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Uvod

V dnesSnim svété je udrzitelnost stézejnim tématem mnoha odvétvi ekonomiky.
Z pohledu koncového spotfebitele a jeho spotfebniho chovani jde vSak hlavné
o maloobchodni Fetézce, které FeSi udrzitelnost ve svém podnikani nejen
vSeobecné, ale pfedevsSim u svych nabizenych produktl a FeSi tak i zpusob, jak

vyhody a vnimany image udrzitelnosti zakaznikim komunikovat.

Na trhu Ceské republiky existuje dnes velké mnozstvi retailovych fetézcl. Nabizi se
otazka, jak je v tomto vyznamném méfitku na spotfebnim trhu statki a zbozi
vnimana udrzitelnost obchodu, kde spotfebitelé provadéji své bézné, kazdodenni
nakupy. Existuje-li prokazatelna souvislost udrzitelnosti s nakupnim chovanim
v retailu, bude mozné sledovat rozdilné faktory, kterymi se spotiebitelé pfi nakupu
fidi a podle kterych udrziteIné produkty pro své nakupy vybiraji. Pochopeni
nakupniho chovani ¢eského spotfebitele, kterého takové produkty ovliviuji, muze
byt zakladni pilif k chapani korektniho zplsobu nabidky zbozi pfi vybéru obchodu

spotfebitelem v soudasné realité retailu v Ceské republice v otazce udrzitelnosti.

Zminény produkt lze chapat v nékolika jeho teoretickych rovinach ¢i vrstvach
a nemusi se nutné vztahovat pouze na néco, co je vnimano jako sortiment zboZzi
Ci sluZzeb. Hlavni pfedpoklad zavérecné prace je pfedevsim fakt, Ze jednotlivé vrstvy
ovliviiuji spotrebitelské chovani a existuji skupiny spotfebitel, ktefi jsou v otazce
udrzitelnosti pfitahovani rozdilnymi preferencemi vUici jednotlivym nakupnim
faktordm pfi vykonavani béznych, kazdodennich nakupu. Jaka je dulezitost
jednotlivych nakupnich faktorli, zda mezi nimi existuji néjaké vztahy, jaké skupiny
Ceskych spotrebitell jsou orientovany na které konkrétni roviny produktu a zda jsou
tyto roviny a preference €eskych spotiebitelt néjak spojeny s udrzitelnosti, nejsou

v sou¢asné dobé zodpovézené otazky.

Cilem zavéreCné prace je zmapovat, do jaké miry ovliviuji jednotlivé vrstvy
produktu chovani Ceského spotiebitele ve vztahu k udrZitelnosti v retailu.
Pro vyzkum je stéZejni zodpovézeni polozenych vyzkumnych otazek problematiky
souvisejici s produktem v retailu a udrzitelnosti. Prace zkouma, jaké oblasti
udrzitelnosti ovliviiuji nakupni chovani ¢&eskych spotfebiteld. Dale pfichazi

s odpovédi na to, jak dullezita je reklama a komunikace v otazce udrzitelnosti



v retailu. Na zakladé provedeného marketingového vyzkumu je také z dostupnych
informaci statistického Setfeni sestaven profil Ceského udrzitelného spotrebitele.
V neposledni fadé je pomoci analyzy vyzkumu zjiStovana situace v souvislosti

s udrzitelnosti v retailu z pohledu zakladnich teoretickych rovin produktu.

Mezi dilCi cile prace se fadi sestaveni literarniho pfehledu s vyuzitim relevantni
literatury zvolenych témat udrzitelnosti, produktu, spotfebniho chovani
a udrzitelnych praktik retailovych fetézcu. Dale je zjistén aktualni stav udrzitelnosti
v retailu v Ceské republice na zakladé péti retailovych fetézcl s nejvy$simi trzbami.
V neposledni fadé je v ramci dil€ich cild vyhodnocen provedeny marketingovy
vyzkum zaméfeny na vnimani udrzitelnosti v retailovych fetézcich, jehoz data jsou

pomoci syntézy vysledkl pouzita k vyhodnoceni zvolenych vyzkumnych otazek.

Zaverecna prace je strukturovana do sedmi kapitol, pfiCemz teoretickou ¢ast prace
predstavuji kapitoly 1 — 4 a tvofi tak podklad pro ¢ast praktickou. Vystup zavére¢né
prace predstavuje analyza a interpretace provedeného marketingového vyzkumu.
Vyzkum je vyhotoven na zakladé teoretickych vychodisek z uvedené literarni
reSerse, ktera pfiblizuje veSkeré kliCové oblasti, tykajici se predevsim udrzitelnosti
a CSR firem, produktu, jeho vrstev a Zivotniho cyklu, nakupniho chovani
spotfebitele a pfidava také informace o jiz konkrétnich oblastech udrZitelnosti
v retailu, jez pomahaji spojit souvislosti ohledné praktik uvedenych v paté kapitole
této prace, kde je zkouman soucasny stav udrzitelnosti v retailu. Pata kapitola
soucasné slouZi i jako podklad pro naplanovani vyzkumné ¢asti kvantitativni metody
dotaznikového Setfeni, jehoz provedeni je podrobnéji pfiblizeno v Sesté kapitole.
Ziskané odpovedi z Setfeni jsou dle uvedené metodiky statisticky otestovany,
analyzovany a nasledné je provedena jejich interpretace, ¢emuz je vénovana
kapitola sedm. Vysledky vyzkumu a vesSkeré ziskané poznatky ze statistického

testovani v€etné zodpovézeni vyzkumnych otazek shrnuje zavér prace.

Téma diplomové prace jsem zvolil na zakladé jeho aktualnosti a provazanosti
se studijnim oborem. Téma produktu a jeho vrstev, které mne velmi zajima a jez bylo
i ttmatem mé bakalarské prace mne motivuje v této oblasti pokraCovat a rozsifit
jej o pochopeni dalSich souvislosti, a tedy konkrétné o snahu porozumét vnimani
udrzitelnosti produktu v retailu oima Ceskych spotfebitell, jakozto jednu z citlivych

témat vztahu business to consumer soucasnosti.
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1 Trvale udrzitelny rozvoj v retailu

Kapitola se zabyva udrzitelnosti v podnikani obecné. Vysvétluje udrzitelny rozvoj
a jeho ramec, predstavuje trvale udrzitelny rozvoj a vztahy udrzZitelnosti
a spoleCenské odpovédnosti firem. Dale je vysvétlena implementace udrZitelnosti
v obchodé, a jaké aktivity se v jejim ramci v jednotlivych oblastech udrzitelnosti

v soucCasnosti objevuji u CSR spole¢nosti.

1.1 Ramec udrzitelného rozvoje

Pro pochopeni udrzitelnosti v retailu je nejprve potfeba vymezit chapani udrzitelnosti
jako takové. Udrzitelnosti rozumime kombinaci tfi oblasti; ekonomicke, ekologické
a socialni. Ekonomicka oblast znamena udrzeni urovné rozvoje a zaméstnanosti.
U oblasti ekologické je v otazce zZivotni prostfedi, jeho ochrana a také vyuzivani
prirodnich zdroju co nejSetrnéjSim zpisobem. Socialni oblast pak zastfeSuje otazku
respektovani potfeb spoleénosti a jejich &len. Zadnou z téchto oblasti nelze
povazovat za nadfazenou zbylym dvéma oblastem a je tak dulezité v problematice
udrzitelného rozvoje neupfednosthovat jen jedinou dle konkrétniho zajmu, principu
nebo dle pfesvédcCeni zastupce takové oblasti, jelikoz uspésné realizovana strategie
udrziteIného rozvoje je dosazena pouze pfi priniku vSech tfi oblasti soucasné.
Koncept udrzitelného rozvoje je tak pfedevSim o hledani synergie mezi nimi.
(Kunz 2012, Mulagova a Mulaé 2013, Simé&ikova 2013).

1.2 Trvala udrzitelnost

Problematiku trvalé udrzitelnosti a propojeni vSech tfi jejich oblasti predstavuje

obrazek ¢. 1.
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trvald udrzitelnost

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé ilustrace od Kunz 2012, s. 20

Obrazek €. 1 - Oblasti trvalé udrzitelnosti

V pochopeni trvalé udrzitelnosti Ize vychazet z tvrzeni o vnimani trvalé udrzitelnosti
Z pojeti spoleCnosti, jez vychazi ze zakona o Zivotnim prostfedi a popsal jej Kunz
(2012) jako rozvoj, ktery vSem generacim pomaha uspokojovat zakladni potfeby,
aniz by dochazelo ke snizovani rozmanitosti v pfirodé a neomezuje funkce
ekosystému. Udrzitelnost je z tohoto pohledu popisovana i jako zachovani vysokého
ristu zaméstnanosti i ekonomickych ukazateld. (Vysekalova 2011, Kunz 2012,
Wells 2013)

Aby byla retailova firma schopna fungovat udrzitelné dlouhodobé a mohla vyuzivat
efektivné vSechny své zdroje, je potfeba, aby svoji strategii udrzitelnosti planovala
v dlouhodobém horizontu a stala se tak trvale udrzitelnou firmou. Dlouhodoba
udrzitelnost je pak pfimo ovlivnéna spoleCenskou odpovédnosti a aktivitami

podporujici vztahy s vefejnosti.

1.3 Spolec¢enska odpovédnost firem a udrzitelnost

SpoleCenska odpovédnost firem je velmi obsahlé téma, které je podfazeno
udrzitelnosti a tedy i jejimi tfemi oblastmi; aspektim socialnim, ekonomickym

i environmentalnim.
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Spolecenskou odpovédnost v obchodé chapeme tedy jako: ,ZajiSténi ekonomicke
uspésnosti podnikani pfi sou€asném respektovani socialnich a ekologickych zajmu

pfi provadéni operaci souvisejicich s podnikanim.“ (MulaCova a Mula¢ 2013)

Dale existuje stézejni fakt, Zze firmy jsou Iépe vnimany spotiebiteli a dalSimi
zajmovymi stranami, pokud jdou cestou udrzitelnosti. (Vysekalova 2011, Hejhalova
2015)

Jednim ze zpusobu, ktery velmi ovliviiuje vnimani vSech tfi oblasti udrzitelného
rozvoje ze strany stakeholdert je tedy spole€enska odpovédnost firem neboli CSR.
Firma dobrovolné vyviji usili a uCastni se aktivit spoleCenské zodpovédnosti,
aby zaujala zainteresované strany a idealné si vytvofila dobré jméno, pfedevsim
pomoci dobrych vztah( s vefejnosti, tedy pomoci public relations. (Vysekalova
2011, Mulacova a Mula¢ 2013, Pedersen 2015)

Existuje spousta definic i pfistupl k jejimu vymezeni a Ize tak CSR firem
interpretovat mnoha zpUsoby, protoze zde neni zaveden funkéni ramec,
jez by dokazal problematiku zcela shrnovat. Autofi se shoduji v tom, Ze na firmu
mu0zeme pohlizet jako na soucast spoleCnosti, ktera nemuze fungovat jako
samostatna jednotka nezavisle na déni okolniho svéta. A podle toho také firma
dobrovolné ve svych CSR aktivitach jedna nebo jednat musi nebo je k jednani pod

natlakem konkurence donucena. (Newell 2009, Kunz 2012, Camilleri 2017).

Pedersen (2015) i Moosmayer a kol. (2020) poukazuji na fakt, ze CSR s sebou
nepfinasi pouze myslenku zvySeni profitability pro firmu, ale ve strategickém modelu
je chapano jako mnohem vétsi ramec, kde existuje hned nékolik urovni, pficemz
na vysSi pozici od instrumentalni profitability se nachazi veSkeré povinnosti pro
firmu dané zakonem, jeZz musi v problematice spoleCenské zodpovédnosti
spole¢nost dodrzovat. Dale zde nalezneme otazku etiky a férovosti,
coz ma z hlediska firmy za nasledek snizovani negativnich dopadd na vSechny
oblasti udrzitelnosti a je s nimi tak spojeno délani veSkerych korektnich rozhodnuti.
Na nejvysSi pozici tohoto ramce nalézame filantropickou odpovédnost,
ktera je jiz zcela dobrovolna a ktera ma zapfiCinit zvySeni kvality Zivota
pro spotfebitele a c¢leny spolecnosti véetné vlastnich zaméstnancl
a komunity (Kunz 2012, Sim&ikova 2013). Z tohoto hlediska dé&la své CSR firma
bez oCekavani protihodnoty a snazi se pouze o ziskani dobrého jména nebo
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0 zvySeny zajem ze strany stakeholderu. Takto popsany strategicky ramec CSR
je zachycen v pyramidovém schématu na obrazku €. 2.

A

Filantropicka odpovédnost |
Firma pfispiva spolec¢nosti a zlep3uje kvalitu Zivota
v prostiedi, v némjZ plsobi. )
~
Eticka odpovédnost
Zamezeni negativnich dopad(, zaméreni na délani
toho, co je spravné, etické a férové )
~
Legalni odpovédnost
Ridit se legislativou. Hrat ,podle pravidel hry*.
J
™
Ekonomicka odpovédnost
Maximalizace zisku, zaklad podnikani na kterém
stoji ostatni odpovédnosti.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé ilustrace od Pedersen 2015, s. 37
Obrazek €. 2 - Pyramida strategického CSR

Z pohledu druhé urovné, tedy legislativy a CSR, lze Fici, Ze firma je zodpovédna
entita a tato skute¢nost s sebou pfinasi zakladni prava a povinnosti vici spole€nosti
a tedy i zavazek k pfispivani kvality zivota obyvatel a tak i zvySovani zajmu vSech
zainteresovanych skupin. (Dahlsrud 2008, Pedersen 2015, Siméikova 2013).
Spole€enskou odpovédnost firem nad rdamec tfi obecnych oblasti udrzitelnosti
tak rozSifuje Dahlsrud (2008) jesté o dvé dalSi oblasti: o oblast se stakeholdery,

tedy zainteresovanymi stranami a o miru dobrovolnosti v podnikani CSR aktivit.

1.4 Motivace firem k CSR a aktivitam souvisejicim s udrzitelnosti

Jak jiz bylo zminéno, firmy vyvijeji usili v podnikani CSR aktivit v ramci podpofeni
oblasti udrzitelnosti a zaplsobeni na stakeholdery a tedy i vytvafeni dobrého jména
spolecnosti v fadach vefejnosti, zaméstnancl a dalSich skupin. Mira a typ motivace
firmy vyvijet Usili na CSR aktivity se v8ak v riznych pfipadech znacné liSi. Pedersen
(2015) predstavuje model s celkem tfemi oblastmi motivacnich faktort, kvuli kterym
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se firma CSR aktivit uCastni. Jedna se o aspekty instrumentalni, institucni a emocni.

Tyto tfi roviny motivace predstavuje obrazek €. 3.

Je to normalni a o¢ekava se to

[ Instituéni motivy ]

Instrumentalni motivy Emo¢éni motivy
Vyplati se to Je to spravné a moralni

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé ilustrace od Pedersen 2015, s. 29

Obrazek ¢. 3 - Motivacni aspekty firem k vytvareni CSR aktivit

Instrumentalni motiv znamenda, Ze vybrana aktivita bude znamenat zvySeni
profitability nebo naopak snizeni nakladd ¢&i urCitym zpusobem snizeni
podnikatelského risku. Institu¢ni motiv je motivace, ke které je firma donucena
pod tlakem konkurencnich spole€nosti nebo protoze se snazi o imitaci aktivit
uspésnych firem Ci je takova aktivita napfiklad v dané oblasti podnikani vnimana
jiz jako bézna praxe. Posledni aspektem, tedy emocni motivaci, jsou firmy
ovlivnény, pokud je dana aktivita v o€ich zajmovych skupin vnimana jako korektni
z moralniho uhlu pohledu. Z téchto tfi rovin je popsana jako nejsilnéjSi motivace
instrumentalni, tedy navySovani zisku spojeného s atraktivitou pro investory,
coz je také z pohledu podnikatelskych cild motivace stézejni. Jak jiz bylo vSak
v pFedchozich kapitolach zminéno, z hlediska strategické spoleCenské
zodpovédnosti firem je instrumentalista pouze prvni z urovni CSR ramce a nelze

ji pfi rozhodovani brat jako samonosny pilif této problematiky. (Pedersen 2015)

1.5 Implementace CSR v obchodé

PfestoZze dfive panovalo pfesvédceni, ze CSR a udrzitelnost je otazka spisSe

filozoficka a spolecnosti hledaly otazky a dlvody, pro¢ se vilastné CSR zabyvat,
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v dnesnim modernim pojeti obchodu panuje spiSe hledani nejlepsi cesty k idealnim
CSR aktivitam, které jsou jiz vnimané jako dulezita soucast podnikovych aktivit,
prestoZe jsou v nékterych minoritnich pfipadech stale tyto aktivity vnimany jako
kosmetické a nerelevantni podnikatelskému zaméru, coz se v podnikatelské praxi
ukazuje byti chybou. (Pedersen a Huniche 2006, Kunz 2012, Simé&ikova 2013)

Dulezité je tedy umét zodpovédét na to, zda bude CSR implementovano spravné
a védét, zda bude zvolena aktivita Uspésna nebo naopak shledana jako nevhodna
a uSetfit naklady tim, Ze se ji firma v€as rozhodne viubec neuskutec¢nit (Pedersen
a Huniche 2006).

Potencialni provedeni CSR aktivit zahrnuje velké mnozZstvi problémd a relativni
uspéch z hlediska mnoha socialnich a environmentalnich investic se bude
nezmérné liSit, protoze takové investice jsou dany kombinacemi faktor
individualniho charakteru, i charakteru souvisejicim s fungovanim ovlivAujicich

faktord uvnitf organizace (Kunz 2012, Siméikova 2013).

Obrazek €. 4 tuto situaci zobrazuje jako soucinnost ¢tyf obecnych faktord, které jsou
pro rozhodovani o CSR aktivité klicové.

Povinnost
(Vile)

Védomi Kapacita

(Védomosti a (Dostupnost
uvédomeni) zdroju)

Shoda
(Synergie
nebo konflikt)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé ilustrace od Pedersen a Huniche 2006, s. 101

Obrazek ¢. 4 - Faktory ovliviiujici proveditelnost CSR aktivity
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Pedersen a Huniche (2006) vysvétluji tyto faktory nasledovné;

Povinnost (Commitment) je brana jako faktor uspéchu CSR z hlediska
schopnosti nastavit priority pfi vykonavani vSech &innosti s aktivitou spojenych

v€etné alokace zdroju.

Védomi (Consciousness) znamena miru povédomi o dané CSR aktivité
a jejim fungovanim mezi ¢leny organizace i externimi stakeholdery. Tedy do jaké
miry zajmové skupiny védi, o co se ve skuteCnosti jedna a co firemni CSR

predstavuje.

Kapacita (Capacity) jsou vSechny zdroje, které mize firma vyuzit, tedy lidska
prace a kapital. V praxi plati, ze ¢im ma firma vétSi zastoupeni téchto faktor(, tim ma
vétsSi Sanci na uspéch.

Shoda (Consensus) predstavuje stuperi spolecné predstavy o CSR aktivité

mezi internimi Cleny organizace a externimi stakeholdery. Mira uspéchu je v tomto

pripadé nejvyssi, sdili-li vSechny strany stejné presvédceni, zajem a hodnoty.

SpoleCensky zodpovédna firma je z tohoto pohledu nejsilngjsi, funguji-li
vSechny Ctyfi faktory uspéchu popsanym zplsobem. (Pedersen a Huniche 2006,
Dahlsrud 2008, Yudelson 2009)

1.6 CSR aktivity v sou€astnosti

Popularni CSR aktivity vzhledem k provazanosti s udrzitelnymi aspekty sou¢asnosti
shrnul Pedersen (2015) nejCastéji pouzivanych pfikladd praktik CSR firem
v podnikani. Nejvice zastoupena aktivita je tak dnes forma tradi¢ni charitativni akce
s cilem vybrat penize a pfedat vytézek zvolené charitativni organizaci. DalSi

obvyklou aktivitou je podpofeni zaméstnancl a zaméstnanosti a zZivotniho prostredi.

Oblastmi, které jsou dale upfednostnény, jsou aspekty zaméstnanecké
bezpelnosti, etika v podnikani a ruzné aktivity spoleCenské zodpovédnosti
a zacClenéni do spoleCnosti. Méné pouzivané jsou pak v tomto vyCtu prekvapivé
uvedeny aktivity souvisejici se samotnymi zakazniky a firemnimi dodavateli
(Pedersen 2015).

Jak jiz bylo uvedeno dfive, udrzitelnost je synergii tfi obecnych oblasti: ekonomické,
environmentalni a socialni. V nasledujicich kapitolach jsou pfedstaveny CSR
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aktivity souvisejici s jednotlivymi oblastmi v ramci udrzitelnosti v retailu a které

v souCasné dobé retailové firmy pouzivaji v ramci budovani trvalé udrzitelnosti.

1.6.1 CSR aktivity v ekonomické oblasti udrzitelnosti

V pojeti podnikatelskych cilt je pro jakoukoliv firmu nejdulezitéjSi maximalizovat
zisk. Diky tomu je pak firma schopna a do jisté miry ochotna podnikat CSR aktivity,
jez firmé maji idealné pfinaset dalsi profitabilitu. Do oblasti ekonomické udrzitelnosti
muUzeme dle a Dahlsrud (2008), Yudelson (2009), Wells (2013) a Pedersen (2015)

zaradit nasledujici spoleCensky odpovédné aktivity;

Etické chovani organizace. Retailové firmy pouZivaji k upravé svého chovani
dokument s etickym kodexem, ktery je bézné pfistupny vSem zajmovym stranam.
V takovém dokumentu se nachazi vSechny moralni a etické zasady, jako odmitani

korupce nebo napfiklad férové jednani vici rGznym stranam v&etné zaméstnancu.

Prijata sprava a fizeni firmy, kdy organizace pfejimaji a uplatiuji principy
fizeni, jez jsou vnimany jako vhodné a podporuji schopnost vytvaret blahobyt

a bohatstvi.

Vérohodnost organizace znamena pro firmu byt transparentni entitou a byt
schopna o sobé poskytovat veSkeré informace, aby vSechny zajmové strany ziskaly

vérohodny a nezkresleny nahled do aktivit, které se jich tykaji.

Vztahy se zakazniky a dodavateli. Firma se snazi o dlouhodobé a vyhodné
vztahy se svymi obchodnimi partnery a koncovymi spotfebiteli. Uplatiuji se rovné
podminky a pfilezitosti vybéru obchodnich partner(, zakaznikim je nabizen produkt
odpovidajici kvality a ceny. Tyto zasady maji za nasledek predevsim sniZzeny pocet

stiZznosti a reklamaci.

Vztahy s viastniky. Firma se snazi informovat své majitele, spolumajitele
a akcionafe o hlavnich ukazatelich a celkovém déni ve spoleCnosti. Dulezity

je soulad aktivit firmy s oCekavanymi hodnotami majitell a akcionaru.

1.6.2 CSR aktivity v environmentalni oblasti udrzitelnosti

Aktivity v této oblasti jsou velmi Casto zavadény jako reakce na nafizeni vilady
a ruznych regulaci, jelikoz z pohledu zajmovych skupin se jedna o oblast nejvice
sledovanou a je ji tedy pfidavana nejvyssi vaha. Pro firmu je stéZejni sledovat déni
a zakony a pfizpusobit tomu své CSR, prestoze takové jednani bude nejCastéji
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znamenat navySeni nakladu &i snizovani profitability a celkové zvySeni naroku
na infrastrukturu a logistiku. Dulezité je v€as informovat vefejnost a to i v pfipadé
predpokladanych negativnich dopadu s timto faktem souvisejicich (Zadrazilova
2010, Kunz 2012) Do této oblasti udrzitelnosti fadime podle Pedersen (2015) i
Camilleri (2017) nasledujici aktivity;

Omezovani dopadu aktivit firmy do Zivotniho prostfedi a zamezeni jejich

negativniho vlivu na néj.
Ekologicka politika firmy, ekologicka vyroba, Setrné produkty.

Environmentalni management, podfizeni se mezinarodnim, narodnim

a lokalnim zasadam.

Investi¢ni opatieni na ziskani a provozovani technologii podporujici
ekologickou vyrobu a ekologické sluzby, coz je velmi nakladné, avsak jen diky tomu
lze firmé v soucCasnosti umoznit byt konkurenceschopnou a splfiujici naroky na

standard v ramci legislativy.

Monitorovani vlivu firmy na environment a podnikani krokl v rdmci snizeni

negativnich dopadu na zivotni prostfedi v€etné vyhodnoceni ekologické vykonnosti.

Ochrana prirodnich zdroji a omezeni jejich spotfeby v€etné vyuzivani

obnovitelnych zdroji energie.
Hospodareni s odpady, tfidéni, recyklace a pouZiti zpracovaného odpadu
ve vyrobé.

Dodrzovani zasad manipulace a zpracovani nebezpecného odpadu

a rizikovych latek.

Viybér dodavatelt s prihlédnutim na environmentalni principy, vytvareni
podminek pro ekologickou spolupraci s obchodnimi partnery. Uplathovani zelenych
feSeni v logistickych procesech.

1.6.3 CSR aktivity v socialni oblasti udrzitelnosti

Podle Kunze (2012) je spokojeny a motivovany zaméstnanec predpoklad ke
klicovému fungovani firmy. Socialni oblast firemni CSR je spojena s vytvarenim
podminek pro zaméstnance a pecCovani o ného vC€etné vytvareni pracovnich

podminek, v nichz zaméstnanec uvnitf firmy funguje. Kazda spole¢nost by méla
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usilovat o ziskani prestize v podobé predni pozice na trhu prace se svoji nabidkou
pracovnich pozic a usilovat tak i o dobré jméno spolecnosti. Tim padem se firmé
zvySuje zaméstnanecka loajalita, zvySuje se pracovni vykon a klesa fluktuace
na pracovnich pozicich. Patfi sem i kladné vztahy s verejnosti a poskytovani sluzeb
a aktivit Siroké verejnosti i zajiStovani socialniho zazemi a zlepSovani podminek
pro zZivot.

Z tohoto pohledu je pak firma atraktivni nejen pro potencialni zaméstnance,
ale buduje si dobré jméno i pro spotiebitele a potencialniho &i stavajiciho zakaznika
(Zadrazilova 2010, Kunz 2012).

Mnozstvi CSR aktivit, které do socialni oblasti v ramci udrZitelnosti v retailu patfi, je
obrovské mnozstvi (Yudelson 2009). Mezi ty nejzakladnéjsi, které tvofi zaklad pro
vSechny dalsi aktivity Ize zafadit podle Dahlsrud (2008), Pedersen (2015) i Camilleri
(2017) aktivity popsané v nasledujicich odstavcich;

Viytvoreni podminek k vyrovnanému pracovnimu a soukromému Zivotu,
neboli work-life balance je v soufasnosti velmi pouzivana praktika, diky které
je zaméstnancum nabizena pruzna pracovni doba, prace z domova, pomoc
pfi zméné bydleni, udrzovani kontaktu se zaméstnanci nebo napfiklad velmi cenéné

avSak nakladné firemni Skolky.

Rozvoj lidského kapitalu ve formé nabidky dlouhodobého vzdélavani
pro zaméstnance a vytvareni podminek pro zvySeni kvalifikace ¢i pfipadnou

rekvalifikaci. Soucasti je i moznost kariérniho ristu a rozSifeni oboru plsobnosti.

Outplacement, tedy umoznéni zaméstnancim prejit na jinou pozici

pfi propousténi, zajisténi jejich rekvalifikace a moznost uplatnéni jinde.

Zaméstnanecka politika neboli v§echny vyhody, které firma zaméstnancim
nabizi, jako adekvatni mzdy, zaméstnanecké vyhody které jsou nad ramec zakona
a byvaji domluvené kolektivnimi smlouvami odbor( jako napfiklad stravovaci
benefity, pfispévek na bydleni €i pojisténi, jubilejni odmény, pfispévky na dovolené
nebo ma zaméstnanec moznost sam si zvolit v ramci poskytnutych kreditl

typ benefitu.
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Rovné prilezitosti pro v8echny zaméstnance bez ohledu na pohlavi
nebo rasového zastoupeni €i nabozenského presvédcCeni. Boj proti Sikané

a obtézovani. Zaméstnavani minoritnich skupin a respektovani lidskych prav.

Ochrana prace zaméstnancu, péce o jejich zdravi, obohacovani prace

a pracovni rotace.

Zdrava podnikova kultura, zaméstnanec se neboji oteviené hovorit

o problémech a vyjadfit svij nazor. A mnohé dalsi.

Spolecnosti se ve snaze socialni oblasti udrzitelnosti z pohledu strategické
spoleCenské odpovédnosti poustéji také do organizovani aktivit souvisejicich
s kladnymi vztahy s vefejnosti ve snaze jejich zlepSeni a zvySovani dobrého jména
organizace. Jsou to aktivity na filantropické urovni a mize se jednat o zlepSovani
infrastruktury v misté vyroby, socialniho vyZzZiti pro vefejnost nebo rizné rodinné
akce a sponzorovani udalosti ve snaze se také zviditelnit (Dahlsrud 2006,
Zadrazilova 2010, Kunz 2012).
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2 Produkt

Aby bylo mozné pracovat s obchodnim fetézcem jakoZto s jistou formou produktu
a predevSim aby bylo mozné pochopit jeho jednotlivé vrstvy a produkty v ramci
takového fetézce nabizené Ci fetézcem vyuzivané, je potieba nejprve definovat
a predstavit co samotny pojem produkt pfedstavuje, co obsahuje v ramci svych

zakladnich teoretickych rovin a jaka je jeho uloha v ramci marketingového mixu.

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojl, jez podnik vyuziva
k ovliviiovani nakupniho chovani spotfebitele (Armstrong a Kotler 2007). VSechny
nastroje spadaji pod hlavni 4 pilife, které pojem marketingovy mix zastfeSuje. Jedna
se o takzvané 4P — Cena (Price), Komunikace (Promotion), Produkt (Product)
a Distribuce (Place). VSechny tyto oblasti jsou pro korektné provedenou
marketingovou kampar neméné dulezité a jediné jejich synergickym pisobenim Ize
dostahnout efektivniho vysledku (Zamazalova 2009, Karlicek 2018, Kotler 2019).

Nékteré dalSi teorie marketingového mixu pfidavaji k témto Ctyfem zakladnim
oblastem jesté jednu - Lidé (People). Pro vyuziti marketingového mixu u nabizenych
sluZzeb se navic jes$té mnohdy uplathuji dalSi oblasti, kterymi jsou Zaméstnanci

(Personnel), Fyzicky dukaz (Physical evidence) a Proces (Process). (Kotler 2019)

DalSi pohled na jednotlivé soucasti marketingového mixu, avSak z pohledu
koncového spotiebitele pak pokryva teorie 4C. Jedna se o vSe, co ovliviiuje
spotfebitelovo rozhodnuti o koupi z jeho vlastniho subjektivniho pohledu na nabidku
konkrétniho produktu. V takovém pfipadé je brana v potaz Cena (Cost),
Komunikace (Communication), Re$eni potieby (Customer solution) a Dostupnost

feSeni (Convenience). (Zamazalova 2009, Karlicek 2018, Kotler 2019).

Firma po zvoleni celkové marketingové strategie postupuje naplanovanim dil€ich
slozek marketingového mixu, jez zahrnuje vSechny aktivity, jeZ spolecnost déla
za uCelem zmény nabidky v zavislosti na zvolenych trzich. Marketingovy mix
tak slouzi jako soubor nastrojl, které firmy pouzivaji k ovlivnéni poptavku po tom,

co nabizeji. (Armstrong a Kotler 2007)
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2.2 Vrstvy produktu

Aby mohl byt produkt chapan ve svém SirSim marketingovém pojeti, je nejprve
nutné, aby na né&j bylo nahlizeno jako na néco, co zakaznik nepoptava pouze proto,
aby vyrobek €i sluzba plnila vlastni funkci. K produktu se je$té navic poji velké
mnozstvi rozhodovacich faktorl, které spotiebitel pfi nakupu hodnoti. Takovéto
atributy jsou nejCastéji napfiklad vzhled, dale prestiz spojena s vlastnénim takového
produktu, jeho véhlas, kvalita a zpracovani, ale také povédomi, pod jakou znackou
je produkt fakticky prodavan a jaké dalSi sluzby jsou v ramci prodeje zakaznikim

jesté navic k produktu nabizeny. (Zamazalova 2010, Kotler 2019).

Armstrong a Kotler (2007) zarazuji produkt do nékolika kategorii €i urovni. Ta uplné
prvni a nejzakladnéjsi vrstva, kterou pfedstavuje samotny vyrobek nebo sluzba
a slouzi tak jako skutecny davod koupé, se nazyva jadro produktu. Toto jadro se
pak dale rozSifuje o dalSi vrstvu, ktera produkt obohacuje o dalSi prvky, jez jsou
pro spotfebitele rovnéz dllezité a které pfi nakupu hodnoti. Takové prvky mizeme
napfiklad chapat jako vnimanou kvalitu produktu, provedeni baleni i povédomi
0 znacce. Obé tyto dvé zminéné vrstvy tvofi zakladni produkt. Posledni a nejvysSi
vrstva, ktera spoleCné se zakladnim produktem vytvofi produkt rozSifeny,
predstavuje veskeré sluzby, které jsou zakaznikim spole¢né s produktem nabizeny
v€etné vSech dalSich pfinosu. V marketingovém pojeti Ize s touto vrstvou pracovat
jako s nécim, co pfi korektné provedené strategii dopomuze firmé ziskat na trhu
konkurenéni vyhodu. Sluzby a zakaznické vyhody spojované s produktem
v této nejvyssi vrstvé mohou byt pro spotfebitelské rozhodovani o koupi stejné
dllezité, jako samotné jadro produktu. Vrstvy produktu charakterizuje ilustrace

na obrazku ¢. 5.
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Instalace Rozdifeny produkt

Vlastni produkt

Zakladni
pfinosy
nebo

sluzby

Zakladni produkt

Zaruka

Kvalita

Design

Poprodejni servis

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé ilustrace od Armstrong a Kotler 2007, s. 616

Obrazek ¢. 5 - Vrstvy produktu

Hollensen (2014) mluvi o nejvySSi vrstvé produktu, jako o skvélém zplsobu
modifikace zakladniho produktu. MozZnosti upravovat tuto posledni uroven
lze vytvaret pfidanou hodnotu a obohatit tak zaklad o néco, co dokaze zakaznikim

produkt zatraktivnit i jinak nez Upravou pofizovaci ceny ¢i snizovanim nakladu.

Vrstvy, které prevySuji jadro produktu, tedy vyznamné pfispivaji k rozhodovani
spotrebitele o koupi tohoto jadra. VSe, co je nabizeno nad zakladnim produktem
slouzi v ocich spotfebitele jako pfidana hodnota a na jejich aspektech se spotiebitel
dale rozhoduje, zda produkt nakoupi, €i nikoliv. (Armstrong a Kotler 2007)

2.3 Zivotni cyklus produktu

.Model Zivotniho cyklu vyrobku vyjadfuje trzni Zivotnost vyrobku, tedy dobu,
po kterou je vyrobek prodavan, a rozsah prodeju v zavislosti na ¢ase® (Zamazalova
2010, s. 178).

Prubeéh pfijeti a adaptace produktu ur€itym trhem je vyjadren jistym Zivotnim cyklem
produktu. Ve chvili, kdy se novy produkt na trhu pfedstavi, firma ma za ukol docilit
jeho uspésného riistu, zvySovat prodeje a celkovy zajem o takovy produkt. Zivotni
cyklus produktu pfedstavuje pét na sebe navazujicich ¢asovych usekul, kterymi

si ma produkt teoreticky projit. Délku tohoto cyklu nikdy nelze pevné urcit
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a jednotlivé Casové useky nebyvaji stejné dlouhé. (Armstrong a Kotler 2007,

Hollensen 2014). Zivotni cyklus produktu predstavuje obrazek &. 6.

objem
prodejd
azisk
| | objemy
prodejl
0 ¢as

N

vyvojova zavadéci ristova faze faze
faze faze faze zralosti upadku

ztraty nebo
investice
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé ilustrace od Armstrong a Kotler 2007, s. 463

Obrizek &. 6 - Zivotni cyklus produktu

Faze zivotniho cyklu vysvétluji Solomon (2006), Armstrong a Kotler (2007)

I Hollensen (2014) nasledovné;

Nejprve je nutné produkt vyvinout, coz pfedstavuje prvni fazi tohoto cyklu, tedy fazi
vyvojovou. Produkt neni v této Casti jeSté pfipraven na pfijeti na trhu a investi¢ni
naklady tak pochopitelné pFevySuji zatim nerealizované zisky. V prvni fazi

tedy produkt firmé pfinese vzdy ztratu.

Ve fazi zavadéni se postupné firmé zvySuje prodej, nicméné naklady na samotné
zavadéni produktu na trh stale prevySuji zisky. Prodeje rostou stabilnim tempem
a zakaznici maji prvni moznost si produkt nakoupit. Nutno dodat, ze ne vSechny
produkty jsou pfipravené na to pfekonat tuto poCate¢ni fazi a nemuseji tak zavadéni
na trh pfrezit. Za uspéchem prekonani této faze stoji dobra komunikace
se spotfebitelem a otazka, zda produkt spotfebitelim umozniuje uspokoijit jejich
potieby.

Nasledujici faze, tedy rlst, je pro firmu klicova predevSim z hlediska navratnosti
investice. Produkt prezil fazi zavadéni a na trhu uspél. Firma zacina vykazovat

prodejem produktl zisk, jelikoz naklady zacinaji byt pfevySovany prodeji.
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Ve fazi zralosti dochazi k utlumu z hlediska prodejl. Zde je prfedevSim dulezité,
aby firma kladla ddraz na boj s konkuren&nimi produkty a dostatec¢né reagovala
v podobé komunikace a propagace, aby spotrebitele ujistila, ze jeji produkt je lepsi
nez konkuren¢ni produkt. Nicméné toto snazeni vede opét ke zvySeni nakladu

s produktem spojenych a je jednim z dlvodu, pro¢ se zpomaluje rust zisku.

Nakonec, ve fazi zralosti a upadku, se produkty dostavaji do maxima svého
prodejniho potencialu a stagnuji. Zanedlouho pak vétSinou dojde k jejich
vyznamnému prodejnimu Utlumu a ziskovost znovu zacina klesat. V této fazi

je potfeba zvazit, zda by firma neméla produkt vyfadit ze své nabidky.

Jak jiz bylo naznaCeno, ne vSechny produkty si celym timto cyklem projdou
az do konce. Dlvodem je pfedevsim jejich neuspésné zavadéni nebo dlouha doba
stagnace béhem zralosti. Jiz pfed samotnym upadkem je nutné ménit pozici
produktu a investovat do jeho propagace. Firma, ktera svUj produkt na trhu nabizi
je nucena uzpuUsobovat jeho aspekty, vrstvy i marketingovou komunikaci a pozici
zpusobem, ktery vede k vyhovéni stavajicim potfebam zakaznikl. (Armstrong
a Kotler 2007, Solomon 2006)

Produkty je dllezité adaptovat na vzniklou situaci na trhu a jejich neustala inovace
dopomuze k udrzeni v jejich zivotnim cyklu. Inovaci chapeme jisté zdokonaleni
stavajiciho produktu nebo zménu ¢i rozSifeni sortimentu, v ramci kterého tento
produkt nabizime. Inovace musi byt zakaznikem vnimana jako uprava produktu
a nabizeného sortimentu v néco originalniho ¢i nového. Vyvoj ¢i zavedeni takové
inovace pochopitelné pfinasi firmé vysoké naklady, stoji mnozstvi ¢asu a ne vzdy
je uspésna, protoze tento uspéch predevSim zavisi na dostateCné poptavce
po produktu a oCekavani zakazniku, ktefi neustale pozaduji nové produkty odliSené
svymi vlastnostmi a produktovymi vrstvami od téch konkurencnich. Inovace
je naprosto klicova a nevyhnutelna, chce-li firma nabizeny produkt na trhu udrzet.
(Armstrong a Kotler 2007).

Je-li trh produktem nasycen, nastavaji pfekazky pro nasledné prodeje a je nutné
inovovat. Podnik ma za ukol reagovat na zmény na trhu a dynamicky predstavovat
nové a originalni produkty, aby byla dosaZena spokojenost na strané firmy

i zdkaznika. (Zamazalova 2010).
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3 Spotiebni chovani

Teorie nakupniho chovani spotfebitele vysvétluje slozité nakupni chovani
koncovych spotfebitelt na spotfebnim trhu, tedy chovani domacnosti a jednotlivcd,
nakupujicich produkty pro vlastni potfebu. Tato kapitola se zabyva otazkou,
do jakych modell nakupujiciho spotfebitele Ize kategorizovat, jaké faktory ovliviuji
jeho nakupni rozhodovani a jaky je jeho nakupni rozhodovaci proces pfi vybéru

novych i stavajicich produktd na spotfebnim trhu.

3.1 Modely spotiebniho chovani

Zpusob, jakym Ize popsat a vyclenit chapani spotfebniho chovani je vysvétleno
v tzv. modelu spotfebniho chovani (Vysekalova 2011, Muladova a Mula¢ 2013).
Tento pfistup kategorizuje chovani domacnosti &i jednotlived do &tyf zakladnich
sméru, které Mulatova a Mulag¢ (2013) vysvétluji jako modely racionalni,

psychologické, sociologické a komplexni;

Racionalni model popisuje spotfebitele jako osobnost uvaZzujici ve svém
nakupnim chovani zcela racionalnim jednanim z hlediska ekonomické efektivnosti
a uvazovanim o vyhodnosti konkrétniho nakupu. V tomto modelu v rozhodovani
hraje kliCovou roli pfedevSim vztah mezi rozpoétem a jednotlivymi cenami produkta.
Model ustupuje od predpokladu emocni stranky CElovéka, spoleCenského vlivu

a osobnostnich preferenci.

Psychologicky model pfistupuje ke spotfebnimu chovani jako k vysledkim
psychickych procesu. Dullezitou roli de hraji podnéty, motivy a projevy jedince na né.
Model rozliSuje navic dva dalSi pfistupy; tedy behavioralni, zaméfeny na pozorovani
spotfebitele, jeho chovani a reakci, a dale psychoanalytické, popisujici slozité

motivacni vzorce vici védomi, podvédomi a psychické stranky clovéka.

Sociologicky model se zaméfuje na vztahy mezi socialnim prostfedim
a spotrebitelskym rozhodovanim. Pro tento model je dllezita otazka socialnich roli
a chovani jedince v socialnich situacich, jeho reakce na vlivy socialnich skupin
vnéjSiho prostredi a jak jej ovlivhuiji.
Vsechny tyto popsané modely se vzajemné prolinaji, ¢imz se kladné upravuiji silné

a slabé stranky v teoretické roviné vSech téchto jednotlivych pfistupd.

27



Komplexni model pak znazorfiuje souvislosti nejriznéjSich vliva
do provazanych vzorci a predevS§im pak maji detailné rozpracovat vlivy
a predispozice do tzv. modelu Podnét — Odezva, kterou popisuje problematika
Cerné skiinky spotiebitele a je nejéastéji pouzivanym modelem. Problematiku

Podnét — Odezva predstavuje obrazek €. 7 (MulaCova a Mula¢ 2013)

Marketing

Reakce
Vlivy prostiedi kupujiciho
Situaéni vlivy Volba

Stimul I:> Cerna skfinka I:> Reakce

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé ilustrace od Mulacova a Mula¢ 2013, s. 227
Obrazek ¢. 7 - Model Podnét - Odezva

Jadro problematiky Cerné skiinky v modelu Podnét — Odezva spoé&iva ve zkoumani
vlivl externiho prostifedi v nejriznéjSich formach marketingovych a dalSich
podnétl, jez vstoupi do Cerné skfinky spotiebitele a vyvolaji odezvu v podobé

nakupniho chovani (Vysekalova 2011).

Podnéty se fadi do tfi zakladnich kategorii; Podnéty marketingové, majici podobu
kombinace rOznych marketingovych nastroj0 v marketingovém mixu firmy.
Tato skupina ma nejsilnéjSi vliv na spotiebitele. DalSimi skupinami podnétl
jsou Vlivy mikro a makro prostfedi spotfebitele, ovliviujici rozsah nakupu, vali
investovat Ci spofit apod., a Situacni vlivy, jako poc¢asi, neoCekavané vydaje nebo
roCni doba. (Koudelka 2007, Vysekalova 2011)

Cerna skiinka spotfebitele predstavuje individualni zplisob premény vyse
zminénych podnéti. Cerna skfinka tedy zahrnuje faktory, jenz ovliviiuji nakupni
chovani i samotné nakupni rozhodovani spotfebitele o koupi. Spotrebitel nasledné

reaguje a voli na zakladé podnétd znacku, mnozstvi produktd, misto, ¢as, pficemz
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bere v potaz vlastni rozpolet (Vysekalova 2011, Mulatova a Mula¢ 2013).
VsSechny tyto problematiky jsou bliZe pfibliZeny v nasledujicich kapitolach.

3.2 Faktory ovliviaujici nakupni chovani

Armstrong a Kotler (2007) i MulaCova a Mula¢ (2013) vychazeji z modelu
Podnét — Odezva a rozliSuji tak u nakupniho chovani spotrebitelt tzv. Faktory
ovliviujici nakupni chovani. Tyto faktory se ze strany marketérd nedaji nijak fidit,
je nutné se jim pfizpusobit, je stézZejni je v modelech spotfebitelova nakupniho
chovani brat v potaz a vychazeji ze subjektivni perspektivy kazdého spotrebitele,
jak jiz bylo nastinéno v modelu Podnét — Odezva v ramci Cerné skfinky spotfebitele.
Jednotlivé faktory jsou jmenovité faktory Kkulturni, spoleCenské, osobni
a psychologické a jejich slozeni a kombinace jsou naprosto unikani pro kazdého
spotrebitele. Jednotlivé faktory a skupiny, které obsahuiji, znazorfuje obrazek ¢. 8

(Armstrong a Kotler 2007) a jsou postupné vysvétleny v nasledujicich kapitolach.

Kulturni

Spolecenské

Osobni

Referenéni Vek, faze Psychologické

i Zivota .
- Ekonomicka WIOHVAcE K itel
Subkultura : . Vnimani upujici
Rodina situace o
Uceni

Zivotni styl o
Osobnost Preszzf;zm -
Sebereflexe P )

Kultura

Spolegenska tfida Role a
spoleensky
status

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé ilustrace od Armstrong a Kotler 2007, s. 310

Obrazek ¢. 8 - Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

3.2.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory, jak velikost této skupiny ilustrace z obrazku €. 7 reprezentuje,
maji vibec nejvétsi a nejsilngjsSi vliv na chovani spotfebitele. Kulturni faktory
predstavuji skupinu rozdélenou na celkem ftfi pilife; kulturu, subkulturu
a spoleCenskou tfidu. Kultura, tedy soubor zakladnich hodnot, chovani, pfani
a postoju, které jedinec prejima ze svého okoli, nejCastéji od rodiny a instituci.
Hodnoty takto prejimané jsou spoleCnosti povazovany za dané, pfestoze nejsou
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univerzalné platné. Z marketingového hlediska je dulezité se zaméfovat na zmény
v kultufe a anticipovat pozadavky spoleCnosti na nabizené produkty. (Armstrong
a Kotler 2007, De Mooij 2019)

Subkultura je potom skupina lidi, které spojuji stejné hodnotové systémy, jez jsou
v takové skupiné utvareny na zakladé spole¢nych zkuSenosti a Zivotnich situaci.
Patfi sem narodnostni, naboZenské Ci etnické skupiny. Nakupni chovani
je ovlivnéno identifikaci jedince s konkrétni subkulturou. (Armstrong a Kotler 2007,
Keller 2007, Mulacova a Mula¢ 2013)

V neposledni fadé SpoleCenské tfidy pfedstavuji strukturu, ktera rozdéluje témér
kazdou spole¢nost na jednotlivé segmenty a vyjadfuje téméf trvalé rozclenéni
spolecnosti. Jednotlivi Clenové konkrétni spoleCenské tridy sdileji podobné zajmy,
hodnoty a vzorce chovani. Jednotlivé zemé& maji ruzny pfistup k poctu a definici
spoleCenskych tfid a rozdéluji je podle pozic jejich pfedstavitell na trhu prace.
(Armstrong a Kotler 2007, Keller 2007, Kardes, Cronley a Cline 2010, Vysekalova
2011, Prikrylova 2019)

3.2.2 Spolecéenské faktory

Do Spolecenskych faktort patfi referenéni skupiny, rodina a role a spoleCensky
status. Referenéni skupinou jsou mysSleni spotfebitelé, ktefi pFejimaji v ramci
nakupnich zvyklosti jisté vzory a nazorové lidry, ktefi dokazi ovlivnit nazory
ostatnich ¢lenu ze stejné skupiny. Vliv takové skupiny na spotfebitele a jeho volbu
produktu a znacky se liSi podle konkrétniho produktu a konkrétni znacky, nejsilngji
se vSak takovy vliv projevuje napfiklad u nakupu napadnych nebo luxusnich

a prémiovych produktd. (Armstrong a Kotler 2007, Keller 2007, Pfikrylova 2019)

Rodina ma na nakupni chovani také markantni vliv. Je to i z toho duvodu, ze pokud
spotrebitel s rodinou, s kterou od utleho véku sdilel hodnoty, postoje, vyznani apod.,
s touto rodinou jiz nadale neni v kontaktu, stale je jeho nakupni rozhodovani touto
rodinou ovlivilovano. Marketéfi se zaméfuji pfedevSim na nejbé&znéjSi model rodiny,
pro prodavajici firmu ve spole€nosti a je tak podrobné zkoumana pro potreby
nabidky vyrobku a sluzeb na zvoleném trhu. (Armstrong a Kotler 2007, Keller 2007,
Kardes, Cronley a Cline 2010)
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Posledni kategorie, které jesté patii do spolecenskych faktort ovliviiujicich nakupni
chovani, jsou Nakupni role spotfebiteld a Role a status spotfebiteltd. Nakupni role
jsou podobné jako u referencnich skupin spotiebitelé, ktefi ve své skupiné mohou
ovlivnit nakup. Tyto role mohou byt napfiklad; iniciator, tedy nékdo, kdo rozhodne
o tom, Ze je potieba jit koupit konkrétni produkt. Dale ovlivhovatel, jeZ ma vliv na to,
co bude nakoupeno. Rozhodovatel, jez provadi kone¢né rozhodnuti o nakupu nebo
jeho Cast. NakupcCi, ktery nakup provede. A uzivatel, jez produkt vyuziva. V této
kategorii se o ucastnicich téchto roli v ramci nakupniho procesu rozhodovani mluvi
jako o tzv. rozhodovaci jednotce. (Armstrong a Kotler 2007, Vysekalova 2011,
Mulacova a Mulac 2013, De Mooij 2019)

Kategorie Role a status, bere v potaz, Ze jednotlivec nepatfi pouze do jedné
skupiny. Muz muze byt zaroveri manzel a otec, ale rovnéz muze byt ¢lenem klubu
sportovcl. Jaké postaveni vSak v kazdé této roli jednotlivec ma, vyjadiuje pravé
jeho spoleCensky status, tedy vazZnost, kterou vzbuzuje ve spole€nosti,

a ktery je s takovou roli spojeny. (Keller 2007)

3.2.3 Osobni faktory

Spotiebitelské rozhodovani je ovlivnéno také osobnimi charakteristikami jedince.
Jedna se o vék, fazi zivota, sebereflexi, vlastni osobnost, ekonomickou situaci, vliv
zaméstnani apod. Lidé béhem Zivota méni svoje nakupni zvyklosti a preference
ve vSech kategoriich nakupovanych produktl. V ramci této skute¢nosti se pouziva
model Zivotniho cyklu rodiny, pfedstavujici jednotlivé faze zivota; mladi, stfedni vék
a stafi, které fadi spotrebitele do téchto jednotlivych obdobi a jsou marketéry honé
vyuzivany pro potfeby cilovych trhu. (Kardes, Cronley a Cline 2010, Vysekalova
2011, Pfikrylova 2019)

DalSimi faktory jsou pak zaméstnani a ekonomické charakteristiky, jez maji vliv
na rozpocet jedince a jeho styl oblékani do prace pfipadné pracovni vybaveni apod.
(Vysekalova 2011)

Osobnost a sebepojeti €i sebereflexe, pod nimiz chapeme soubory psychologickych
rysd, vedou jedince k odpovédim na vnéjsi stimuly prostfedi v ramci nakupovani.
Takové rysy jsou napfiklad dominantnost, samostatnost, sebedlivéra, poddajnost

apod. Osobnost se pouziva pfi analyze spotiebitele a jeho vztahu ke znacce.
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Osobnost znacky tak odpovida viceméné generickému mixu povahovych rysua

jedincd, které takovou znacku nakupuji. (Armstrong a Kotler 2007)

Zivotni styl a hodnoty jsou v marketingové analyze pouzivany pfedevsim z diivodu
velkych odliSnosti téchto proménnych u jednotlivych uzivateli a maji znacny vliv
na jejich spottebitelské zvyklosti. Zivotni styl pfedstavuje u &lovéka jeho souziti
s okolnim prostfedim, a jaké v ném vykazuje zajmy, Cinnosti nebo nazory. Jednim
z ukoll marketéru je tedy najit pro své produkty cilovou skupinu spotiebitell
se stejnym &i podobnym Zivotnim stylem. U téchto faktord se pouziva termin
multitasking, tedy délani vice €innosti najednou, jez se v sou¢asném svété stava
velmi popularnim. Rozhodovani v ramci osobnich faktorli spotfebniho chovani
ovliviiuji také kliCové hodnoty, tedy pfesvédceni jedince, ktery v jeho ramci kona
a jedna. Neéktefi marketéfi se zamérfuji na tyto niterni hodnoty ve snaze zménit
spotfebitelovo nakupni chovani. (Armstrong a Kotler 2007, Keller 2007, Kardes,
Cronley a Cline 2010, Mulacova a Mulac 2013)

3.2.4 Psychologické faktory

Mezi Psychologické faktory fadime Motivaci, Vnimani, Uceni se, PresvédCeni
a Postoje. Motivaci chapeme stav mysli jedince, kdy se z biologickych
Ci psychologickych potfeb stava motiv. Motiv je velmi intenzivni potfeba, kterou
se jedinec snazi uspokojit. Teorie motivace ma dva zakladni sméry, pojmenované
po svych autorech. Teorie motivace podle Freuda vychazi z pfedpokladu, Zze Clovék
nerozumi plné svym motivacim, své tuzby potlaCuje a nikdy je zcela nenaplni.
Teorie motivace podle Maslowa vysvétluje, pro€ v urcitém okamziku lidé vyhledavaji
naplnéni urcité potreby. Lidské potieby jsou podle této teorie zafazeny hierarchicky
podle dllezitosti do jisté pyramidy potieb; od fyziologickych potfeb, pres potieby
bezpecdi, potfeb spoleCenskych, uznani, kognitivnich potfeb a potfeb estetickych
az po potfebu seberealizace. Potfeby jsou uspokojovany od téch nejzakladnéjsich
po takové, jez stoji na vySSi pozici této pyramidy. (Armstrong a Kotler 2007,
Mula¢ova a Mula¢ 2013, De Mooij 2019)

Vnimani znamena zpusob, jakym jedinec dekdéduje a vyhodnoti pfichozi informaci
a jeho schopnost informaci zaznamenat. V ramci vnimani existuje fada Sumd,
které mohou postup informace zménit nebo zplsobit, Ze ji jedinec zcela ignoruje.

Déle se ve vnimani vyskytuje fada zkresleni, majici za nasledek pouze Castecné
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zaznamenani informace. Takové zkresleni byva napf. selektivni zkresleni,
kdy clovék projevuje tendenci sdélenim pfikladat svdj individualni vyznam.
Selektivni pozornost dale vede k vytfidéni informaci, jelikoz jsou lidé kazdy den
vystaveni velkému mnozstvi vjemd a jejich mysl je nucena tyto vjemy filtrovat.
Selektivni pamét pak ma za nasledek uchovani pouze C&asti néjaké ziskané
informace. Tato selekce je velmi dulezita, jelikoz ¢lovék nejCastéji uchovava pouze
informace, které souhlasi s jejich postoji a nazory. (Keller 2007, Kardes, Cronley
a Cline 2010, Vysekalova 2011)

Uceni popisuje, jaké zmény nastavaji v chovani a jednani jedince na zakladé
predchozi zkuSenosti. Ueni vznika pusobenim podnétl, signall, pohnutek, reakci
a odmén. (Keller 2007)

PresvédcCeni a postoje jsou ziskavany na zakladé uceni a jednani. Pokud nékdo
o urcité skuteCnosti néco tvrdi, jedna se o jeho presvédcCeni. PfesvédCeni vytvareji
image produktu a znacCky, coz velmi ovliviiuje nakupni chovani spotfebitell.
Negativni pfesvédcCeni o produktu brani nakupu. Postoje jsou pak konzistentni
hodnoceni ¢&i pocity, a to at kladné ¢&i zaporné, viCi urCitému produktu

nebo myslence a je velice téZzké je ménit. (Armstrong a Kotler 2007, Keller 2007)

3.3 Proces rozhodovani o koupi

Nez dojde zakaznik v ramci svého nakupniho rozhodovani k samotné koupi
produktu, prochazi postupné tfemi fazemi rozhodovaciho procesu. Jsou jimi
rozpoznani potfeby, vyhledani informaci a hodnoceni alternativ. Po téchto krocich
prichazi samotné rozhodnuti o koupi, nasledované ponakupnim chovanim. Cely
nakupni rozhodovaci proces se tedy sklada z celkem péti fazi, jejichz posloupnost

je graficky vyjadfena na obrazku €. 9 (Keller 2007).

Pondkupni
chovani

Rozpoznani - Vyhledani Vyhodnoceni Rozhodnuti
problému informaci alternativ o koupi

—

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé schématu od Keller 2007, s. 229

Obrazek ¢. 9 - Proces nakupniho rozhodovani
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Pokud nakup predstavuje jistou formu rutiny, nékteré €asti z tohoto procesu jsou
vynechany nebo se méni jejich umisténi z hlediska poradi (Mulacova a Mulac 2013).

Nasledujici kapitoly pfedstavi problematiku jednotlivych kroku tohoto procesu.

3.3.1 Rozpoznani potieby

Potfeba nakoupit vznika pfi pociténi rozdilu mezi skuteCnym a vytouzenym stavem,
kdy si Clovék uvédomi existenci problému. Pokud se z podnétu stane motiv, Clovék
zacCne pocitovat nutnost uspokojit svoji potfebu. Potfeba vznika z internich, vnitfnich
podnétl, jako napf. z hladu, nebo z externich podnétu, tedy napf. z viné upeeného
chleba. Z marketingového hlediska jde o hledani vnimanych potfeb a problému
u zakazniku, toho, co je vyvolalo a jakym zpusobem je nasmérovat ke koupi

produktu. (Armstrong a Kotler 2007)

3.3.2 Vyhledani informaci

Tento krok mlze byt pfiklad toho, Zze ne vzdy zakaznik prochazi vSemi Castmi
nakupniho rozhodovaciho procesu. Pokud je napfiklad potfeba velmi silna a chtény
produkt se nachazi v blizkosti a je dostupny, je velka Sance, Ze spotfebitel takovy
produkt koupi (Keller 2007). Pokud vSak tato potfeba neni natolik silna, aby ji musel
ihned uspokojit, spotrebitel si ji pouze zapamatuje nebo za¢ne vyhledavat informace
s ni spojené. Kolik informaci pfitom zacne vyhledavat, opét zavisi na sile potreby.
(Armstrong a Kotler 2007, Keller 2007, Hoyer a Maclnnis 2008)

Informace pfitom spotrebitel zjiStuje z nékolika zdroju. Mize se zaméfit na osobni
zdroje z okruhu pfatel, rodiny ¢i znamych. Nebo vyuzije zdroje komercni,
tedy reklamy, prodejce, internet Ci obaly. Verejné zdroje jsou rovnéz dostupny zdroj
a fadi se sem masmédia Ci spotfebni hodnoceni. V neposledni fadé jsou
pak relevantnim zdrojem také samotné zkuSenosti spotfebitele. (Armstrong a Kotler
2007, Keller 2007, Vysekalova 2011)

Mnozstvi ziskanych informaci ma vliv na rlist povédomi spotiebitele o znackach
a konkurencnich produktech. Firma musi zjistit, jaké dalSi znaCky zakaznik
vyhledava a vnima a upravit svlj marketingovy mix, aby zprostfedkovala
zakaznikim veSkeré potfebné informace (Hoyer a Maclnnis 2008, Mulacova
a Mulag 2013). Ukolem marketér( je identifikace jednotlivych zdrojii informaci
spotiebitele a urcit jejich dulezitost (Keller 2007).
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3.3.3 Vyhodnoceni alternativ

Po predchozim kroku spotfebitel pfistoupi k hodnoceni vSech moznosti
pred vlastnim rozhodnutim o volbé znacky a produktu (Vysekalova 2011). Produkt
je zakaznikem vniman jako soubor vilastnosti a hleda tak na kazdém takovém
produktu vyhody, které mu produkt poskytne vici o€ekavanému naplnéni potreby.
Kazda takova vyhoda ma vilastni stupen dualezitosti. Dulezitym aspektem v tomto
hodnoceni jsou i charakteristické vlastnosti produktu, jez si zakaznik vybavi, je-li na
produkt dotazan (Keller 2007).

V ramci hodnoceni alternativ si spotfebitel rovnéz vytvari pfesvéd&eni o znacce,
a jaké vlastnosti ma (Vysekalova 2011). Souhrn téchto pfesvédCeni se nazyva
image znacCky. PresvédCeni je vSe od zkuSenosti s produktem az po selektivni

pozornost, zkresleni a pamét (Mulacova a Mulac¢ 2013).

Kromé presvédCeni hodnoti spotfebitel produkty také na zakladé postojd,
tedy kladného nebo zaporného hodnoceni pfedmétu nebo myslenky. (De Mooij
2019)

Existuje mnozstvi modelu, které vysvétluji zplsoby, jakym spotfebitel hodnoti
nakupni alternativy. Jedna se napfiklad o model ocekavani-hodnota,
kdy je hodnocen produkt kombinaci pfesvédCeni s pfidélenou vahou vyznamu.
(Armstrong a Kotler 2007, Keller 2007, Hoyer a Maclnnis 2008).

Na zakladé vyhodnoceni nejvhodnéjsi varianty ze zkoumané nabidky produktd
a jejich alternativ v€etné zpracovani informaci o nich pfistupuje spotiebitel
k finalnimu rozhodnuti o nakupu. (Armstrong a Kotler 2007, Keller 2007, Hoyer
a Maclnnis 2008).

3.3.4 Rozhodnuti o koupi

Po utfidéni preferenci mezi zkoumanymi produkty a znaCkami spotfebitel zacne
preferovat a upfednostni urditou znacku a jeji produkt. V teorii nakupniho
rozhodovani tak dochazi k péti rozhodnutim, které spotiebitel ucini. Jsou jimi;
zvolena znacka, zvoleny dealer, mnoZzstvi, Cas nakupu a metoda platby. (Armstrong
a Kotler 2007, Keller 2007, Mulacova a Mula¢ 2013).

Jak jiz bylo fe€eno, kazdodenni rutinni nakupy zahrnuji mnohem méné rozhodovani

Mrigviiv s
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coz vyjadfuje obrazek €. 10 (Keller 2007).

Situaéni
faktory

=y

Postoje

Rozhodnuti
o koupi

Vyhodnoceni Nakupni
alternativ umysl

jinych

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé schématu od Keller 2007, s. 235

Obrazek ¢. 10 - Kroky mezi vyhodnocenim alternativ a nAkupnim rozhodnutim v
nakupnim rozhodovacim procesu

Vv s

a pfechazi v nakupni umysl, ovlivnény mnozstvim rusivych faktord, jako jsou rizné
situaéni faktory ¢i ovlivnéni postoji jinych spotfebitel, kritiki a objektivnich
odbornikd, ktefi maji na nakupciho vliv. Teprve po vyhodnoceni téchto proménnych
prechazi u takového nakupu spotrebitel k jeho realizaci a finalnimu rozhodnuti.
(Keller 2007, Hoyer a Maclnnis 2008, Vysekalova 2011, MulaCova a Mula¢ 2013)

U rozhodnuti o koupi produktu funguje fada heuristik vybéru, coz jsou jakési zkratky
pfi vyhodnoceni alternativ, ke kterym se spotrebitel uchyluje v pfipadé, Zze nemuze
nebo nechce investovat tolik Casu do prochazeni vSech moznosti, které pfi vybéru
alternativ ma. U konjunktivni heuristiky spotfebitel nastavi minimalni pfijatelnou
uroven vSech vlastnosti a zvoli alternativu, jeZ splni tyto minimalni drovné ve vSech
vlastnostech. Heuristika postupné eliminace pak zase znamena vyfazovani
produktl a znacek podle jisté vlastnosti atd. Spotfebitelé se Easto nespokoji pouze
s pouzitim jediného rozhodovaciho pravidla a jejich kone¢nému rozhodnuti
pfedchazi mnozstvi nékolikafazovych rozhodovani. Pochopeni vybéru znacky
a podle jakych pravidel se takovy vybér fidi, je pro firmu a jeji marketingovy mix
klicova informace (Armstrong a Kotler 2007, De Mooij 2019).
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3.3.5 Ponakupni chovani

Poté, co nakupcéi provede nakupni rozhodnuti a produkt nakoupi, mize nastat
rozkol mezi oCekavanim a realitou ohledné skuteénych vlastnosti produktu.
Po nakupu muze takovy spotfebitel rovnéz zaslechnout negativni hodnoceni
o produktu &i pozitivni ohlasy na produkty jiné znacky. Spotfebitel ma v takovém
pfipadé vSak sklon byt pozorny informacim, které potvrzuji spravnost vybéru
produktu, jez nakoupil. Kazdy nakup znamena kompromis. (Armstrong a Kotler
2007, Keller 2007, Vysekalova 2011)

Pokud produkt nesplni oCekavani, spotrebitel je zklamany. V opacném pfipadé
nastane spokojenost a uspokojeni potfeby. Pro ponakupni chovani a ponakupni
spokojenost je dulezité, jaké pocity po nakupu spotiebitel ma, zda by si produkt
znovu koupil a jak o ném bude mluvit pfed ostatnimi spotfebiteli. (Armstrong a Kotler
2007, Keller 2007, Vysekalova 2011)

3.4 Nakupni rozhodovaci proces v pripadé novych produktt

OdliSny pfistup k nakupnimu rozhodovacimu procesu nastava u produktd,
které zakaznik vnima jako nové. V takovém pfipadé u zékaznika nastava proces
rozhodovani o pfijeti produktu, jez za€ina od prvni ziskané informace o inovaci
az po otazku jeho konec¢ného prijeti (Armstrong a Kotler 2007, Keller 2007).
Proces pifijimani ma pét fazi, jimiz spotfebitel prochazi. Témito fazemi
jsou: Uvédoméni, tedy zaznamenani existence nového produktu. Zajem,
kdy se spotfebitel zajima a vyhledava o novém produktu informace. Hodnoceni,
kdy spotiebitel zvazuje, zda by mél novy produkt vyzkouset. VyzkouSeni, pouzivani
nového produktu ze strany spotfebitele za ucCelem vytvorfeni subjektivniho
hodnoceni. A Pfijeti, tedy moment, ve kterém spotfebitel dospéje k rozhodnuti
produkt naplno vyuzivat. Firma ma za ukol naplanovat strategii, ktera pomuze
spotiebiteli t&mito fazemi pfi inovacich jejich produktd projit. (Armstrong a Kotler
2007, Keller 2007)
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4 Praktiky udrzitelnosti u retailovych retézcu

V retailingové praxi se setkdvame v ramci udrzitelnosti firemniho fetézce
pochopitelné i s udrzitelnosti tykajici se nabidky a baleni produktl, zelenych feSeni
v otazce logistickych procesu, efektivni vyuzivani energii a vody uvnitf budov apod.
Nasledujici kapitola slouzi jako pfehled rdznych forem udrzitelnosti pfimo
vztazenych na obecny retailovy obchod. Vysvétleny jsou zde praktiky viditelné
a Casto pfimo ovlivAiujici nakupni chovani zakaznikd, ale i praktiky zakaznikim
pfi nakupovani skryté nebo takové, jez nejsou zakaznikim propagované
jako pfidana hodnota v ramci jejich nakupu, ale spole¢nosti pfinaseji usporu naklada

nebo ji zvysuji dobré CSR jméno.

4.1 Prezentace produktl v ramci udrzitelnosti

Mig v s

se kterymi se zakaznik u obchodnich fetézcl setkava v ramci kazdodenniho
nakupu. Udrzitelnost prezentovana u produktl nabizenych v ramci obchodniho
fetézce je zakazniky citlivé vnimana a Castokrat samotné oznaceni nebo zpusob
pouziti konkrétni formy udrzitelnosti u produktu mize definovat samotnou image
produktu i celé znacky. Zakaznik, ktery se rozhoduje o nakupu zbozi ze sortimentu
prodejny, je zbozZim, které se prezentuje jistou formou udrzitelnosti pfimo ovlivnén,
pricemz takové zbozi Casto definuje, at jiz pro takové produkty pozitivné

Ci negativné, co ze sortimentu prodejen zakaznik nakoupi.

4.1.1 Obaly

Obal produktu neni pouze kosmetickym prostfedkem jak prezentovat zboZi,
informovat nakupujici nebo jak produkt ochranit pfi dopravé. Obal musi plnit funk&ni
roli jednak pro spravné skladovani vyrobku v ramci zakonnych norem
tak i pro spotfebu a musi tak odpovidat zpisobu pouzivani produktu (Vysekalova
2011). Jednou z vlastnosti, diky které se obaly také pro potreby produkty pouzivaji,

je jejich vnimana hodnota pro zakaznika. (Pradhan 2010)

V ramci udrzitelnosti vyuzivaji retailové firmy rizné typy udrzitelnych obald.
Pouzivaji se recyklovatelné materialy pro produkty i pro nakupni tasky a nakupni
obaly. ReSenim je také u produkti Zadné obalové materialy nepouzivat, jako tomu

je napfiklad u bezobalovych prodejen a obchodl (Vysekalova 2011).
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4.1.2 Lokalni produkce a efekt zemé plivodu

Jedno z témat souvisejici s udrzitelnosti v retailu a které ma vliv na nakupni chovani
spotfebitele je jeho povédomi o produktu, ktery ma certifikaci o svém puvodu.
Tento efekt je o to silngjsi, je-li vyrobek s mistem plvodu kladné spojovan.
(PFikrylova-Nagyova 2004, Strach 2009, Prikrylova 2012, Oosterveer a Sonnenfeld
2012)

Oznaceni country of origin neboli efekt zemé puvodu predstavuje misto,
kde byl konkrétni produkt vyroben nebo sestaven. S timto faktem se poji
i pfesvédceni spotfebitell o jeho jakosti nebo o tom, jak vnimat zbozi a proces
jeho vyroby. Takové vnimani vdak muze byt vdak i negativni. Efekt oznaceni puvodu
pro zbozi dané znacky by mél retailovy obchod sledovat a zaradit do sortimentu
idealné pouze produkty, které jsou pozitivné spojované se svym puvodem.
(Strach 2009, Seliger, Khraisheh a Jawahir 2011, Pfikrylova 2012, Oosterveer
a Sonnenfeld 2012).

To, jakou ma zemé image a jak jej spotiebitelé vnimaji ma za nasledek kultura
takové zemé. V dané zemi je kultura slouc¢eni systému vzdélani, socialniho zazemi,
ekonomiky, politiky, technologické vyspélosti a aspektd environmentalniho chovani.
Pokud je ve spotfebitelském vnimani jediny z téchto faktorl bran jako negativni,
je pravdépodobné, ze celkové vnimani zemé u spotiebitele bude také negativni.

(PFikrylova-Nagyova 2004, www.michaelczinkota.com 2013, Strahle 2018)

Oznaceni o zemi pavodu velmi ovliviiuje rozhodovani spotfebiteld o koupi.
U potravin davaji napfiklad spotfebitelé vétsi vahu domaci vyrobé, ale u elektroniky
upfednostni dovoz z Japonska. Pokud je lokalni produkce potravin upfednostnéna
pred importem, tuzemské oznacdeni puvodu ma za nasledek efekt pozitivni
diskriminace. OznaCeni zemé& puavodu je velmi ovliviiovano stereotypizaci,
ale vnimani konkrétni zemé se muze po ¢ase zménit. (Pfikrylova-Nagyova 2004,
Strach 2009, Oosterveer a Sonnenfeld 2012).

Obecné je nejlépe vnimané country of origin u celosvétové znamych znacek,
které vyuzivaji pro vyrobu nebo montaz zemi se kterou je dany produkt pozitivné
pfijiman. Z country of origin tézi také uplné nové znacky &i produkty, kde spravné
vybrané oznaceni o zemi puvodu dokaze slouzit jako zajimavy prodejni argument.

Pokud je image znacky u produktd novych budovan s ozna¢enim zemé se slabym
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nebo zapornym véhlasem, je naopak ziskani zakaznika velmi naroénym ukolem.
(Strach 2009, P¥ikrylova 2012)

Pouziti efektu zemé puvodu mulze byt uzite€nym marketingovym nastrojem
ovliviiujici vnimani udrzitelnosti. Je potfeba vSak zvazit nékolik faktorl, pfiCemz
nejdalezitéjSi je véhlas zemé, jez je s vyrobkem spojena a také to, jak je obecné
vnimana u spotiebiteld. Dale pak také, zda je oznaceni vhodné pro cilové skupiny
spotfebitelt, pro které je vyrobek uréen. (Strach 2009, Prikrylova 2012,

www.michaelczinkota.com 2013)

4.1.3 Oznaceni Fairtrade

DalSim tématem udrzitelnosti produktd v retailu je vliv fairtrade a jeho vnimani
spotiebitelem. Fairtrade je predpoklad, Zze producentim potravin, nejCastgji
z rozvojovych zemi, se v ramci dodavatelskych fetézcu vrati vice pfijmu
nez v béznych komerénich kapitalistickych verzich téchto fetézcl, protoze pfijem
ziskany z prodeje potravin neni primarné ziskavan tretimi stranami nebo velkymi
korporaty a nakup by mél probihat pfimo od producentl. To ma v teorii za nasledek
zvySeni udrzitelného rozvoje jak pro stranu retailového fetézce tak i na strané
producentll z rozvojovych zemi. V neposledni fadé se pak pro urcité spotiebitele
stavaji takové produkty atraktivnéjSi a zvySuje se prestiz spoleCenské
zodpovédnosti firmy. Fairtrade se bézné vyuziva u spotfebniho zbozZi, jakym
je napfiklad kava a jiné plodiny denni spotfeby. (Nichols a Opal 2005, DeCarlo 2011,
Hudson a Fridell 2013)

Aby byla zajisténo fungovani fairtrade, je potifeba zajistit hned nékolik pfedpokladu
v ramci dodavatelského fetézce. Jak jiz bylo fe€eno, jednim z téchto predpokladd
je primy nakup zbozi od jeho producentu. DalSi nutnosti je transparentnost obchodu
v celé délce dodavatelského fetézce. Producentim je poskytovana technicka
podpora pro dosazeni pfijma za prodanou vyrobu. (Nichols a Opal 2005, DeCarlo
2011, Hudson a Fridell 2013)

Dulezitym bodem této praktiky je, Ze zbozi oznaCované jako fairtrade je podstatné
drazsi nez ostatni polozky stejného sortimentu, které tuto dohodu s odbératelem
nemaji. VysSi cena je vSak v tomto pfipadé eticky zamérenou skupinou nakupujicich

vnimana pozitivné a spotiebitelé, ktefi znaCku nakupuji, si nevahaji za zbozi
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priplatit, jelikoz véfi, Ze touto investici pomahaji spravné véci a zachovaji

se korektné vaci producenttiim. (Nichols a Opal 2005, DeCarlo 2011)

Problém fairtrade je pfedevsim v neinformovanosti producentd o cenach, narocich
na technické zpracovani, jakost a dalSich parametri nabizeného zboZi,
takze potrebuji pomoc od tretich stran informace ziskat, coZ opét stoji penize.
Otazka vyvstava také u podminky transparentnosti, kdy je mnohdy slozité zjistit,
zda producenti opravdu ziskavaji zaslouzené penize. Z tohoto pohledu muize byt
forma fairtrade podle nékterych autorl lehce kontroverznim tématem. Nicméné
u skupin spotiebitell se jedna spiSe o pozitivné vnimanou formu udrzitelnosti
a spoleCenské odpovédnosti (Nichols a Opal 2005, DeCarlo 2011, Hudson a Fridell
2013, Poon a Rigby 2017).

4.1.4 Privatni znacky retailového retézce

Privatni znacky jsou nejCastéji definovany jako produkty vyrobené maloobchodniky
nebo ¢&leny distribu¢nich kanald. Vyhoda tohoto sortimentu je ta, Ze produkty maji
nizké naklady na vyrobu v porovnani s konkuren¢nimi produkty nebo nadnarodnimi
znaCkami. (Keller 2007)

Retailovy fetézec si diky vlastni vyrobé muze zvySit markantné marzi oproti
nadnarodnim znackam, aniz by to néjak cenové zatizilo zakaznika. Mnohdy
je dokonce pro zakaznika cenové vyhodnéjSi nakupovat pravé zbozi privatni
znacky, prestoze kvalita nemusi byt stejna jako u znacek konkurencnich. Zbozi
privatni znacky je atraktivni pro skupiny spotiebiteld hledajicich slevy a levny
sortiment. Retailovy fetézec si muze dovolit usSetfit velké mnozstvi nakladu,
jelikoz privatni znacky pouzivaji ¢asto napfiklad jednoduché obaly a celkové
naklady na vyrobu klesaji, protoZze mezi koncovym spotfebitelem a vyrobou
nevznikaji meziclanky. (Keller 2007, Strahle 2018)

V dnesni dobé neni popularita privatnich znacek tak vysoka jako dfive a spotrebitelé
se vraceji z ruznych duvodd vcéetné nedostatecné kvality zpét k produktum
nadnarodnich znacek. Retailové fetézce proto v soufasnosti rozSifuji mnozstvi
sortimentu vlastniho zboZzi a jeho kvality, coz ma za nasledek opét rostouci zajem
o takové produkty (Keller 2007).

Moznost vyrabét si produkty vlastni znacky je z hlediska udrzitelnosti pro retailovy

viv s
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zachovavat konkurenéni produkty a pokryt tak potfeby vétsi skupiny zakaznikd,
jez maji odlisné nakupni chovani od spotfebitell citlivych na cenu (Armstrong
a Kotler 2007, Keller 2007).

4.2 Udrzitelnost v ramci dodavatelského retézce

V otazce vnimani dodavatelského fetézce, a zda ma jeho feSeni vliv na nakupni
chovani spotfebitele Ize pouzit pfirovnani k ledovci, kdy vétSina ze zavedenych
procesu je spotfebitelim skryta. Spotfebitelé se U€astni pouze kone¢né transakéni
Casti celého fetézce (UNEP/Earthprint 2006, Sarkis 2019). Nicméné soucasti CSR
spole¢nosti je uCast na udrzitelném dodavatelském fFetézci jednim z prikladd
budovani dobrého jména firmy, kladnych vztah( s vefejnosti a obchodnimi partnery

I investory.

Jak jiz bylo vSak fe€eno, velka ¢ast dodavatelského fetézce je spotrebitelum skryta.
Z hlediska udrzitelnosti a vybéru dodavatell a dodavatelskych fetézcl firma
perspektivné klade diraz na identifikaci takového fetézce, ktery pfedevSim zajisti
snizeni nakladu a zvyseni produktivity. Na dalSim misté pak firmy usiluji o snizovani
dopadu z vyrobni nebo obchodni ¢innosti na Zivotni prostfedi a hledaji udrzitelnost
svych dodavatelskych fetézcu napf. omezenim vypousténého CO? omezovanim
pohybu dopravnich prostfedka &i zefektivnénim distribuce a dopravy vcetné
efektivnéjSiho vyuzivani nakladniho prostoru, vedouci k dalSimu sniZovani emisi.
DalSim zplUsobem, jak lze v takovém procesu zlepSit udrzitelnou distribuci
a udrzitelnou infrastrukturu dodavatelského fetézce je i vyuziti recyklovanych oball
a prepravnich oball nebo vyuzivat obnovitelné zdroje energie. (Ayers a Odegaard
2007, Krmac, 2016, Spilkova 2016, Kotler 2019, Sarkis 2019).

Takové inovace v dodavatelském fetézci, jeho zména ¢&i prvotni vybér mohou
spole¢nosti pfinést relativné vysoké naklady, avSak v dlouhodobé pfinese firmé
uspory. Mentalitou udrzZitelného dodavatelského fetézce mimo zlepSeni mnoha
procesU a zvyseni jeho efektivity Ize mimo takové Uspory i u spotfebitell, investoru
a dalSich zajmovych skupin vyvolat zvySeny zajem o konkrétni retailové fetézce,
budovani dobrého jména spoleCnosti a zvySeni vztahl s vefejnosti a budovani
osobité CSR. Vzhledem k tomu, Ze procesy dodavatelského Fetézce nejsou
z pohledu externi jednotky natolik patrné, uziti udrzitelnosti v dodavatelském fetézci

musi byt s vefejnosti komunikovano, aby doSlo k osloveni spotfebitelt a ostatnich
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skupin, které se o udrzitelnost zajimaji, coz ma opét vliv na jejich nakupni chovani
a muaze mit velky vliv na cely nakupni rozhodovaci proces spotiebitelU.
(UNEP/Earthprint 2006, Ayers a Odegaard 2007, Vysekalova 2011 Kotler 2019,
Sarkis 2019)

Retailové spolecnosti by méli spolupracovat se svymi dodavateli ve vidiné vytvareni
environmentalni pfidané hodnoty pro své produkty. Obaly a potisky produkt
obsahujici informaci o takové hodnoté a nesouci ekologicka oznaceni mohou
upoutat pozornost spotfebitele, jako napfiklad oznaceni fairtrade jako jeden
z prikladu udrzitelného dodavatelského fetézce, jenz ma za nasledek i zviditelnéni
takové formy udrZitelného rozvoje. (Ayers a Odegaard 2007, DeCarlo 2011, Hudson
a Fridell 2013, Spilkova 2016)

Nove pfrilezitosti pro vyrobce predstavuji nova kritéria kvality a poZzadavky na lokalni
vyrobu ze strany spotfebitell z rozvinutych spole¢nosti. Napfiklad v potravinovém
primyslu je kladen duraz na kratké potravinové dodavatelské fetézce, zvySujici

kvalitu potravin a udrzitelnost v této oblasti souvisejici s retailovymi fetézci.

Trend Stihlych dodavatelskych fetézcl, které se stavaji v soucCasnosti stale
popularnéjSim zplsobem distribuce, rovnéz nese mnoho prvkl, které pracuji
s udrzitelnosti. Tyto procesy eliminuji chyby, repase, zbyteéné pohyby a dalSi druhy
plytvani; nasledkem toho se snizuji emise, spotfeby materialu a mnozstvi dodavek
materialu, opét vedouci k udrzitelngéjSimu dodavatelskému Fetézci a tedy
i k udrzitelnosti v ramci samotné retailové spoleCnosti. (Ayers a Odegaard 2007,
Krmac, 2016, Kotler 2019, Sarkis 2019)

4.3 Zelené budovy, nakupni mista a udrzitelnost

Zelené budovy popisuje Yudelson (2010) jako budovy, které snizuji dopad na Zivotni
prostfedi a lidské zdravi. Zelena budova vyuziva nizsi spotfebu energie, vody a bere
v potaz zivotni cyklus pouzitych materialt pro stavbu takové budovy i materiald,
které jsou v prubéhu jeji zivotnosti spotfebovavany. Skute¢nost docileni existence
zelené budovy je skrze sit praktik udrzitelného rozvoje, designu, navrZzené
konstrukce, operaci, které se pfi jeji vystavé a v prub&hu Zivotnosti vyuzivaji, bere
v potaz moznost jeji nejvice efektivni ekologickou likvidaci a opétovné pouziti
materiald (UNEP/Earthprint 2006, Yudelson 2010).
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Zelena budova pracuje s otazkou nejvyssi efektivity, uspory spotfebovanych energii
a nizkych emisi. Na rozdil od béZnych komercnich budov jsou tyto stavby opatfeny
pfirozenym zpusobem ventilace; tedy nepouzivaji mechanické zpusoby chlazeni.
(Yudelson 2010, Evans a Foster 2015)

Okna postavena na slunnou stranu vyuzivaji pasivné ziskanou termalni energii,
svétlo pro vnitfni osvétleni. Velké vnitini prostory poté umoznuji efektivni vyuZziti
denniho svétla. V neposledni fadé takové budovy pracuji s myslenkou ziskavani
vody z pfirozenych srazek a ukladaji je pro zavlazovani. (UNEP/Earthprint 2006,
Yudelson 2010)

MySlenka zelenych budov a jejich vyuziti retailovymi fetézci predpoklada
do budoucna velky rozvoj, jelikoz je ¢im dal vice zajmovych skupin orientovano
na udrzitelnost a na udrzitelné Ci zelené budovy jsou v rozvinuté spolecnosti kladeny
¢im dal vysSi naroky. Pro firmu samotnou je zelena budova, kam spotrebitelé chodi

produkty nakupovat velmi vyhodna z nékolika dalSich hledisek.

Yudelson (2010) pfedstavuje nékolik hlavnich vyhod zelenych budov a dlivodua pro¢
by firmy méli investovat do jejich vystavby a rozvoje. Prvnim dalezitym faktorem jsou
Redukované naklady na udrzbu. Zelena budova Setfeni s naklady na energie
a materialy bere v potaz jiz od za¢atku a neni tak nutné do budoucna nic upravovat
Ci prestavét, aby bylo uspor pozdéji docileno. DalSi vyhoda spocCiva ve zvySené
finan€ni hodnoté budovy. Budova, ktera dokaze svym provozem usetfit firmam
velké mnoZstvi penéz, predstavuje také velmi lukrativni investici pro kapitalovy trh.
Zelené feSeni a udrZitelnost budovy rovnéz snizuje danovou zatéz pro firmy,
jelikoz stat v rozvinuté spoleCnosti ma tendenci zvyhodriovat stavbu a provoz
ekologickych budov v&etné moznosti dotace jeji vystavby. (UNEP/Earthprint 2006,
Yudelson 2010, Evans a Foster 2015)

Budovy tohoto typu rovnéz zlepSuji produktivitu u zaméstnancu, jelikoz podminky,
ve kterych lidé pracuji, jsou mnohem zdravéjSi nez u béznych komerénich budov.
Zameéstnanci se v takovém typu budovy citi |épe, snizuje se unava a nizké
jsou rovnéz faktory zpusobujici chyby. VSechny tyto aspekty vedou k vySsi
produktivité prace. Budovy jsou rovnéz bezpelnéjsi, infrastrukturou lépe zajisténé

v pfipadé nehody ¢&i pozaru, coz v pfipadé vzniku snizuje spole¢nosti neoCekavané
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vydaje na pravni spor a zplUsobené Skody. Z pohledu pojistovacich spole€nosti

je zelena budova finan¢né velmi atraktivni. (Yudelson 2010)

Zelené budovy maji kladny vliv i na nakupni rozhodovani a nazor zajmovych skupin
firmy, ktera tyto budovy vyuziva. Zaméstnancim jsou pFedstaveny zdravotni
a bezpecnostni benefity, spotiebitelé ziskavaji pfidanou hodnotu z nakupovani
v takovych budovach a investory pfilaka lukrativnost a atraktivita investice.
(Yudelson 2010)

Zelené budovy vsak Celi mnoha bariéram. Vysoké naklady na stavbu, investice
do novych technologii a infrastruktury a zmény v celé logice systémU a vSeobecné
povédomi o nakladech spojenych s touto budovou stale maji za nasledek vystavby
béznych komercnich budov, které nejsou natolik orientovany na ekologicky
a udrzitelny rozvoj, aby mohly byt prezentovany v ramci CSR firmy jako soucast

image a jejich klic¢ovych principd (Yudelson 2010, Vysekalova 2011).
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5 Analyza sou¢asného stavu udrzitelnosti v retailovych

fetézcich v CR

Aby bylo mozné Cesky trh zkoumat z pohledu chovani a preferenci spottebitele vigi
retailu v zavislosti k udrzitelnosti, je nejprve potfeba nahlédnout do této problematiky
realitou konkrétnich retailovych Fetézcu, pusobicich na Ceském trhu. Kapitola
predstavujici souCasny stav poznani zaroven slouzi jako zakladni vychodisko k

provedenému marketingového vyzkumu.

Vzhledem k povaze zavérecneé prace je pro potifeby nasledujicich zkoumani stézejni
analyza udrzitelného rozvoje pravé takovych Fetézcl retailového sektoru,

které Ize povazovat za typické pro bézny kazdodenni nakup.

V nasledujicich kapitolach, majici za cil pfiblizit a |épe poznat konkrétni praxi
udrzitelnosti obchodu retailu Ceské republiky, jsou pfiblizeny praktiky udrzitelnosti
péti retailovych Fetézcl vybranych podle vySe trzeb zvolenych obdobi
let 2017 - 2019 (www.zboziaprodej.cz 2019). Jedna se o spolecnosti Kaufland, Lidl,
Albert, Tesco Stores, a Penny Market.

5.1 Spoleénost Kaufland

.ooucasti nasSeho podnikani je i pfijeti zodpovédnosti za prostfedi,
ve kterém zijeme. Snazime se nabizet takové zbozi, jehoz produkce nevede
ke klimatickym zmé&nam, devastaci pfirody, ztraté rozmanitosti ¢i ubytku pfirodnich

zdroji.“ (spolecnost.kaufland.cz 2020)

Retézec Kaufland pfedstavuje na svém webu rozmanité mnozstvi trendd pouzitych
ve vlastni praxi souvisejicich s udrzitelnym rozvojem a zpUsobech produkce.
Jednim z téchto trendu je prodej produktu z ekologického zemédélstvi a podpora
regionalnich dodavatelt. Jedna se o regionalni podporu tuzemskych dodavatel,
ale také o podporu dodavatell zahrani€nich na uUrovni svétovych dodavatelskych

fetézcu. (spolecnost.kaufland.cz 2020)

V této kategorii Ize nalézt oznaceni fairtrade, predevsim tedy konkrétni program
FAIRTRADE COCOA PROGRAM®, ktery vychazi z férovosti nakupu kakaa a jeho

vykupu za cenu vyhodnou jak pro nakupujiciho tak pro prodavajiciho a rovnéz ma
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za ukol chranit zivotni prostfedi. (https://fairtrade-cesko.cz 2020) Vyrobky s timto

oznacenim predstavuje obrazek €. 11. (spolecnost.kaufland.cz 2020)

FAIRTRADE

COCOA PROGRAM
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; !}
thocelate Cookles ¥
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Zdroj: https://spolecnost.kaufland.cz/clovek-priroda/trvale-udrzitelny-sortiment.html

Obrazek ¢. 11 - Fairtrade program Kaufland

Retézec pouziva pro své textilni vyrobky mimo jiné také biobavinu ozna&enou logem
GOTS neboli Global Organic Textile Standard, jez podporuji udrzitelnost
v sortimentu textili podle celosvétové uznavanych smérnic s dlrazem
na transparentnost oznaceni, zaruky a zodpovédnou vyrobu bez détské prace.
(www.global-standard.org 2016). Spole¢nost Kaufland tuto biobavinu od roku 2017
vyuziva také pro vyrobu pracovniho obleceni svych zaméstnanci. Samozfejmosti
jsou i dalSi bio produkty, nejCastéji ze sortimentu potravin oznafenych
stejnojmennym nazvem na obalu podléhajicim kontrolam certifikovanych zafizeni.

(spolecnost.kaufland.cz 2020)

Spolecnost se dale ucastni programu UTZ Certified, ktery podporuje udrzitelné
hospodafeni s kavou, kakaem a Cajem a ma tak za ukol zlepSit ekonomické
a socialni podminky pro mistni péstitele téchto plodin (utz.org 2020). Spoleénost
se dle svych slov také snazi také omezit vyuzivani palmového oleje, jehoz hojné
pouzivani u prodavanych produkti ma za nasledek ni¢eni deStnych pralesa.
Jeho vyuziti pak omezuje pouze na produkty vyuzivajici palmové oleje certifikované
spoleC¢nostmi, jez vyuzivaji systému zodpovédného lesniho hospodarstvi.
V neposledni fadé vyuziva firma pro své vyrobky z papiru certifikaci FSC neboli

Forest Stewardship Council®, jez ma zaruéit zodpovédné zachazeni s lesnim
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hospodarstvim pod pfisnou ekologickou, ekonomickou i socialni legislativou.
Certifikaci a nabizené produkty, jenz zastfeSuje, ukazuje obrazek ¢. 12

(spolecnost.kaufland.cz 2020)

www.fsc.org

FSC* N001539

Znacka
odpovédného lesnictvl
-

Zdroj: https://spolecnost.kaufland.cz/clovek-priroda/trvale-udrzitelny-sortiment.html
Obrazek ¢. 12 - Certifikace FSC Kaufland

V ramci vyuzivani primyslu s hospodarskymi zvifaty se spoleCnost zavazala,
Ze v roce 2025 budou ze sortimentu vyfazeny vejce z klecového chovu. Retézec
prohlasuje, Zze netoleruje chovy, kde jsou zazZiva Skubana zvifata nebo nasilné
krmena (spolecnost.kaufland.cz 2020) a ucastni se programu Fur Free Retailer,
¢imzZ se zavazuje, Ze prodavané produkty neobsahuji pfirodni kozeSiny ani vyrobky

z nich. (furfreeretailer.com 2020)

Sortiment rybich produktt se sklada z ryb, kterym nehrozi vyhynuti a pochazeji
ze zodpovédného rybolovu pouze z vybranych oblasti. Na obrazku &. 13 Ize vidét
nabizené produkty s logem MSC neboli Marine Stewardship Council zaruCuje
odpovédné Fizeni rybich zdroji a udrzitelny rybolov s minimalizaci $kod na zivotni
prostfedi, jez udéluje Rada pro spravu mofi. (spolecnost.kaufland.cz 2020,
www.msc.org 2020)

48



CERTIFIKOVANE Y
UDRZITELNE 75 Hfé ﬁﬂygﬂ
MORSKE POTRAVINY &

MSC

www.msc.org \ 450 g 2 15 preces!

RIPY BREADED

ALASKA POLL OCK ALLETS.C

Zdroj: https://spolecnost.kaufland.cz/clovek-priroda/trvale-udrzitelny-sortiment.html
Obrazek ¢. 13 - Certifikace MSC Kaufland

V neposledni fadé spolecnost Kaufland spolupracuje s organizaci Healthy Seas,
ktera za pomoci dobrovolnych potapécl vytahuje z mofi ztracené sité, jez ohrozuji
zivoty mnoha zivocCichd. (www.healthyseas.org 2020) Z téchto vylovenych siti
se primyslové zpracovavaiji viakna znatky ECONYL®, z néhoz se vyrabéji produkty
jako napfiklad ponozky. Firma Kaufland ve svych prodejnach tyto produkty nabizi

spotrebitelim. (spolecnost.kaufland.cz 2020)

Firma dale vyuZiva ekologického chlazeni a vytapéni svych prodejen. VSechny
prodejny postavené po roce 2013 vyuZivaji rekuperacniho zafizeni, které dokaze
upotiebit odpadni teplo z chladicich zafizeni pro prostory prodejny i kancelafi
a zajisti tak 80% potfebného vytapéni. Snizuje se tim energeticka naro¢nost a zatéz
na zivotni prostfedi. Podle vlastnich udaji na webu bylo k Unoru 2018 diky
192 prodejnam s rekuperaci uspofeno vice nez 97.000.000 kWh/a tepelné energie
a vice jak 19 t/a emisi CO2. Spole¢nost vyuzivd LED osvétleni ve svych
modernizovanych prodejnach i na svych parkovistich. Vyuziva téz technologie
zabrariujici unikim tepla a Setrnych prostfedku pfi chlazeni budov, které nemaiji vliv
na ubytek ozonu v atmosféfe. Tzv. Energeticky management poté vedeni
spolecnosti pomaha monitorovat tok energii a jeji celkovou usporu a ucinnost
(spolecnost.kaufland.cz 2020). Ve spolupraci se skupinou CEZ nainstalovala
spolednost Kaufland na parkovistich svych prodejen v Ceské republice

pres 25 rychlonabijecich stanic pro elektromobily. (www.elektromobilita.cz 2020)
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Retézec pro své letdky pouziva vyhradné recyklované materidly a prepravni
a obalové materialy pro potraviny jsou uréeny k opakovanému pouziti. Firma se také
zajima o zamezeni plytvani s potravinami a spolupracuje s Ceskou federaci
potravinovych bank, jiz daruje vyrobky dle zakonnych povinnosti. Uastni se také

celonarodni Sbirky potravin. (spolecnost.kaufland.cz 2020)

V roce 2015 se firma zapojila do kampané Detox organizace Greenpeace. Kaufland
se zavazal, ze do roku 2020 prestane k vyrobé obuvi a odévl a dovazenému zbozi
pouzivat latky, které Skodi zivotnimu prostredi. Dodavatelske fetézce tak maji za cil
zvySovat pozadavky na ekologické standardy a soucCasné proskoleni vSech
zameéstnancl a dodavateld z oblasti, kterych se tyto nové povinnosti tykaji.
Jde pfedevsim o snizeni pouzivanych chemickych latek a nasledné znecisténi vody
Vv ramci procesu vyroby. V ramci tohoto dobrovolného zavazku firma vykazuje
a zvefejduje data reporty podniknutych krokli, uzavienych dohod
a dokumentuje tim dodrzovani vlastnich zavazkd. (www.greenpeace.org 2020,

spolecnost.kaufland.cz 2020)

Skupina Schwarz, jez zastfeSuje mimo jiné i fetézec Kaufland vyvinula mezinarodni
strategii REset Plastic, jez ma pfedevsim za cil pfedejit vzniku odpadu, recyklovat
materialy, likvidovat plasty jiz vzniklé a napliovat vizi o uzavieném kolobéhu
plastového odpadu. Kaufland vyuziva opakovatelné vyuzitelnych vypratelnych
oball predevS§im pro usek ovoce a zeleniny s marketingovym oznacenim
nEKOnecny sacek, jenZ je pfedstaven na obrazku €. 14. Tyto sacky maji pfedevsim

inspirovat zakazniky k omezeni pouzivani jednorazovych plastovych sacku.

(spolecnost.kaufland.cz 2020)

Nelkonecnyj sdcek?
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Zdroj: https://spolecnost.kaufland.cz/clovek-priroda/plasty.html

Obrazek ¢. 14 - nEKOnecény saéek Kaufland
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Jednorazové plastové tasky na nakupy pak byly zcela nahrazeny papirovymi,
latkovymi a termodrznymi taSkami. SpoleCnost se také orientuje na snizovani
plastovych oball v sortimentu ovoce a zeleniny, ¢imz podle informaci na svém webu
fetézec Kaufland snizi vznikly plastovy odpad o vice nez 150 tun za rok. Zaméfeny
je také na odstranéni Castic mikroplastl a nerozlozitelnych polymer( z drogerie

vlastnich znacek. (spolecnost.kaufland.cz 2020)

5.2 Spole¢nost Lidl

.V kazdé oblasti naseho hodnotového fetézce: sortiment, obchodni partnefi,
zameéstnanci, Zzivotni prostfedi a spoleCnost zavadime konkrétni opatfeni,
jejichz cilem je vétsi udrzitelnost, a to jak na globalni, tak i na regionalni urovni.
Odpovédné podnikani pro nas totiz znamena nabizet zakaznikim zbozi nejvyssi
kvality a zaroven se chovat k naSemu okoli tak, aby nase €innost byla dlouhodobé

udrzitelna.” (spolecnost.lidl.cz 2020)

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze retailové fetézce Kaufland i Lidl zastfeSuje skupina
Schwarz, bude soucCasna politika udrzitelného rozvoje i zavazky v této oblasti
do budoucna u téchto spoleCnosti velmi podobna a neni tedy nutné podrobné
zminovat vSechny oblasti udrzitelnosti u spolenosti Lidl znovu. Spole¢nost vyuziva
témér identickou politiku udrzitelnosti jako Kaufland v nakladani se zvifaty
a zpracovani surovin z nich, pouziva stejné certifikacni standardy u vyrobki
oznacenych jako fairtrade, textilu nebo dodavatelskych fetézcl, distancuje se od
porusovani lidskych prav, nezakonného tézeni dfeva a vypalovani deStnych
pralesu. Podporuje pouze certifikované palmové oleje (RSPO), podporuje udrzitelné
rybolovy a ke konci roku 2020 se zavazal k prodeji vétSiny svych produktd pod
certifikdtem MSC (spolecnost.lidl.cz 2020, www.msc.org 2020). Ug&astni
se Potravinové sbirky. Rovnéz klade dliraz na ekologické zpracovani plastu,
odstrafiovani mikroplastd a vyuzivani recyklovatelnych, Setrnych, udrzitelnych
a ekologickych materiald s vyuzitim certifikovanych zdroji. Rovnéz je zapojen

do jiz zminéného programu Detox. (spolecnost.lidl.cz 2020)

Nékteré dalSi politiky udrzitelnosti, které fetézec Lidl vyuZzZiva, je spoluprace
s dalSimi spole¢nostmi jako napfiklad s GlZ, se kterym Lidl financuje provoz
zemédélské Skoly PROCACAO na Pobrezi slonoviny, maijici za cil vytvoreni

udrzitelnou produkci kakaa. Lidl také podporuje péstitele fairtrade kavy a caje
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a vyviji adaptacni projekty, jako napfiklad vysazeni 40 000 kusu stromu v Peru,

poskytujici ochranu pldy pfed erozi. (spolecnost.lidl.cz 2020)

Mimo jiz zminénych se mezi dalsi certifikace o plivodu sortimentu zbozZi souvisejici
s udrzitelnosti produktu fetézce Lidl fadi napfiklad Dolphin Safe, ASC, OEKO-TEX®
a EcoVero™., (spolecnost.lidl.cz 2020)

V oblasti textilii méni firma bézna celulozni viakna za viakna LENZING™,
které vyrabi stejnojmenna spole€nost ze dieva se snizenim dopadu pramyslové
vyroby materiall na Zivotni prostfedi. (spolecnost.lidl.cz 2020, www.lenzing.com
2020) Dale uvadi na trh projekt C2C (Cradle to Cradle Certified™), ktery ma
spolecné s dalSimi instituty zafidit vyzkum miry recyklovatelnosti rozlicnych zdroj(

a materiall a jejich vyuziti k vyrobé kolekci textilu. (spolecnost.lidl.cz 2020)

Ve svych webovych informacnich materialech Lidl klade diraz na informovanost
o zajisténi plvodu a transparentnosti zivo€iSnych produkti a transparentnost
dodavatelskych Fetézcl vice nezli tomu je u spole€nosti Kaufland, pfestoze i tyto

politiky jsou pro oba fetézce velmi podobné.

Lidl, kromé jiz zminéného FSC u pfedchoziho fetézce, je také zapojen do programu
PEFC, tedy Programme for the Endorsment of Forest Certification™. Smyslem
certifikace je zachovani lest a jejich rozSifovani pro budouci generace a méni

politiku spravy lesu jak lokalné tak globalné. (www.pefc.cz 2020)

Firma ma vlastni program na redukovani pesticidu a jejich rezidui v Cerstvém ovoci
a zeleniné a dle dostupnych informaci na webu spole¢nosti se jedna o nejpfisnéjsi
specifikaéni hodnoty, pouzivané ke snizeni u€innych latek v produktech v celém

odvétvi. (spolecnost.lidl.cz 2020)

Stejné jako fetézec Kaufland, také Lidl je zapojen do programu vytvofeny spolkem
Schwarz, jez na svych strankach prezentuje jako spojeni péti Casti procesu
uzavieného kolobéhu nakladani s plastovym odpadem v ramci dodavatelského

fetézce. (spolecnost.lidl.cz 2020). Tuto problematiku vystihuje obrazek €. 15.
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REduce
/ Kdekoliv to jde, podporujeme

. redukei plast.

— Vyvijime produkty tak, aby byly recyklovatelné
a vyhovovaly cirkulérni ekonomice.

. REcycle
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tak c1rkulam| ekonomiku.

PLASTIC ~__REmove
Poméahame odstrariovat plastovy odpad
’ z Zivotniho prostiedi.
\ REsearch

Investujeme do vyzkumu a vyvoje inovativnich feseni
recyklace a zachovani piirodnich zdrojt.

Zdroj: https://www.lidl.cz/cs/letak/28-7-2020-31-12-2095-zprava-o-udrzitelnem-rozvoji-
2019/viewl/flyer/page/12

Obrazek ¢. 15 - Program nakladani s plasty REset Plastic

Z celkového mnozstvi spole€nosti vyprodukovaného odpadu 58,9 tisic tun odpadu
za rok 2019 bylo pfedano k recyklaci 52,1 tisic tun odpadu, tedy 88,5%.
Obrazek €. 16 predstavuje grafické znazornéni podili obalovych materiald, které
tvofi 75,6% vSech recyklovanych odpadu retailového fetézce Lidl.
(spolecnost.lidl.cz 2020)
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Zdroj: https://www.lidl.cz/cs/letak/28-7-2020-31-12-2095-zprava-o-udrzitelnem-rozvoji-
2019/viewl/flyer/page/18

Obrazek ¢. 16 - Podil obalovych materialu spole¢nosti Lidl

Spole¢nost z pohledu redukce plastového odpadu dale postupné méni obaly
papirové nakupni tasky, uzsi obaly bez barevnych potiskl, uzsi foliové rukavy
na vyrobcich nebo také tésnéjsi obaly, které zmenSi produkt, avSak zachovaji
puvodni mnozstvi obsahu. Na obrazku €. 17 je zachycena tato skute¢nost formou
obrazkoveého pfispévku, ktery fetézec zverejnil na svych strankach socialni sité
Facebook v zafi roku 2019. Prispévek ma spotfebitele upozornit na zavedeni
nového typu mensSich oball pro nabizeny sortiment. V prodejnach Ize také zakoupit
permanentni sacky na zeleninu, ovoce a pecivo, které funguji podobnym zplisobem
na nEKOnec¢né sacky fetézce Kaufland. Dalé Lidl nahradil puvodni plastové obaly
za obaly papirové pro néktera hotova jidla a polotovary. V napojovych automatech
v predsali prodejen Ize také zvolit moznost vliastnich kelimku na opakované pouziti,
coz je na webu Lidl prezentovano jako zvySeni motivace spotfebiteld vedouci

k naslednému sniZeni vznikléeho odpadu. (spolecnost.lidl.cz 2020)
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Zdroj: https://www.facebook.com/lidicesko/posts/273172170019204

Obrazek ¢. 17 - Sdéleni o zmenSeni obalii sortimentu produkti Lidl na strankach
Facebook

V oblasti trvalé udrzitelnosti predstavuje fetézec Lidl Skolici projekt PURE. Jeho
smyslem je zvySeni standardl ochrany zivotniho prostfedi prostifednictvim
snizovani spotfeby vody a dalSich zdroji energie a také snizenim pouzivani
chemikalii v tovarnach textilniho pramyslu v Ciné a Bangladési. Cili také na zvyseni
bezpec€nosti prace zaméstnancu téchto tovaren. Projekt byl spustén v roce 2017
ve spolupraci s mezinarodni spole¢nosti GIZ a ma mimo jiné také prohloubit znalosti
dodavatelského fetézce a odpovédnosti za jeho jednotlivé Elanky za ucelem

zlepSeni zivotnich podminek tovaren v Asii. (spolecnost.lidl.cz 2020)

Z pohledu hospodareni s energiemi maji vSechny prodejny fetézce Lidl uznané
certifikaty 1SO 50001 o Setrném hospodafeni s energiemi. Stejné jako fetézec
Kaufland, i Lidl za€ina postupné vyuzivat LED osvétleni pro vnitfni prostory svych
budov i na parkovistich. V prodejnach nové generace je jiz vyuzivano odpadni teplo
k vytapéni prostor a budovy novych prodejen jsou postaveny udrzitelnou vystavbou
vedouci k dalSim usporam teplot. Pro chladici systémy pouziva firma pfirodni
chladiva. U svych vybranych budov souCasné Lidl vystavél celkem

7 rychlonabijecich stanic. V roce 2019 zacala spole¢nost na stfechach zvolenych
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budov instalovat fotovoltaické clanky, které maji pokryt asi 20% rocCni spotfeby
energie. DalSi uspora energii a uSetfeni Zivotniho prostfedi pfed znecisténim
je docileno usporou v ramci prostoru dodavatelskych kamiond, které efektivné
vyuzivaji nakladni prostor s vytizenosti pfes 95%. Technologie pfi pfepravé vyuziva
moderni typy agregatd splfiujici normu Euro 5, chlazeni pomoci termopficek

a napravy vybavené PVC clonou. (spolecnost.lidl.cz 2020)

5.3 Spoleénost Albert

Politika udrzitelného rozvoje a socialni odpovédnosti skupiny Global Ahold, ke které
patfi fetézec Albert, zahrnuje Ctyfi pilife strategie firemni odpovédnosti, které jsou
podle slov webovych stranek spolenosti souc€asti tzv. image odpovédného
obchodnika. Tyto pilife jsou: zdravy Zzivot, ochrana klimatu, udrzitelny obchod a

angazovanost v komunitach. (www.albert.cz 2020)

,Spoleénost Ahold se jak celosvétové, tak i v Ceské republice zabyva prodejem
predevSim potravin. Hlavnim a dlouhodobym cilem je obchodovat s potravinami
a dalSimi komoditami takovym zpusobem, aby obchod jak smérem k nakupu
a distribuci od dodavatelu, tak i ve vztahu se zakaznikem, byl spravedlivy

a oboustranné vyhodny.“ (www.albert.cz 2020)

~Spolupracujeme s dalSimi spole€¢nostmi v oblasti maloobchodu a potravinarstvi,
s vladnimi a nevladnimi organizacemi institucemi tak, abychom dale pomohli
obecnému zvySeni standardu odpovédného podnikani v celém odvétvi.
(www.albert.cz 2020)

V roce 2010 Albert spole¢né s dalSimi spoleCnostmi inicioval Sustainable Trade
Action Plan 2011-2015, ktery je soucasti The Sustainable Trade initiative.
Spole¢nost Ahold integrovalo zasady UN Global Compact do své strategie
udrzitelného rozvoje a v roce 2011 ziskal Narodni cenu za spoleCenskou

odpovédnost. (www.albert.cz 2020)

V ramci udrzitelného zivocisného pramyslu se spole¢nost zavazala, Zze od roku 2025
pfestane odebirat vejce z klecovych chovu. V sou€asné dobé nabizi prodejny firmy
Albert vejce i z podestylkového, halového, vybéhoveého i bio chovu. Firma také dba
na transparentni pavod Ceskych masnych vyrobkd a jejich transparentni baleni.
(www.albert.cz 2020)
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Spolecnost vlastni certifikaci globalniho programu UTZ pro udrzitelné péstovani
kavy, kakaa a Caje. Mezi svymi produkty nabizi firma vyrobky s oznaCenim UTZ,
napfiklad v ramci sortimentu kavy, €aji a ofiSkovych plodli Albert Excellent a fady
¢okolad Albert BASIC (www.albert.cz 2020, www.utz.org 2020) Mezi dalsi certifikaty
firmy, které také nalezneme u jiZ zminénych fetézcl spolku Schwarz, jsou RSPO,
RTRS a MSC. (www.albert.cz 2020)

Mezi exklusivni znacky fetézce, které souvisi s udrzitelnosti v nabidce potravin
Ize nalézt znacku Ceska chut, ktera v nabidce dba o tuzemsky pavod a dodrzovani
tradi¢nich postupl a receptur (www.ceska-chut.cz 2017) nebo BIO vyrobky

od znacky Nature’s promise z ekologického zemé&délstvi. (www.albert.cz 2020)

Firma se ucCastni programu neziskové organizace Potravinova banka, jenz ma
za ukol zabranit plytvani potravinami. Na svém webu také informuje o celosvétovych
statistikach tohoto typu plytvani a snazi se motivovat své zakazniky k boji proti
nému. Prodejny pouzivaji samolepky s 30% slevou na cenu potravin s kongici
minimalni dobou spotfeby a zlevriuji o 50% pecivo dvé hodiny pfed uzavienim
obchodu. Na tuto aktivitu upozorriuje banner na webovych strankach Albert, ktery je

zobrazen na obrazku €. 18 (www.albert.cz 2020)

KOUPI TAKTO OZNACENYCH POTRAVIN 0 /o
SPOLU ZAMEZIME ZBYTECNEMU VYHAZOVANI . SLEVA
&
POMOLZTE NAM ALENE P
NEBALENE PECIVOD

ZH‘ODINY PRED ZAVRENIM

3 TG
3 Pomodte ndm m'phih‘uf.
2" ek o

Zdroj: https://www.albert.cz/neplytvejme

Obrazek ¢. 18 - Zlevnéné pecivo proti plytvani s potravinami Albert
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Albert nabizi zakaznikim vybér z nékolika nakupnich tasek, v€etné plastové
I papirové, pficemz svym programem s nazvem Znovu a Znovu motivuje
spotrebitele k odpovédnému uzivani téchto tasek a k jejich opétovnému pouziti.
(www.albert.cz 2020)

U nakladani s odpadem se Albert u€astni projektu Zodpovédna firma od spole¢nosti
EKO-KOM, a.s., prohlubujici odpovédnost firem v oblasti tfidéni odpadnich surovin.
(www.ekokom.cz 2011). K dispozici nejsou aktualni data pro analyzu soucasné
situace nakladani s odpadnimi materialy spole¢nosti Albert a posledni udaje

zvefejnéné na webu se vztahuji k roku 2012. (www.albert.cz 2020)

5.4 Spole¢nost Tesco Stores

,Podstatou naseho podnikani je nabizet zakaznikim dostupné, zdravé a udrzitelné
produkty. A to vSe takovym zpusobem, ktery neni Skodlivy pro planetu a zaroven
pomaha socialnimu a ekonomickému rozvoji mist, ve kterych pusobime.”

(corporate.itesco.cz 2020)

Spole¢nost Tesco Stores prezentuje udrzitelnost vlastniho podnikani ve formé
nékolika pilifd rozdélenych do oblasti orientovanych na lidi, planetu, sortiment

nabizenych produktd a podporu mistnich komunit. (corporate.itesco.cz 2020)

,Nas obchodni uspéch zavisi na dobré situaci naseho pfFirodniho prostfedi.
Jsme odhodlani fesit problémy udrzitelnosti v naSem podnikani a v nasich kliCovych

dodavatelskych fetézcich.“ (corporate.itesco.cz 2020)

Spolecnost svoji Cinnosti omezuje negativni dopady zemédélstvi a podporuje
produkci potravin, které napomahaji udrzitelnému rozvoji, uchovani biodiverzity
a neeroduje pudu. Firma prodava vyrobky vlastnich znacek z kakaa certifikovaného
oznacCenim UTZ (corporate.itesco.cz 2020, utz.org 2002). Do konce roku 2020
ma firma za cil nabizet c&aje s certifikaci Ethical Tea Partnership
(www.ethicalteapartnership.org 2020). Dale Tesco Stores pozaduje od svych
dodavatelt dodrzeni certifikace organizace RSPO o udrzitelnosti vyrobki
obsahujicich palmovy olej. Spole¢nost také sleduje péstovani a spotfebu soji
a v budoucim vyvoji chce predlozit plan udrzitelného rozvoje této suroviny.

(corporate.itesco.cz 2020)
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Firma cili na dosazeni absolutniho udrziteIného rybolovu volné Zijicich mofskych
ryb a plodin. Tyto vyrobky jsou rovnéz certifikované standardem MSC
(www.msc.org 2020) a dopomahaji tak k udrzitelnému rybolovu bez nadmérné
zatéze oceanu a chrani prostfedi more. Ve spolupraci s dal§imi organizacemi Tesco
Stores dopomohla k zaloZeni globalni dodavatelské aliance GTA pro ochranu

tufiakd. (corporate.itesco.cz 2020)

Pfi zohlednéni vysadby novych stromu cili firma také na dosazeni nulového
odlesfovani pfi ziskavani dfeva pro produkty privatnich znacek s certifikaty FSC
a PEFC (www.pefc.cz 2020). 94% vyrobk( privatnich znacek spole€nosti
vyrobenych ze dfeva a papiru za rok 2019 jsou bud oznaCena témito certifikaty,

nebo recyklovana. (corporate.itesco.cz 2020)

Spole&nost spolupracuje na produktech vlastni znagky v Ceské republice se 311
dodavateli, z ¢ehoz 36% tvofi dodavatelé mistni. Tesco Stores spolupracuje
napfiklad s Farmou Bezdinek, ktera péstuje BIO raj¢ata s nulovymi rezidui pesticid(
a jsou prodavana pod privatnim oznacenim Tesco Finest. Firma pozaduje u svych
dodavatelu férové podminky na zivotni standard zvifat. Také tato spolecnost
se zavazala, Ze do roku 2025 nebude nabizet vejce z klecového chovu a nabizi

vejce i z ostatnich variant chovu nosnic. (corporate.itesco.cz 2020)

Také Tesco Stores usiluje o udrzitelné obaly v ramci svého podnikani a nahrazuje
pavodni plastikové obaly rozlozitelnymi nebo recyklovatelnymi materialy. Firma
se zavazuje omezovat nerecyklovatelné materialy obal(, a z vlastnich vyrobku
takové obaly odstranit, do roku 2021 eliminovat plasty na jediné pouziti a do roku
2025 ziskavat vSechen papir a lepenku z udrzitelnych zdroji. Firma ze svého
sortimentu odstranila jiz 5,4 miliond kusu tézce recyklovatelného materialu,
ze sortimentu vilastnich znacek odstranila 80% nerecyklovatelnych materialQ
a 25 tun plastovych produktl na jedno pouziti. Recyklovano bylo 60.000 tun
lepenky, 5.000 tun folii a 520 tun hliniku z prodejen Tesco Stores ve stfedni Evropé.
Jednim z uvedenych pfikladi uspésného nahrazeni plastovych vyrobku
a zredukovani nadbyteCného plastikového odpadu jsou vatové tyCinky privatni
znacky fetézce Tesco Stores Fred&Flo, kdy byly zaménéna vétSina plastd produktu
v€etné vnéjSiho obalu za kartonové &i papirové materialy. (corporate.itesco.cz

2020) Tento produkt je zobrazen na obrazku €. 19
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Zdroj: https://nakup.itesco.cz/groceries/cs-
CZ/products/2005100444098?selectedUrl=https%3A%2F%2Fsecure.ce-
tescoassets.com%2Fassets%2FCZ%2F094%2F5051007131094%2FShotType2_540x540.jpg

Obrazek ¢. 19 - Zména vétSiny obalu vatovych ty¢inek Tesco Stores

Firma v ramci iniciativy BCl o udrzitelném zpUsobu ziskavani baviny se do roku
2025 zavazala, ze veSkera bavina produktl privatni znacky oblec€eni fetézce Tesco
Stores F&F bude ziskavana pouze timto zpusobem a nasledovala trend ekologie
a recyklace. V ramci této iniciativy se podafilo spole¢nosti pro viastni znacku ziskat
jiz 50.000 tun baviny udrzitelnym zpusobem. Do sortimentu oble€eni firma také
pouziva znatné mnozstvi recyklovanych tkanin z polyesteru. V roce 2019
bylo pouzito na vyrobu odévu vlakna z vice jak 30 miliénu plastovych lahvi. Tesco
Stores je také Clen Ethical Trading Initiative, ktera organizuje osvétu o zasadach
dodavatelu a zaméstnavatell v boji proti neetickému zachazeni se zaméstnanci.

(corporate.itesco.cz 2020)

Spole¢nost spustila mezinarodné ocenény e-learningovy informacni a interaktivni
modul pro vyuku o darovani pfebytku potravin. V boji proti plytvani s potravinami
daruje spole¢nost z vytvofenych neprodanych a nespotfebovanych prebytki
1188 tun potravin potravinovym bankam a redistribuuje dalSich 6314 tun prebytkl
jako dar lidem nebo jako potravu pro zvéf. Sou€asné také firma vyuziva procesu
zlevhovani potravin pfed datem exspirace a optimalizuje své objednavaci
a zasobovaci systémy. Od roku 2016 byl potravinovy odpad spole¢nosti snizen

0 66% a byl naplnén cil udrzitelného rozvoje OSN 12.3. (corporate.itesco.cz 2020)
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Z hlediska zlepSeni kvality Zivotniho prostfedi a sniZeni uhlikové stopy firma chce
dosahnout do roku 2050 nulovych emisi uhliku ve své podnikatelské cinnosti.
Od roku 2015 se ji podafilo snizit tyto emise o 11%. (corporate.itesco.cz 2020)
Celkova soucasna zatéz emisni ¢innosti spole€nosti je zachycena na grafu obrazku
¢. 20.

Emisni zatéz provozoven Tesco.

B Cooravs
Chiazeni
B Topeni
Elektfina
510%)
\Q Dodnes Jsme v CR snizlll nase emise
o 11 % (oprotl vychozimu roku 2015).

Zdroj: https://corporate.itesco.cz/udr%C5%BEiteln%C3%A9-podnik%C3%A1n%C3%AD-
1/planeta/zm%C4%9Bna-klimatu/

Obriazek ¢. 20 - Emisni zatéZ provozoven Tesco Stores

Spole¢nost Tesco Stores snizuje spotfeby energii a prechazi na jeji dodavky
z udrzitelnych zdroju. Do roku 2030 spolecnost vytvofila cil odebirat 100% energii
z obnovitelnych zdroju v celé skupiné jiz existujicich provozoven. Energetické
uspory je docileno zmény technologii dvefi chladicich box( a uniku studeného
vzduchu z chladicich skfini, snizenim mnozstvi chladiv o cca 42%, pfechodu
na chladiva s nizkym potencialem globalniho oteplovani (GWP), zmény ve Skolicim
systému zaméstnanci a nahrazeni bézného osvétleni LED svitilnami.

(corporate.itesco.cz 2020)

Firma snizuje emise také v otazce dopravy vysSim vyuzitim kapacit nakladnich vozu
a prepravnich obalu, snizovanim ujeté vzdalenosti nakladnich vozu, usporami paliv
a jejich vyménou za paliva alternativni. Za rok 2019 zpusobilo zlepSeni logistickych
procesu v dopravé spole€nosti snizeni ujetych kilometr dopravnich prostfedku
o0 cca 2,1 milionu kilometrt, coz predstavuje celkové uSetfenou uhlikovou stopu

1,6 milionu kilogram(. (corporate.itesco.cz 2020)
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5.5 Spoleénost Penny Market

,V Cesku nas zna kazdy diky sloganu Nakupujte hezky cesky. Neni to pro nas ale
prazdna fraze. V Penny maji zakaznici zaruku, Ze 7 z 10 potravinafskych vyrobku
pochazi z Ceska a cely nas obchodni koncept je postaven na respektu k &eské
tradici a dlouhodobé podpofe a spolupraci s regionalnimi vyrobci. Toho se
samoziejmé drzime také u nasich privatnich znacek, jez tvofi 22 % nasSeho prodeje
a v hlavnich kategoriich produktd maji témérf 100% Cesky puavod.”

(www.penny.cz 2020)

Je patrné, ze fetézec Penny Market spadajici pod skupinu REWE zaklada svou
marketingovou strategii komunikace udrzitelnosti pravé na produktech Ceského
puvodu. Jako jiz nékteré zminéné firmy, i tato spolecnost se rozhodla roz€lenit
udrzitelny rozvoj do jednotlivych pilifu. V pfipadé Penny Marketu je udrzitelnosti
dosahovano v celkem ctyfech hlavnich oblastech, jimiz jsou zelené produkty,
energie a Zivotni prostfedi, zaméstnanci a socialni angaZovanost.

(www.penny.cz 2020)

V roce 2019 spolupracovala firma s 510 Ceskymi dodavateli a garantuje,
ze 7 z 10 vyrobkl v jejich prodejnach je ¢eského plavodu a sortiment podléha
pravidelnému auditu kvality a prochazi laboratornimi testy nezavislymi institucemi.
V roce 2013 ziskal fetézec certifikaci kvality, bezrizikovosti a bezpecnosti potravin
ISO 22 000. V nabidce firmy Ize nalézt potraviny privatnich znaek s oznaCenim
nadstandardu Ceska cechovni norma, jez vydava Potravinaiska komora CR.
DalSimi certifikacemi, které Penny Market ziskal je logisticky certifikat IFS Logistics,
a dale u predchozich firem jiz pfedstavené UTZ, FSC, MSC nebo ASC a obdrzelo
také Cenu za vynikajici kvalitu a u nékterych novych produktll cenu Volba

spotiebiteltd 2019. (www.penny.cz 2020)

Penny Market predstavil v zafi 2019 projekt PENNY STANDARD ANIMAL
WELFARE, jez ma dosahnout jesté vysSich standardl pro chov prasat a skotu,
nez urCuji zakonna nafizeni a vybird dodavatele prodejen, které podle
predepsanych nalezitosti sva zvifata timto zpisobem chovaiji. 99% hovéziho masa
je nabizeno Ceského a zvéfina je 100% C&eského plvodu, nakupovaného od
osvédcenych Ceskych farmarll a dodavatell s certifikacemi kvality. 14 produktl
uvedenych v roce 2019 splfiuje nalezitosti projektu PENNY STANDARD ANIMAL
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WELFARE. Do roku 2023 chce Penny Market rovnéz prestat nabizet vejce

z klecovych chovu. (www.penny.cz 2020)

V sortimentu zbozi se retailovy fetézec snazi zviditelnit malé Ceské producenty
a lokalni dodavatele, kterym pomaha také s marketingovou podporou a snazi se tim
vytvofit trvale udrzitelné pfistupy, které maji byt na Ceském trhu jedinecné.
Jednotlivé prodejny spolupracuji s lokalnimi pekarnami a vétSina nabizeného
sortimentu z fad peciva je Ceského puvodu a lokalni produkce, coZz znamena
ojedinély koncept rozdilné nabidky tohoto typu zbozi pro prodejny Penny Market
z rozdilnych regionud. Firma v podpofe udrzitelnosti také nabizi sezénni farmarské
produkty lokalnich producentl vzdalenych do 100 km od skladu a nabizenych
nejpozdéji den po sklizni. V sortimentu nalezneme také mnozstvi BIO produktd
a od roku 2018 nabizi firma i chléb, ktery je z 10% vyroben z mouky z cvrékd,
jenz jsou oznaCovani jako proteinovy zdroj udrzitelné budoucnosti.

(www.penny.cz 2020)

Penny Market dale zavedl kategorii produktll s nazvem Neobycejné kousky, jejiz
propagaci zobrazuje obrazek €. 21. Jedna se o nabidku nestandardné vypadajicich
kusl ovoce C€i zeleniny, které vétSina prodejen kvuli neatraktivité vzhledu odmita
a na které Penny Market dava 10% slevu a usiluje tak o zamezeni plytvani
s potravinami. V roce 2019 diky tomu prodala firma 2.263 tun ovoce a zeleniny
mistnich dodavateld, ktery by jinak byly vyhozeny. V ramci socialni angazovanosti
spolupracuje Penny Market s potravinovymi bankami, kterym v8echny prodejny
spole¢nosti od roku 2018 daruji neprodané jidlo. V roce 2019 vénovalo pro tyto
ucely 57,5 tun potravin. Firma se v boji s plytvanim potravinami také zapojuje
do celonarodni Sbirky potravin a sponzoruje provozni naklady logistického centra
v Modleticich Ceské federace potravinovych bank. (www.penny.cz 2020)

63



= 7, CESKYCH FAREM mummy

Zdroj: https://www.penny.cz/produkty/Neobycejne-kousky

Obrazek ¢. 21 - Banner Neoby¢ejné kousky Penny Market

Retézec zapojuje zaméstnance a dodavatele i zakazniky do Fady 3Skoleni
Ci programu pro realizaci socialnich a environmentalnich zmén a pofada
dobrovolnické aktivity souvisejicich s udrzitelnym rozvojem spole€nosti, jejichz

ptikladem je dobrovolnicka akce Uklidme Cesko. (www.penny.cz 2020)

Firma monitoruje toky energii ve svych prodejnach a snazi se efektivné snizovat jeji
spotfebu. Od roku 2017 se spotfebu podafilo snizit o 6%. V roce 2019 cinila
spotfeba energii 158.278.677 kWh/a. Spole¢nost usiluje o zvySeni ziskavani
energie z obnovitelnych zdroji a podil takto ziskané energie byl v roce 2018 25%
z celkového mnozstvi ziskané energie. V roce 2019 pfesla firma na zelenou energii
a snizila svou uhlikovou stopu o0 50%. Uspora byla také docilena v odbé&ru elektiny
béhem obdobi tfi let 2017 az 2019 o 679.840 kWh, zemniho plynu ve stejném
obdobi 0 20%, u dalkového vytapéni 8% a v logistickych centrech a centrale byla
spotifeba energii snizena o témér 6%. Do roku 2022 usiluje firma o snizeni spotieby
energii 0 9,3% a sniZzeni emisi CO2 0 23% oproti roku 2012. Firma ziskala v tomto
sméru certifikaci ISO 50 001 v projektech energetického managementu. V 90%
prodejnach je nainstalovano osvétleni LED. Firma instaluje nové chladici boxy,
meéni mrazici vany a chladici systémy a je diky tomu schopna usetfit rocné celkem
44.767 MWh elektfiny. V podpore elektromobility za¢ina Penny Market vystavovat
na svych parkovistich nabijeci stanice pro elektromobily, pfi¢emz jich ma do roku
2021 ve spolupraci se spole¢nosti E.ON vzniknout celkem 50 (www.eon.cz 2020,

www.penny.cz 2020). Spole¢nost dale usiluje o snizeni spotfeby vody novymi
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technologiemi pro Upravu vody pro chlazeni a snizeni spotfeby paliva z 7,27 litrQ
na 100 km na 5,7 litrd na 100 km od roku 2014. (www.penny.cz 2020)

Spole¢nost recyklovala v roce 2019 mnozstvi material(; 17.908 tun kartonu,
1.070 tun plastové folie a 408 tun dfeva a podili se na systému tfidéni a recyklace
obalovych odpadu EKO-KOM (www.ekokom.cz 2011). Penny Market spolupracuje
s odbornikem na dodavatelské fetézce CHEP a pouZziva s jejich pomoci palety
s opakovanym pouzitim, diky ¢emuz firma uSetfila v roce 2019 34 tun odpadniho
materialu a 128 tun dfeva. SpoleCnost snizuje mnozstvi plastl v obalovych
materialech vlastnich vyrobk( a nasleduje strategii REWE group, aby byly do roku
2030 vSechny obaly produktl vlastnich znacek Setrné k zZivotnimu prostredi.
Retézec Penny Market jako prvni v Ceské republice zagal nabizet sacky na zeleninu
a ovoce, které slouzi k opakovanému pouziti a prodejny pfestaly od ledna 2019
nabizet jednorazové plastové nakupni tasky. Obrazek €. 22 upozornuje na kamparn
Dost bylo plastu, ktera ma motivovat zakazniky k nakupu a pouzivani pouze
opakované pouzivané tasky a sacky. Uspé&Snost kampané& a nahrazeni
jednorazovych nakupnich tasSek poté predstavuje porovnani sloupcovych grafu

v jednotkach kusl prodanych tasek na obrazku €. 23. (www.penny.cz 2020)

pier @} HOMEZVTEMESHOTRERUPLASTU DOSTRYLOPLASTY

Zdroj: https://lwww.penny.cz/vernostni-akce/konec-igelitek

Obrazek ¢. 22 - Kampari o ukon¢eni jednorazovych nakupnich tasek Penny Market
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Obrazek ¢. 23 - Porovnani mnoZstvi prodanych niakupnich tasek dle typu materialu
Penny Market

5.6 Shrnuti soué¢asného stavu poznani

Prestoze vSechny zminéné retailové fetézce pouZzivaji lehce odliSné strategie
komunikace udrzitelného rozvoje v ramci vlastni CSR spole€nosti a k vytvareni
vlastni strategie udrzitelnosti také rozdilnym zplsobem pfistupuiji, je zcela patrné,

Ze v objektivni roviné se jednotlivé pfistupy ve své podstaté liSi naprosto minimainé.

Sledované spolecCnosti se dle nalezenych informaci z jejich vlastnich webovych
stranek snazi usilovat o podporu regionalnich dodavatell a také o etické podporeni
dodavateld tfetich zemi pomoci riznych programd, podpory fairtrade a udrzitelného
dodavatelského fetézce. Zminéné retailové fetézce prodavaji produkty vlastnich
znacek s udrzitelnymi certifikacemi jako napfiklad GOTS, UTZ, FSC, MSC, RSPO.
VSechny spole¢nosti v ramci svych programu chtéji dale zamezit prodeji vajec
z klecovych chovl nebo se distancuji od tyrani zvifat a neetického zachazeni se
zivoCichy. Kazda firma k této problematice pfistupuje pfesto odliSné a komunikuje
zaékaznikim garanci dobrého zachazeni se zvifaty vétSinou oznacenim vlastnich

znaCek etickou certifikaci jako napfiklad Fur Free Retailer (Kaufland)
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nebo propagaci vlastni u€asti na riznych programech pro ochranu zvifat (Penny
Market).

V oblasti snizovani emisi a nakladani s energiemi a prostorem jsou zde opét velké
podobnosti a komunikovana je vzdy pfedevSim vyména starych technologii
a inovace ve spotiebé energii ¢i dodavatelskych Fetézcl a instalace nabijecich

stanic pro elektromobily.

V ramci recyklace a nakladani s odpadnimi materialy Ize nalézt nepatrné rozdily,
jelikoz nékteré fetézce experimentuji s odpadnimi materialy a jejich vyuzitim.
Prikladem jsou recyklovana vidkna ECONYL®z rybafskych siti spole¢nosti Kaufland
Ci projekt C2C o zkoumani alternativniho vyuziti materiald pro vyrobu produktd
spolec¢nosti Lidl. Skupina Schwarz, do niz tyto dva fetézce patfi, pfedstavuje vlastni
strategii nakladani s plasty REset Plastic. VSechny sledované spolecCnosti usiluji
ve svych praktikach o snizovani plastového odpadu, snizovani tvorby mikroplastl
a vyuzivani alternativnich materiald pres celé spektrum c&innosti od materiall
prepravnich pfes produkty vlastnich znacek az po nakupni obaly. Pfes vesSkeré
podobnosti 1ze u jednotlivych spoleCnosti pozorovat odlisSné ¢i odlisné
komunikované praktiky upravy spotfeby a tvorby plastu. Pfikladem je komunikace
zmenSeni obalu pfi zanechani mnozstvi obsahu spolec¢nosti Lidl ¢i propagace
nékterych produktl Tesco Stores jako napfiklad zmény materialu vatovych tyc€inek.
V téchto pfipadech se pochopitelné vzdy jedna o komunikaci upravy nabidky

v sortimentu privatnich znacek fetézca.

Z pohledu snizovani plytvani s potravinami se vSechny firmy ucastni sbirek
a charitativnich akci a spolupracuji s potravinovymi bankami. V otazce jakosti
potravin je u popsanych retailovych fetézcl patrna snaha predevsim o komunikaci
zkvalitnéni nabidky ovoce a zeleniny a nabidky bio a ekologickych produktd,
pficemz spoleCnost Lidl dle udaju na vlastnich webovych strankach pouziva
nejpfisnéjsi hodnoty kontroly rezidui pesticidd u zemeédélskych produktu. Penny
Market usiluje napfiklad o to, aby spotfebitelé nakupovali i neesteticky vypadajici
kusy téchto plodin v ramci své kampané neobycejné kousky.

Ciselné udaje souvisejici se zamezenim plytvani, snizovanim emisi nebo recyklaci,
zminéné u nékterych skute€nosti, jsou z divodu velikosti jednotlivych firem a jejich

obratll pochopitelné odliSné, av8ak samotné praktiky a hlavni mySlenka strategie
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ve vSech sledovanych oblastech udrzitelného rozvoje popsanych retailert se i pres

viditelné, avSak nemarkantni rozdily pfilis nelisi.

Lze tedy tvrdit, Ze u v ramci retailovych firem s nejvy$Simi trzbami v sektoru,
kde spotfebitelé provadéji svuj bézny kazdodenni nakup, postupuje udrzitelny
rozvoj a jeho komunikace totoznym smérem. Pfi pozorovani uspory energii,
snizovani emisi, podpory recyklace materiall, schopnosti nakladat s opady
a existence mnoha moznosti zamezeni plytvani je viditelny znacny pokrok
a meziro¢né v soucCasnosti roste rychleji, nezli tomu bylo v pfedchozich letech.
Spotrebitellim se diky této skuteCnosti zaroven stale vice rozSifuji nakupni moznosti

a pfedevsim i pFistupy ve vnimani udrzitelnosti k retailu jako takovému.
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6 Metodika provedeného vyzkumu

Vystupem zavérecné prace je provedeni marketingového vyzkumu v navaznosti
na literarni reSerSi a soucasny stav poznani. Tato kapitola ma za ukol seznamit
s pouzitou metodologii a vyzkumnym instrumentariem, na jehoz zakladé je vyzkum

zalozen, naplanovan a proveden.

6.1 Predmét vyzkumu

Provedeny marketingovy vyzkum se tyka vnimani udrZitelnosti v retailovych
fetézcich zamérenych na provedeni nakupu béznych produktt kazdodenni potfeby
napii¢ populaci Ceské republiky. Sou&asti praktické ¢&asti zavéredné prace
je analyza sesbiranych dat respondentl reprezentativniho vzorku spotiebitell
Ceské republiky, véetn& zavéreénych navrhd na zlepSeni, jeZ vyplyvaji
z interpretace vysledkl vyzkumu. Nasledujici kapitoly seznamuji s pouzitou
metodologii, slouzi k pfedstaveni vyzkumného instrumentu a k seznameni

s postupy sbéru dat a se zpusobem jejich analyzy.

6.2 Vymezeni cile vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu zavérené prace je zodpovézeni nasledujicich
vyzkumnych otazek:
e Jak dulezita je udrzitelnost z hlediska ovlivnéni spotfebniho chovani
Ceskych spotrebitel(?
e Jaky ma reklama vliv na udrzitelnost v retailu v Ceské republice?
e Jaky je profil udrzitelného spotiebitele v Ceské republice?
e Jaci CeSti spotiebitelé jsou pfi vybéru retailového obchodu pfitahovani

udrzitelnosti na jednotlivych rovinach produktu?

Aby bylo mozné na zvolené vyzkumné otazky relevantné odpovédét, je potfeba
zjistit nazor spotiebitelt ohledné udrzitelnosti v retailu a jejich vliastnich preferenci,
tykajicich se vybéru obchodu pfi béZném nakupu. K tomuto ucelu byly pro potieby
analyzy vybrany odpovidajici otazky z provedeného marketingového vyzkumu,

ktery je pfedstaven v kapitole 6.3.
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6.3 Sbeér dat

Tato kapitola seznamuje se samotnym provedenim marketingového vyzkumu
a zpusobem ziskani datového souboru a jeho pfipravy k nasledné analyze.
V kapitole je predstaven vyzkumny plan, jakého slozeni je datovy soubor
a predstavena je rovnéZz selekce odpovédi, jez jsou nasledné vyuZita

pro potfeby datové analyzy.

6.3.1 Plan vyzkumu

Empiricky marketingovy vyzkum, jehoz planovaci faze probihala b&éhem c¢ervna
az zafi roku 2020, byl vytvofen ve spolupraci s profesionalni agenturou Behavio
Labs a probihal na platformé Trendaro. V ramci projektu byl vytvoren strukturovany
dotaznik pro oslovené &leny panelti domacnosti Ceské republiky, majici za cil
kvantitativni ziskavani odpovédi na vybrané otazky tykajici se predevsim
udrzitelnosti a firem. Nazory respondentll a nasledné testovani relevantné
zvolenych otazek z vyzkumu dle zvoleného statistického instrumentu dopomohou
k interpretaci a zobecnéni vysledkl pro ucely zodpovézeni vyzkumnych otazek

a splnéni cile této zavérecné prace.

6.3.2 Datovy soubor

Pro ucely analyzy dat byl vybran reprezentativni vzorek 1000 respondentu, jenz diky
profesionalnimu zpracovani agentury Behavio Labs formou kvétniho vybéru
a s vysokym poctem celkovych odpovédi spolehlivé odrazi zakladni soubor.

Vysledky Ize tedy platné a spolehlivé zobecnit pro populaci Ceské republiky.

6.3.3 Vybrané otazky vyzkumu, pouzité ke statistickym Setfenim

Z poctu 20 otazek zamérenych na udrzitelnost v retailu byly vybrany dvé klicové
otazky predstavujici vahu dulezitosti jednotlivych faktor(, podle kterych spotfebitelé
vybiraji obchod pro svuj bézny kazdodenni nakup a jejich nazor na udrzitelnou
firmu. Spole¢né se sociodemografickymi udaji respondentu tvofi tento vybér zaklad

pro datovou analyzu.

6.4 Postup pri analyze dat

Sesbirand data byla prekdédovana do statisticky méfitelnych veli¢in a dale

vyhodnocena pomoci programu IBM SPSS Statistics. Setfeni prob&hla na urovni
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jak frekvencni analyzy tak na urovni kontingencnich tabulek. Pro statistické Setfeni
dat na drovni kontingencnich tabulek byly zvoleny metody deskriptivni
statistiky Pearsonuv chi-kvadrat test zavislosti mezi dvéma znaky a vyhodnoceni
korelacnich koeficient hodnoty Pearsonova R.

PFi feSeni obou typu testovani jsou ze vSech provedenych testd daného typu
vybrany takové kombinace proménnych, u kterych se prokazala existence vztahu
pomoci hladiny vyznamnosti a = 0.05. Pfedpoklada se existence zavislosti dvou
proménnych na hladiné vyznamnosti u vysledku, jez nepfekracuji hodnotu a.

Na hladiné vyznamnosti jsou timto zpusobem otestovany vSechny eventualni
kombinace dvojic znaku. Kazdy provedeny test tedy predpoklada existenci
hypotézy H:

Ho = Neprokazala se existence vztahu dvou zvolenych znakd.

Hi1 = Prokazala se existence vztahu dvou zvolenych znakd.

Z dalSiho zkoumani jsou odstranény veskeré kombinace veli€in, u kterych se
na hladiné vyznamnosti a neprokazala existence vztahu a nezamita se tudiz nulova
hypotéza. U vSech ostatnich Setfeni, kde se prokazala moznost zavislosti dvou
znakl a byla tedy zamitnuta nulova hypotéza, se dale provede hlubsi zkoumani
zavislosti.

U testu typu Pearson chi-kvadrat je pfi zamitnuti nulové hypotézy dale dulezité,
aby se nejednalo pouze o vztahy nahodné. Prikaznost testl a vylou€eni vyskytu
nahodného vztahu mezi veliCinami je vysvétleno zkoumanim rozdilu
mezi empirickou a oCekavanou cCetnosti, které v jednotlivych testech vysvétluji
hodnoty adjusted residual. VSechny vysledky adjusted residual, které jsou rovny
takového testu Ize povazovat za vztah, ktery z 95% neni nahodny a Ize jej povazovat
za vyznamny, statisticky ovéfeny vztah, jenZz je zcela vhodny k nasledné
nahodny vyskyt odchylky se zanedbatelnou pravdépodobnosti, jez je nizSi
nez 0,1%.

U testu typu hodnota koeficientu Pearson R, vyuzitého u hledani sméru zavislosti
dvou faktor( dulezitosti, se provede pouze vyhodnoceni kladného &i zaporného
vztahu mezi témito znaky. Kladny korelacni koeficient pfedstavuje stejny smér
vztahu mezi zkoumanymi znaky, €ili rostouci dulezitost jednoho znaku vUci rostouci

dllezitosti znaku druhého. Zaporny koeficient by pak znamenal smér rozdilny.
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Takové dva znaky k sobé& nepatfi, jelikoz jejich duleZitost roste v zavislosti

na druhém znaku opaénym smérem.

6.5 Interpretace vysledkt ve vztahu k cili vyzkumu

Vysledné prokazané vztahy jsou nasledné interpretovany a zobecnény pro populaci
Ceské republiky. Pomoci provedenych statistickych testd u kontingenénich tabulek
a také pomoci frekvenéni analyzy jsou slovné vyhodnoceny a zodpovézeny
vyzkumné otazky. VedlejSim vystupem je zaroven interpretace vSech dalSich
nalezenych vyznamnych vztah( veli¢in u vybranych otazek, které mohou dale
poslouzit jako zaklad pro budouci marketingovou strategii, zaméfenou na

udrzitelnost v retailu ve vztahu k Ceskému spotrebiteli.
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7 Vysledky vyzkumu

Nasledujici kapitoly predstavi vysledky analyzy dat provedeného marketingového
vyzkumu. Jsou predstaveny vybrané otazky, jejichz odpovédi jsou pouZity
pro analyzu, dale frekvenéni vysledky dotazovani a interpretovana jsou data
statistického Setfeni kontingenénich tabulek na hladiné vyznamnosti, kde byl
prokazan dulezity vztah mezi dvéma znaky. Zavér kapitoly shrnuje vSechny ziskané

poznatky do vysledného ramce.

7.1 Zkoumané otazky a znaky

Jak jiz bylo fe€eno v kapitole 6, pro potfeby této zavére¢né prace byly pouzity
nasledujici dvé otazky z dotazniku provedeného marketingového vyzkumu.
Pro analyzu souvislosti spotfebitelského chovani a udrZitelnosti v retailu
jsou k otazkam pfidéleny navic jeSté sociodemografické Udaje respondentd,
které pomohou utvofit profil spotfebitele. Uplné znéni t&chto otazek v&etné moznosti
vybéru odpovédi a seznam pouzitych sociodemografickych znakl jsou soucasti

pFilohy 1.
Otazka 1

Predstavte si, Ze jdete na béZny nakup potravin nebo zakladnich dennich potfeb.

Co je pro vas dulezité pfi vybéru obchodu?

U otazky 1 spotiebitelé odpovidali pomoci pfidélovani vahy dulezitosti kazdého
rozhodovaciho faktoru podle toho, jak dalezity je pro né faktor pfi rozhodovani

o volbé retailového obchodu, a to na Skale; dulezity, napul dilezity a nedUlezity.
Otazka 2

Vybirate si z nékolika riznych obchodu. Pdjdete do toho, o kterém vite,
Ze je udrzitelny? Je tedy ohleduplny k Zivotnimu prostfedi i k lidem.

U otazky 2 byl typ odpovédi vybér jedné z moznosti.

7.2 Frekvencéni tabulky odpovédi

Z vysledkl dotazovani jsou nejprve sestaveny tabulky zobrazujici Cetnost
jednotlivych odpovédi u kazdé moznosti obou otazek. Vysledky otazky 1
jsou rozdéleny pro pfehlednost do dvou tabulek, pfi¢emz obé zobrazuiji totozna data

a liSi se pouze zplsobem sefazeni odpovédi. Odpovédi v tabulce €. 1 jsou Fazeny
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do tfi skupin dle volby stupriti dalezitosti respondent. Odpovédi v tabulce €. 2
jsou pak fazeny dle skupin odpovédi, souvisejicich s jednotlivymi vrstvami produktu.
Do skupiny jadro fadime aktualni dostupnost a zvyk. Do zakladniho produktu
dostateCny rozsah nabidky, slevy a akce, reklama a komunikace. Do produktu
rozSifeného pak patfi faktory domaci pivod produktd, nabidka Fairtrade, bio &i eko
produktu, realizaci vefejné prospésnych projektu a sluzby obchodnika. Tabulky jsou
rovnéz vizualizovany grafem na obrazku & 24 pro pFehlednéjSi orientaci

mezi diferencemi dulezitosti u jednotlivych moznosti.

Rozhodovaci faktory a jejich duleZitosti

Pocet
(Fazeno dle stupné dileZitosti)
dilezité - aktualni dostupnost 826
dulezité - jsem na n&j zvykly 502
dulezité - dostate¢ny rozsah nabidky 754
dilezité - slevy a akce 523
dulezité - reklama a komunikace 96
dalezité - domaci plivod produktt 504
dulezité - nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produktl 173
dllezité - realizace verejné prospésnych projektl 131
dllezité - sluzby obchodnika (napf. baleni darki zdarma) 125

celkem 3634

tak napul - aktualni dostupnost 155

tak napul - jsem na néj zvykly 390

tak napul - dostate¢ny rozsah nabidky 227
tak napul - slevy a akce 401

tak napul - reklama a komunikace 395

tak napll - domaci pavod produktd 428

tak naptl - nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produktu 481

tak napul - realizace verejné prospésnych projektd 488

tak naptl - sluzby obchodnika (napf. baleni darka zdarma) 397
celkem 3362

nedulezité - aktualni dostupnost 21

nedulezité - jsem na né&j zvykly 108

nedulezité - dostateény rozsah nabidky 20

nedulezité - slevy a akce 76

nedilezité - reklama a komunikace 510

nedulezité - domaci puvod produkti 69

nedulezité - nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produktt 346
nedllezité - realizace vefejné prospésnych projekt 380
nedilezité - sluzby obchodnika (napf. baleni darkd zdarma) 478

celkem 2008
Otazku vidélo 1000

Zdroj: Vlastni zpracovani 2020

Tabulka €. 1 - Frekven¢ni Cetnost faktoru dileZitosti pii vybéru retailového obchodu
s odpovéd’'mi fazenymi dle stupiii daleZitosti
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Pfredstavte si, Ze jdete na béZny nakup potravin nebo zakladnich
dennich potfeb. Co je pro vas duleZité pfi vybéru obchodu?
Rozhodovaci faktory a jejich dileZitost Pocet
(Fazeno dle vrstev produktu)
aktualni dostupnost - dulezité 826
aktualni dostupnost - tak napul 155
o aktualni dostupnost - nedulezité 21
3 jsem na n&j zvykly - dalezité 502
jsem na néj zvykly - tak napdl 390
jsem na néj zvykly - nedllezité 108
celkem 2002
dostate¢ny rozsah nabidky - dulezité 754
< dostatecny rozsah nabidky - tak napul 227
= dostatecny rozsah nabidky - nedulezité 20
g slevy a akce - dllezité 523
= slevy a akce - tak napul 401
& slevy a akce - nedilezité 76
® reklama a komunikace - dulezité 96
N reklama a komunikace - tak napul 395
reklama a komunikace - nedllezité 510
celkem 3002
domaci plvod produktu - dulezité 504
domaci pavod produktu - tak napdl 428
domaci plvod produktl - nedulezité 69
% nabidka Fairtrade, bio i eko produktu - dulezité 173
8 nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produktu - tak napdl 481
= nabidka Fairtrade, bio Ci eko produktd - nedudlezité 346
5 realizace verejné prospésnych projektd - dilezité 131
EE realizace verejné prospésnych projektl - tak napul 488
o realizace verejné prospésnych projektd - nedulezité 380
sluzby obchodnika (napf. baleni dark( zdarma) - dllezité 125
sluzby obchodnika (napf. baleni darkll zdarma) - tak napul 397
sluzby obchodnika (napf. baleni darku zdarma) - nedulezité 478
celkem 4000

Otazku vidélo 1000
Zdroj: Vlastni zpracovani 2020

Tabulka €. 2 - Frekvenc¢ni Cetnost faktora duleZitosti pii vybéru retailového obchodu
S odpovéd’mi fazenymi dle vrstev produktu
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Aktualni dostupnost F
Jsem na négj zvykly E
DostateCny rozsah nabidky F
Slevy a akce F
Reklama a komunikace h
Domaci puvod produktu F
Nabidka Fairtrade, bio &i eko produktt =_|
Realizace vefejné prospésnych projektl L_l
Sluzby obchodnika =

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900

@Dllezité OTaknapll M@ Nedllezité

Zdroj: Vlastni zpracovani 2020

Obrizek €. 24 - Frekvence odpovédi u jednotlivych faktori a jejich diileZitosti

Z frekvencnich odpovédi na otazku 1 je patrné, Ze respondenti volili vysokou
dulezitost u moznosti aktualni dostupnosti s potem 826 vybér(. Tato moznost
zaroven spada pod skupinu, ktera spolu se zazitym zvykem a poc¢tem 502 oznaceni
L<dulezity“ tvofi jadro produktu. Mezi dalSi faktory s vysokou mirou dulezitosti
se z hlediska frekvence odpovédi fadi dale dostateCny rozsah nabidky
se 754 vybéry, slevy a akce s 523 vybéry a domaci puvod produkti s 504 vybéry.
Naopak za faktory spiSe nedulezité jsou pfi vybéru obchodu oznacovany reklama
a komunikace s 510 vybéry, sluzby obchodnika se 478 vybéry, realizace verejné
prospésnych projektd se 380 vybéry a nabidka Fairtrade, bio & eko produktd
se 346 vybéry. Z pohledu vrstev produktu je tedy skupina vrstvy rozSifeného
produktu az na domaci plvod pro spotiebitele spiSe nedulezita. Ze zakladniho
produktu volili spotfebitelé jako dllezity faktor navstévy obchodu dostateény rozsah

nabidky se 754 vybéry a dale slevy a akce s 523 vybéry.

U druhé otazky je zachycena cetnost jednotlivych odpovédi v tabulce €. 3.

NejcastéjSi odpovédi na tuto otazku s poctem 645 vybérd je moznost ,Mozna,
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ale neni to zasadni,” a dale moznost ,Je mi to jedno“ s poctem 202 vybér(.
Volba obchodu podle toho, zda se jedna o obchod udrzitelny, neni tedy obecné

hlavnim rozhodovacim faktorem spotfebitele.

Vybirate si z nékolika riznych obchodd. Plijdete do
toho, o kterém vite, Ze je udrZitelny? Je tedy
ohleduplny k Zivotnimu prostiedi i k lidem.

Nazor Pocet
Ano, podle toho vybiram. 134
Mozna, ale neni to zasadni. 645
Urcité ne. 19
Je mi to jedno. 202
Otazku vidélo 1000

Zdroj: Vlastni zpracovani 2020

Tabulka €. 3 - Frekvenc¢ni ¢etnost odpovédi na vybér udrzitelného obchodu

7.3 Vysledky Setfeni zavislosti mezi dvéma znaky statistickou

metodou Pearsonova chi-kvadrat testu

Na zakladé statistickych testd Pearsonova chi-kvadrat jsou v této kapitole
predstaveny vysledky zavislosti dvou zvolenych znakd na zvolené hladiné
vyznamnosti za pouziti hodnot adjusted residual. Souvislosti byly z vystupt
statistického programu prevedeny do podoby tabulek zavislosti ve vSech pfipadech,
kde se jednalo o statisticky vyznamnou a potvrzenou nenahodnou zavislost dvou
zminénych znak(. Celé vystupy hodnot kontingencnich tabulek ze statistického

programu, u kterych se prokazala zavislost dvou znak, jsou soucasti pfiloh 2 — 4.

7.3.1 Zavislosti mezi vybérem udrzitelného obchodu a
sociodemografickymi udaji

Nasledujici kapitola predstavuje vysledky prokazanych zavislosti mezi otazkou

vybéru udrzitelného obchodu a sociodemografickymi Udaji respondentd.

Celé statistické vystupy s pouzitymi hodnotami jsou soucasti prilohy 2.

ZjednodusSené vyjadieni téchto zavislosti vyjadfuje tabulka ¢. 4. Prokazané

zavislosti moznosti obou otazek jsou vyjadieny na jednotlivych fadcich této tabulky.

Je-li prokazana zavislost vice znakl viCi jedné moznosti, tato skutecnost
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je v tabulce zaznamenana pfislusSnym rozdélenim fadku s vice znaky vUCi

této moznosti.

Pohlavi Vybér udrzitelného
obchodu
JENA Mov;nva, ale neni to zasadni
Urcité ne
MUZ Je mi to jedno
Krai Vybér udrzitelného
J obchodu
Jihomoravsky Anf)., vpodle toho vybiram
Urcité ne
StfedocCesky Ano, podle toho vybiram
Velikost obce Vybér udrzitelného
obchodu
do 10.000 obyvatel | Ano, podle toho vybiram

Zdroj: Vlastni zpracovani 2020

Tabulka €. 4 - Vyjadreni zavislosti znaki mezi vybérem udrZitelného obchodu

a sociodemografickymi udaji

U zkoumaného znaku Zena se prokazala zavislost na odpovédich ,Mozna, ale neni
to zasadni“ i ,UrCité ne“ v otazce vybéru udrzitelného obchodu. U muzu
se prokazalo, Ze pro né otazka udrziteIného obchodu pfi vybéru obchodu nehraje
vyznamnou roli. Z vysledkd je dale patrné, ze ve stfedoCeském kraji
a pro respondenty z obci do 10 tisic obyvatel je rozhodujici pfi vybéru obchodu
praveé to, zda se jedna o obchod udrzitelny. U respondentu jihomoravského kraje
jsou navic prokazany odpovédi: ,Ano, podle toho vybiram*® a stejné také ,Urcité ne.”

v otazce vybéru udrzitelného obchodu.

PFi sestavovani profilu udrzitelného zakaznika Ize tedy podle vysledku statistickych
testu tvrdit, Ze se bude jednat o obyvatele jihomoravského nebo stfedoceského
kraje z obce do 10.000 obyvatel. Patrné se nejedna o muze, pro které jednoznacné
nehraje udrzitelny obchodu pfi vybéru obchodu Zadnou vyznamnou roli a to narozdil

od Zen, které k vybéru tohoto typu obchodu tihnou vice.
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7.3.2 Zavislosti mezi vybérem udrziteIného obchodu a faktory

duilezitosti u vybéru obchodu

Nasledujici kapitola predstavuje vysledky prokazanych zavislosti mezi otazkami
dotazniku o vybéru udrziteIného obchodu a faktorech dualezitosti pfi vybéru obchodu.
Stejné jako v kapitole 7.3.1, i zde jsou vysledky statistického Setfeni zjednoduseny,
a to do podoby tabulky €. 5. Jeji interpretace se fidi stejnymi pravidly,
jak bylo popsano v predchozi kapitole. Celé statistické vystupy s pouZitymi

hodnotami jsou soucasti pfilohy 3.

Vybér udrzitelného

Puvod produktu obchodu

Ano, podle toho vybiram
Mozna, ale neni to zasadni
Tak napul Je mi to jedno

Neni to dllezité Je mi to jedno

Je to dllezité

Eko produkty Vybér udrzitelného

obchodu
Je to dllezité Ano, podle toho vybiram
Tak napl MozZzna, ale neni to zasadni
Neni to dulezite |22l 0 jedno
Urcité ne
Reklama a Vybér udrzitelného
komunikace obchodu
Je to dulezité Ano, podle toho vybiram
Vereln® | Vyber udrziteiného
prosp obchodu
projekty
Je to dulezité Ano, podle toho vybiram
Tak napul Mozna, ale neni to zasadni

Neni to dllezité Je mi to jedno

Vybér udrzitelného
obchodu
Je to dllezité Ano, podle toho vybiram

Sluzby navic

Pozn.: Pavodni znéni moznosti z dotazniku ,Nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produkt(” je zde zkracena pouze
na ,Eko produkty.”
Zdroj: Vlastni zpracovani 2020

Tabulka €. 5 - Vyjadreni zavislosti znakii mezi vybérem udrZitelného obchodu a faktory
dileZitosti u vybéru obchodu

Z vysledkl z tabulky €. 5 vyplyva, Ze pro spotfebitele, ktefi vyhledavaji udrzitelné

obchody, jsou dulezité nasledujici faktory pfi vybéru obchodu: puvod produktu,
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fairtrade, eko Ci bio produkty, reklama a komunikace, vefejné prospésné projekty
a sluzby navic. Silna zavislost u moznosti ,Je mi to jedno® pfi vybéru udrzitelného
obchodu se prokazala také vUCi nedulezitosti nékterych zminénych faktoru
pfi vybéru obchodu. Spotfebitelé, ktefi vybiraji obchod podle toho, zda je udrzitelny,
skute¢né pfikladaji vahu dulezitosti faktort vybéru obchodu, které s udrzitelnosti
souviseji. Prokazala se také zavislost u vybéru udrzitelného obchodu a reklamy

a komunikace.

7.3.3 Zavislosti mezi faktory dulezitosti u vybéru obchodu
a sociodemografickymi udaji

Nasledujici kapitola slouzi k interpretaci vysledku Setfeni zavislosti znakl mezi
jednotlivymi faktory dilezitosti u vybéru obchodu a sociodemografickymi udaji
respondentu. Vysledky byly pro jejich velikost opét zjednoduSeny do podoby tabulky
C. 6 a jsou fazeny podle zjisténych zavislosti do skupin podle jednotlivych
sociodemografickych znakd vuci znakdm faktort dalezitosti pfi vybéru obchodu.
Podbarveni slouzi pro prehlednég;jsi orientaci ve stupnich dudlezitosti u jednotlivych
faktor(. Podrobné vysledky statistického Setfeni prokazanych zavislosti mezi témito

znaky formou kontingencnich tabulek jsou soucasti pfilohy 4.

| Prokazané zavislosti podle sociodemografického znaku |

Eko produkty

Pohlavi Faktory Dulezitost

ZENA Pavod produktu Je to dilezité
Eko produkty Je to dulezité / Tak napul
Vefejné prospé&sné projekty Tak napdl

MUZ Pavod produktu Neni to dllezité

Neni to dllezité

Pracovni zarazeni

Faktory

Dulezitost

nepracujici materska

diichodce

nepracujici student

fulltime zaméstnany

nezaméstnany

Nabidka (rozsah nabidky)

Slevy
Dostupnost

Eko produkty

Reklama a komunikace
Nabidka (rozsah nabidky)
Dostupnost

Dostupnost

Nabidka (rozsah nabidky)
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Je to dllezité

Je to dulezité
Je to dulezité

Je to dllezité
Je to dllezité
Tak napdl

Neni to dllezité

Tak napdl

Tak napdl




pracujici matefrska

pracujici student

Slevy

Nabidka (rozsah nabidky)

Neni to dllezité

Neni to dllezité

Velikost obce

Faktory

Dulezitost

obec do 10.000 obyvatel

obec od 10.000 do 50.000 o.

obec nad 50.000 obyvatel

Pavod produktu
Zvyk

Pavod produktu
Zvyk

Je to dulezité
Tak napdl

Neni to dllezité
Neni to dllezité

Vékova kategorie

Faktory

Dulezitost

1996-2001 Reklama a komunikace Je to dulezité
1976-2001 Eko produkty Je to dilezité
1950-1963 Reklama a komunikace Neni to dllezité
Eko produkty Neni to dllezité
1928-1949 Slevy Je to dulezité
Vzdélani Faktory Dulezitost
zakladni Reklama a komunikace Je to dulezité
Sluzby navic Je to dulezité
vyuéni list Slevy Je to dulezité
Sluzby navic Je to dulezité

absolutorium

Vefejné prospésné projekty
Reklama a komunikace

Reklama a komunikace

Je to dulezité
Tak napdl

Je to dulezité

maturita Vefejné prospésné projekty Tak napdl

diplom Slevy Neni to dllezité
Reklama a komunikace Neni to dllezité
Vefejné prospésné projekty Neni to dllezité
Sluzby navic Neni to dllezité

Prijem Faktory Dulezitost

do 15.000 Ké Slevy Je to dilezité
Zvyk Je to dulezité

od 15.001 do 30.000 K¢&

od 30.001 do 50.000 K&

Sluzby navic

Slevy
Zvyk

Slevy

Zvyk

Reklama a komunikace
Vefejné prospésné projekty
Sluzby navic
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Je to dulezité

Tak napdl
Tak napdl

Neni to dllezité
Neni to dllezité
Neni to dllezité
Neni to dulezité
Neni to dllezité / Tak napl




od 50.001 K¢ + Vefejné prospésné projekty Tak napdl
Sluzby navic Neni to dllezité
Slevy Neni to dllezité

Pozn.: Pavodni znéni moznosti z dotazniku ,Nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produktl” je zde zkracena pouze
na ,Eko produkty.”
Zdroj: Vlastni zpracovani 2020

Tabulka €. 6 Vyjadreni zavislosti znaki mezi sociodemografickymi udaji a faktory
ovliviiujici vybér obchodu Fazenych podle sociodemografického znakt

Z vysledku Setfeni a prokazanych zavislosti je patrné, Ze Zeny upfednostriuji
pfi vybéru obchodu dllezitost puvodu produktd a eko, bio &i fairtrade produkty
(dale jen eko produkty). Casteéné je pfi tom zajima také zapojeni obchodd
do vefejné prospésSnych projektl. Muzi naopak viubec nevnimaji pavod produktl

a eko produkty jako davod, pro¢ upfednostnit jeden obchod pred jinym.

Z pohledu pracovniho zafazeni vnima Zena na nepracujici matefské dovolené
rozsah sortimentu jako dulezity faktor vybéru obchodu. Dlichodce z tohoto pohledu
upfednostiiuje obchod se slevami a jeho dostupnosti. Nepracujiciho studenta
bude zajimat u vybéru obchodu vice reklama a komunikace nebo eko produkty,
Castecné i rozsah nabidky obchodu a lhostejna mu bude dostupnost obchodu.
Clovék zaméstnany na plny uvazek vnima dostupnost jako &astedné& duleZitou.
Nezameéstnany CasteCné upfednostni obchod s rozsahem nabidky. Pracujici Zena
na matefské dovolené neuprednostni obchod kvuli slevam a pracujiciho studenta

podle vysledkd vyzkumu nezajima pfi vybéru obchodu rozsah nabidky.

Zavislosti existuji i u zkoumaného znaku velikost obce. Respondenti z obce
do 10 tisic obyvatel vnimaji pavod produktu jako dulezity faktor. Ti z obce
od 10 do 50 tisic obyvatel by ¢astec¢né volili obchod kvuli zvyku. Pro respondenty
z obce nad 50 tisic obyvatel neni zvyk ani plivod produktu pfi vybéru obchodu vibec
dilezity.

Rozdilné vnimani dullezitosti rGznych faktord vybéru obchodu mezi vékovymi
skupinami je prokazano rovnéz u znaku ,vékova kategorie.“ Pro mladsSi generace
hraje pfi vybéru obchodu roli reklama a/nebo eko produkty. StarSi generace
(rok narozeni 1950 — 1963) naopak vnima tyto dva faktory jako nedulezité.

Vékovou kategorii 70+ pfi vybéru zajimaiji slevy.
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S dosazenym vzdélanim se nazory na dulezité faktory vybéru obchodu li§i znacné.
Respondenti se zakladnim vzdélanim vnimaiji jako dulezity faktor reklamu a sluzby
navic. Pro ty s vyu¢nim listem jsou nejdulezitéjsi slevy, sluzby navic a vefejné
prospesné projekty a Castecné i reklama. U dosazeného vzdélani absolutorium
se prokazala dllezitost reklamy. Respondenti s maturitou &asteCné vnimaji
jako dulezity faktor vefejné prospésné projekty. U vysokoSkolského titulu
se pak prokazala nedulezitost vSech nasledujicich faktorl: slevy, reklama
a komunikace, verejné prospésné projekty a sluzby navic.

U posledniho zkoumaného znaku ,pfijem“ se u respondentd s pfijmy
vybéru obchodu. U pfijmu od 15 do 30 tisic korun jsou CasteCné dulezité slevy
a zvyk. Respondenti s pfijmem od 30 do 50 tisic korun jako pfevazné nedulezité
vnimaji slevy, zvyk, reklamu a komunikaci, vefejné prospésné projekty a sluzby
navic. Respondenty s pfijmem pFevySujicim 50 tisic korun nezajimaji pfi vybéru
obchodu sluzby navic ani slevy, pficemz Castecné dulezité jsou pro né pfi vybéru

obchodu verejné prospésné projekty.

Tabulka €. 7 niZe déli popsané skute¢nosti na jednotlivych vrstvach produktu a fadi
tak narozdil od pfedchoziho zobrazeni prokazané zavislosti opaénym zplsobem,
a tedy podle znaku dulezitosti faktoru spojeného s vybérem obchodu. Pomoci této
tabulky je jednoduss$i analyzovat, u kterych sociodemografickych skupin a s jakou

dulezitosti se prokazala zavislost vici konkrétnimu faktoru.
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Prokazané zavislosti podle znaku diilezitost
faktoru spojeného s vybérem obchodu

Dostupnost

sociodemografické znaky

Je to dulezité

dichodce

Tak napul

fulltime zaméstnany

Neni to dllezité

nepracujici student

o
S
:_,8 Zvyk sociodemografické znaky
Je to dulezité | pfijem do 15.000 K&
i obec od 10.000 do 50.000 obyvatel
Tak napdl » . .
prijem od 15.001 K& do 30.000 K&
. o obec nad 50.000 obyvatel
Neni to dalezité » . .
prijem od 30.0001 K& do 50.000 K&
Nabidka (rozsah nabidky) sociodemografické znaky
Je to dulezité nepracujici matefska
Tak nap nepraCLvJJ|C| sttfdent
nezameéstnany
Neni to dllezité pracujici student
- Slevy sociodemografické znaky
= vékova kategorie 65+
© N
S Jeto dulesite | Priem do 15.000 Ke
o Vzdélani: Vyucni list
= dlchodce
K
~ Tak napl pfijem od 15.001 K& do 30.000 K¢&
\
N

Neni to dllezité

pfijem od 30.001 K& vys
Vzdélani: diplom
pracujici matefska

Reklama a komunikace

sociodemografické znaky

Je to dulezité

vékova kategorie 19-24
Vzdélani: zakladni
Vzdélani: absolutorium
nepracujici student
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Tak napdl

Vzdélani: vyucen

Neni to dllezité

Vzdélani: diplom
vékova kategorie 57-70
pfijem od 30.001 K& do 50.000 K¢&

Plvod produktu

sociodemografické znaky

Je to dllezité

ZENA
obec do 10.000 obyvatel

Neni to dllezité

MUZ
obec nad 50.000 obyvatel

Nabidka Fairtrade,
bio ¢i eko produktt

sociodemografické znaky

Je to dllezité

ZENA
veékové kategorie 25-34
nepracujici student

Tak napl ZENA
MUZ

e ’ o wig s
'§ Nenito duleZite vékové kategorie 57-70
-8 Verejné prospésna ¢innost sociodemografické znaky
|
o
> Je to dulezité Vzdélani: vyucen
c
2 ZENA
] Tak napul Vzdélani: maturita
é pfijem od 50.000 K& +

Neni to dllezité

Vzdélani: diplom
pfijem od 30.001 K& do 50.000 K¢&

Sluzby navic

sociodemografické znaky

Je to dulezité

Vzdélani: zakladni
Vzdélani: vyucen
pFijem do 15.000 K&

Tak napdl

pfijem od 30.001 K& do 50.000 K¢&

Neni to dllezité

Vzdélani: diplom
pfijem od 30.001 K& do 50.000 K¢&
pfijem od 50.000 K& +

Zdroj: Vlastni zpracovani 2020
Tabulka €. 7 - Vyjadreni zavislosti znakii mezi sociodemografickymi udaji a faktory

ovliviiujici vybér obchodu fazenych podle znaku diileZitost faktoru spojeného s vybérem
obchodu
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Z tabulky €. 7 lze tedy lépe odvodit jednotlivé skupiny zakaznikd preferujicich
stejnym nebo rozdilnym zpusobem konkrétni faktory spojené s vybérem obchodu
a to v ramci jednotlivych vrstev produktu. Jadro produktu je interpretovano
zakazniky, ktefi vybiraji anebo nevybiraji obchod podle dostupnosti a zvyku.
Zakladni produkt vyhledavaji Ci nevyhledavaji zakaznici orientovani na nabidku,
slevy a reklamu a komunikaci. Produkt rozSifeny pak zahrnuje faktory skupin
orientovanych &i neorientovanych na pavod produktl, nabidku fairtrade, bio, i eko

produktu, vefejné prospésnou Cinnost a sluzby navic.

7.4 Vysledky Setfeni zavislosti dvou faktorua pfi vybéru obchodu

statistickou metodou hodnoty Pearsonova R

U posledniho statistického testovani, které se zaméruje na hledani sméru dulezitosti
jednoho faktoru pfi vybéru obchodu vuéi faktoru jinému, je pouzito vyhodnoceni
korela¢niho koeficientu Pearsonova R na zvolené hladiné vyznamnosti. Souvislosti
byly z vystupl statistického programu opét zjednoduSeny a prevedeny do podoby
tabulky €. 8. V této tabulce se postupné nachazi kazdy jeden zkoumany faktor
dulezitosti pfi rozhodovani o vybéru obchodu, oznageny jako faktor zavisly. VUuci
tomuto faktoru je v nasledujicim sloupci vZdy zobrazen jeden nebo vice pfifazenych
ovliviiujicich faktord, u kterych se viCi danému zavislému faktoru prokazala
existence kladného korela¢niho koeficientu Pearsonova R. Pro dané vztahy plati,
faktord, tim dulezitéjSi je pro né pfifazeny zavisly faktor. Vztahy mezi jednotlivymi
veliCinami tedy predstavuiji stejny smér pohybu, z ehoz Ize usuzovat, Ze se jejich
dulezitost u respondentu pohybuje stejné a muzeme je tak zaradit do stejné skupiny.
Zavislé faktory jsou fazeny dle jejich pozice v jednotlivych vrstvach produktu.
Celé vystupy hodnot kontingencnich tabulek ze statistického programu,
u kterych se prokazala zavislost na hladiné vyznamnosti pfi vyhodnoceni

korelacnich koeficientd, jsou sou&asti pfilohy 5.
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Zavislé faktory Skupiny ovliviiujicich faktort

" Dostupnost Plvod produktu
Jadro .
Zvyk Plvod produktu
Nabidka (rozsah nabidky) Plvod produktu
i i Slevy Nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produktl
Zakladni Pivod dukt
el Gvod produktu

Reklama a komunikace Nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produktt
Verejné prospésnd cinnost

Dostupnost

Zvyk

PlGvod produktu Reklama a komunikace
Sluzby navic

Nabidka (rozsah nabidky)
Slevy

Rozsifeny Nabidka Fairtrade, bio

produkt Ci eko produktd Reklama a komunikace

Sluzby navic
Verejné prospésna Reklama a komunikace
¢innost Sluzby navic
Pavod produktu
Sluzby navic Nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produktu

Verejné prospésna Cinnost

Zdroj: Vlastni zpracovani 2020

Tabulka €. 8 - Zavislost mezi jednotlivymi faktory dileZitosti p¥i vybéru obchodu

Jak tabulka ¢. 8 svym rozloZzenim napovida, vSechny popsané vztahy plati
pochopitelné i opanym zpusobem a zavisly faktor je zaroven i faktorem ovliviiujicim

pro jinou z moznosti.

Rostouci dullezitost faktoru Puvod produktu ma vliv na dulezitost faktord jadra:
Dostupnost a Zvyk. Zakladni produkt je ovlivnén pfedevSim Puvodem produktu
a Nabidkou Fairtrade, bio, ¢i eko produktd, u zminéné reklamy a komunikace
CasteCné i verejné prospésSnou Cinnosti. Vztahy faktort rozsifeného produktu vuci
skupiné ovliviujicich faktord je jiz nutné vyhodnotit individualng, jelikoz zde
jiz existuji velké rozdily v tom, jaké vSechny ovliviujici faktory méni dulezitost
jednotlivych faktora z této vrstvy produktu.

Je patrné, Ze Reklama a komunikace a Sluzby navic spolu sdili rostouci dulezitost
se skupinou udrzitelnych faktort: PUvod produktu, Nabidka Fairtrade, bio &i eko
produkti a Verfejné prospésSna cinnost, pficemz Verejné prospésna cCinnost

pak méni volenou dulezitost pouze u faktord Reklama a komunikace a Sluzby navic.
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NejvétSi skupinu ovliviiujicich faktord ma Puvod produktu. Dulezitost Nabidky
Fairtrade, bio & eko produktd ovliviiuje u respondentll miru dulezitosti Slev,

Reklamy a komunikace a Sluzeb navic.

7.5 Syntéza vysledki marketingového vyzkumu

V analyze dat byly na teoretické roviné rozfazeny jednotlivé moznosti
otazky 1 (pfifazeni dullezitosti rozhodovacim faktordm vybéru obchodu) podle
jednotlivych vrstev produktu, pficemz do jadra byly zafazeny faktory Aktualni
dostupnost a Zvyk. Do zakladniho produktu DostateCny rozsah nabidky,
Slevy a Reklama a komunikace. Do rozSifeného produktu pak byly zafazeny
tyto faktory: Puvod produktl, Nabidka Fairtrade, bio €i eko produktl, Verejné
prospésné projekty a Sluzby navic. Udrzitelnost je tak pozorovana hlavné u faktoru

na posledni roviné produktu.

Nejdulezitéjsi z vySe popsanych faktortu byla pro respondenty Aktualni dostupnost
s 826 vybéry a Dostate¢ny rozsah nabidky se 754 vybéry. Podobné dilezité jsou
pro respondenty Slevy (523 oznaceni), Domaci pavod produktd (504 oznaceni)
a Zvyk (502 oznageni). Nedullezité jsou z hlediska celkové frekvence
dle respondentl Reklama a komunikace s 510 vybéry a Sluzby obchodnika se
478 vybéry. Mezi dalSi méné dullezité faktory vybéru obchodu se fadi Verejné
prospésné projekty (380 oznaceni nedulezité a 488 tak napul dulezité) a Nabidka

Fairtrade, bio ¢i eko produktl (346 oznaCeni nedulezité a 481 tak napul dalezité).

U otazky 2 odpovédélo 645 respondenti, ze obchod by si vybrali spiSe
ten udrzitelny, ale neni to pro jejich rozhodovani o tom, do kterého obchodu pajdou
nakupovat zase tak dullezité. Udrzitelny obchod prednostné vybira
134 respondentl, 202 respondentdm je to jedno a pouze 19 urcité nevoli obchod
podle toho, zda je udrzitelny. Zvoleni obchodu podle toho, zda se jedna o obchod

udrzitelny, tedy neni hlavni nakupni podminkou ¢eského spotfebitele.

Z vyzkumu vyplyva, Ze pfi vybéru obchodu je muzim jedno, zda je takovy obchod
udrzitelny. Zeny k udrzitelnému obchodu tihnou vice, anebo udrzitelny obchod
naopak vubec nevyhledavaji. Profil spotfebitele, ktery by uvazoval o nakupu
v udrzitelném obchodé, by byl nasledujici: Jedna se o Zenu, kterou pfi spotfebnim

rozhodovani zajima puvod produktll, nabidka eko, bio ¢i fairtrade produku
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a CasteCné také realizace vefejné prospéSnych projektl, ktera pochazi

z jihomoravského nebo stfedoCeského kraje, konkrétnéji z obce do 10 tisic obyvatel.

Z vyzkumnych Setfeni je dale mozné vytvofit jednotlivé skupiny
sociodemografickych udaju respondentu, u kterych se prokazal konkrétni faktor
spojeny s vybérem obchodu jako dulezity. Jadro produktu tvofi zakaznici
orientovani na dostupnost a zvyk. Dostupnost je dullezita pro nepracujiciho
dichodce a zvyk je dulezity pro Clovéka s pfijmem do 15 tisic KE mésicné. Nasleduje
vrstva produktu zakladniho. Rozsah nabidky upfednostni pfi vybéru obchodu
nepracujici osoba na materské dovolené. Slevy jsou dulezité pro dichodce a osoby
starSi 65 let s pfijmem do 15 tisic KE mésiné a s vyucnim listem. Reklama
a komunikace zajima hlavné vékovou kategorii 19 — 24 let nepracujicich studentu
se zakladnim vzdélanim nebo absolutoriem. Zbylé faktory jiz spadaji do rozSifeného
produktu. Pdvod produktu je dulezity pro Zenu bydlici v obci s populaci
do 10 tisic obyvatel. Nabidku Fairtrade, bio €i eko produktd bude zajimat Zenu
ve véku 25 — 34 let a nepracujici studenty. Vefejné prospésna Cinnost je dllezita
pro osobu s vyuénim listem a sluzby navic vyhledava pfi vybéru obchodu
respondent se zakladnim vzdélanim nebo vyucnim listem, ktery ma pfijem
do 15 tisic KE mésicné.

U jednotlivych faktord se v zavéru analyzy odpovédi zkoumala také zavislost
mezi jednotlivymi faktory spojenymi s vyb&rem obchodu. Setfeni prokazalo zavislost
faktorl spojenych s udrzitelnosti vici riznym faktorGm napfi¢ vSemi vrstvami
produktu. Rostouci dllezitost puvodu produktu pozitivné ovliviiuje rist dulezitosti
obou faktoru jadra: dostupnosti i zvyku. Rust dulezitosti zakladniho produktu a jeho
faktor( ovliviuje rostouci dulezitost plvodu produktu, nabidky Fairtrade, bio &i eko
produktl a vefejné prospésné Cinnosti. Plvod produktu celkové ovliviuje dilezitost
nejvice rozhodovacich faktord. Reklamu a komunikaci lze se sluzbami navic
z tohoto ohledu vnimat totoznym zplsobem, jelikoz dulezitost obou faktor(
je ovlivnéno stejnou skupinou faktort: Pavod produktud, nabidka Fairtrade, bio €i eko
produkti a vefejné prospéSna CcCinnost. Na zakladé zjisténych vztahd
Ize konstatovat, Zze udrzitelnost Ize nalézt ve vSech teoretickych rovinach produktu,
jelikoz rostouci dulezitost udrzitelnych rozhodovacich faktor( viditelné ovliviiuje
i dulezitost mnozstvi rozhodovacich faktord s udrzitelnosti nesouvisejicich.

PrestoZe se tedy na prvni pohled zda, Ze udrzitelnost ovliviiuje pouze posledni
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vrstvu produktu a je tedy tvofena pouze skupinou ovliviiujicich faktor( produktu
rozSifeného, ma udrzitelnost u respondentd rozsahly vliv na celé jejich spotfebni

rozhodovani.
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Zaver

a diky udrzitelnosti vyvijeji maloobchodni fetézce aktivity v ramci své vlastni
iniciativy. Nekonaiji tak v8ak jen z legislativhich a pravnich divodd ¢&i z duvodu
ekonomickych. Strategické ramce firemni zodpovédnosti narlstaji o dalSi roviny,
které vznikly s rozmachem souc€asnych trendl orientovanych pravé na udrzitelny
rozvoj a rozsifily puvodni chapani podnikani o etické a filantropické ramce.
V modernim pojeti podnikani tak nejde pouze o maximalizaci zisku, nybrz o etickou
spolupraci a podporu jinych podnikU, pfispéni komunitam a prostfedi, ve kterém tito
lidé Ziji ¢i o snahu snizit negativni dopady firem na Zivotni prostfedi. Sortimentem
udrzitelnych produktd a realizaci udrzitelnych aktivit tak retailové fetézce vytvareji
svou firemni identitu a buduji své dobré jméno v internim i externim pojeti prostredi
podniku. Diky tomu mohou pozitivné naplfiovat oCekavani zajmovych skupin a maji
tak v rukou nastroj k ovlivhovani trznich subjektl, a to nejen téch, ktefi jsou

orientovani striktné na udrzitelnost.

V retailu Ceské republiky nebylo u zvolenych fetézcu, které spotfebiteldm slouzi
k provedeni béznych, kazdodennich nakupu, zjisténo pouziti nijak diametralné
se liSicich strategii vytvareni udrzitelného rozvoje v ramci firemni zodpovédnosti.
VsSechny sledované spolecnosti podporuji lokalni i zahraniéni dodavatele surovin,
prodavaji zbozi s certifikacemi znacicimi jeho udrzitelné péstovani &i vyrobu,
distancuji se od tyrani zvifat nebo garantuji, ze je se zvifaty a jejich produkty
zachazeno etickym zpUsobem, snizuji dopad vilastni podnikatelské c&innosti
na zivotni prostfedi, u€astni se udrzitelnych aktivit a programu v rozvojovych zemich
I v ramci vlastniho dodavatelského fetézce a omezuji plytvani surovinami
i materialem. Sledované retailové fetézce sdili rovnéz pfistupy k uspore energii
a ve vyuzivani technologického pokroku, ¢imz dopomahaji vytvaret udrzitelné
podnikani. Nékteré odliSnosti existuji predevsim u likvidace a recyklace odpadnich
materiall a experimentovani s jejich opétovnou vyuzitelnosti. Rozdily Ize pozorovat
také v fadach sortimentu Cerstvych surovin a privatnich znacek kazdého

zkoumaného fetézce.

Na zéakladé analyzy sougasného stavu retailovych fetézct v Ceské republice

je patrné, Ze udrzitelny rozvoj se v této oblasti posunuje totoznym smérem. V uspore
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energii, snizovani emisi, podpofe recyklace materiald, schopnosti nakladat
s odpady a s plytvanim jsou zaznamenany velmi vysoké pokroky a v sou¢asné dobé
se v této oblasti jedna o znatelné vySSi meziro¢ni tempo rustu téchto udajq,
nez tomu bylo v pfedchozich letech. Spotfebitelim je tak nabizen udrzitelny produkt
v jeho Sirokém pojeti a oteviraji se jim tak i rozsahlé nakupni moznosti. A stejné
tak se nabizeji i rozsahlé moznosti z pohledu firem, které mohou spotfebni chovani

pomoci produktu ovlivnit.

Spotiebitel je ovliviovan béhem svych kazdodennich nakupl produktem
I jeho teoretickymi rovinami a jeho spotfebni chovani odhaluje v tomto sméru
ve vztahu k udrZitelnosti v retailu nékteré stéZejni poznatky, které mohou tvofit
zaklad pro marketingovou strategii maloobchodniho fetézce s orientaci nejen
na udrzitelnost. Na zakladé analyzy statistickych Setfeni jednotlivych veli€in
zvolenych otazek provedeného marketingového vyzkumu jsou v nasledujicich
odstavcich zodpovézeny polozené vyzkumné otazky, ¢imz je ve vztahu k cili

vyzkumu zaroven i splnén cil zavérecné prace.

Jak dtlezita je udrzitelnost z hlediska ovlivnéni spotrebniho chovani ¢eskych

spotiebitel(1?

Z hlediska frekvence odpovédi jsou pro spotfebitele z oblasti udrzitelnosti nejvice
dulezité takové produkty, které pochazeji z tuzemska. Za frekvenéné uplné
faktory spojené s udrZitelnosti. Spotfebitele nejvice zajima aktualni dostupnost
produktll a dostate€ny rozsah jejich nabidky. Tato skute€nost koresponduje také
s faktem, Ze udrzitelnost se neprokazala jako hlavni rozhodovaci faktor spotfebitele
pfi vybéru obchodu, avsak vice nez polovina respondentl souhlasila, ze i pres tento
fakt by pravdépodobné dali pfednost obchodu udrzitelnému pfed tim bez orientace
na udrzitelnost. Nejméné dulezité je u respondentl z hlediska Cetnosti realizace

vefejné prospésnych projektl a nabidka fairtrade, bio &i eko produktd.

Z dosavadnich udaju nevyplynulo, Ze by udrzitelnost vyznamné ovliviiovala
spotfebni chovani Ceského spotfebitele, coz by mohlo vytvofit mylné zavéry
0 jeji souCasné dulezitosti, a tento fakt je umocnén také tim, Ze jadro produktu
je tvofeno pro respondenty nejdulezitéjsi aktualni dostupnosti, ktera do udrzitelnosti

nepatfi. Pfi blizSim zkoumani se vSak prokazal vyznamny vliv sledovanych oblasti
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udrzitelnosti na ostatni rozhodovaci faktory. Domaci plvod produktll ma totiz
prokazany vliv na dllezitost jadra produktu a zaroven tento faktor ovliviiuje nejvice
ostatnich rozhodovacich faktord. Na zakladé zjiSténych vztahd Ize tvrdit,
Ze udrzitelnost se nachazi ve vSech teoretickych rovinach produktu a do jisté miry

tim tak ovlivhuje celé spotfebni rozhodovani Ceského spotrebitele.
Jaky ma reklama vliv na udrzitelnost v retailu v Ceské republice?

Reklama je z hlediska Cetnosti odpovédi nejméné dulezity rozhodovaci faktor,
ktery Cesky spotrebitel vnima pfi vybéru retailového obchodu. Prokazalo se,
Ze o0 reklamu a komunikaci se zajima vékova kategorie 19 — 24 let a jedna
se o0 nepracujici studenty se zakladnim vzdélanim ¢i absolutoriem. Reklama spada
na rovinach produktu do produktu zakladniho a ovliviiuje dulezitost ostatnich faktora
udrzitelnosti z oblasti nabidky fairtrade, bio i eko produktl a realizace verejné
prospésnych projektl. PfedevS§im ma pak vliv na dulezitost domaciho puvodu
produktt, ktery se prokazal jako nejdllezitéjSi rozhodovaci faktor spojeny

s udrzitelnosti pfi vybéru obchodu pro ¢eského spotfebitele.
Jaky je profil udrzitelného spotiebitele v Ceské republice?

Cesky spotfebitel vice orientovany na udrzitelnost je Zena, kterou pfi spotfebnim
rozhodovani zajima domaci pavod produktl, nabidka fairtrade, bio &i eko produktu
a CasteCné také realizace vefejné prospésSnych projektl, ktera pochazi
z jihomoravského nebo stfedoCeskeho kraje, konkrétnéji z obce do 10 tisic obyvatel

a spada do vékové skupiny 25 — 34 let.

Jaci cesti spotrebitelé jsou pFi vybéru retailového obchodu pritahovani

udrzitelnosti na jednotlivych rovinach produktu?

Ze statistického Setfeni vysledku dotazovani Ceskych spotiebitell Ize vytvofit
jednotlivé skupiny sociodemografickych udaju respondent(, ktefi tihnou k urcitym
rozhodovacim faktorim, jenz jsou soucasti konkrétni roviny produktu. VSechny
sledované oblasti udrzitelnosti sice spadaji do rozSifeného produktu, avsak
prokazala se zavislost faktor( udrzitelnosti i s ostatnimi vrstvami produktu a je tak

mozné Vliv udrzitelnosti interpretovat na celé teoretické roviné produktu.

Jadro produktu je dulezité pro nepracujici dichodce a spotiebitele s pfijmem
do 15 tisic korun mési¢né. Zakladni produkt upfednostni nepracujici osoba

na matefské dovolené, osoby starsi 65 let s pfijmem do 15 tisic korun mési¢né
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a vyucnim listem a vékovou kategorii 19 — 24 let nepracujicich studentu
se zakladnim vzdélanim nebo absolutoriem. RozSifeny produkt je dllezity pro Zenu
z obce do 10 tisic obyvatel ve véku 25 — 34 let, nepracujiciho studenta a osobu

se zakladnim vzdélanim nebo vyucnim listem s pfijmem do 15 tisic korun mésicné.
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Piiloha 1 - Pouzité otazKky a sociodemografické znaky k analyze dat

Otazka 1

Predstavte si, Ze jdete na béZny nakup potravin nebo zakladnich dennich potreb.

Co je pro vas dulezité pfi vybéru obchodu?

Dostupnost (aktualni dostupnost)

Jsem na néj zvykly

Dostatecny rozsah nabidky

Slevy a akce

Reklama a komunikace

Pdvod (domaci pavod produkttr)
Nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produkti
Realizace verejné prospésnych projekti

S@e@ ™o a0 T p

Sluzby obchodnika navic (napr. baleni darkt zdarma)

Otazka 2

Vybirate si z nékolika riznych obchodu. Pdjdete do toho, o kterém vite, Ze je

udrzitelny? Je tedy ohleduplny k Zivotnimu prostredi i k lidem.

Ano, podle toho vybiram
Mozna, ale neni to zasadni

Uréité ne

oo o ow

Je mi to jedno

Sociodemografické znaky

Pohlavi

Pracovni zafazeni

Velikost obce, ze které respondent pochazi
Vék

Vzdélani

o o bk wDdPE

Pfijem



Priloha 2 - Tabulky vysledku statistického Setfeni chi-kvadrat testi zavislosti
mezi vybérem udrZitelného obchodu a sociodemografickymi udaji

V zaveérecné praci jsou uvedeny pouze testy s prokazanou zavislosti dvou znakl. Zelené
podbarveni hodnot adjusted residual pfedstavuje nalezené zavislosti vys8i nez 2,0 a
predstavuji tak s 95% pravdépodobnosti nenahodnou zavislost dvou testovanych znaku.
Zabarvené hodnoty jsou pouzity pro vyjadfeni zavislosti znaku v tabulce €. 4. kapitole 7.

nahodny vyskyt odchylky se zanedbatelnou pravdépodobnosti, jez je nizsi nez 0,1%.

Test: Vybér obchodu a Pohlavi

Pohlavi
muz Zena Total
Vyber_udrobchodu ano Count 66 68 134
Adjusted
Residual 2 "2
mozna Count 208 345 643
Adjusted
Residual 2,0 2,0
ne Count 5 14 19
Adjusted
Residual 2,0 2,0
jedno Count 116 85 201
Adjusted
Residual 2,9 2.9
Total Count 485 512 997

Chi-Square Tests

Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-
Square 11,787a 3 ,004
Likelihood Ratio
11,976 3 ,007
Linear-by-Linear
Association 4,505 1 ,034
N of Valid Cases 997




Test: Vybér obchodu a Kraj

Kraj
PHA JHC JHM KVK VYS HKK LBK
Vyber_udr.obchodu ano Count 16 9 20 6 5 5 6
Adjusted
Residual -3 4 2,0 1,0 -9 7 1
mozna Count 86 43 56 21 35 29 25
Adjusted
Residual ! 1.2 -1,9 4 1 -,6 -9
ne Count 2 3 5 0 1 0 0
Adjusted
Residual -3 18 2,4 -8 0 -1,0 -9
jedno Count 24 5 19 4 13 1 12
Adjusted
Residual -4 -2,4 -3 -1,0 7 5 1,3
Total Count 128 60 100 31 54 48 43
Kraj
MSK OLK PAK PLK STC ULK ZLK
Vyber_udr.obchodu ano Count 13 7 8 14 13 5 4
Adjusted
Residual -6 -5 3 -1,1 2,1 -9 -1,6
mozna Count 70 43 36 87 32 36 a4
Adjusted
Residual =D 8 3 2 -1,4 3 1,3
ne Count 1 0 2 3 1 0 1
Adjusted
Residual -8 -11 1,0 3 -1 -1,1 -2
jedno Count 28 12 8 29 11 13 12
Adjusted
Residual 14 -2 -1,0 5 -2 7 -1
Total Count 112 62 54 133 57 54 61

Chi-Square Tests

Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-
Square 41,0422 39 ,004
Likelihood Ratio 43.748 39 277
Linear-by-Linear
Association 1,820 1 177
N of Valid Cases 997




Test: Vybér obchodu a Velikost obce

Velikost obce

do do do nad
2000 | 10000 | 50000 | 50000 | Total
Vyber_udrobchodu ano Count 33 40 28 33 134
Adjusted
Residual -6 2,5 -1 -16
mozna Count 165 144 138 196 643
Adjusted
Residual -1,0 8 2 1
ne Count 6 2 5 6 19
Adjusted
Residual o 1,2 S X
jedno Count 62 30 41 68 201
Adjusted
Residual 15 2,6 -3 12
Total Count 266 216 212 303 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-
Square 14,1232 ,018
Likelihood Ratio 14,453 107
Linear-by-Linear
Association ,366 ,545
N of Valid Cases 997




Piiloha 3 - Tabulky vysledkii statistického Setieni chi-kvadrat testi zavislosti
mezi vybérem udrzitelného obchodu a faktory dulezitosti u vybéru obchodu

V zaveérecné praci jsou uvedeny pouze testy s prokazanou zavislosti dvou znakl. Zelené
podbarveni hodnot adjusted residual pfedstavuje nalezené zavislosti vys8i nez 2,0 a
predstavuji tak s 95% pravdépodobnosti nenahodnou zavislost dvou testovanych znakau.
Zabarvené hodnoty jsou pouzity pro vyjadfeni zavislosti znaku v tabulce €. 5. kapitole 7.

nahodny vyskyt odchylky se zanedbatelnou pravdépodobnosti, jez je nizSi nez 0,1%.

Test: Vybér obchodu a pavod produktu

Puvodproduktu_vyberobchodu
dulezite | napul | nedulezite | Total
Vyber_udrobchodu ano Count 97 34 3 134
Adjusted
Residual 55| -44 2.3
mozna  Count 339| 274 30 643
Adjusted
Residual 2,0 "2 -36
ne Count 9 8 2 19
Adjusted
Residual -3 -1 6
jedno Count 57| 111 33 201
Adjusted
Residual 701 40 6.0
Total Count 502 | 427 68 997

Chi-Square Tests

Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-
Square 85,7672 6 ,000
Likelihood Ratio
83,110 6 ,000
Linear-by-Linear
Association
80,330 1 ,000
N of Valid Cases
997




Test: Vybér obchodu a Eko, bio a fairtrade produkty

Ekoprodukty vyberobchodu
dulezite | napul | nedulezite | Total
Vyber_udrobchodu ano Count 62 52 20 134
Adjusted
Residual 95| -23 5.1
mozna Count 101| 357 185 643
Adjusted
Residual 18| 6.3 5.1
ne Count 1 6 12 19
Adjusted
Residual 141 15 2l
jedno Count 9| 65 127 201
Adjusted
Residual 54| -50 £
Total Count 173| 480 344 997

Chi-Square Tests

Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-
Square 181,0332 6 0,00
Likelihood Ratio
164,733 6 ,000
Linear-by-Linear
Association
134,289 1 ,000
N of Valid Cases
997




Test: Vybér obchodu a Reklama a komunikace

Reklama_vyberobchodu
dulezite | napul | nedulezite | Total
Vyber_udrobchodu ano Count 28 59 47 134
Adjusted
Residual 4.8 12 -4.0
mozna  Count 55| 249 339 643
Adjusted
Residual -16 -6 15
ne Count 1 8 10 19
Adjusted
Residual -7 2 1
jedno Count 12| 77 112 201
Adjusted
Residual 2,0 -4 15
Total Count 96| 393 508 997

Chi-Square Tests

Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-
Square 30,4392 6 ,000
Likelihood Ratio
27,278 6 ,000
Linear-by-Linear
Association
13,388 1 ,000
N of Valid Cases
997




Test: Vybér obchodu a Reklama a komunikace

Komunita_vyberobchodu

dulezite | napul | nedulezite | Total
Vyber_udrobchodu ano Count 47 68 19 134
Adjusted
Residual 81 o 61
mozna  Count 72| 346 224 643
Adjusted
Residual 24 4.4 2.9
ne Count 1 11 7 19
Adjusted
Residual -1,0 8 -1
jedno Count 11| 60 130 201
Adjusted
Residual 36| 60 8,7
Total Count 131| 485 380 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-
Square 139,1022 9 ,000
Likelihood Ratio
128,995 9 ,000
Linear-by-Linear
Association
101,306 1 ,000
N of Valid Cases
997




Test: Vybér obchodu a Sluzby navic

Sluzbynavic_vyberobchodu

dulezite | napul | nedulezite | Total
Vyber_udrobchodu ano Count 33 52 49 134
Adjusted
Residual 4,5 "2 2.8
mozna Count 69| 255 318 643
Adjusted
Residual 2,3 A 14
ne Count 2 7 10 19
Adjusted
Residual -3 "2 A
jedno Count 21| 80 100 201
Adjusted
Residual -1,0 i 6
Total Count 125| 394 477 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-
Square 22,8202 9 ,005
Likelihood Ratio
20,127 9 ,017
Linear-by-Linear
Association
5,718 1 ,017
N of Valid Cases
997




Piiloha 4 - Tabulky vysledkii statistického Seti‘eni chi-kvadrat testi zavislosti
mezi sociodemografickymi udaji a faktory dileZitosti pii vybéru obchodu

V zavérecné praci jsou uvedeny pouze testy s prokazanou zavislosti dvou znakd. Hodnoty
tabulek 1, 2 a 3 v druhych sloupcich zleva odpovidaji jednotlivym stupfitm dulezitosti
faktor(; dllezity, napll dalezity a nedulezity. Zelené podbarveni hodnot adjusted residual
pfedstavuje nalezené zavislosti vySsi nez 2,0 a pfedstavuji tak s 95% pravdépodobnosti
nenahodnou zavislost dvou testovanych znak(. Zabarvené hodnoty jsou pouzity pro
vyjadreni zavislosti znaku v tabulce €. 5. kapitole 7. Vysledky adjusted residual, které jsou
rovny nebo vysSi Cislu 3,29 navic pfedpokladaji nahodny vyskyt odchylky

se zanedbatelnou pravdépodobnosti, jeZ je nizsi nez 0,1%.

Test: Nabidka a Pracovni zarazeni

Pracovni zarazeni
fulltime | materska pracujici duchodce pracujici student pracujici nezam.
materska duchodce student
Total
Nabidka Count 530 31 6 88 23 41 14 20 753
Adjusted
1 Residual 0,8 2,5 -1,1 1,5 0,8 -3 -0,6 -2,6
Count 152 2 4 18 5 25 4 14 224
Adjusted
2 Residual | -0,7 -2,3 1,3 -1,5 -0,6 2,9 -0,3 2,5
Count 13 0 0 2 0 2 2 1 20
Adjusted
3 Residual | -0,5 -0,8 -0,5 -0,1 -0,8 0,6 2,6 0,4
Total Count 695 33 10 108 28 68 20 35 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value |df sided)
Pearson Chi-
Square 32,8942 14 0,003
Likelihood Ratio | 30,97 14 0,006
Linear-by-Linear
[Association 7,294 1 0,007
N of Valid Cases | 997




Test: Plvod produkta a Pohlavi

Pohlavi
muz zena | Total
Puvod produkiu Count 24| 278| 502
Adjusted
1 Residual -2,6 2,6
Count 220 207 427
Adjusted
2 Residual 1,6 -1,6
Count 41 27 68
Adjusted
3 Residual 2 -2
Total Count 485 512 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value |df sided)
Pearson Chi-
Square 8,3622 0,002
Likelihood Ratio 8,388 0,015
Linear-by-Linear
Association 8,3 0,004
N of Valid Cases 997
Test: Plvod produkti a Velikost obce
Velikost_obce
do do
do 2000 | 10000 |50000 |nad 50000 | Total
Puvod produkiu Count 134 117|117 134 502
Adjusted
1 Residual 0 2,3 1,6 -2,6
Count 116 87 87 137 427
Adjusted
2 Residual 0,3 -0,9 -0,6 1
Count 16 12 8 32 68
Adjusted
3 Residual -0,6 -0,8 -2 3,1
Total Count 266 216 212 303 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value |df sided)
Pearson Chi-
Square 14,6572 0,023
Likelihood Ratio 14,42 0,025
Linear-by-Linear
Association 3,872 0,049
N of Valid Cases 997




Test: Eko, bio, Fairtrade produkty a Pohlavi

Pohlavi
muz zena Total
Ekoprodukty Count 66| 107| 173
Adjusted
1 Residual -3 3
Count 216 264 480
Adjusted
2 Residual -2,2 2,2
Count 203 141 344
Adjusted
3 Residual 4,8 -4.8
Total Count 485 512 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value |df sided)
Pearson Chi-
Square 24,9782
Likelihood Ratio 25,12
Linear-by-Linear
Association 23,75 1 0
N of Valid Cases 997

Test: Eko, bio, Fairtrade produkty a Vékova kategorie

Vekova_kategorie
0 1996-2001{1976-1995|1964-1975|1950-1963(1928-1949|Total
Ekoprodukty Count 0 27 88 35 20 3 [173
Adjusted
1 Residual -0,6 3,6 2,1 -1,6 -2,6 -15
Count 1 37 217 120 85 20 480
Adjusted
2 Residual 0,1 -1 0,9 -0,1 -0,7 0,9
Count 1 22 131 96 81 13 344
Adjusted
3 Residual 0,5 -1,8 -2,6 14 29 0,2
Total Count 2 86 436 251 186 36 997




Chi-Square Tests

Asymp.
Sig. (2-
Value | df sided)
Pearson Chi-
Square 31,6192 10 0
Likelihood
Ratio 31,14 10 0,001
Linear-by-
Linear
Association 22,95 1 0
N of Valid
Cases 997
Test: Eko, bio, Fairtrade produkty a Pracovni zarazeni
Pracovni_zarazeni
pracujici pracujici pracujici |nezamesta
fulltime | materska | materska | duchodce | duchodce |student| student nany Total
eoprodcount | 110 | 8 1 12 5 24 5 8 173
y Adjusted
1Residual | -1,9 1,1 -0,6 -1,8 0,1 4 0,9 0,9
Count 338 18 5 51 9 30 11 18 480
Adjusted
2Residual | 0,5 0,7 0,1 -0,2 -1,7 -0,7 0,6 0,4
Count 247 7 4 45 14 14 4 9 344
Adjusted
3 Residual 1 -1,6 0,4 1,7 1,7 -2,5 -1,4 -1,1
Total Count 695 33 10 108 28 68 20 35 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value | df sided)
Pearson Chi- 32,17
Square 62 14 0,004
Likelihood Ratio 30,5 14 0,007
Linear-by-Linear
Association 6,299 1 0,012
N of Valid
Cases 997




Test: Slevy a Vékova kategorie

Vekova_kategorie
1996- 1976- 1964- 1950- 1928-
0| 2001 1995 1975 1963 1949 Total
Slevy Count 1 48 212 143 90 28| 522
Adjusted -
1 Residual | 0,1 0,7 -2,1 1,7 -1,2 3,1
Count 1 30 184 93 85 8 401
Adjusted
2 Residual | 0,3 -1,1 1,1 -1,2 1,7 -2,2
Count 8 40 15 11 0 74
Adjusted -
3 Residual | 0,4 0,7 19 -1 -0,9 -1,7
Total Count 86 436 251 186 36 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value |df sided)
Pearson Chi-
Square 19,6902 10 0,032
Likelihood Ratio 22,42 10 0,013
Linear-by-Linear
Association 4,028 1 0,045
N of Valid Cases 997
Test: Slevy a Vzdélani
Vzdelani Total
gymnazi | absoluto
zakladni | vyucen stredni | um rium nastavba univezita
Slevy Count 31 190| 130 41 9 11 110| 522
Adjusted
1 Residual 1,2 2,7 0,3 -1,8 -0,4 -2,5
Count 19 117 100 42 10 106 | 401
Adjusted
2 Residual -0,4 -1,9 0,2 0,9 0,1 0,3 1,3
Count 1 18 15 11 26 74
Adjusted
3 Residual -1,5 -1,6 -0,9 1,7 -0,2 0,2 2,3
Total Count 51 325 245 94 17 23 242 | 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value |df sided)
Pearson Chi-
Square 19,7492 12 0,042
Likelihood Ratio 20,09 12 0,065
Linear-by-Linear
Association 14,28 1 0
N of Valid
Cases 997




Test: Slevy a Pfijmové rozpéti

Prijmove_rozpeti
0-15000 16-30000 | 31-50000 | 51-100000 | Total
Slevy Count 218 253 48 3 522
Adjusted
1 Residual 3,5 -1 -3 -2,1
Count 127 217 54 3 401
Adjusted
2 Residual -2,7 2,2 1,1 -1,3
Count 20 28 19 7 74
Adjusted
3 Residual -1,8 -2,2 3,7 6,4
Total Count 365 498 121 13 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value |df sided)
Pearson Chi-
Square 68,4174
Likelihood Ratio 44 98
Linear-by-Linear
Association 32,15 1 0
N of Valid Cases 997
Test: Slevy a Pracovni zarazeni
Pracovni_zarazeni
pracujici | duchod | pracujici pracujici | nezamesta
fulltime materska materska | ce duchodce | student student nany Total
Slevy Count 349 20 3| 69 14 34 11 22| 522
Adjusted
1 Residual -2,1 1 -1,4 25 -0,3 -0,4 0,2 1,3
Count 287 13 4 37 12 26 13| 401
Adjusted
2 Residual 1 -0,1 -1,3 0,3 -0,3 0,4 -0,4
Count 59 0 2 8 0 0 74
Adjusted
3 Residual 1,9 -1,7 2,7 -2,3 -0,1 14 -1,3 -1,7
Total Count 695 33 10 108 28 68 20 35| 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value |df sided)
Pearson Chi-
Square 27,7822 14 0,005
Likelihood Ratio 32,95 14 0,003
Linear-by-Linear
Association 4,089 1 0,043
N of Valid
Cases 997




Test: Dostupnost a Pracovni zarazeni

Pracovni_zarazeni
pracujici pracujici pracujici | nezamest
fulltime materska | materska | duchodce | duchodce | student | student | anany Total
Dostupn Count 559 30 9 99 24| 52 18 33| 824
ost .
Adjusted
Residual -2,8 1,3 0,6 2,6 0,4 -1,4 0,9 1,9
Count 123 3 1 6 4 12 2 2 153
Adjusted
Residual 31 -1 -0,5 -3 -0,2 0,5 -0,7 -1,6
Count 13 0 0 3 0 0 0 20
Adjusted
Residual -0,5 -0,8 -0,5 0,6 -0,8 2,4 -0,6 -0,9
Total Count 695 33 10 108 28 68 20 35 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
\Value |df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 23,8912 14 0,047,
Likelihood Ratio 27,54 14 0,016
Linear-by-Linear
Association 2,81 1 0,094
N of Valid Cases 997
Test: Zvyk a Velikost obce
Velikost_obce
do
do 2000 10000 do 50000 | nad 50000 | Total
Zvyk Count 144 117 100 140 501
Adjusted
1 Residual 1,5 1,3 -1 -1,7
Count 96 79 96 117 388
Adjusted
2 Residual -1,1 -0,8 2,1 -0,1
Count 26 20 16 46 108
Adjusted
3 Residual -0,6 -0,8 -1,7 29
Total Count 266 216 212 303 997




Chi-Square Tests

Asymp.
Sig. (2-
Value | df sided)
Pearson Chi-
Square 14,0822 0,029
Likelihood Ratio 13,69 0,033
Linear-by-Linear
Association 6,407 0,011
N of Valid
Cases 997
Test: Zvyk a PFijmové rozpéti
Prijmove_rozpeti
16-
0-15000 30000 31-50000 |[51-100000 | Total
Zvyk Count 203 232 61 5 501
Adjusted
1 Residual 2,6 -2,3 0 -0,9
Count 126 215 40 7 388
Adjusted
2 Residual -2,2 2,8 -1,4 1,1
Count 36 51 20 108
Adjusted
3 Residual -0,7 -0,6 2,2 -0,4
Total Count 365 498 121 13 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value |df sided)
Pearson Chi-
Square 13,9452 0,03
Likelihood Ratio 13,43 0,037
Linear-by-Linear
Association 4.6 0,032
N of Valid
Cases 997




Test: Reklama a komunikace a Vékova kategorie

Vekova_ kategorie
1996- 1976- 1964- 1950- |1928-
0| 2001 1995 1975 1963 |1949 |Total
E(frﬁ'ama a Count 0 17 42 23 11 3 96
’ Adjusted
1 Residual -0,5 3,3 0 -0,3 -1,9 -0,3
Count 1 33 170 108 62 19 393
Adjusted
2 Residual 0,3 -0,2 -0,2 14 -1,9 1,7
Count 36 224 120 113 14 508
Adjusted
3 Residual 0 -1,8 0,2 -1,2 3 -15
Total Count 2 86 436 251 186 36 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value |df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 22,8982 10 0,011
Likelihood Ratio 21,26 10 0,019
Linear-by-Linear
Association 5,311 1 0,021
N of Valid Cases 997
Test: Reklama a komunikace a Vzdélani
Vzdelani
gymna | absoluto
zakladni | vyucen | stredni | zium rium nastavba |univezita | Total
E;';'ama a Count 12 39 14 11 4 0 16 96
' Adjusted
1 Residual 3,5 1,8 -2,4 0,7 -1,6 -1,8
Count 23 149 99 29 12 75 393
Adjusted
2 Residual 0,9 29 0,4 -1,8 -0,4 1.3 -3,1
Count 16 137 132 54 7 11 151 508
Adjusted
3 Residual -2,9 -3,9 1,1 1,3 -0,8 -0,3 4,1
Total Count 51 325 245 94 17 23 242 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
\Value |df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 51,9309 12
Likelihood Ratio 51,69 12
Linear-by-Linear
Association 24,21 1 0
N of Valid Cases 997




Test: Reklama a komunikace a Pfijmové rozpéti

Prijmove_rozpeti
0-15000 16-30000 |31-50000(51-100000 (Total
Reklama a kom. Count 42 47 7 0 96
Adjusted
1 Residual 15 -0,2 -15 -1,2
Count 154 201 31 7 393
Adjusted
2 Residual 1,4 0,6 -3,3 1,1
Count 169 250 83 6 508
Adjusted
3 Residual -2,2 -0,5 4,1 -0,3
Total Count 365 498 121 13 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 20,8752 0,002
Likelihood Ratio 22,43 0,001
Linear-by-Linear
IAssociation 12,22 1 0
N of Valid Cases 997

Test: Reklama a komunikace a Pracovni zarazeni

Pracovni_zarazeni Total
pracujici pracujici pracujici | nezamest
fulltime | materska | materska duchodce duchodce | student | student anany
Reklama
a kom. Count 60 6 2 6 3 13 2 4 96
Adjusted
1 Residual -1,6 1,7 1,1 -1,5 0,2 2,7 0,1 0,4
Count 275 11 48 11 28 10| 393
Adjusted
2 Residual 0,1 -0,7 -1,3 11 0 0,3 0,1 -1,3
Count 360 16 6 54 14 27 10 21| 508
Adjusted
3 Residual 0,8 -0,3 0,6 -0,2 -0,1 -1,9 -0,1 1,1
Total Count 695 33 10 108 28 68 20 35| 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value |df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 18,3532 14 0,019
Likelihood Ratio 16,9 14 0,262
Linear-by-Linear
Association 1,39 1 0,238
N of Valid Cases | 997




Test: Verejné prospésné projekty a Pohlavi

Pohlavi
muz zena Total
Verejne prospesne Count 73 58 131
projekty Adjusted
1 Residual 1,7 -1,7
Count 213 272 485
Adjusted
2 Residual -2,9 2,9
Count 199 181 380
Adjusted
3 Residual 1,8 -1,8
Total Count 485,6 510,4 996
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value |df sided)
Pearson Chi-Square | 10,0242 3 0,018
Likelihood Ratio 10,42 3 0,015
Linear-by-Linear
Association 0,301 1 0,583
N of Valid Cases 997
Test: Verejné prospésné projekty a Vzdélani
\Vzdelani
absolut
zakladni |vyucen |stredni |gymnazium|orium |nastavba |univezita |Total
Verejne Count 11 65 21 8 2 4 20 131
prospesne Adjusted
projekty 1Residual | 1,8 | 45 | -24 14 | 02 | 06 26
Count 19 150 136 52 7 13 108 485
Adjusted
2 Residual -1,7 -1,1 2,5 1,4 -0,6 0,8 -1,4
Count 21 109 88 34 8 6 114 380
Adjusted
3 Residual 0,5 -2,1 -0,8 -0,4 0,8 -1,2 3,3
Total Count 51,6 325,3 | 244,3 93,6 17 23,2 241,3 996
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
\Value |df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 41,5882 18 0,001
Likelihood Ratio 40,91 18 0,002
Linear-by-Linear
Association 15,94 1 0
N of Valid Cases 997




Test: Verejné prospésné projekty a Prijmové rozpéti

Prijmove_rozpeti
0-15000 16-30000 | 31-50000 |51-100000 | Total
Verejne Count 55 69 5 2 131
Prospesne Adjusted
projekty 1 Residual 14 0,7 3.1 0,2
Count 178 250 47 10 485
Adjusted
2 Residual 0,1 1 -2,3 2,1
Count 131 179 69 1 380
Adjusted
3 Residual -1,1 -1,4 4,6 -2,3
Total Count 364,4 498,3 120,2 13 996
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value |df sided)
Pearson Chi-
Square 30,8552
Likelihood Ratio 33,75
Linear-by-Linear
Association 7,899 1 0,005
N of Valid
Cases 997
Test: Sluzby navic a Vzdélani
Vzdelani
gymna | absoluto
zakladni | vyucen | stredni | zium | rium nastavba | univezita | Total
Sluzby Count 12 52| 30 10 1 1 19| 125
havic Adjusted
1 Residual 2,4 2,3 -0,2 -0,6 -0,8 -1,2 -2,5
Count 19 142 103 30 6 10 84 394
Adjusted
2 Residual -0,3 19 0,9 -1,6 -0,4 0,4 -1,8
Count 19 131 112 54 10 12 139 477
Adjusted
3 Residual -1,6 -3,3 -0,8 2 0,9 0,4 3,4
Total Count 50,5| 325,9| 244,9 93,8 16,7 22,6 241,1 996




Chi-Square Tests

Asymp.
Sig. (2-
Value | df sided)
Pearson Chi- 50,05
Square 22 18 0
Likelihood Ratio | 37,42 18 0,005
Linear-by-Linear
Association 25,13 1 0
N of Valid
Cases 997
Test: Sluzby navic a Pfijmové rozpéti
Prijmove_rozpeti
0-15000 16-30000 |31-50000 |51-100000 | Total
Sluzby navic Count 56 55 10 4| 125
Adjusted
1 Residual 2 -1,4 -1,5
Count 135 217 39 394
Adjusted
2 Residual -1,2 2,6 -1,7 -1,2
Count 174 225 72 6 477
Adjusted
3 Residual -0,1 -1,7 2,7 -0,1
Total Count 365,7 496,5 120,5 13,7 996
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-
Square 18,7542 0,027
Likelihood Ratio 18,24 0,032
Linear-by-Linear
Association 2,53 1 0,112
N of Valid Cases 997




Ptiloha 5 - Tabulky vysledki statistického Setfeni testii Pearsonova R zavislosti
mezi jednotlivymi faktory vybéru obchodu a jejich dileZitostmi.

V zaveérecné praci jsou uvedeny pouze testy s prokazanou zavislosti dvou znakl. Zelené
podbarveni hodnot korelacniho koeficientu Pearson R pfedstavuje smér a hodnotu
nalezeného vztahu. VSechny korelacni koeficienty vykazuji kladny smér vztahu. Zabarvené

hodnoty jsou pouzity pro vyjadreni zavislosti znakl v tabulce €. 8. kapitole 7.

Test: Slevy a Eko, bio, Fairtrade produkty

Crosstab
Count
Ekoprodukty vyberobchodu
1 2 3 Total
Slevy_vyberobchodu 1 70 249 203 522
87 189 125 401
16 42 16 74
Total 173 480 344 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square
18,8182 4 ,001
Likelihood Ratio
19,254 4 ,001
Linear-by-Linear
Association
16,321 1 ,000
N of Valid Cases
997

Symmetric Measures

Asymp.
Std. Approx. Approx.
Value Error? T Sig.
Interval by Interval Pearson's R
-,128 ,031 -4,071 ,000¢
Ordinal by Ordinal Spearman .
Correlation -,128 ,031 -4,073 ,000
N of Valid Cases 997




Test: Dostupnost a Piivod produktu

Count

Crosstab

Puvodproduktu_vyberobchodu

1 2 3 Total
Dostupnost_vyberobchodu 1 427 343 54 824
2 67 78 153
3 8 6 20
Total 502 427 68 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square
21,9172 4 ,000
Likelihood Ratio
14,762 4 ,005
Linear-by-Linear
Association
5,899 1 ,015
N of Valid Cases
997
Symmetric Measures
Asymp.
Std. Approx. Approx.
Value Error2 T Sig.
Interval by Interval Pearson's R
,077 ,035 2,435 ,015¢
Ordinal by Ordinal Spearman
Correlation ,066 ,032 2,090 ,037¢

N of Valid Cases

997




Test: Zvyk a Pivod produktu

Crosstab
Count
Puvodproduktu_vyberobchodu
1 2 3 Total
Zvyk_vyberobchodu 1 264 205 32 501
195 171 22 388
43 51 14 108
Total 502 427 68 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square
10,8472 4 ,028
Likelihood Ratio
9,802 4 ,044
Linear-by-Linear
Association
5,866 1 ,015
N of Valid Cases
997
Symmetric Measures
Asymp.
Std. Approx. Approx.
Value Error? T Sig.
Interval by Interval Pearson's R
,077 ,033 2,428 ,015¢
Ordinal by Ordinal Spearman .
Correlation ,066 ,032 2,088 ,037
N of Valid Cases 997




Test: Reklama a komunikace a Piivod produktu

Count

Crosstab

Puvodproduktu_vyberobchodu

1 2 3 Total
Reklama_vyberobchodu 1 58 36 2 96
216 155 22 393
228 236 44 508
Total 502 427 68 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square
16,4042 4 ,003
Likelihood Ratio
17,418 4 ,002
Linear-by-Linear
Association
15,886 1 ,000
N of Valid Cases
997
Symmetric Measures
Asymp.
Std. Approx. Approx.
Value Error2 T Sig.
Interval by Interval Pearson's R
,126 ,030 4,016 ,000¢
Ordinal by Ordinal Spearman .
Correlation ,125 ,031 3,962 ,000

N of Valid Cases

997




Test: Reklama a komunikace a Eko, bio, Fairtrade produkty

Crosstab
Count
Ekoprodukty vyberobchodu
1 2 3 Total
Reklama_vyberobchodu 1 26 45 25 926
81 193 119 393
66 242 200 508
Total 173 480 344 997
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square
20,8552 4 ,000
Likelihood Ratio
20,602 4 ,000
Linear-by-Linear
Association
19,490 1 ,000
N of Valid Cases
997

Symmetric Measures

Asymp.
Std. Approx. Approx.
Value Error? T Sig.
Interval by Interval Pearson's R
,140 ,032 4,456 ,000¢
Ordinal by Ordinal Spearman .
Correlation ,138 ,031 4,406 ,000
N of Valid Cases 997




Test: Reklama a komunikace a Veiejné prospésné projekty

Crosstab
Count
Komunita_vyberobchodu
1 2 3 Total
Reklama_vyberobchodu 1 26 50 20 96
64 207 121 392
41 228 239 508
Total 131 485 380 996
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square
55,3472 6 ,000
Likelihood Ratio
54,839 6 ,000
Linear-by-Linear
Association
52,572 1 ,000
N of Valid Cases
996
Symmetric Measures
Asymp.
Std. Approx. Approx.
Value Error2 T Sig.
Interval by Interval Pearson's R
,230 ,031 7,446 ,000¢
Ordinal by Ordinal Spearman .
Correlation ,226 ,030 7,327 ,000
N of Valid Cases 996




Test: Sluzby navic a Pivod produktu

Crosstab
Count
Puvodproduktu_vyberobchodu
1 2 3 Total
Sluzbynavic_vyberobchodu
83 38 4 125
216 154 24 394
203 234 40 477
Total 502 426 68 996
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square
29,5872 6 ,000
Likelihood Ratio
30,483 6 ,000
Linear-by-Linear
Association
25,278 1 ,000
N of Valid Cases
996

Symmetric Measures

Asymp.
Std. Approx. Approx.
Value Error? T Sig.
Interval by Interval Pearson's R
,159 ,030 5,090 ,000¢
Ordinal by Ordinal Spearman .
Correlation ,164 ,031 5,241 ,000
N of Valid Cases 996




Test: Sluzby navic a Eko, bio, Fairtrade produkty

Count

Crosstab

Ekoprodukty vyberobchodu

1 2 3 Total
Sluzbynavic_vyberobchodu
42 59 24 125
62 192 140 394
69 229 179 477
Total 173 480 343 996
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square
33,7212 6 ,000
Likelihood Ratio
31,583 6 ,000
Linear-by-Linear
Association
18,398 1 ,000
N of Valid Cases
996
Symmetric Measures
Asymp.
Std. Approx. Approx.
Value Error? T Sig.
Interval by Interval Pearson's R
,136 ,032 4,327 ,000¢
Ordinal by Ordinal Spearman
Correlation ,119 ,032 3,783 ,000¢

N of Valid Cases

996




Test: Sluzby navic a VeFejné prospésné projekty

Crosstab
Count
Komunita_vyberobchodu
1 2 3 Total
Sluzbynavic_vyberobchodu
35 68 22 125
63 209 122 394
33 208 235 477
Total 131 485 380 996
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square
79,7692 9 ,000
Likelihood Ratio
80,599 9 ,000
Linear-by-Linear
Association
70,177 1 ,000
N of Valid Cases
996
Symmetric Measures
Asymp.
Std. Approx. Approx.
Value Error? T Sig.
Interval by Interval Pearson's R
,265 ,030 8,684 ,000¢
Ordinal by Ordinal Spearman .
Correlation ,266 ,030 8,703 ,000
N of Valid Cases 996




Test: Nabidka a Pivod produktu

Crosstab
Count
Puvodproduktu_vyberobchodu
1 2 3 Total
Nabidka_vyberobchodu 1 392 313 48 753
101 109 14 224
9 5 6 20
Total 502 427 68 996
Chi-Square Tests
Asymp.
Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square
21,4062 4 ,000
Likelihood Ratio
14,398 4 ,006
Linear-by-Linear
Association
5,365 1 ,021
N of Valid Cases
996

Symmetric Measures

Asymp.
Std. Approx. Approx.
Value Error2 T Sig.
Interval by Interval Pearson's R
,073 ,035 2,321 ,020¢
Ordinal by Ordinal Spearman .
Correlation ,064 ,032 2,027 ,043
N of Valid Cases 996
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