well- From responsible Made from
managed forests sources recycled material

FSC* C117990 FSC* C117990 FSC* C117990

FSC Certified FSC Controlled Reclaimed
Forests Wood

Zdroj: Forest Stewardship Council, 2021
Obr. 7: FSC Certifikaty a vstupy (material)
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3.4 EU Ecolabel

EU Ecolabel je evropska certifikovana znacka, ktera se udéluje vyrobkim nebo
sluzbam Setrnym k Zivotnimu prostfedi. Stitek oznaduje shodu s vysokymi
environmentalnimi standardy a bezpecnosti lidského zdravi. Ekoznacka EU je
evropsky program, ktery byl zaveden v roce 1992 a mUze se k nému prihlasit
kterykoliv vyrobce nebo prodejce. Samotny program byl vytvofen za ucelem
podpory strategie pro uvedeni zelenych produktl a sluzeb na trh. Zakladnim cilem
je povzbudit vyrobce, aby pfi véech procesech vyrabéli méné odpadu a eliminovali
emisi CO2 ve vyrobé. Zaroven, EU Ecolabel podporuje ty vyrobky, které jsou
odolngjsi, snadno opravitelné a recyklovatelné. Certifikacni systém EU Ecolabel je
navrzen s ohledem na soucasné problémy zivotniho prostfedi a jeho cilem je
poskytnout spotiebitelim srozumitelnost a spolehlivost. EU Ecolabel je aplikaéni a
certifikacni systém pro environmentalni oznacovani v zemich Evropské unie. Tento
systém pokryva vsechny procesy od pfijmu surovin az po tvorbu konecného
produktu. V certifikacnich studiich existuji rizné klasifikace oznaceni. Mezinarodni
organizace pro normalizaci (ISO) definovala rtzné typy téchto certifikatl, kde
vsichni maji spole€ny cil udrzovat pfirodni zdroje a stabilitu. Produkty a sluzby musi
poskytovat zavadéjici, ovéfitelné a presné informace o jejich environmentalnich
aspektech. Rovnéz by mély mit nizS§i dopad na zivotni prostredi a pfispivat k
potencidlu neustalého zlepSovani jeho stavu. Spoleénosti tézi z mnoha vyhod
certifikacnich studii EU Ecolabel. Zjedné strany je ekoznacka nejucinngjsim
zpUsobem, jak informovat spotfebitele o dopadu jejich produktl na Zivotni prostredi
pfi jejich nakupni volbé. Tento systém nabizi moznost spotrebitelim vybirat si mezi
vyrobky, které spliiuji environmentalni cile, a produkty, které jsou skodlivé pro
zivotni prostfedi. Diky tomuto systému jsou spotrebitelé informovani napfiklad o
netoxickych Cisticich prostfedcich nebo recyklovanych vyrobcich. Tato praxe také
zvySuje povédomi spotrebitell o problémech, jako je snizovani odpadu a
energeticka ucinnost. DalSi vyhodou certifikace EU Ecolabel je vy$Si nakladova
efektivita. Producenti a spotfebitelé jsou ve srovnani s pravnimi predpisy
informovani snadnéji a rychleji pokud jde o rozhodovani pfi nakupu konkrétni
produkce. Nakup vyrobkl s ekoznackou ma pfimy vliv na rovnovahu nabidky a
poptavky na trhu. Tohle je faktor, ktery trhy vice sméfuje k povédomi o zivotnim

prostfedi. Ziskani potvrzeni, ze produkt splhuje specifickou normu EU Ecolabel,
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poskytuje spotrebitellm viditelné environmentalni dikazy o poptavce po téchto
produktech. Certifikaéni studie stimuluji a zpUsobuji konkurenci mezi jednotlivymi
vyrobci. Certifikované produkty maji vyrazné logo, které zjednodusuje preference
zakaznikl a snadnéji vynikne na pultech obchodl. Zaroveri, environmentalni
pozadavky jsou jednodusSsi dohledatelné pomoci programu ekoznaceni. EU
Ecolabel je udélovan na zakladé environmentalnich kritérii, ktera jsou zverejiiovana
na zakladé rozhodnuti Evropské komise a do nichz jsou zapojeni védci, odbornici a
zastupci rbznych zucastnénych stran, zejména pfislusnych organt z kazdého
Clenského statu Evropskeé unie, Islandu, Lichtenstejnska a Norska. Do komise se
mohou zapojit také vyrobci, poskytovatelé sluzeb, dovozci, maloobchodnici a
velkoobchodnici. Stejné tak ekologické a spotiebitelské organizace.

Za uUcelem porozuméli principim EU Ecolabel byly stanoveny a specifikovany
klicova kritéria na zakladé kterych certifikacni komise provadi audit a kontrolu
produkce, za ucCelem udéleni Evropské certifikace. Zakladnou jednotlivych
vyrobnich procest by mélo byt nahrazeni agresivnich chemickych slouc¢enin,
bezpeénymi a ekologickymi substituty a pouziti ekologickych vyrobnich technologii,
které eliminuji skodlivé emise do atmosféry. Dalsi vyznamnym kritériem je pouzivani
obalu, které se rychle rozkladaji, neposkozuji Zivotni prostfedi a Ize je recyklovat
(nebo jiz vyrobené z recyklovanych materialtl). Nedélitelnou soucasti EU Ecolabel
je starost o populaci, s €imz tésné souvisi odmitnuti testovani produktd na zvifatech
nebo lidech s rizikem nepfiznivého ovlivnéni jejich zdravi. Zaroven jednim z kritérii
je dodrzovani etickych a socidlnich aspektld, moralnich zasad Mezinarodni Umluvy
o lidskych pravech a organizaci prace. V oblasti zivotniho prostfedi by méla
previadat rovnovaha energetické ucinnosti vyroby. Nicméng, vysSe uvedena kritéria
predstavuji vSeobecné-znamé podminky, které nevyluCuji dodatec¢né ulohy pro
jednotlivy druh produkce. Komise EU Ecolabel stanovuje pfedepsana hlediska pro

kazdy typ vyrobku pfi jeho certifikaci (EU Ecolabel, 2021).
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N=
| E[]g|abe| Ekoznaéka EU
. . L . Recertifikacni
Druh zadatele Registra¢ni poplatek Rocni poplatek poplatek **
Velké podniky* 9 000 K& 15 000 K&
Malé a stfedni podniky *
a hospodaiské podniky z rozvojovych 11 250 K& 2 000 K&
zemi 6 750 K&
Mikropodniky* 3750 Ké

Zdroj: Ekoznacka, 2021
Obr. 8: Poplatek za EU Ecolabel certifikaci pro CR

Za ucelem hlubsi analyzy certifikace je vhodné uvést finan¢ni poplatky, které jsou
t&sné propojené s udélenim jednotlivych certifikatd. Uhrada poplatk(l probiha ve
vétsiné pripadu jednou roéné a méla by byt zarukou kvality uréitého typu produktu.
EU Ecolabel rozliSuje nékolik druhl cen, které se déli na registraéni poplatek pfi

podani zadosti o udéleni certifikatu a ro¢ni poplatky za prodlouzeni jeho platnosti.
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4 Vnimani certifikata spotrebiteli

Dnesniho spotrebitele 1ze rozdélit do nékolika zakladnich skupin v souladu s jejich
postojem vU¢i udrzitelnosti. Prvni skupinu tvori jednotlivci, ktefi se nezajimaji o
zivotni prostfedi a neusiluji se o provedeni udrzitelnych aktivit pfi kazdodennich
aktivitach. Dalsi skupinou je populace, kterd ma kladny postoj vici produktim
s udrzitelnym certifikatem. Nicméné u této skupiny Ize zaznamenat i dalsi faktory,
které mohou vyrazné ovlivnit finalni rozhodnuti o koupi udrzitelného produktu. Do
hlavnich faktorl, které maji nejvétsi vliv na rozhodnuti o koupé: vnimani okoli,
cenova relace a kvalita nabizené produkce. Treti skupinu tvori ekologické nadsenci,
ktefi proaktivné propaguji tuto koncepci (Cowe a Wiliams 2001, Pastore a
Barbarossa 2015). Pastore a Barbarossa (2015) ve svém vyzkumu identifikuje urcité
bariéry, které omezuji nakup udrzitelnych a ekologickych produktl spotrebiteli, ktefi
vnimaji podporu zivotniho prostredi, jako jedno z nejvice ohrozenych a zasadnich
témat dnesniho spoleCenstvi. Nejzasadngjsi zjisténi poukazuji, ze nedostatecna
dostupnost produktt s udrzitelnym certifikdtem a ekologickymi viastnostmi, vys$si
vnimané ceny a nevhodna komunikace zpusobuiji aktualni bariéry.

Z vy$e uvedenych dlvodu, nasledujici kapitola bude primarné vénovana analyze
postoju Ceskych spotfebiteld vi¢i udrzitelné certifikaci produktu. Jadrem této
diplomové prace je vyzkum zpracovany v ramci Studentské grantové soutéze
SKODA AUTO Vysoké skoly o.p.s., a zaroven je jednou ze soudasti projektu
Udrzitelnost v praxi retailovych spole¢nosti a v chovani &eskych spotrebiteld.
V samotné kapitole budou stanovené cile a predmét vyzkumu, na zakladée kterych
budou postavené jednotlivé postupy a metodiky. V dalSi Casti, budou stanovené
vyzkumné otazky, které by mély byt napomocnym nastrojem pfi vyhodnoceni
jednotlivych vystupl z analyzy. Dale bude predstaven datovy soubor a popsané
zpUsoby sbéru jednotlivych dat, coz by mélo byt zasadnim vychodiskem pred
samotnou analyzou a interpretaci stanovenych vysledk(. Nasledujici ¢ast se bude
plné vénovat interpretaci vysledkl vyzkumu a specifikaci hodnot, které by mohly
zodpovedeét stanovené vyzkumné otazky. Vyznamnou Casti, této diplomové praci
budou zavéry a manazerské implementace zjisténych vysledkl, které mohou
podpofit dnesni retailove firmy pfi zavedeni svych CSR aktivit, podpore udrzitelnosti

a etické ohleduplnosti vi¢i svym pracovnikim. Zaroven bude navrzena relevantni
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struktura udrzitelné certifikaci pro jednotlivé zakaznické segmenty, kterou by se

nasledné dalo vyuzit v jednotlivych podnikovych aktivitach.

4.1 Cil prace a predmét vyzkumu

Zasadnim cilem této diplomové prace bude analyza postojl ¢eskych spotrebitell
vUCi udrzitelné certifikaci produktl, sluzeb a jednotlivych podnikovych procesu. K
napinéni cile prace a zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek probéhla
literarni reSersSe, v teoretické Casti této prace. Pro ucely porozuméni jednotlivych
specifik byly vymezeny pojmy udrzitelnosti v retailovych firmach, koncepce CSR
aktivit a zaroven specifikovany nejzasadnéjsi udrzitelné certifikaty, které budou
analyzované v nasledujicich kapitolach.

Predmétem vyzkumu jsou principy, na kterych jsou zalozené postoje dnesnich
generaci vU¢i udrzitelné certifikaci jednotlivych produktl a sluzeb. Na zakladé vyse
uvedeného, Ize stanovit objekt vyzkumu, ktery zahrnuje ¢eskou populaci, zejména
vzorek respondentll rozdéleny dle sociodemografickych charakteristik. Do téchto
promeénnych spadaji pohlavi, vék, uroven vzdélani, velikost pfijmu a zaméstnani.
Jelikoz cilem této prace bylo uréit postoje Eeskych spotfebitelll vacéi udrzitelnym
certifikatim, byla jiz pfi zpracovani literarni reSersi zohlednéna analyza udrzitelného

rozvoje a blahobytu spoleénosti (CR a celosvétové).

4.2 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram diplomové prace zahrnuje nékolik zasadnich milnik(i na
zakladé, kterych budou postavené hlavni vystupy této diplomové prace. Sbér
dostupnych zdroji a reSerSe literatury umoznily ziskat zakladni teoreticka
vychodiska a analyza soucasné situace, ktera se rozviji kolem udrzitelnych
certifikatl. V dalSich ¢astech této diplomové prace budou popsané postupy
zpracovani dostupnych dat a probéhne interpretace jednotlivych vysledku. Finalnim

vystupem bude pfiprava a rozpracovani navrhu manazerskych implikaci.
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Diplomova
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04.2021
05.2021
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09.2021
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prace

Zadani prace

Sbér zdroju a

literatury

Teoreticka

Cast prace

Analyza dat

Zpracovani
dat

Interpretace

vysledk

Finalni verze
DP
Odevzdani
DP

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9: Casovy harmonogram

4.3 Stanoveni vyzkumnych otazek

Na zakladé dat z odborné a literarni reserSe byly stanovené vyzkumné otazky:
1. Ovlivriuje pohlavi spotiebitele nakup produktu s udrzitelnym certifikatem?
2. Jaké faktory primarné ovliviiuji zakaznika pfi jeho rozhodovani o koupi
produktu s udrZitelnym certifikatem?
3. Lze identifikovat nejvhodnéjsi zakaznicky segment pro nakup produktu

s udrzitelnym certifikatem?

VVyse uvedené vyzkumné otazky se zabyvaji nejruznéjSimi aspekty a faktory, které
maji vyrazny vliv na dnesniho spotrebitele pfi nakupu produktu s udrzitelnym
certifikatem. Dotaznikové Setfeni a jeho vysledky jednim z primarnich zdroju

informaci pro ziskani odpovedi na polozené vyzkumné otazky.
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4.4 Datovy soubor

Data pro provedeny vyzkum byla primarné ziskana z dotaznikovych Setreni, které
byly provedené v rocich 2019 a 2020. Zakladnim cilem provedeného vyzkumu byla
analyza aktualni situace v retailovych firmach a jejich udrzitelné aktivity v ramci
vedeni podnikovych aktivit. Dalsim zamérem provedenych vyzkum( bylo
porozumeéni postoju ceské populaci vi&i samotné udrzitelnosti v maloobchodech a
zaroven, jakym zpusobem nakupni chovani ovliviiuje environmentalni aktivity
v podnicich. Béhem rozpracovani podkladd a dotaznikl k vy$e uvedenym
vyzkumdm byla kvalitativné posouzena kritéria udrzitelnosti jednotlivych podnikd na
zakladé resersi literatury. Prvni vyzkum byl proveden v roce 2018, s vyuzitim
aplikace Trendaro, kterou provazuje vyzkumna spolec¢nost Behavio Labs s.r.o. Za
Ucelem ziskani reprezentativnino vzorku celkem bylo zvoleno 1000 respondentt
Ceské populace. Agenturou byly navrzené jednotlivé segmentace zakaznickych
skupin za Ucelem porozuméni jejich postoju vic&i udrzitelnosti v retailu. Zaroven byly
vybrané rlizné urovné vzdélani, mista trvalého bydlisté, riznorodé vékové rozhrani
a typ souc¢asného zaméstnani.

Nasledujicimi vstupy jsou data ziskana z podobného dotaznikového Setreni, které
probéhlo v roce 2020. V tomto roce, jako reprezentativni vzorek bylo zvoleno 997
pouzitelnych dotaznikovych Setfeni Ceskych spotfebitell. Veskeré zjisténé
informace byly nasledné rozpracované a zanesené do Microsoft Excel za ucelem
prekédovani a transformaci do méfitelnych veliin. Nasledné tento soubor byl
statisticky vyhodnocen v programu IBM SPSS Statistics za pouziti frekvenéni
analyzy. Zaroven, k analyze zakladnich vztahl mezi jednotlivymi veli¢Ginami byl
pouzit Pearsonlv chi-kvadrat. Jednotlivé vztahy mezi proménnymi byly porovnané
s hodnotou p chi — kvadratu mensi nez 0,05. Pokud hodnota hladiny vyznamnosti
nebyla prekroCena (nizsi, nez 0,05), Ize tento vysledek interpretovat, jako existujici

vztah.

4.5 Vysledky vyzkumu

Dnesni organizace zkoumaji a sleduji chovani zelenych spotrebitelll za ucelem
porozumeéni jejich poptavce. Jednotlivé vyzkumy analyzuji nejriznéjsi aspekty,
véetné nakupu certifikovanych produktt. V roce 2019, autory Jaderna a kol. byl
proveden marketingovy vyzkum zaméreny na postoje Ceskych spotrebitell vUEi

udrzitelnym certifikatim. Za ucelem porozuméni zakaznického chovani a analyze
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potencialnich zmén pod vlivem COVID-19 tyto vysledky byly porovnané s vystupy
marketingového Setfeni z roku 2020. Vice spotrebitell dava prednost c¢eskym
originalnim vyrobkdm, pfipadné udrzitelnym vyrobkim. Udrzitelné produkty jsou
pozoruhodné certifikaty. V obou vyzkumech byly sledované stejné udrzitelné
certifikaty jednotlivych produktt, do kterych patfi: EU Ecolabel, Fairtrade, Energy
Star, Rainforest Alliance, FSC a BIO label. Tabulka 1 reflektuje nejvice nakupované
produkty s ur€itym druhem certifikatu. Z ¢ehoz vypliva, ze nejpopularnéjSimi
udrzitelnymi certifikaty byly BIO produkty, které koupilo 24 % respondentu, Fairtrade
17 %, Rainforest 12 % a Energy Star 12 %.

Které udrzitelné certifikaty nakupujete? Relativni ¢etnost
Ecolabel 6%
FSC 8%
Energy star 12%
Rainforest 12%
Fairtrade 17%
BIO 24%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 1: Prehled certifikatt

Podle vyzkumu z roku 2019, poptavka po produktech z vySe uvedenymi certifikaty
byla velice podobna. Nicméné je vidét drobné odchylky a narlst poptavky u BIO a
Energy Star certifikatl, kde pouze 19 % a 14 % respondentt nakupovali produkty
s témito druhy udrzitelné certifikace.

Zavislost nakupu certifikovanych produktd na pohlavi se pocitala v obou vyzkumech
(2019 a 2020). V roce 2019 se potvrdil vyrazny rozdil v odpovédich mezi muzi a
zenami u tfi certifikaci. BIO a Fairtrade produkty nakupovali ¢astéji zeny nez muzi.
Na druhou stranu poptavka po produktech Energy Star byla vétSi a vyraznéjsi u
muzl. Nasledujici Tabulka 2 ukazuje relativni ¢etnosti nakupu certifikovanych
produktd muzi a Zenami dle vyzkumu 2020. Z nize uvedeného vypliva, ze muzi

nejCastéji nakupuji BIO (19 %) a Energy Star (15 %) produkty. Pfesto, Zze nejvice
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poptavanym certifikatem u zen je BIO (28 %), Ize vidét rozdil, ze dalSim nejCastgji

nakupovanymi produkty jsou ty, které obsahuji certifikaci Fairtrade (21 %).

Nakupujete-li nékteré z téchto certifikatt? Muzi Zeny
Ecolabel 5% 6%
FSC 7% 9%
Energy star 15% 9%
Rainforest 11% 13%
Fairtrade 13% 21%
BIO 19% 28%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 2: Rozpad certifikatd dle pohlavi za rok 2019

Vysledky jsou docela totozné s pfedchozimi zjisténimi v roce 2019 (Tabulka 3).
Vyznamnou zavislost potvrzuji BIO a Fairtrade produkty kupované zenami a
produkty Energy Star muzi. Nicméné, Ize identifikovat mensi narUst

spotrebitelského zajmul u vSech certifikatd, které byly zminéné v obou vyzkumech.

Nakupujete-li nékteré z téchto certifikatt? Muzi Zeny
Ecolabel 4% 5%
FSC 6% 5%
Energy star 20% 7%
Rainforest 8% 8%
Fairtrade 15% 20%
BIO 14% 23%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 3: Rozpad certifikatd dle pohlavi za rok 2020
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Zavislost nakupu na pohlavi byla potvrzena jako vyznamna, pomoci statistického

testu — Chi-kvadrat. Tabulka 4 ukazuje upravené zbytky. Cislo nad 2 potvrzuje

zavislost.
Muzi Zeny

Pocet 23 32
Ecolabel

Adjustovany residual -1 1

Pocet 34 45
FSC

Adjustovany residual -1 1

Pocet 74 48
Energy star

Adjustovany residual 2.8 -2.8

Pocet 56 67
Rainforest

Adjustovany residual -0.7 0.7

Pocet 65 108
Fairtrade

Adjustovany residual -3.2 3.2

Pocet 93 142
BIO

Adjustovany residual -3.2 3.2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 4: Zavislost nakupu certifikovanych produktid na pohlavi

Pozornost byla vénovana i zavislosti nakupu certifikovanych produktd na drovni
vzdélani. Ve vyzkumu 2019 se ukazalo, ze BIO produkty nakupovali prevazné
spotrebitelé s vysokoskolskym vzdélanim (25 %). Stejnou uroven vzdélani potvrzuji
také Fairtrade (28 %), Rainforest (15 %), FSC (10 %) a Ecolabel (7 %). Velmi
podobna situace se vyskytla i v roce 2020. Vysledky marketingového vyzkumu
potvrzuji, ze nejvzdélangjSi spotfebitelé maji vétSinou zajem o nakup
certifikovanych produktd. Tabulka 5 ukazuje procento respondentu, ktefi nakupuji
produkty s Ecolabel (7 %), FSC (12 %), Energy Star (16 %), Rainforest (18 %),
Fairtrade (29 %) a BIO (31 %).
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Nakupujete-li tyto .

certifikaty? Zakladni Bez maturity S maturitou VS
Ecolabel 4% 6% 4% 7%
FSC 4% 5% 9% 12%
Energy star 4% 9% 14% 16%
Rainforest 12% 8% 13% 18%
Fairtrade 8% 8% 20% 29%
BIO 17% 15% 27% 31%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 5: Nakup certifikovanych produktu a droveri vzdélani

Vyznamny rozdil se potvrdil v odpovédich respondentl u vSech certifikaci s
vyjimkou Energy Star v roce 2019. Jedinou vyjimkou je Ecolabel v roce 2020.
Upravena rezidua potvrzuji zavislost nakupu certifikovanych produktd na drovni
vzdélani. Cisla nad 2 potvrzuji to, Ze existuje zavislost. Relativni ¢etnost odpovédi
vSak ukazuje, Ze produkty s Ecolabel kupuje nejvice respondentl s vysokoskolskym

vzdélanim.

Zakladni Bez maturity | S maturitou VS
Pocet 2 18 13 18
Ecolabel | Adjustovany
S -0.5 0 -0.2 1.5
residual
Pocet 2 15 17 29
FSC Adjustovany
o -1.1 2.7 -0.7 2.7
residual
Pocet 2 28 29 39
Energy
Adjustovany
star o -1.9 2.4 -0.2 2.1
residual
Rainforest |Pocet 6 25 34 44

48



Adjustovany
o -0.1 -3.1 0.8 3.2
residual
Poget 4 25 43 o9
Fairtrade | Adjustovany
o 1.8 5.6 0.1 5.3
residual
Poget 9 49 61 7
BIO Adjustovany
usie 1 4.4 0.6 3.1
residual

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6: Zavislost nakupu certifikovanych produkti na arovni vzdélani

Dal$i hodnocena zavislost byla zkoumana na zakladé véku respondentl. Nize

uvedeny harmonogram ukazuje prehled postoju C&eskych spotiebitelll vUigci

jednotlivym certifikatim. Za Ucelem zjisténi potencidlni zavislosti, jednotlivé

odpovédi byly rozdélené na vékové skupiny respondentt. Celkem bylo zkoumano

5 skupin.

35%
30%
25%

20%

Ecolabel Energy star Rainforest Fairtrade

W 1996-2001 m1976-1995 m1964-1975 m1950-1963 m1928-1949

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10: Zavislost nakupu certifikovanych produktid na véku
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V roce 2020 nejvyraznéjsi rozdil potvrdily vSechny certifikaty, kromé Energy Star a
Ecolabel. Z provedeného vyzkumu je vidét, ze nejmladsi generace (1996 — 2001 a
1976 - 1995) primarné nakupuji a maji zajem o produkty s certifikacemi Fairtrade,
Rainforest a BIO. Velky rozdil I1ze zaznamenat u certifikatd FSC a Rainforest.
Vyrobky s témito certifikaty nakupuje 15 % a 21 % respondentl narozenych v letech
1996-2001. Nicméné u starsi generace, ve vékové kategorii 1928 — 1949 nakupuje
produkty s témito certifikaty pouze 3 % respondentu.

Dal$im zkoumanym faktorem byla analyza pfijmd respondentl a samotnym
nakupem produktu s udrzitelnym certifikatem. V ramci marketingového vyzkumu

2020 respondenti byly rozdélené na 4 skupiny dle vysi jejich prijmu.

35%
30%
25%

20%

15%

10%

|||II| |
|

Ecolabel Energy star Rainforest Fairtrade

=x

m Do 10 tis. K& 11-15tis. K¢ m16—20tis. KE mMNad 20tis. K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 11: Zavislost nakupu certifikovanych produktd na vysi prijmu

VySe uvedené vysledky marketingového vyzkumu ukazuji, ze respondenti
s pfijmem nad 20 tisic korun vétSinou nakupuji produkty s udrzitelnym certifikatem
(BIO — 33%, Fairtrade — 27 %, Energy Star — 9 %, Ecolabel — 4 %). Nicméné, byl
nalezen vyznamny rozdil u respondentl s pfijmem do 10 tisic korun, kde nakup
Rainforest (17 %) a FSC (11 %) pfevazné prevlada nad ostatnimi certifikaty, které
byly zvolené jednotlivymi skupinami respondentt. Na rozdil od ostatnich certifikatd,
poptavka po produktech s Ecolabel byla pomérné stabilni a vyvazena u

nakupujicich.
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4.6 Shrnuti a interpretace vysledku

Na zakladé vysledkl dvou provedenych vyzkumu Ize identifikovat riizné zavislosti
mezi zakaznickymi charakteristikami a samotnym spotfebitelskym postojem vUgi
udrzitelnym certifikatim. Ve vyse uvedenych subkapitolach byly zkoumané ftfi
zakladni promény, které mohou ovliviiovat spotrebitelsky postoj viéi udrzitelnosti
v retailu. Nejc¢astéji nakupovanymi produkty s udrzitelnou certifikaci v roce 2019
byly BIO (19 %), Fairtrade (17 %) a Energy Star (14 %). V roce 2020 zakoupilo BIO
produkty 32 % respondentl. Je vidét jeden z nejvyraznéjsich rozdilt oproti roku
2019. Produkty s certifikaci Fairtrade byly na tom podobné — 23 % a Energy Star
(16 %). Nové, treti popularni certifikaci ziskal Rainforest (17 %).

Zavislost na pohlavi se prokazala u nékterych vybranych certifikatd. Z obou
vyzkumU vypliva, ze muzi nej¢astéji kupuji produkty s BIO a Energy Star certifikaci.
Nicméneé se ukazalo, ze zeny maji vétsi poptavku po certifikatech BIO a Fairtrade.
Zjisténi z roku 2020 tykajici se zavislosti nakupu certifikovanych produktd na pohlavi
jsou shodna s predchozimi zjisténimi z roku 2019. Uroven vzdélani ovliviuje nakup
certifikovanych produktl také velmi podobné. Vyznamny rozdil se potvrdil v
odpovédich respondentl u vSech certifikaci, kromé Energy Star v roce 2019 a
Ecolabel v roce 2020. Znaénou zavislost na vékovée kategorii potvrdily dvé nejstarsi
vékové generace v odpovédich respondentl u tfrech certifikatl: Fairtrade,
Rainforest a FSC. Zaroven lIze vidét, ze se projevila zavislost mezi pfijmem
respondentl a nakupem produktd s udrzitelnou certifikaci. Z obrazku 10 je mozné
zaznamenat jednotlivé zakaznické priority a poptavku po udrzitelné produkci na
zakladé vysi jejich prijmu. Kazdopadné, produkty s certifikaty BIO a Fairtrade
predstavuji nejvétsi poptavku u jednotlivych skupin respondentl. Lze predpokladat,
ze vySe uvedené certifikaty jsou vyzadované vétSinou zakaznickych segmentd. V
roce 2020 nejvyraznéjsi rozdil potvrdily vSéechny certifikaty kromé& Energy Star a
Ecolabel. NejmladSi dvé generace nakupuji spiSe produkty s certifikaty FSC,
Rainforest, Fairtrade a BIO. Hodnoty relativni ¢etnosti byly velmi podobné v obou
pfipadech.
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5 Doporuceni a manazerské implikace

Provedené vyzkumy a literarni reSerSe poukazuji na urcita doporuceni a potencialni
manazerska implikace, které mohou byt zavedeny jednotlivymi podniky za ucelem
podpory environmentalnich konceptl, zvyS$eni loajality jejich firmy a zaroven
podpory podnikovych procesu v souladu s konceptem udrzitelnosti. V doplnéni
k vysledkim vyzkumud SGS, které byly provedené v rocich 2019 a 2020, Ize uvést
jina podobna zjisténi na zakladé, kterych lze implikovat a doporucit zavedeni
urcitych udrzitelnych principl a procesu pro jednotlivé retailové spoleénosti. V lednu
2019 Kiezel a kol. provedli analyzu pro-environmentalniho chovani polskych
spotrebitell. V ramci vyzkumu probéhla identifikace vztahu a zavislosti mezi
samotnym udrzitelnym chovanim spotfebitelll a demograficko-socialnimi ukazateli.
Autofi hledali zavislost uréitych jevl spotrebitelskych zvyku a jejich vékem, drovni
vzdélani a pohlavim. Vyzkumnym nastrojem byl dotaznik, kde vliv jednotlivych
faktor byl uréen na zakladé korelaéniho koeficientl. V samotném dotazniku
respondenti byli dotazovani na pro-environmentalni opatieni a aktivity, které
vykonavaji béhem kazdodennich aktivit. S vysledkl prazkumu vyplynulo, Ze
udrzitelné aktivity vétsiny respondenti maji rlznorody charakter. Prevazuji vsak
aktivity, které umozni jednotlivcim usSetfit naklady za jednotlivé sluzby, postupy,
procesy. Za Uuc¢elem porozuméni vlivu pohlavi na udrzitelné chovani spotfebitell je
nutné dohlizet nad dalSimi zakaznickymi rysy, které maji pfimy vliv na jejich postoje
vU¢i udrzitelnosti. Jednim z faktord, na které se bude potfeba zamérit je samotna
informovanost a vzdélani spotfebitelll o pfinosech udrzitelnych konceptti. Uroven
vzdélanosti spotrebiteltl je klicovym nastrojem pro prohloubeni pro-ekologického
porozuméni aktualnich procesl. Jako pfiklad, Kiezel a kol. (2019) uvadi vnimani
soucasnych polskych zakazniku a jejich nedokonalé znalosti ekologickych aktivit,
které by mohly podpofit udrzitelné cile OSN.

Na zakladé vysledkl SGS vyzkumu 2020 a zpracované analyzy Kiezel a kol. (2019),
|ze identifikovat potencialni doporuceni a moznosti vylepseni aktualnich retailovych
aktivit, které mohou zpUsobit vétsi poptavku po produkci s udrzitelnym certifikatem.
V obou vyzkumech se prokazalo, ze existuje zavislost demografického faktoru
pohlavi a udrzitelného chovani spotrebitell. Jednim ze zasadnich doporuéeni by
bylo zaméfeni jednotlivych retailovych aktivit na charakteristické rysy, které se

vztahuji ke specifikim pohlavi. Spotfebitelsky trh neni homogenni proménou. Tato
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mysSlenka mUze byt podstatou dnesniho udrzitelného maloobchodu, ktery
zdUraznuje potfebu pozorovat spotrebitelskou poptavku a zvyky na zakladé urcitych
promeénnych, které mohou byt napomocnym nastrojem v rozliSeni nakupniho
chovani. Genderové rozdily se projevuji v jednotlivych oblastech prodeje, jako
angazovanost a loagjalita, rozdily v nakupnim stylu a procesech. Pohlavi vyrazné
ovliviiuje maloobchodni sektor a zpusobuje vznik novych trendd, které napomahaji
ho rozvijet. Ve vyzkumu SGS 2020 |ze zaznamenat vyrazné rozdily jednotlivych
genderovych skupin v preferenci nakupu produktu s konkrétnim udrzitelnym
certifikatem, coz potvrzuje potencialni moznost maloobchodni jednotky rozvoje
prodejnich aktivit s ohledem na specifika zakaznickych segmentl a jejich
genderovych rysu. Na zakladé toho Ize identifikovat spravny zakaznicky segment,
kterému se bude primarné nabizet produkce s vybranym udrzitelnym certifikatem.
Kassinis a kol. (2016) prichazi s myslenkou, ze genderova rozmanitost a jeji analyza
je napomocnym nastrojem v dnesnim podnikani. Autori reflektuji, ze diverzita a jeji
nasledné zkoumani odrazi se v kazdé firemni praxi a ma pfimé méfitelné ucinky na
podnikatelské postupy udrzitelného rozvoje.

Analyzy jednotlivych zakaznickych charakteristik umoznuje urcit spravny potencialni
segment na ktery se musi zaméfit maloobchodni spolecnosti pfi prodeji svych
produktl s udrzitelnym certifikdtem. Tato analyza umozni zjistit spravnou
zakaznickou skupinu a eliminuje nadbytec¢né podnikové aktivity, které mohou
zpUsobit plytvani. V predchozi kapitole probéhla analyza vysledk( podstatnych
zakaznickych rysu, které maji pfimy vliv na nakup produktu s udrzitelnym
certifikatem. Na zakladé nékolika kritérii, konkrétné veék, uroven vzdelani a vyse
pfijmu Ize identifikovat potencialni zakaznické segmenty. Z vysledkld SGS 2020
vypliva, ze proaktivné produkty s udrzitelnym certifikatem jsou nakupované
spotrebiteli, ktefi minimalné ukondili stfedoskolské vzdélani s maturitou. Je vidét
vyrazny rozdil a véts$i zajem o tento typ produktl u respondentl s vysokos$kolskym
vzdélanim. Lze predpokladat, ze uvedeny udaj je zavisly na urovné informovanosti
spotfebitele. DalSim rysem, ktery je nutné sledovat pfi budovani spravného
zakaznického segmentu u nakupu produktu s udrzitelnym certifikatem je vék
spotrebitele. V pfedchozi kapitole byly zkoumané postoje ¢eskych spotfebitelt vici
udrzitelnym certifikatim na zakladé vékovych skupin respondentt. Hlavni zjisténi,
které Ize pouzit na zaklade zavislosti je to, ze vékova skupina 1976 — 1995 prokazala

nejvetsi poptavky po jednotlivych produktech s certifikatem. Z toho ddvodu primarni
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vétsina aktivit retailovych spolecnosti se musi orientovat na vySe uvedenou vékovou
kategorii, aby dosahla uspéchu pfi prodeji produktu s udrzitelnymi certifikaty.
Posledni zakaznickou charakteristikou, kterd byla zkoumana je vyse pfijmu
spotiebitelt. Z vysledkd SGS prizkumu vyplynulo, Ze primarné o nakup produktu
s udrzitelnym certifikatem se zajima skupina respondentt s vysi pfijmu nad 20 tisic
korun. Dnesni spoleCnost vnima produkty s udrzitelnym certifikatem novou normou.
Nicméné, je stale vidét urcity stereotypy vybranych skupin pfi vstupu novych
produkt s udrzitelnym certifikatem na trh. Zakladni bariérou je aktudlni vnimani
udrzitelné produkci dnesnimi spotrebiteli. Jednou z vyzev je propojeni udrzitelnosti
s prémiovou znackou, kterd ma vyznamny dopad na nakladovost pfi vyrobé
konkrétniho produktu a nasledné koupi vyrobeného zbozi. Z toho divodu, Ize
predpokladat, Ze nejvétsi podil zajemcl o udrzitelné certifikaty tvori skupina a
nejvy$$im prijmem. Pro podporu vysSe uvedeného tvrzeni lze uvést prlzkum,
provedeny Capgemini (2020) ve kterém se rozebiraly postoje dnesnich spotfebitell
vuéi udrzitelnosti a na zakladé analyzy vyplynulo, ze 59 % dotazovanych
respondentl uvadi, ze kupuji udrzitelné vyrobky za vy$si cenu a vnimaji ji, jako

prémiovou produkci.
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Obr. 12: Postoje spotrebiteld vici nakupu udrzZitelné produkci
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VVysSe uvedena struktura ukazuje, ze v priuméru 57 % dotazovanych respondentt
vnima cenovou politiku udrzitelnych produktl, jako nadprimérnou a predpoklada,
ze zaplati vySSi cenu za udrzitelné zbozi. Nejvétsi podil vnimani vyssi ceny, Ize
zaznamenat u starsich vékovych kategorii.

Na zakladé vyse popsanych zakaznickych ryst a charakteristik, Ize uréit spravny
segment, na ktery se musi zamérit maloobchodni jednotky za ucelem efektivniho
prodeje produktl s udrzitelnym certifikatem. V neposledni radé je spravny zpUsob
komunikace a propagaci produktu s udrzitelnou certifikaci viéi uréitému segmentu.
Nasledujicim doporucenim a potencialnim krokem, ktery by mohl zvysit poptavku a
celkovy zajem spotrebitell o produkty s udrzitelnym certifikatem je zavedeni novych
marketingovych a medidlnich kapani. Nedostatek masmedidlni a in-store
komunikace je pomérné velkou bariérou, ktera prekazi vzdélani zakaznické sité o
udrzitelnosti a pro-environmentalnich koncepcich. Komunikace hraje kliCovou roli
v kazdé strategie udrzitelnosti. Externi komunikace na zakazniky, obchodni
partnery, odbératele a Sirokou vefejnost je nezbytnym krokem pro uspésné uvedeni
novych produktl s udrzitelnym certifikatem na trh, presto, Ze pro-environmentaini
aktivita je pomérné narocny koncept pro prekonani specifickych aspektl
spole€enské komunikace. Genc (2015) navrhuje rozdélit interni a externi
komunikaci na dva zakladni typy. Prvnim zpuUsobem, na ktery se bude potreba
zaméfit je komunikace udrzitelnych konceptt a certifikatl. Hlavnim zameérem tohoto
typu je jednosmérny komunikacni tok odesilatele a pfijemce, béhem kterého se
sleduje konkrétni cil celé kampané. Primarnym cilem muze byt ziskani pozornosti
osob s rozhodovacim pravem nebo Siroké verejnosti obecné, za ucelem predani a
vysvétleni aktualnich problém spojenych s zivotnim prostfedim. Dodate¢né by se
dalo predat potfebné znalosti o udrzitelnych certifikatech, zplsobech jejich ziskani,
povinnych testovacich zkouskach firem a vSeobecné vyhodach, které mohou byt
ziskané pri nakupu produktl se specialnim oznacenim. Komunikace udrzitelnosti a
certifikatl ma nékolik specifickych funkci, jako je informovani a vzdélavani
jednotlivel a dosazeni uréité Urovné socidlni zapojeni, za Ucelem prijeti
dodateénych opatreni.

Nasledujicim typem je komunikace zaméfena na normativni aspekt udrzitelného
rozvoje. V tomto pfipadé, samotna komunikaéni strategie mize byt napomocnym
nastrojem nejenom, jako zdroj dostupnych informaci o aktualnich certifikatech

udrzitelnosti. Nicméné, hlavnim cilem budovani spoleCenské odpoveédnosti, aktivni
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propagace cilt udrzitelného rozvoje transformace zakaznického vnimani udrzitelné
certifikaci. Tento druh udrzitelné komunikace muze pomoct dnesnim retailovym
firmam provadét své pro-environmentalni aktivity v souladu s cili udrzitelného
rozvoje a o¢ekavanim zakazniku.

VySe uvedené nastroje Ize zacit implementovat na zakladé analyzy soucasného
stavu postojl spotrebitell vici udrzitelnym certifikatim. V predchozich kapitolach
byly detailné popsané zakladni zakaznické aspekty, které mohou ovliviovat
poptavku po udrzitelné produkce, demograficko-socialni charakteristiky dnesnich
spotrebitell, jejich aktudlni preference a zajmy. Nicméné, je nezbytné sledovat
celkovy postoj spole¢nosti vici sledovanému ukazateli. Z vysledkd SGS 2020 Ize
identifikovat dulezitou otazku, kterd popisuje vnimani certifikatd dnesnimi
spotrebiteli. Nize uvedeny obrazek demonstruje odpovédi respondentl na polezeny
dotaz, jestli konkrétni osoba véfi udrzitelnym certifikatdm (Fairtrade, Ecolabel,

Rainforest Alliance, Energy Star, BIO, FSC) nebo ne.
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Obr. 13: Duvéra respondenttd jednotlivym udrzitelnym certifikatim

VVySe uvedeny prehled ukazuje, jakym zplUsobem dnesni spotiebitele vnimaji
udrzitelné certifikaty a jestli k nim maji davéru. Je vidét, ze vice nez polovina
respondentl se vyjadrila pozitivné, kde témér ¢tvrtina respondentt (konkrétné 259)
vidi v nakupu produktl s udrzitelnym certifikatem velkou pfidanou hodnotu, zaruku
kvality a zemé plvod samotného vyrobku. Nicméné, Ize zaznamenat, ze 21 %

dotazovanych respondentll nevéfi popsanym charakteristkdm a vyhodam
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samotnych certifikatl, coz odpovida doporuceni, které musi byt zavedeno a aktivné
podporovano retailovymi firmami. Komunikace na zakazniky, obchodni partnery a
celkové na Sirokou vefejnost muze vyrazné ovlivnit vnimani dnesni spole¢nosti a
tim podpofit udrzitelnou koncepci na bazi jednotlivych certifikatl. V dnesnich
podnikovych aktivitach vyrazné postrada udrzitelna komunikacni strategie a
marketingové kampane, které by mély nejenom informovat verejnost, ale hlavneé ji
v tom vzdélavat. Zasadnim cilem maloobchodnich jednotek, které nabizi tento druh
vyrobkl, produkti musi byt proskoleni dne$niho zakaznika a zvysSeni jeho
povédomi o charakteristikach a pfinosech certifikatu.

Finalni doporuceni je primarné zaméreno na podporu a rozvoj udrzitelnych
certifikatl, které nemaji velkou poptavku u jednotlivych zakaznickych skupin.
Z vysledkd SGS prlzkum0 vyplynulo, Ze nejméné jsou zakaznici informovani o
certifikatech Ecolabel, Energy Star a FSC. Na zékladé vySe uvedenych doporuceni
v zefektivnéni komunikace, Ize implementovat jednotlivé nastroje pfi podpore
v uvedeni produktt na trh s certifikaty Ecolabel, Energy Star a FSC. Hlavnim cilem
marketingovych a propagacnich aktivit bude zvySeni zakaznického povédomi o
udrzitelnych certifikatech. Bude nutné se zaméfit nejenom na prezentaci
jednotlivych vyhod a charakteristik produktd s udrzitelnym certifikadtem. Nicméné,
jednim ze zasadnich zamérl marketingovych kampani musi byt propagace
jednotné cenové politiky produktt s udrzitelnym certifikatem. Dal$im specifikem je
vhodny zakaznicky segment, na ktery se bude potfeba zaméfit. Z toho dlvodu, ze
certifikace Energy Star a FSC se primarné tykaji nepotravinarskych produktu, je
nezbytné vyvijet spravnou komunikacni strategii s ohledem na specifické aspekty

zakaznického segmentu.
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Zaver

Cilem této diplomové prace byla analyza postoju &eskych spotiebiteld vUCi
certifikatim udrzitelnosti. Zasadnim vychodiskem prace byla identifikace
spotrebitelskych rysl, které ovlivauji postoje jednotlivych zakaznik(. Pro naplnéni
hlavniho cile prace byla provedena literarni a Casopisecka reserSe odborné
literatury. V prvni kapitole této diplomové prace byl detailné popsan pojem
udrzitelnosti, jednotlivé principy, na kterych jsou zalozené pro-environmentalni
koncepce a zaroven socialne-demografické faktory, které maji zasadni dopad na
postoje dnesni spole¢nosti vUci udrzitelnosti v retailu. Poznatky z prvni kapitoly byly
vyuzité v praktické ¢asti za ucelem identifikace potfebnych zakaznickych rysu.
Nasledujici kapitoly teoretické Casti, primarné popisovaly udrzitelny produkt a jeho
zakladni charakteristiky. Posledni kapitola byla vénovana udrzitelnym certifikatim,
jejich specifikim, podminkam pfidéleni a potencialnimu vyuziti soucasnymi

maloobchodnimi jednotkami.

Empiricka Cast diplomové prace byla rozpracovana z vyuziti marketingovych
kvantitativnich SGS vyzkumu, které byly provedené v rocich 2019 a 2020. Vyse
uvedené marketingové vyzkumy, byly provedené agenturou Behavio Lab s.r.o.
Prvniho vyzkumu v roce 2019 se zucastnilo 1000 respondentl. V roce 2020 datovy
soubor se skladal z 997 respondentt (485 mUzu a 512 zen). Pfi pfipravé vyzkumu
agentura zajistila rovnomérné rozlozeni jednotlivych z&kaznickych skupin za
ucelem porozuméni jejich potieb, pfani a postoju vuéi udrzitelnosti v retailu.
Zaroven, vzorek respondentl zahrnoval ¢lenéni podle Urovné vzdélani, pohlavi,
véku, vysi pfijmu a dalsi. Hlavnim cilem rozdéleni respondentt dle vy$e uvedenych
skupin bylo presnéjsi porozuméni postoju jednotlivych kategorii s danou
zkoumanou otazkou. Za ucCelem analyzy ziskanych dat od jednotlivych
respondenty, byla vyuzita kvantitativni metoda zkoumanych dat a vysledku. Za timto
ucelem byly vyuzité statisticko — matematické metody, na zakladé kterych bylo
mozny prozkoumat zavislosti u jednotlivych otazek. V praktické ¢asti této diplomoveé
prace se detailné popisovala metoda, ktera se pouzivala, v€. nejCastéji vyuzivanych
znaku, jako je p-hodnota a chi — kvadrat. V praktické ¢asti této diplomové prace bylo
provedeno porovnani jednotlivych vysledk( v ¢ase. Za Uucéelem porozuméni
meéniciho zakaznického chovani bylo provedené porovnani dat z SGS vyzkumu

2019 a 2020. Zasadnim cilem porovnani v case, bylo porozuméni vlivu
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epidemiologické situace na postoje Ceskych spotfebiteld vi¢i udrzitelnym
certifikatim. Na zakladé ziskanych vysledk( se ukazalo, Ze chovani jednotlivych

spotfebitelskych skupin nebylo vyrazné ovlivnéno novymi pravidly a opatfenimi.

V ramci praktické casti této diplomové praci byly zkoumané nékolik zasadnich
spotfebitelskych charakteristik, které mohou mit vyrazny dopad na nakup produktu
s udrzitelnym certifikatem. Prvnim rysem v ramci analyzy ziskanych dat bylo pohlavi
respondentl. V nékolika vyzkumech se prokazalo, Ze existuje zavislost mezi timto
demografickym faktorem a nakupnim chovanim respondent(. Na zakladé vyse
uvedeného byly rozpracované a nabidnuté doporuceni, které mohou slouzit
napomocnym nastrojem pro dnesni retailové firmy pfi prodeji produktd s udrzitelnym
certifikatem. Naslednym vychodiskem této diplomové prace byl navrh zakaznického
segmenty a faktord, na kterych je postavena cilova skupina. Potencidlni zakaznicky
segment byl navrhnut na zakladé analyzy vysledkl a jednotliva doporucéeni byla
argumentovana sociodemografickymi vysledky a zavislostmi z uvedenych
vyzkum@. Zacileni na uréitou zakaznickou skupinu je té&sné propojeno
s komunikaénimi a propagacnimi aktivitami, které je potfeba vyvijet a tim podpofit
zvyseni informovanosti dnesniho spotrebitele o udrzitelnych certifikatech. V této
diplomové praci Ize identifikovat konkrétni komunikacni a propagacni doporuceni,
které musi zacit implementovat retailové podniky za ucelem zvyseni spotrebitelské
informovanosti o produktech s udrzitelnym certifikatem. Poslednim doporu€enim a
navrhem potencialnich manazerskych implikaci byla analyza certifikat, u kterych
se neprojevila velka zakaznicka poptavka. Na zaklade této analyzy byly popsané
zasadni divody mensiho zajmu a potencidlni moznosti na vylepseni jednotlivych

retailovych aktivit za u€elem zvyseni poptavky po produktech s témito certifikaty.

Zavérem lze stanovit, ze existuje pomérné velka tendence a potencial v rozvoji
udrzitelnych produktl a jejich nasledného prodeje maloobchodnimi podniky. Je
vidét rostouci zakaznickou poptavku po produktech s udrzitelnym rysem. Z vyse
uvedeného vypliva, Ze nabidka produktl s udrzitelnym certifikdtem muze byt
napomocnym nastrojem pro dnesSniho zakaznika. Na zakladé cehoz aktualni

spotrebitel mize posoudit kvalitu, plivod a duvéryhodnost vybraného produktu.
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Priloha 1 Dotaznik — udrzitelnost v retailu

1. Kde nakupujete alespon jednou za mésic?
a) na farmarskych trzich

b) u mistnich prodejclt (mistni pekafr, feznik)

c) v supermarketech

d) online

e) v samoobsluhach

f) nenakupuiji

2. A kdyz si chcete vybrat z nékolika stejnych tricek. Které si vyberete?
a) Vyrobeno v Ciné. 250 K&
b

o

)
) Vyrobeno v jihovychodni Asii. 250 K¢&

) Vyrobeno v EU. 500 K¢&

d) Vyrobeno v CR. 500 K&

3. A zkusil jste nékdy bezobalovou prodejnu?
a) Jasng, vyhledavam je.

b) Ano, parkrat jsem to zkusil.

d

e) Vlbec nevim, o co jde.

)
)
c) Rad bych, ale je to z ruky.
) Nechodim tam.

)

4. Co pro vas znamena, ze je firma udrzitelna?

a) jeji dodavatelé jsou ekologicti (tfidi odpad, snizuji znecisténi...)

b) vyuziva pfirodni zdroje (voda, drevo, ale i sluneéni zareni vétrna energie...)
c) Setrné vyrabi i likviduje (recykluje a omezuje spotifebu energii, vody a
surovin...)

d) nic z toho

5. Anéco z toho?
a) realizuje verejné prospésné projekty (opravy budov, svoz odpadu...)
b) poskytuje zakaznikim informace o svych cilech a udrzitelném rozvoji

c) chova se k lidem s respektem a dodrzuje jejich prava (prescasy, benefity...)
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d) jesté néco jiného

6. VSechno jmenované je udrzitelna firma. Jaky z takové firmy mate pocit?
a) love

b) smile
C) neutral
d)
)

e) anger

boring

7. Viktor si mysli, ze by se firmy mély samy zapojit do hledani ekologickych
reSeni (napr. podporovat lokalni dodavatele, stavét energeticky usporné
budovy nebo recyklovat). Souhlasite s nim?

a) mam to stejné

b) tak na pul

c) uplné mimo

8. Zelena (ekologicky Setrna) reseni firem vnimate spise jako:
1. marketingovy tah

2.

3.

4,

5.

6. upfimné snazeni

9. Predstavte si, ze jdete na bézny nakup potravin nebo zakladnich dennich
potieb. Co je pro vas dllezité pfi vybéru obchodu?

* jsem na né€j zvykly

« realizace verejné prospésnych projektu

« sluzby obchodnika (napr. baleni darkd)

* reklama a komunikace

« nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produktU

« aktualni dostupnost

« domaci plavod produktt

» slevy a akce
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« dostate¢ny rozsah nabidky
DULEZITE TAK NAPUL NEDULEZITE

10. Vybirate si z nékolika rdznych obchodi. Pljdete do toho, kterém vite, ze
je udrzitelny?

a) Ano, podle toho vybiram.

b) Mozna, ale neni to zasadni.

c) Urcité ne.
)

d) Je mi to jedno

11. A ted nas jesté bude zajimat, co se vam vybavi jako prvni, kdyz se rekne
,sudrzitelnost vyrobku“?

a) Je Setrny ke zdravi (pfirodni barviva, bez chemie..)

b) Dosahuje vyssi kvality.

)

)
c) Je lokalniho plvodu.
d) Pfi vyrobé nejsou porusovana lidska prava.
)

e) Neskodi zivotnimu prostredi

12. VSechno jmenované jsou udrzitelné vyrobky. Kupujete je?
a) Ano, vyhledavam je.
b) Nékdy ano.

c) Nefesim to.

13. Pro€ je kupujete?
a) podporuji mistni zdroje a firmy
b) je to zodpoveédné k planeté

)
C) je to trendy
d) je to zodpoveédné k lidem
)

e) jsou kvalitni

14. Podle ¢eho poznate, ze jsou vyrobky udrzitelné?
a) podle obalu (napf. ze je recyklovany)
b) dle kvality

C) z popisu slozeni

68



d) vim to z reklamy
e) maji oznaceni (bio, Fairtrade, eko, atp.)

f) jesté néco jiného
15. Podle ¢eho jesté?

16. U jakého druhu zbozi se zabyvate jeho udrzitelnosti?
a) drogerie, kosmetika

b) nabytek

c) odévy

d) elektronika
e) jidlo

f) jesté u jiného

17. Predstavte si, Ze kupujete nové tricko. Co je pro vas dulezité pfi jeho
koupi?

« udrzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio material...)

« potifeba koupit si nové tricko

* sleva

 material

» znacka

« styl a design

» tredy obchod

* cena

DULEZITE TAK NAPUL NEDULEZITE

18. Par otazek na zavér. Znate néktery z téchto certifikatt?
a) Rainforestalliance

b) FairTrade International

c) EU Ecolabel

d) BIO Produkt ekologického zemédélstvi

e) Energy Star

f) FSC
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19. A kupujete nékteré vyrobky s témito certifikaty cilené?
a) Rainforestalliance

b) FairTrade International

c) EU Ecolabel

d)

e) Energy Star

BIO Produkt ekologického zemédélstvi

f) FSC

20. Vérite takovym certifikatim?

a) Ano, vétsina z nich zarucuje kvalitu a plvod vyrobku.

b) Na ¢ast se da spolehnout.

c) Ne, vétsina certifikatu o ni¢em nevypovida.
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