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Anotace

Tato bakalarskd prace se vénuje green marketingu a jeho vlivu na chovani
spotiebitele. Cilem prace je zjistit, zda green marketing ovlivituje chovani respondentii a

ptipadné popsat jakymi zplsoby.

V teoretické €asti, kterd vychazi z odborné literatury, definuji green marketing a popisi,
jak se v pribéhu let zménil. Budu se vénovat zelenému marketingovému mixu a zelenym
marketingovym strategiim. Vymezim pojem greenwashing a vysvétlim, pro¢ ho
spole€nosti vyuzivaji. Budu se vénovat rozdiliim mezi béZnym a zelenym spotiebitelem
a na zékladg literatury stanovim jednotlivé vyzkumné otazky, tykajici se vlivu green

marketingu na chovani spottebitele.

Praktickou ¢ast provedu pomoci dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ ziskanych odpovédi
se pokusim zhodnotit, jestli a jakymi zplUsoby green marketing ovliviiuje chovani

respondentli. Vlastni vyzkum pak porovnadm s poznanim z teoretické ¢asti prace.

Kli¢ova slova: green marketing, greenwashing, udrZitelnost, zeleny spotiebitel
Annotation

This bachelor thesis focuses on green marketing and its impact on consumer behaviour.
The aim of the thesis is to find out whether green marketing influences consumer

behaviour and if so to describe in what ways.

In the theoretical part, which is based on the literature, I define green marketing and
describe how it has changed over the years. I will discuss the green marketing mix and
green marketing strategies. I will define the term greenwashing and explain why
companies use it. I will look at the differences between the ordinary consumer and the
green consumer and identify research questions based on the literature regarding the

impact of green marketing on consumer behaviour.

The practical part will be carried out by means of a questionnaire survey. Based on the
answers [ will try to assess whether and in what ways green marketing influences
consumer behaviour. I will then compare my own research with the knowledge from the

theoretical part of the thesis.
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Uvod

UdrZitelnost je jednim z hlavnich témat poslednich let a ¢im dal vice spotiebitelll si
uvédomuje, Ze jejich nakupni rozhodnuti maji dopad na stav Zivotniho prostiedi. I
samotné spoleCnosti jsou si védomy, Ze mnozstvi spotiebitelti, ktefi jsou vzdélani

v environmentalnich otdzkach roste a dle toho méni svoji obchodni strategii.

Tato bakalaiska prace se zabyva ekologickym marketingem a jeho vlivem na chovani
spottebitele. Jejim cilem je na zakladé odborné literatury shrnout zédkladni poznatky o
ekologickém marketingu, popsat udrzitelné marketingové strategie a zptsoby, jaké by
mély spole¢nosti vyuzivat v ramci udrzitelné zaméfené marketingové komunikace, aniz
by se dopoustély klamani spotiebitele. Greenwashingu je vénovana samostatna kapitola,
jejimz cilem je zmapovat nejCastéjs$i zptsoby, které spolecnosti vyuzivaji. Uvadim v ni
ale také zasady, které by mély spole¢nosti vyuZzivat pro zvySeni své kredibility. Posledni
kapitola teoretické cCasti prace se vénuje chovani spotiebitele. D¢Eli ekologické
spotiebitele na nékolik segmentil a subsegmentt dle jejich nakupnich preferenci. Vénuje
se také motivaci udrZitelnych spotiebiteld a zplisoblim, jakymi pfimét spotiebitele ke

zmene.

Druha c¢ast této bakalarské prace je zamétena na vyzkumny projekt uskutecnény pomoci
kvantitativni metody, konkrétné¢ pomoci dotaznikového Setfeni. Hlavni vyzkumnou
otazkou je zjistit, zda méa green marketing vliv na ndkupni chovani respondentt.
Odpovéd’ na hlavni vyzkumnou otdzku budu hledat pomoci 8 dil¢ich vyzkumnych
otazek. Jednotlivé vyzkumné otazky koresponduji s teoretickou ¢asti a responze jsou
porovnavany s vyzkumem Natural Marketing Institute (2009) a vyzkumem Jacquelyn A.
Ottman (2011).



1 GREEN MARKETING

1.1 Vymezeni pojmu green marketing

Stejné jako samotny marketing ma i green marketing mnoho definic, které se od sebe vice
¢i méng lisi. Nesouroda je v tomto piipad¢ i terminologie, a tak se setkdvame s nazvy jako
ekologicky marketing, udrZitelny marketing, environmentdlni marketing nebo také
marketing zivotniho prostfedi. Prvnimu vymezeni pojmu piedchdzela konference
,Ecological Marketing*, kterou pofadala Americkd marketingova asociace (AMA) a na
jejimz zaklad€ byla sepsédna 1 stejnojmennd kniha. Henion a Kinnear (1976) definovali

koncept ekologického marketingu na zékladé tii tvrzeni:

1. Ekologicky marketing je podmnoZina veSkerych marketingovych aktivit.
2. Ekologicky marketing zkouma pozitivni 1 negativni marketingové aktivity.

3. Ekologicky marketing se zabyva tzkym okruhem environmentalnich problémi.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o definici pomérné obecnou, slouzila jako dobry odrazovy
mustek pro pozdéjsi definice. Michael J. Polonsky (1994) uvedl, Ze: , Green anebo
environmentalni marketing se skladaji ze vSech aktivit, které jsou navrzeny k tomu, aby
generovali nebo usnadnovali jakékoliv vymeény urcené k uspokojeni lidskych potieb nebo
prani tak, aby uspokojeni téchto potieb a prani mélo minimalni negativni dopad na
prirozené Zivotni prostiedi. “ Autor ve svém dile dale uvadi, ze vétSina lidi chape green
marketing mylné, a to jako pouhou propagaci za pomoci environmentalnich charakteristik
produktu nebo sluzby. Jako ptiklad uvadi pouzivani hesel jako ,,recyklovatelny*, ,,bez
fosfati* atp. Dle néj se ale jedné o problematiku mnohem hlubsi, ktera souvisi naptiklad

1 se zmeénou vyrobnich postupl nebo samotnych vlastnosti vyrobkii (Polonsky, 1994).
Nakonec 1 samotna AMA (2023) dnes popisuje green marketing n¢kolika zptusoby:

1. Green marketing se tyka vyvoje a propagace produkti, u kterych se predpoklada,
ze jsou z hlediska zivotniho prosttedi bezpecné.
2. Tento termin Ize také pouzit k popsani Gsili vyrabét, propagovat a balit produkty

zpusobem, ktery je citlivy nebo reaguje na problémy zivotniho prostredi.



1.2 Green marketingovy mix

Marketingovy mix popisuje 4 nastroje, které slouzi k vytvareni marketingové strategie
spolecnosti. Jednd se o product (produkt), price (cenu), place (distribuci) a
promotion (marketingovou komunikaci). Tyto zakladni néstroje oznacil E. J. McCarthy
jako nastroje 4P, které miiZeme dale rozsitit o dalsi P, napt. people (lid¢), partnership

(spoluprace, partnerstvi), packaging (balicky sluzeb) (Jakubikova, 2013).

Pokud tato 4P environmentalné zaméfime, vznikne nam marketingovy mix, ktery

muizeme oznacit jako green marketingovy mix.

1.2.1 Produkt

Produkt mize byt hmotny i nehmotny, zahrnuje tedy jak fyzické zbozi, tak sluzby, ale
napiiklad 1 informace a mySlenky, a to v ptipad¢, Ze mohou byt pfedmétem smény.
Moznosti, jak mize spole¢nost sviij produkt odlisit od konkurence, je hned né€kolik —

vzhled, funk¢énost, dostupnost, slozeni atd. (Karlicek, 2018).

U udrzitelného produktu je pak tieba tyto charakteristiky zohlednit a environmentalné
zamg¢fit. Do Givahu tedy bereme materialy, ze kterych je zbozi vyrabéno. Jsou ziskavany
lokalng, Setrné¢ k zivotnimu prostfedi? Jaka je jejich trvanlivost? Jsou dobie

recyklovatelné? Jak je zboZi baleno? (Schmitz, 2012).

Pokud mé zakaznik preferovat ekologicky produkt pfed tim neekologickym, je nutné, aby
m¢l pro n¢j ptidanou hodnotu. Problémem je, ze tato ekologickd ptfidana hodnota byva
¢asto nehmotné a pro zdkaznika tedy na prvni pohled neviditelna. Ve velkém mnozstvi
piipadii se jednd o benefit, ktery neni okamzity a je pozorovatelny az pti dlouhodobé&j$im

pouzivani (Fuller, 1999).

1.2.2 Cena

Cena je jedinym z nastrojii marketingového mixu, ktery se tykd i vynosti, nejenom
nakladl. Je to Castka, kterou je zdkaznik ochoten za dany produkt zaplatit. Spravné
stanovani ceny je pro uspeéSnost produktu na trhu klicové. Dle jeji vySe odhaduje zakaznik
naptiklad kvalitu produktu, respektive celé znaCky, mnohdy je také rozhodujicim

faktorem, zda si zakaznik produkt potidi od nés ¢i od konkurence (Karlicek, 2018).



U green marketingu je cena velké téma. Environmentalné Setrné produkty maji tendenci
byt drazsi, coz limituje jejich piijeti na trhu, jelikoZz existuji spotiebitelé, ktefi nejsou
ochotni, i si piipadné nemizou dovolit, vySsi cenu zaplatit. Schmitz (2012) tento jev
oznacuje jako ,,green pricing gap‘. Vyssi cenu zelenych produktli pak piipisuje vyssi
cen¢ surovin, ze kterych jsou tyto produkty vyrabény, kdy jako ptiklad uvadi organicky
péstované potraviny, které jsou hnojeny pfirodnimi hnojivy, ktera jsou drazsi nez hnojiva
chemickd. U zelenych produktt je dale ¢asto vysSi cena za vyrobu a dopravu, voli-li

spolecnost takovou, kterd ma co nejmensi dopad na zZivotni prostiedi.

V navaznosti na Fullera (1999) Schmitz dale uvadi, ze mnoho spottebitelit neni ochotno
za environmentalné piiznivy produkt zaplatit vyssi cenu, nema-li pro né¢ tento produkt
pfidanou hodnotu (naptiklad ve formé snizenych nakladl na elektfinu — napt. Gsporné
zéarovky, delsi zivotnosti produktu atd.). Autor se domniva, ze pokud prodejci nemohou
snizit cenu zelené¢ho produktu tak, aby se ,,green pricing gap* minimalizoval, je nutné

zékaznikovi predkladat pravé onu ptidanou hodnotu (Schmitz, 2012).

Dle Peatticho (1995, str. 278) by ale cena produktu meéla reflektovat i1 jeho
environmentalni zatéz. Svou myslenku shrnuje: ,, Pro ty, kteri se domnivaji, Ze cesta
k udrzitelnosti zavisi na pouziti trzniho mechanismu, integrace environmentalnich
nakladu do ceny produktu je zakladni krok. Zatimco spotieba ddle roste, zneuzivani cen,
které nereflektuji environmentalni nadklady, povede pouze k dalsimu neudrzitelnému

konzumovani Zivotniho prostredi.

1.2.3 Distribuce

Cilem distribuce je, aby se produkt dostal ve sprdvny cas na spravné misto, tedy
k zakaznikovi. Hovotime-li o distribuci tak, jak je v marketingu chapana obecné, pak i za

cvwvr

neni pro zakaznika dostupny, neni zpravidla na trhu uspésny (Karlic¢ek, 2018).

U udrzitelné distribuce se pak mizeme zamétit naptiklad na optimalizaci distribu¢nich
cest tak, aby dochézelo ke sniZzovani uhlikové stopy. Sklady a prodejny mohou dale piejit
na udrzitelné zdroje energie. Neopomenutelnym trendem environmentalné piiznivé

distribuce je lokalni vyroba a prodej (Schmitz, 2012).
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1.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova propagace je komunika¢nim nastrojem, ktery ma za tkol zdkaznika
informovat a presvédcit. Kazda takova marketingova kampan ma pak svij cil, kterym
muze byt naptiklad zvySeni prodeje produktu, zvySeni povédomi o zna¢ce nebo zména
firemni image (Karli¢ek, 2018). Dle Fullera (1999) probiha marketingova propagace ve

ctyfech formdach: reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations.

Takova komunikace se zdkaznikem je idealni ptilezitosti pro osvétleni pfidané hodnoty
produktu, kterym environmentalni stranka je, a tedy zplsob, jak zdkaznika pfimét zménit
své spotiebitelské preference a odklonit se od neekologickych produktii. Ken Peattie
(1995) ale dale dodava, ze informovanost spottebitelil je dnes vysoka a neni tedy mozné
hovofit pouze o pozitivnim dopadu produktu, nybrz byt ptipraven vést dialog o vztahu
zivotniho prostfedi a businessu. Takovy dialog byva ale obtizny. N&které negativni
dopady na Zivotni prostfedi jsou nehmotné a mnohdy je nelze kvantifikovat, a tak byvaji
pro zakaznika neuchopitelné. Zaroven zlepSeni stavu zivotniho prostiedi je otazkou
dlouhodobé&jsiho asového useku, zatimco zakaznici zpravidla chtéji vysledky rychlé a

hmatatelné (Fuller, 1999).

Jak miize vypadat marketingova strategie u environmentalné¢ ptatelského produktu

rozvedu v nasledujici kapitole.

1.3 Green marketingové strategie

Uspésnost produktu na trhu z velké miry zavisi na dobie zvolené marketingové strategii.
Propagovani pomoci environmentalnich aspektii mize byt velmi G€inné, zaroven je ale
tteba ho spravné zacilit. Jak moc velky diraz davat na zelenou stranku produktu, aby byla
takova propagace trzni vyhodou? Ginsberg a Bloom (2004) vytvofili matici, kterd

klasifikuje Ctyfi druhy zelenych marketingovych strategii.

Dle Ginsberga a Blooma (2004) je pfed vybérem vhodné strategie potieba zodpoveédét
dva hlavni body, na jejichZ zaklad¢ je spolecnost dale schopna usoudit, do jaké miry mtize

vyuzivat udrzitelnost ve svilij prospech:

1. Jak zasadni je pro nasi spole¢nost segment zelenych spotiebiteli? Mize byt naSe
spolecnost ziskov¢jsi, bude-li se prezentovat zelen¢ji? Utrpéla by finan¢né nase

spolecnost, pokud by zakaznici usoudili, Ze neni dostatecné zelend?
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2. Manase spole¢nost dostatek znalosti, aby se pomoci udrzitelnosti dokézala odlisit
od konkurence? Uvédomujeme si, co v naSem odvétvi znamena byt zeleny? Je
vysoky management odhodlan vést zelenou spole¢nost? Dokazeme konkurovat
spolecnostem, které jsou v zeleném odvétvi jiz zakotenény, nebo by byl tento boj

ptili§ nakladny a frustrujici (Ginsberg & Bloom, 2004)?

Na zéklad¢ odpovédi na tyto otdzky se pak spoleCnost miize zatadit do jedné ze Ctyt
strategii udrzitelného marketingu, kterou autofi klasifikuji — lean green, defensive

green, shaded green aextreme green:

vysoka

defensive extreme
green green
udrzitelnost
segmentl
zeleného trhu
lean
green
nizka
ik stupefi udrzitelnosti vysoky

Graf 1: Green marketingové strategie

Zdroj: Ginsberg a Bloom (2004), viastni zpracovani

1.3.1 Lean green

Spolecnosti, které voli tuto strategii, se primarné¢ nezamétuji na udrzitelnost z ditvodu
ochrany Zivotniho prostfedi a ani se udrZitelnosti neprezentuji, jelikoz se k ni nechté;i
zavazovat. Formaln¢ sice dodrzuji ekologické opatieni, nejvice ta, ktera se tykaji vyvoje
a vyroby, nechtéji ale, aby byl jejich produkt, ptipadné cela znacka, klasifikovdna jako
ekologicka. Toto oznaceni totiZ pfichdzi s rizikem, Ze se zméni zptisob, jakym zékaznici
produkt/znacku na trhu vnimaji, a za€nou na ni klast vyssi naroky. Zelena opatfeni
pfijimaji lean green spolecnosti tehdy, vedou-li ke sniZzeni ndkladii a zvySeni efektivity
procest. Zelena opatieni tedy nejsou zavadéna za ucelem generovat vétsi zisky, ale spise

snizit naklady (Ginsberg & Bloom, 2004).
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Casto se u téchto spolecnosti setkdvame s oddélenim samostatné znacky, kterd obecné
neni se spole¢nosti spojovana, a tak se miize prezentovat zelené€ bez obav z ekologického

oznaceni celé spole¢nosti (Grant, 2007).

Jako pfiiklad autofi uvadeji spoleCnost Coca-Cola. Ta na konzumenty jako
environmentaln¢ zodpoveédnd neptlisobi, zdkaznik netusi, ze investovala velké mnozstvi
financi naptiklad do vyvoje oball a recyklace. Spolecnost ale udrzuje zdkaznika v této
nevédomosti zamérné, jelikoZz nechce byt vniméana jako ekologicka, coz by ji

pravdépodobné ptineslo vice Skody nez uzitku (Ginsberg & Bloom, 2004).

1.3.2 Defensive green

Tuto strategii pfijimaji spolecnosti zejména jako preventivni opatieni, jako feSeni krizové
situace, pfipadné jako odpovéd na €innosti konkurence. Ekologické aktivity defensive
green spolec¢nosti jsou v ramci propagace vyuzivany pouze kratkodobé a v ptipadech,
jsou-li pottebné. To ovSem neznamend, Ze nemohou byt mysSleny upiimné. Tyto
spolecnosti se pouze dlouhodobé nechtéji prezentovat jako udrzitelné, jelikoz by mezi
konkurenci neobstaly a nebyly by schopny napliiovat pozadavky a o¢ekavani zakaznik.
Jeden ze zptsobt, jak sviij postoj k environmentalnim tématiim spolecnosti prezentuji, je

prostfednictvim sponzoringu tematicky zamétenych akci (Ginsberg & Bloom, 2004).

1.3.3 Shaded green

Spole¢nosti, které si zvoli tuto marketingovou strategii, vnimaji udrZitelnost jako
ptilezitost k jejich rozvoji. Diky inovativnim produktiim i technologiim jsou schopné lépe
uspokojit potieby zakaznika, a tak ziskat konkuren¢ni vyhodu. Pfestoze se tyto
spolecnosti dokazou v oblasti ekologie velmi dobtfe odlisit, v rdmci marketingové
komunikace vyuzivaji udrZitelnost aZ jako sekundarni faktor. Primarn€ se zamé¢tuji na
generovani zisku zdiraznovanim jinych atributi produktu. Zdkaznikovi jsou
prostiednictvim béznych komunikacnich kandlii zdiraziiovany hmatatelné vyhody

produktu (Ginsberg & Bloom, 2004).

Shaded green marketingova strategie je G¢inna zejména u produkti, které maji potencial

.....

pouziti této strategie uvadeji autoti automobil Toyota Prius. Ten je prosluly svou nizkou

spotiebou paliva. Pfestoze se marketingovd komunikace mohla zaméfovat na
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environmentalni dopad, naptiklad sniZeni znecCiSténi ovzdusi, diraz byl kladen na
skutecnost, ze majitel usetii penize za pohonné hmoty 1 Cas, ktery by stravil na benzinové

pumpé (Ginsberg & Bloom, 2004).

1.3.4 Extreme green

Udrzitelnost je implementovana do vSech procest firmy. Ekologie plsobi jako hnaci
motor spole¢nosti, a to zpravidla od jejiho prvniho dne. Otazky zivotniho prostiedi jsou
jeji hlavni hodnotou. Extreme green spolecnosti cili na uzsi segmenty trhu a vyuzivaji

specifickych komunikacnich i distribu¢nich kanali (Ginsberg & Bloom, 2004).

Matice zelenych marketingovych strategii svym zplisobem navazuje na marketingovy
mix, respektive se jeji jednotlivé strategie 1isi praveé tim, jakou mérou a jakym zplisobem

jsou v nich 4P zastoupena (Ginsberg & Bloom, 2004).

produkt cena distribuce marketingova komunikace
lean green X
defensive green X X

Tabulka 1: Green marketingové strategie a marketingovy mix

Zdroj: Ginsberg a Bloom (2004), viastni zpracovani

U lean green marketingové strategie se zamétujeme na udrzitelny produkt, jeho vyvoj a
vyrobu. U defensive green se k zelenému produktu piidava zelend marketingova
komunikace. Hlavnim propagac¢nim kanalem nebyva reklama, ale spiSe budovani vztahti
s vefejnosti. Otevienéj$i propagaci vyuzivame v ramci shaded green marketingové
strategie, ktera klade diraz na udrzitelnost 1 pfi tvorbé cen, vedou-li ke snizeni nékladi.
VsSechna 4P pak intenzivné zahrnuje strategie extreme green. Ta se soustfedi 1 na
distribu¢ni kanaly, které jsou vybirany na zéklad¢ jejich ekologi¢nosti (Ginsberg &

Bloom, 2004).
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1.4 PétI green marketingu

Motivaci pro vyuzivani green marketingu by spole¢nosti v§ak nemély hledat pouze ve
snaze zvysit vlastni zisk nebo zlepsit reputaci. UdrZitelnost by neméla byt komunikovéana
pouze jako momentalni trend. Green marketing mé potencial zménit piistup spotiebitelt
k otazkdm Zivotniho prostiedi, spoleCnostem naopak nabizi moznost, jak zaujmout.
Ptestoze si samotnd idea marketingu a udrZzitelnosti odporuje na mnoha Urovnich —
ekonomické, ideologické 1 kulturni, pravné tento rozpor nabizi ptilezitost pro nova feseni.
John Grant (2007) definoval 5 I green marketingu, kterymi popisuje, jaky by mél zeleny
marketing byt, aby efektivné ptispival ke zlepSeni stavu Zivotniho prosttedi a nedopoustél

se pii tom klamani spotiebitele.

1.4.1 Intuitive

Udrzitelny marketing by mél byt intuitivni. Podle Granta (2007) je pro vétSinu lidi
nakupovani, cestovani a obecné ziti udrzitelnym zpisobem namahavé. Ekologické
alternativy by tedy mély byt pfistupné a snadné na pochopeni. Pro spotiebitele by
udrzitelnosti méla byt intuitivni navyk, ktery ho nijak negativné neovliviiuje a neomezuje
a stava se jeho prirozenosti. Takovou ¢innosti je dnes napiiklad recyklace. Dulezita je
spravna volba slov, v ramci komunikace by spolecnosti mély vyuzivat udernéd a jasna

hesla — bio, fair trade, uhlikové neutralni.

1.4.2 Integrative

Green marketing by mél kombinovat obchod, technologie a ekologii, tedy byt
integrativni. Udrzitelnost nefunguje bez vzijemného propojeni ekonomického,
socidlniho a environmentalniho rozvoje. Tato propojenost pak zajiStuje, Ze jedna
pozitivni vlastnost produktu nema za tikol utajit jinou negativni skute¢nost. Napftiklad, ze
za produkt, ktery je vyroben Setrné k zivotnimu prostiedi, nedostali zaméstnanci

spravedlivou odménu a pracovali v nevyhovujicim prostiedi (Grant, 2007).

1.4.3 Innovative

Grant (2007) uvadi nutnost inovovani. Jako v mnoha jinych oblastech, 1 v oblasti
udrzitelnosti inovovani velmi uspiSil internet. Ten napomohl odbourat neefektivitu,
dokézal snadnéji propojit nakupujici a prodavajici, tvofit komunity. Ptikladem jsou
napiiklad internetové bazary, na kterych jsou nabizené produkty, které by jinak
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spotiebitel¢ vyhodili. Oproti fyzickym bazarim se zbozi dostane k vice jedinciim, ktefi
napfiiklad nejsou z blizkého okoli. Je diilezité, aby green marketing reagoval na soucasné
trendy, sdm nové tvoftil a stadle poukazoval na skutecnost, ze je mozné generovat zisk,

pifesto nepodporovat zbytecné plytvani a konzumerismus.

1.4.4 Inviting

Green marketing ma byt lakavy. Na pielomu 80. a 90. let pfedstavoval udrzitelny
marketing pro spotiebitele spiSe kompromis v podobé omezeného poctu vyrobkil neblahé
kvality. Pokud se chtél spottebitel chovat ekologicky, byl Casto zklamany a v udrzitelné
produkty ztratil divéru. Dnes jsou ptfitom ekologické produkty ¢asto ucinnéjsi, odolnéjsi
a zdrav¢jsi nez ty, které na udrzitelnost nedbaji. Nejen proto je dilezité, aby zelené
produkty zaujaly na prvni pohled, tedy likavym designem. Ukolem marketingové
komunikace je vzbudit ve spottebitelich pocit, Ze byt zeleny je zabavné a Zadouci (Grant,

2007).

1.4.5 Informed

Chovani spotiebitelll nejvice zkresluje nedostatek znalosti. Je tedy potiebné, aby
spottebitelé byli co nejvice informovani. Pokud spotiebitel o své volbé nepremysli,
nejjednodussim feSenim je vybrat globalné nejznaméjsi znacku, ¢imz limituje
nespokojenost s produktem v oblasti, kterou nezna. Popularni znacka totiz bude mit
s velkou pravdépodobnosti produktu pfi nejmensim uspokojujici kvality. Dle autora vSak
image znacky muiZzou zastinit pravé informace. Zelenému marketingu tedy napomaha
dostupnost informaci. S vétsi informovanosti spottebitele se také vyrazné snizuje riziko

greenwashingu (Grant, 2007).

Autor dale dodava, ze jednim zI, které jsou pro novou vinu green marketingu
bezptedmétné, je image spolenosti. Spravné uchopeny green marketing ma pak
potencial dramaticky zménit osud velkych znacek. Cilem neni, aby spole€nosti ptisobily
zeleng, ale aby zelené doopravdy (a idedln¢ upfimné) konaly, a tedy se nedopoustély

greenwashingu.
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2 GREENWASHING

Pojem greenwashing poprvé pouzil Jay Westerveld v roce 1986 na zéklad¢ své zkuSenosti
z hotelt, které =zacali motivovat ubytované k opakovanému pouzivani ruénika
s argumenty, ze tim napomiizou jejich cili omezit plytvani vodou, kterému kazdodenni
prani pfispiva. Ve skute€nosti se ale ubytovaci zafizeni pouze snaZi sniZit své naklady
tim, ze v ubytovaném vyvolaji mylny dojem, Ze jim jde v prvni fad¢ o ekologii, zatimco

ke zlepSeni stavu zivotniho prostfedi nijak zasadné a cilené¢ nepomahaji (Pearson, 2010).

Zpisobi, jakymi spolecnosti ovliviiuji na zakladé ekologie zakaznika, je nékolik, proto
je 1 greenwashing jako takovy definovan nékolika riznymi zplsoby v zavislost na thlu
pohledu. V roce 1999 byl pojem ptidan do Oxfordského stru¢ného slovniku s nésledujici
definici: ,, Dezinformace Sirena organizaci s cilem vytvorit verejny obraz odpovédnosti
k Zivotnimu prostiedi; verejny obraz odpovédnosti k zZivotnimu prostredi Sireny
organizaci, anebo pro ni atd., ktery je vSak vniman jako nepodloZeny nebo zamérné

zavadejici. “ (Concise Oxford English Dictionary, vlastni pieklad).

Spolecnost TerraChoice (dnes UL Solutions), kterd popsala 7 hticha greenwashingu, tedy
jeho nejcastéjsi podoby, které maji pomoci spotiebiteli, aby se nenechal oklamat, definuje
greenwashing jako: ,, Klamani spotrebitelii ohledné ekologickych postupu spolecnosti

nebo ekologickych vyhod vyrobku ¢i sluzby. *“ (TerraChoice, 2023, vlastni pteklad).

2.1 Deset znakii greenwashingu

Spolec¢nost Futerra, ktera se dlouhodobé zabyva udrzitelnym rozvojem, popisuje
greenwashing jako nepodloZené environmentalni tvrzeni, tedy lZivé tvrzeni, nebo
irelevantni tvrzeni, které odvadi pozornost. Vyuziva se v reklamé, PR a na obalech, tyka
se produktii, organizaci 1 lidi. Dle spole¢nosti se jedna o velmi stary koncept, ktery je

zabalen do moderni podoby (Futtera, 2008).
Futerra (2008) na zaklad¢ vlastni studie definovala 10 znaka greenwashingu.

1. KoSaty jazyk: Spolecnosti vyuzivaji nicnefikajicich hesel jako je naptiklad
,chrani planetu®. Z podobnych vyrokt, které ovSem nenesou zadnou skute¢nou

informacni hodnotu o udrzitelnosti produktu, se v poslednich letech stal velmi
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dobry marketingovy nastroj, ktery na spotiebitele funguje podobné dobte jako
tfeba oznaceni ,,zdarma*“.

Zelené produkty od nezelené spolecnosti: UdrZitelnost nemlze byt
aplikovana pouze na nékteré produkty a je nutné, aby se jednalo o celopodnikovou
zasadu.

Sugestivni obrazky: V ramci marketingové komunikace jsou vyuZivany
vizualni prvky, které naznacuji neopodstatnény pozitivni environmentalni dopad
na planetu. Casto je vyuZivana Zemé, duha, rostliny, zvifata, obecné ale hovoiime
1 0 pouzivani zelené barvy.

Nepodstatna tvrzeni: Spole¢nosti zdiraznuji nepodstatné a zanedbatelné
zelené atributy a délaji z nich pfednost jinak nezelené¢ho produktu.

Lepsi nez ostatni: Je kladen diiraz na skute¢nost, ze je spole¢nost ekologi¢téjsi
neZ jeji konkurence. Byt nejlepsi z nejhorSich vSak ze spole€nosti stale nedéla
environmentaln¢ ptiznivou.

Nedostatek duavéryhodnosti: Existuji spole¢nosti, které vyuzivaji
»ozelenéni v ramci zvySeni diavéryhodnosti svého produktu. Takovym
produktem mohou byt naptiklad ,,ekologické® cigarety. Toto oznaceni miize ve
spotiebiteli vyvolat mylny dojem, ze se jedna o zdravéjsi cigarety.

Zargon: Spolednost vyuziva takovy jazyk, kterému spotiebitel neporozumi.

. Imaginarni podpora: Prezentace pomoci tfeti (a v€rohodné) strany, které je
ale smyslena.

. Tvrzeni bez dukazu: Pfestoze hesla mohou byt pravdiva, nelze je nijak ovéfit,

jelikoz jsou prezentovéana bez dikazi.

10.0teviené 1zZi: SpoleCnost v ramci marketingové komunikace vyuziva zcela

vymyslena tvrzeni a udaje.

Téchto deset tvrzeni je téméf shodné popsano 1 vramci jiZz zminénych 7 hfiSich

greenwashigu od spolec¢nosti TerraChoice (2023). Pro spotiebitele tato tvrzeni predstavuji

dobry kompas, jak se v rdmci udrzitelnosti nenechat oklamat.

2.2 Pét strategii ziskani kredibility

Jak tedy vytvaret marketingovou komunikaci, aby nebyla oznacena za greenwashing?

Jacquelyn Ottman (2011) ve své knize popsala pét strategii, které by méla spole¢nost
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v ramci udrzitelného marketingu dodrzovat, aby byla pro spotiebitele divéryhodna a

minimalizovala tak moznost, ze bude jeji komunikace oznacena jako klamava.

2.2.1 Méiite slova v ¢iny

Spottebitelé si uvédomuji, ze i1 zelené vyrobky maji Casto své neekologické nedokonalost.

I ta nejekologictéjsi vozidla znecistuji, a 1 ten nejobycejnéjsi obal se diive nebo pozdeji

vyhodi. U spolecnosti, které jsou pevné zavazany environmentalni politice, neni kladen

diiraz na dokonalost, jelikoz dosahuji méfitelnych a hodnotnych vysledki a transparentné

komunikuji a reaguji na obavy spotiebitelt.

Takové spolecnosti maji dle Ottman (2011) nékteré spole¢né znaky:

I.

Viditelny a angaZovany CEO: Je Zadouci, aby udrZitelnost zasahovala
hluboko do firemni struktury. Viditelny a angazovany CEO, ktery ma jasnou vizi
a odhodlani byt Setrny k zivotnimu prostiedi, vzbuzuje divéryhodnost a zaroven
pro spotiebitele ptisobi jako symbolicky ochrance hodnot. Je jimi totiz vniman
jako osoba, které¢ zavisi na vysledku. Takovy lidr pak dokdze dat poselstvi
hodnotnou vahu, zajisti, ze spolecnost nedba pouze na udrzitelnost samotné¢ho
produktu, ale také na cely proces jeho vyroby a na miru udrzitelnosti dodavatela.
Silné postaveni zaméstnanct: CEO bude vZdy jenom tak efektivni, jak
efektivni budou jeho zamé&stnanci. Z tohoto diivodu je zddouci, aby se spole¢nost
vénovala vzdélavani svych zaméstnanct v oblasti udrzitelnosti, a to jak obecné,
tak zejména v otazkdch vyroby a specifickych procestt dané oblasti. Takto
informovani zaméstnanci pak budou opravnéni navrhovat a provadét zmeny, které

povedou k udrziteln€jSimu produktu.

. Proaktivni pfistup: Spole¢nost by se neméla spokojit s pouhym plnénim

stanovenych norem, ale konat i nad ramec toho, co je od nich ocekavéano. Ve
vefejném zavazku k feSeni vznikajicich environmentalnich problémt miize pak
spolecnost snadno najit konkuren¢ni vyhodu. Proaktivni pfistup vypovida o
vudc¢ich schopnostech spolecnosti, které jsou perspektivni pro potencialni
investory. Spole¢nosti, které konaji nad rdmec povinnosti jsou taktéz 1épe

pfipraveny odolavat kontrolam.

. Duslednost: Udrzitelnost by se méla promitat i do propagace. Spolecnost by

m¢la hledat cesty, jak vyuzivat marketingovou komunikaci bez zbyte¢né spotieby
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papiru nebo jinych materialt. Ekologicky efektivni je vyuZzivani internetu a
elektronickych médii. V ptipad¢, Ze je v rdmci propagace vyuzivan papir, da se
vyuzit papiru recyklovaného nebo takového, ktery je vyroben zudrzitelné

tézenych lest.

2.2.2 Bud’te transparentni

Cim vice informaci o produktech, postupech vyroby a &innostech spoleénosti spotiebitel
ma, tim davéryhodné&ji spole¢nost plisobi. Zaroven je pravdépodobné, ze v budoucnu
bude zvetejiiovani informaci o dopadech produktu na Zivotni prostiedi povinné, a tak
muze byt spolecnost o krok ptfed konkurenci. Transparentnost se ovSem netykd pouze
sdileni pozitivnich atributti, ale 1 téch negativnich. Sdileni negativnich vlastnosti dava
spolecnosti moznost vysvétlit spotiebiteli, pro¢ tyto atributy produkt stale ma a jakymi
zpusoby spolecnost pracuje na jejich vylepSeni. Transparentnost zaroven omezuje
ptilezitost konkurence, aby neudrzitelnost spolecnosti kritizovala, jelikoz na takovou

kritiku jiz existuje vefejné vysvétleni (Ottman, 2011).

2.2.3 Neuvadéjte v omyl

Spotiebitelé se Casto domnivaji, Ze védi, co oznaceni jako ,recyklovatelny“ nebo
,rozlozitelny* znamend, nicméné takova oznaceni nejsou zcela konkrétni, a tak davaji
prostor pro interpretaci, a mohou byt zavadéjici. Jako piiklad uvadi Ottman (2011)
obalové materialy, kterou mohou byt tvofeny z recyklovanych materialt z 10 %, ale 1 ze
100 %, pticemz 100% recyklovany obal nutné neznamena, Ze je ekologictéjsi, jelikoz
muze byt napiiklad dovazen neekologicky a z velké dalky. Mnohé materialy, které jsou
oznacené jako recyklovatelné pak nejsou vzdy rozlozitelné v domacich kompostérech,
ale jsou urceny do primyslovych kompostovacich zafizeni. Jaka pravidla by tedy

spolecnosti mély dodrzovat pti vyuzivani podobnych hesel, aby hesla nebyla zavadéjici?

1. Byt konkrétni a ztetelny: Nechténému klamani spotiebitele se da piedejit
vyuzivanim jednoduchého a jasného jazyka. SpiSe nez obecnd tvrzeni jako
napiiklad ,Setrny k zivotnimu prostfedi“ by pak spolecnost méla pouzivat
konkrétni vyroky a data jako ,,vyrobeno z 80 % recyklovaného papiru®.

2. Uvadét uplné informace: Je nutné brat do ivahy cely Zivotni cyklus produktu;
od udrzitelnosti dodavateli, ptes vyrobni proces. Pracka, ktera je oznacovana jako
ekologicka pro jeji nizkou spotiebu energie, nemusi byt ekologicky vyrabéna,
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distribuovana atd. Oznacime-li takovou pracku za ekologickou, dopoustime se
greenwashingu. V névaznosti na prvni bod je opét dalezité, aby tvrzeni byla
konkrétni a podloZena.

3. Neptehanét: Spole¢nosti by se mély vyvarovat vagnich nebo trividlnich tvrzenti,
které mohou vyvolat faleSné minéni o ekologicnosti produktu. Opét zde hovotime
o heslech jako ,,Setrny k Zivotnimu prostfedi®, kterd nejsou nijak kvalifikovana.
Pokud podobnd hesla chceme pouzit, m¢lo by byt jasné specifikovano a
kvalifikovano, o jaky konkrétni ptfinos pro Zivotni prostiedi se jednd. Vhodnou
nahradou je napftiklad heslo ,,Tento obal je Setrny k zivotnimu prostiedi, protoze
nebyl bélen chlorem, coZ je proces, pii kterém prokazateln€ vznikaji Skodlivé
latky.“, které je zietelné a dolozitelné. Obecné by se tedy spolecnosti mély
vyhnout obecnym frazim, kvantifikovat sva tvrzeni a vysvétlovat své kroky.

4. Rict cely piib&h: Nelze se zamé&fovat pouze na pozitivni dopady. Pfedtim, neZ
produktu pfifadime oznaceni, bychom si méli ovéfit, zda neni matouci a neuvadi

v omyl tim, Ze zamérn¢ upozad'uje nékteré skutecnosti (Ottman, 2011).

2.2.4 Ziskejte podporu tietich stran

Podpora tietich stran zvySuje divéryhodnost spole¢nosti a miize mit mnoho podob. Jsou
to naptiklad rGzné certifikace a oznaceni, které tvoti vlada, ekologické skupiny, nevladni
organizace, ale 1 samotni vyrobci a maloobchodnici. Tteti strana pak nezavisle ovétuje

kredibilitu misto zdkaznika (Ottman, 2011).

Pouzivani takovych znafek oznacujeme jako ecolabelling. Jednd se o oznaceni
vyrobki, které jsou v prabchu celého zZivotniho cyklu prokazatelné Setrné k Zivotnimu
prostiedi. V Ceské republice garantuje Ministerstvo Zivotniho prostfedi narodni
ekoznacky ,,Ekologicky Setrny vyrobek® a ,Ekologicky Setrnd sluzba“. Na urovni
Evropské unie zname napiiklad EU Ecolabel (Ceska informa¢ni agentura Zivotniho

prostredi, 2023).

Ottman (2011) dale zminuje nékolik pravidel, které je ptfi vybéru tieti strany tfeba

zohlednit:

1. Vybirat s rozvahou: Aby byl nas produkt davéryhodny, musi byt davéryhodna

organizace, ktera znaceni udé€luje. Spolecnost by si tedy méla oveéftit, Ze
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organizace, kterd za znaCenim stoji, pouziva divéryhodné metodiky, které jsou
v souladu s normami a smérnicemi pro ochranu zivotniho prostiedi.

2. Byt relevantni: Eko-znaceni existuje v dnes$ni dob¢ jiZz spoustu, pfi¢emz se
kazdé zamétuje na jiny atribut. Spole¢nost by méla vybirat takové znaceni, které
zduraziiuje ten nejpodstatnéjsi atribut produktu.

3. Vzdélavat: Spole¢nost by se méla zaméfit na vzdélavani spotiebitele. Ten by
m¢l byt informovany o konkrétnich kritériich, na kterych je ekologicka znacka

zalozena.

2.2.5 Podporujte odpovédnou spotiebu

Odpovédnd spotieba je hlavnim bodem ekologického marketingu. Spociva
v povzbuzovani spotiebitell, aby Setfili zdroje spojené s uzivanim vyrobku, pouzivali
pouze nezbytné produkty a tim védomé sniZzovali mnozstvi odpadu. Odpovédnou
spotfebu si mizeme predstavit na piikladu ekologicky Setrné zarovky. Takova zarovka
nebude k zivotnimu prostiedi Setrna, pokud bude svitit zbytecné cely den v prazdné
mistnosti a nasledn¢ vyhozena do ptirody. Chovani spotiebitelli, zejména hovotime-li o
vyrobcich, které dale spotfebovavaji zdroje, vyznamné ovliviiuje celkovy dopad vyrobku
na zivotni prostfedi. Vytvofeni udrzitelné spolecnosti pak nutné vyzaduje kooperaci

spolecnosti a spottebitelti (Ottman, 2011).
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3 CHOVANI SPOTREBITELE

Jak se odliSuje zeleny spotiebitel od spotiebitele, které¢ho za zeleného nepovazujeme?

Z informaci ziskanych v ramci této kapitoly budu dale vychazet ve vlastnim vyzkumu.

Nelze podceniovat skute¢nost, ze v minulosti to byly zejména zeny, kdo rozhodoval o
nakupnim chovani. I dnes prizkumy ukazuji, Ze zZeny daleko vice neZ muZi dbaji na
udrzitelné ndkupni chovani. Jejich motivaci je asto ochrana blizkych a zajiSténi kvalitni
budoucnosti, zatimco muzi se mohou zménami klimatu citit mén¢ ohrozeni. Nicméné
vzhledem k faktu, Ze se s environmentalnimi otdzkami setkava Sirokd vefejnost ¢im dal
tim Castéji, zvySuje se 1 mnozstvi ekologickych spotiebiteld. Dle autorky jsem v dnesni

dobé zeleni jiz vSichni (Ottman, 2011).

3.1 Pét odstina zeleného spotrebitele

Ke stejnému zavéru dospél 1 americky Natural Marketing Institute (2007), ktery zkoumal
spotiebitelské chovani dospélych Americ¢anti. Na zaklad¢ této studie rozdélil ekologické
spotiebitele do pécti kategorii dle miry jejich odhodlani k udrzitelnému nakupnimu

chovani:

Unconcerneds
17 %

Conventionals Naturalites
24 % 15 %

Graf 2: Pét odstinu zeleného spotrebitele

Zdroj: Natural Marketing Institute (2007), vilastni zpracovani
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3.1.1 LOHAS

LOHAS je akronym pro ,,lifestyle of health and sustinability*, coz miizeme volné ptelozit
jako zivotni styl zalozeny na zdravi a udrzitelnosti. Tato skupina spotiebitelti aktivné
ochraniuje Zivotni prostiedi a pti rozhodovani vzdy zohlediiuje nejen dopad jejich
rozhodnuti na zdravi planety, ale 1 jejich vlastni (Kiss a spol., 2018). LOHAS spottebitelé
aktivné vyhledavaji spolecnosti, které jsou spoleensky odpovédné a pii svém nédkupnim
rozhodovéni ignoruji ty, které nedodrzuji dostatecné vysoké standardy (Natural
Marketing Institute, 2007). Tento segment spotiebiteld je kriticky pro spolec¢nosti, které
na trh uvadéji udrzitelné produkty, jelikoz se jedna o zakazniky, kteti spojuji své osobni
postoje se svymi ndkupnimi preferencemi a jedna se tedy o loajalni spotiebitele. Jsou
velmi dobfe informovani, rychle se adaptuji na zménu a nové technologie a nejsou citlivi
na vyssi cenu ekologickych produktii. Nejcastéji se jedna o vdané Zeny stiedniho véku

s vy$§im vzdélanim (Ottman, 2011).

3.1.2 Naturalites

Ve volném piekladu ,,pfirozeni spotiebitelé* se rozhoduji na zaklad¢ jejich osobniho
blahobytu. Ackoliv se zajimaji o stav zivotniho prostiedi, jejich hlavni motivaci neni
ochrana planety, ale jejich vlastniho zdravi. Proto velmi Casto nakupuji ptfirodni a
ekologicky balené produkty (Natural Marketing Institute, 2007). Ottman (2011) dodava,
ze se nejcastéji jedna o spotiebitele s vyS§im vzdélanim a niz$imi piijmy. I pfes nizsi
piijmy jsou ochotni si za ptirodni produkt ptiplatit, nicméné¢ jejich nakupni chovani narazi
na nékteré piekazky. Prirozeni spotiebitelé ¢asto nejsou ochotni ménit své zvyklosti a pro
ekologicky nakup dé€lat krok navic. Proto pokud v jejich obvyklém misté ndkupu neni
udrzitelna varianta produktu, nemaji problém s koupi t¢ mén¢ udrzitelné¢ (Afonso a spol.,

2018).

3.1.3 Drifters

Jejich postoje jsou velmi proménlivé a fidi se aktudlnimi trendy. Aktualné se ekologii
zabyvaji, ale ve svém uvédomélém postoji nejsou nijak disledni. Pro tento segment miize
byt piekazou vyssi cena udrzitelnych produkti (Natural Marketing Institute, 2007).
budou plisobit na své okoli. Proménlivy spotiebitel si tedy na ndkup pravdépodobné

vezme latkovou taSku, jeho hlavni motivaci ale neni Setfeni spotfeby jednorazovych
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plastli. Prestoze se tento segment zajima o povést spolecnosti a u téch, které nejsou
environmentaln¢ zalozené spiSe nakupovat nebude, ¢erpa vice z médii nez odbornych
zdroji a na zaklad¢ vlastniho vyzkumu. Jednd se o spotiebitele stfedniho veéku

s prumérnymi piijmy (Ottman, 2011).

3.1.4 Conventionals

Tento segment je konvencni. Spotfebitelé maji obavy o stav zivotniho prostiedi,
nicméné se domnivaji, ze dopad jejich chovani nepovede k jeho zlepSeni. Produkty na
zéklad¢ jejich ekologickych vlastnosti vybiraji ziidka (Afonso a spol., 2018). Vzhledem
k tomu, ze tito spotiebitel¢ nemaji silné zelené postoje, k ekologickému nakupu se
uchyluji z praktickych diivodl. Ve snaze uSettit pak méné plytvaji, vice recykluji a dbaji
na Setfeni energiemi (Natural Marketing Institute, 2007). Ottman (2011) dodava, ze se

nejcastéji jedna o muze s nadprimérnymi piijmy ve véku okolo Ctyficeti let.

3.1.5 Unconcerneds

Spottebitelé, kteti jsou apaticti. O stav zivotniho prostiedi se aktivné nezajimaji, a tak
udrzitelnost nema vliv na jejich ndkupni chovani (Natural Marketing Institute, 2007).

Nejvice jsou v této skupiné zastoupeni mladsi muzi s niz§im vzdélanim (Ottman, 2011).

3.2 Segmentace spotiebiteli dle udrzitelnych zajmu

V navaznosti na segmentaci Natural Marketing Institute piedstavuje Jacquelyn Ottman

(2011) subsegmentaci dle zajmu spotiebitele.

ochranci
zdroja

venkovni fanatici
nadSenci do zdravi

Graf 3: Segmentace spotrebitelii dle udrzitelnych zajmii

Zdroj: Ottman (2011), vlastni zpracovani
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Ekologickych otdzek je dnes jiz tolik, Ze neni v moZnostech spotiebitele zamétovat se na

vSechny, a spotiebitel tak néktera témata uptednostiiuje nad jinymi. Dle Ottman (2011)

jsou témito tématy zdroje, zdravi, zvifata a ptiroda:

I.

24

Ochréanci zdrojta: Hlavnim znakem této subskupiny je, ze nesndsi plytvani.
Spottebitelé se zamétuji na rycyklaci, opakované pouzivani produktii, Gsporu
energii a Setfeni zdroj. Dovoli-li to jejich finan¢ni situace, kompostuji a instaluji
solarni panely, aby za energii uSetfili. Motivuji je 1 uSetfen¢ prostfedky a radi se
o svou zkuSenost s neplytvanim déli s blizkym okolim.

Fanatici do zdravi: Zajimaji se o vliv stavu Zivotniho prostfedi na jejich
zdravi. Nejcastéji se zaméfuji na netoxické prirodni produkty a biopotraviny.
Obavaji se naptiklad rezidui pesticidli na potravinach nebo rakoviny ktize.
Milovnici zvitat: Tato skupina se aktivné zajimé o zvitata, at’ uz vlastni, ve
volné ptirod€ nebo ta chovnd. Spotiebitelé této subskupiny jsou pravdépodobné
vegetariani nebo vegani, nepodporuji produkty testované na zvitratech a nekupuyji
kozeSiny. Mnohdy se vénuji dobrovolnické €innosti a o zZivotni prostfedi se
zajimaji zejména ve vztahu k volné zZijicim druhlim.

Venkovni nadSenci: Tito spotiebitelé travi vétSinu svého volného ¢asu aktivné
v ptirod€. Dbaji na ochranu ndrodnich parkti a rezervaci, kupuji a pouzivaji takové
produkty, které na jejich tirach nebudou zneéistovat ptirodu. Casto také kupuiji

outdoorové vybaveni z recyklovanych materiali (Ottman, 2011).

3.3 Jak primét spotiebitele k udrzitelnosti?

John Grant (2007) vnima jako hlavni tlohu marketingu zajistit, aby bylo vice lidi schopno

a ochotno jednat udrziteln¢. Toho mlze byt dle autora docileno né€kolika zplsoby:

Vzdélavat o problematice. Cim vice spotiebitel vi, tim spise chce jednat.
Udrzitelny Zivotni styl by se nemél stat doktrinou, spotiebitel¢ by se méli
rozhodovat na zéklad€ vlastnich Givah.

Rozsifit udrzitelny Zivotni styl 1 mimo stfedni tfidu a nezaméfovat se vyhradné na
vzdélané.

Prolomit kulturni bariéry a popularizovat udrzZitelné moznosti. Ty soucasné, které

jsou neekologické (jako naptiklad nadmérné Iétani), naopak ucinit neatraktivnimi.
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White, Hardisty a Habib (2019) zdaraziuji psychologickou touhu lidi zapadnout a
ptizplisobit se svému okoli. S touto skutecnosti je dle nich tfeba pracovat 1 v rdmci
motivovani k udrzitelnému chovani. Zména socialnich norem, tedy neformalnich dohod,
které stanovuji pfijatelné chovani ve spole¢nosti, je funkénim néstrojem, jak vyvolat
zménu. Tvrzeni podlozili vlastnim vyzkumem, ktery ukazuje naptiklad, Ze pfi pouziti
hesla, ktera poukazuje na aktivitu naSich sousedl a tedy motivuje, Ze my to dokédzeme
také, zdvojnasobil pocet zapojenych obyvatel. Univerzitni studenti, kterym bylo sdéleno,
ze pracujici prestavaji vyuzivat svych automobilli pro cestovani do zaméstnani ve
prospéch udrzitelngjsSich zplisobi dopravy, zacali vyuZzivat udrzitelnou dopravu pétkrat
Castéji nez ti studenti, ktefi byli s moznosti alternativ pouze seznameni. Motivovani
spotiebiteli pomoci socialnich norem ma ale 1 negativni stranky. Nezapoji-li se
dostatecné mnozstvi, mize to pak pisobit tak, Ze dané udrzitelné chovani neni
schvalovdno, coz bude ostatni spottebitele odrazovat. Dale mohou odrazovat urcité

spotiebitelské segmenty — naptiklad ty muze, kteti povazuji udrzitelnost za zenské téma.

Dal$im zptsobem Sifeni udrzitelného chovani je dle autorti odbourat Spatné navyky a
podpoftit ty dobré. Spotiebitelé totiz mnoho ¢innosti vykonavaji pouze ze zvyku, aniz by
ptemysleli o jejich dopadech nebo ekologictéjSich alternativach. K vytvareni novych

navykl mohou pfispét tfi zplisoby:

1. Vyzivani spotiebitele: V podobé rtiznych hesel podnécujeme ve spotiebiteli
touhu chovat se ekologicky. Hesla by méla byt jednoduché, tiderna a snadno
pochopitelna (napf. ,,Jezdéte do prace na kole!*).

2. Zpétné vazba: Spotiebitelé si mnohdy neuvédomuji, jaky dopad jejich chovani
ma, proto by méli byt vystavovani zpétné vazbé v redlném cCase. Jaka je jich
spotieba energie v porovnani se spotiebou jejich souseda? O kolik ekologicté;si
byla cesta hromadnou dopravou misto automobilem?

3. Vnéjsi podnéty: V ramci ekologické volby ziska spotiebitel dalsi bonus (napf.
recykluje-li lahev, dostane slevu). Tento zptisob v§ak miize mit i negativni dopad,
jelikoz se nezaméfuje na budovani vnitini touhy jedince osvojit si udrzitelnost

(White, Hardisty a Habib, 2019).
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3.4 Motivace udrzitelnych spotiebiteli

Ottman (2011) uvadi, Ze zeleni spotiebitelé jsou motivovani péti riznymi potiebami, dle

kterych voli ndkupni strategii:

potieba nakupni strategie
prevzit kontrolu eoch délat preventivni opatieni
ziskat informace Y] 3 Cist etikety

byt souéasti zmény/snizit pocit viny seep zmeénit znacky a obchody

vypadat uvédomeéle kupovat ziejmé zelené produkty

Tabulka 2: Motivace udrzitelnych spotiebiteli
Zdroj: Ottman (2011), vlastni zpracovani

1. Potieba ptevzit kontrolu: Spotiebitelé¢ maji tendenci spolecnostem v ekologickych
otazkach nevéfit, a tak jejich ¢iny peclivé kontroluji.

2. Potieba ziskat informace: Zpusobti, jakymi mohou spotiebitelé ziskat informace
je mnoho. Orientuji se pomoci internetu, etiket, hesel na nich a eko-znaceni.

3. Potieba byt soucasti zmeény/snizit pocit viny: Spottebitelé potfebuji mit jistotu, Ze
jejich kroky maji redlny pozitivni dopad na stav zivotniho prosttedi. U nékterych
spotiebiteld se s ekologickymi ndkupy sniZuje pocit viny a udrzitelny nakup maji
spojeny s vyvolanim dobrého pocitu.

4. Potteba udrzet si zivotni styl: Neplni-li udrzitelna alternativa produktu svou
funkci stejné (nebo dokonce 1épe) nez bézny produkt, vétSina spotiebitelll nebude
ochotna ji vyuzivat. Ekologicky produkt musi byt plnohodnotnou nahradou.

5. Potieba vypadat uvédoméle: Byt udrzitelny je v dnesni dob¢€ bez pochyby trendem
a mnoho spotiebiteltl vyuziva ekologie ke tvorbé vlastni image a nakupuje tak,

aby bylo zjevné, ze jsou zeleni (Ottman, 2011).

Pro spoleCnosti je diilezité, aby si tyto motivatory uvédomovaly a dokazaly s nimi

efektivné pracovat.
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4 VYZKUMNY PROJEKT

4.1 Definice cila

Cilem vyzkumného projektu je zhodnotit hlavni vyzkumnou otazku:

Ovliviiuje green marketing ndkupni chovani respondentt, ptipadné jakym

zpisobem?

Tuto hlavni vyzkumnou otazku se pokusim zodpovédét na zaklad€ nésledujicich dil¢ich

vyzkumnych otazek:

Ol. Setkali se jiz respondenti se samotnym pojmem green marketing/udrZitelny
marketing?

02. Koresponduje rozdéleni respondenti s vysledky studie Natural Marketing
Institutu (2009), kterd popisuje pet odstina zeleného spotiebitele?

03. Setkavaji se respondenti s ekologicky znacenymi produkty? M4 ekologické
znaceni vliv na jejich ndkupni chovani?

0O4. Jaké kategorie udrZitelnych produktl respondenti nej€astéji nakupuji?

05. Jakeé jsou pro respondenty nejvetsi prekazky pii nakupu udrzitelnych produktt?

06. Co motivuje respondenty k udrzitelnému nékupu a koresponduje toto rozd€leni
se segmentaci spotiebitelt dle Jacquelyn A. Ottman (2011)?

O7. Duvétuji respondenti spole¢nostem?

08. Jsou spolecnosti, které respondenti povazuji za udrzitelné, opravdu udrzitelné?

K jejich zodpovézeni jsem sestavila dotaznikové Setfeni, jehoZ otazky jsem koncipovala

tak, aby se vzdy pfimo vazaly ke konkrétni dil¢i vyzkumné otazce (viz kapitola 4.4).

4.2 Metoda vyzkumu

Pro vyzkumny projekt jsem vyuzila dotaznikové Setfeni, které fadime mezi kvantitativni
metody. Smyslem kvantitativnich vyzkumt je informovat o €etnosti vyskytu urcitého
jevu nebo nazoru v populaci. Kromé dotaznikového Setfeni mizeme vyuzit napiiklad
pozorovani nebo experiment (Tahal a kol., 2022). Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu,
ktery zodpovida otazku ,,proc?*, se taZeme ,,kolik?* Kvantitativni vyzkum dale umoziuje

ziskat za kratky ¢as velké mnozstvi odpovédi (Kozler, Mynatova a Svobodova, 2011).
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4.3 Tvorba dotazniku a pretestace

Na zéklad¢ teoretickych vychodisek, ktera byla studovéana pro ziskéani a rozsiteni znalosti
v oblasti green marketingu a spotiebitelského chovani, a ze kterych vychazi teoreticka
cast této bakalatské prace, jsem vytvortila dotaznik, ktery se skladal z celkem 20 otazek,
znichz 14 se vénovalo specifickym otazkam a zbylych 6 otdzek bylo zaméfeno na
identifika¢ni udaje. Vytvofeny dotaznik jsem distribuovala mezi 15 vybranych
respondentli, ktefi mi poskytli zpétnou vazbu, zda jsou pro n¢ otdzky formulovany
srozumitelné¢ a je zfetelné, na co se dotazuji. Zpétnou vazbu téchto vybranych

respondentli jsem do dotazniku nésledné zapracovala.

Dotaznikové Setteni se tak celkem sklada z 18 otazek, 12 specifickych a 6 identifikacnich.
17 otazek je uzavienych a jejich vyplnéni je povinné, pouze 1 otdzka je nepovinna a

oteviena.

K vytvofeni dotazniku jsem vyuzila webovou stranku www.survio.com, ktera umoziuje

jak tvorbu dotazniku, tak samotny sbér odpovédi. Potencionalnim respondentiim jsem
tedy mohla dotaznikové Setfeni distribuovat elektronicky pomoci webového odkazu.
Webova stranka odpovédi zaznamenava a rovnéZ poskytuje jejich zakladni grafické
zpracovani, které jsem vSak pro ucely této prace nevyuzivala. Odpovédi jsem
vyexportovala do tabulkového softwaru Microsoft Excel, ve kterém jsem pak responze
zpracovavala. To mi umoZnilo jednotlivé odpovédi filtrovat, porovnavat skupiny

respondentll, zobrazit responze v grafech atd.

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno na internetu v obdobi od 1. 3. 2023 do 14. 3. 2023,

pficemz respondenti byli oslovovani prostfednictvim socidlnich siti.

4.4 Struktura dotazniku

Dotaznikové Setfeni (pfiloha 1) se sklada ze 12 specifickych otazek SO1-SO12, které
vedou ke zodpovézeni dil¢ich vyzkumnych otdzek O1-O8.

Ve druhé casti dotaznikového Setieni bylo polozeno 6 identifikacnich otazek. Ty se
dotazovaly na pohlavi respondentti, v€k respondentd, jejich nejvyssi dosazené vzdélani,
soucasné profesni zatazeni, Cisty mésicni piijem a v posledni fad¢ také pocet obyvatel
v misté bydliSté respondentli. Na zaklad¢ téchto identifikacnich otazek byly odpovédi

dale analyzovany a porovnavany.
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Specifické otazky jsou nasledujici:

SO1: Setkali jste se nékdy s pojmem green marketing/udrzitelny
marketing?

Respondenti voli jednu z moZnosti: 1: Ano; 2: Ne.

SO2: Kteréa skupina spottebitellt vas popisuje nejlépe?

Respondentim jsem na zaklad¢ studie Natural Marketing Institutu (2009), ktera
klasifikuje pét odstint zeleného spotiebitele (viz kapitola 3.1), kratce popsala jednotlivé
kategorie — LOHAS, Naturalites, Drifters, Conventionals a Unconcerneds. Na zakladé
kratkého popisu mé respondent oznacit tu skupinu, jejiz popis ho nejpiesnéji popisuje.

Kategorie jsem charakterizovala nésledovné¢:

1. Ekologie je soucasti VaSeho Zivotniho stylu, Vase environmentdlni postoje
ovliviiuji 1 VaSe nakupni chovani. Véfite, Ze VaSe rozhodnuti maji vliv na stav
zivotniho prosttedi. (LOHAS)

2. O zivotni prostiedi se zajimate a pokud je moznost, vétSinou volite udrzitelnou
variantu, ale nijak na ni nelpite. (Naturalites, tedy pfirozeni spotiebitelé)

3. Ekologie Vas pfili§ nezajima a domnivate se, ze se jedna pouze o modni trend,
proto obcas zvolite udrzitelnou variantu. (Drifters, tedy promnénlivi spotiebitel¢)

4. Mate obavy ze stavu zivotniho prostiedi, avSak nevétite, ze Vase ¢iny mohou
pfispét k jeho zlepSeni a véfite, Ze udrZitelnost ma byt spiSe zodpovédnost
spolecnosti. (Conventionals, tedy apaticti spotiebitel¢)

5. O stav zivotniho prostfedi se viibec nezajimate. (Unconcerneds, tedy nezaujati

spotiebitelé)

SO3: Setkavate se pfi svém bézném nakupu s ekologickymi vyrobky?
Respondenti voli jednu z moznosti: 1: Ano, pravidelné; 2: Ano, ale spiSe vyjimecn¢; 3:
Nevsimam si; 4: Ne, nesetkavam.

SO4: Date pti svém bézném néakupu ptfednost vyrobku, ktery je oznacen
jako ekologicky Setrny, pfed vyrobkem bez takového oznaceni?

Pro ptipad, Ze by respondent nebyl s timto pojmem sezndmen, a tedy nevédél, na co se
dotazuji, byl k otazce ptilozen obrazek (obrazek 1), ktery zobrazuje n¢ktera znaceni, ktera
jsou v Ceské republice na produktech vyuzivana. Zaroven jsem specifikovala, Ze pro

ucely dotaznikového Setfeni za ekologicky znacené produkty povazujeme 1 produkty
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oznacené slovy ,,ekologicky*, ,,Setrny k planeté*, ,,udrzitelny*, ,,bio* atd. Respondent

odpovida, zda se s takovym znaceni setkava vzdy, vétSinou ano, vétSinou ne nebo nikdy.

*
»*
*

Eu NS

Feolabe

www.ecolabel.eu FAIRTRADE

Obrazek 1: Priklady ekologického znaceni
Zdroj: Ceskd informacni agentura Zivotniho prostiedi, viastni zpracovani

SO5: Povazujete zbozi s takovym oznacenim za kvalitné;j§i?

Respondenti voli jednu z moZnosti: 1: Ano; 2: Ne; 3: Nevim.

SO6: Cena takto oznacenych produktd vam pftijde:

Respondenti voli jednu z moZnosti: 1: Pfili§ nizka; 2: Adekvatni; 3: Pfili§ vysoka.

SO7: Jste ochotni za ekologicky oznacCeny produkt zaplatit vys$$i cenu?

Respondenti voli jednu z moZnosti: 1: Ano; 2: Ne.

SO8: Jaké kategorie udrzitelnych produktt nejcastéji nakupujete?
Respondenti voli libovolné mnoZstvi odpovédi z nabizenych kategorii: 1: Potraviny; 2:
Drogerie, tiklidové prostifedky; 3: Kosmetika; 4: ObleCeni; 5: Nabytek; 6: Elektronika; 7:

Nenakupuji; 8: Jiné s moznosti doplnit vlastni odpovéd'.

SO9: Jaka je vaSe nejvetsi motivace k ndkupu udrzitelnych produkta?

V navaznosti na vyzkum Ottman (2011) voli respondenti jednu z moznosti: 1: Ochrana
zivotniho prosttedi; 2: PéCe o sebe, vase zdravi a zdravi vaseho okoli; 3: Setteni zdroji a
vas$ich nakladii; 4: Ochrana zvitat; 5: Jiné s moZnosti doplnit vlastni odpoved.

SO10: Jaké jsou pro vas nejvétSi prekdzky pii ndkupu udrzitelnych
produkti?

Respondenti voli libovolné mnozstvi odpovédi z nabizenych moznosti: 1: Vys$si cena
produktu; 2: Nedostupnost produktu; 3: Nedostatek informaci o produktu nebo
spolecnosti; 4: Nizka kvalita produktu; 5: Nedavéra k takovému produktu; 6: Ekologicky

nakup mi nepfindsi zddné benefity; 7: Jiné s mozZnosti doplnit vlastni odpovéd'.
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SO11: Ovétujete si informace, které jsou uvedeny na produkty/v reklamé
na produkt?

Respondenti voli jednu z moznosti: 1: Ano, vzdy; 2: Pouze u vyrobci, které neznam; 3:

Pouze ty informace, které se mi zdaji nevérohodné; 4: Neovetuji.

SO12: Uvedte prosim piiklad spoleCnosti, kterou povazujete =za
environmentalné zodpovédnou:

Jedna se o nepovinnou otevienou otazku.

V nasledujici tabulce 3 jsou zobrazeny vazby mezi dil¢imi vyzkumnymi otdzkami O1 az

08 a specifikymi otazkami z dotaznikového Setfeni SO1 az SO12:

Ol SO1

02 SO2
04 SO8

05 SO7,SO10
06 SO9
08 SO12

Tabulka 3: Vztah dilcich vyzkumnych otazek O1-O8 se specifickymi otazkami SO1-SO12, viastni zpracovani

4.5 Charakteristika skupiny respondentii; identifika¢ni otazky

Abych mohla dil¢i vyzkumné otdzky zodpoveédét, je nejprve nutné charakterizovat
skupinu respondentti, kterd se dotaznikového Setteni z¢astnila a pro kterou jsou ziskané

odpovédi validni.

Dotaznikového Setieni se ze 158 oslovenych zacastnilo 125 respondentti a respondentek
(déle jen respondenti). VSechny ziskané odpovédi byly uplné, a tak Zadny z respondentii
nebyl vyfazen. Navratnost dotazniku je tedy 71,9 %. Nejvétsi ¢asti respondentd, 83
z nich, zabralo vyplnéni dotazniku mezi 2 a 5 minutami, 18 respondentim pak mezi 5 a
10 minutami, 18 respondentii dokonce dotaznikovému Setfeni nevénovalo vice nez 2

minuty. Naopak vice nez 10 minut u dotazniku stravilo 6 respondentd.
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4.5.1 Pohlavi a vék

Pomér Zen a muzi mezi respondenty je velmi vyrovnany, dotaznikového Setieni se
zucastnilo 63 Zen (50,4 %) a 62 muzl (49,6 %). Nejvice je mezi respondenty zastoupena
vékova kategorie 18 az 25 let, do které se zaradilo 58 respondentti (46,4 %), 45
respondentl (36 %) je ve véku mezi 26 a 35 lety, 13 (10,4 %) respondentiim je mezi 36 a
45 lety, 6 (4,8 %) respondentim mezi 46 a 55 lety a 3 (2,4 %) respondentiim je vice nez
56 let a zadnému neni vice nez 65 let. Zadny z oslovenych respondenti ve vékové

kategorii 66 a vice let se dotaznikového Setfeni nezucastnil.

Zatimco muzi a zeny jsou mezi respondenty zastoupeni rovnomérné, témeéf polovina
vSech respondenttl je ve v€kove kategorii 18 az 25 let. Mezi témito respondenty je 32 Zen
a 26 muzl. Ve vékové kategorii 26 az 35 let mezi 45 respondenty naopak mirné pfevazuji
muZi (24 respondentll). Mezi 13 respondenty ve véku 36 az 45 let je 8 muzl, ve v€kové
kategorii 46 az 55 let naopak mezi 6 respondenty pievazuji zeny (4 respondentky). Do
posledni vékové kategorie se fadi 2 muzi a jedna zena. Ob¢ pohlavi jsou ve vSech
kategoriich tedy zastoupena rovnomérné a v Zadné kategorii vyrazné neptevazuje jedno

z pohlavi.

Rozdé€leni respondentii dle pohlavi a véku ukazuje graf 4 a graf 5. KolaCovy graf 4
zobrazuje zastoupeni respondenti v jednotlivych ve€kovych kategoriich, zatimco
kolacovy graf 5 zohlediiuje 1 zastoupeni pohlavi v danych vékovych kategoriich.
Srafovanim jsou vyznadeny Zeny.

56-65 let
(3)

46-55 let
(6)

18-25 let
(58)

Graf 4: Vek respondentii, vlastni zpracovani Graf' 5: Zastoupeni pohlavi respondentii ve vékovych
kategoriich, viastni zpracovani
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4.5.2 Nejvyssi dosazené vzdélani a aktualni profesni zarazeni

Témet polovina, tedy 62 respondentl (49,6 %) je vysokoSkolsky vzdélana. Stfedniho
vzdélani dosdhlo 53 respondentti (42,4 %), 4 respondenti maji vySs$i odborné vzdélani,

stejny pocet dosahl na zakladni vzdélani a 2 respondenti jsou vyuceni.

Nejvyznamnéjsi skupinu mezi respondenty tvoii zaméstnani, celkem 61 z nich (48,8 %).
Mezi respondenty je 1 vyrazna skupina 49 studentti (39,2 %), cemuz pfispiva velké
mnozstvi respondentli ve vékové kategorii 18 az 25 let. Mezi podnikatele se fadi 13
respondentl (10,4 %), 1 respondent je nezaméstnany a 1 v dichodu. V pfipad¢, Ze se

respondent fadil do vice kategorii, volil tu moZnost, kterd ho identifikuje ptesnéji.

Kola€ovy graf 6 zobrazuje, jakého nejvyssiho vzdélani respondenti doséahli, kolacovy graf

7 pak jejich aktudlni profesni zatazeni.

zékladni vyuéen/a nezaméstnany/a diichodce/diichodkyné

Vyssi
odborné

4

zameéstnany/a

(61)

stfedoskolské
(53)

vysokoskolské
(62)

student/ka
(49)

Graf 6: Nejvyssi dosazené vzdelani respondentii, Graf'7: Aktualni profesni zarazeni respondentii,
viastni zpracovani viastni zpracovani

4.5.3 Cisty mési¢ni p¥ijem a velikost mista bydlisté

Vzhledem k tomu, Ze se dotaznikového Setfeni zucastnila vyznamnd skupina studenta
(49), v otazce cCisteho piijmu je nejvice zastoupenou odpovédi ¢astka mensi nez 10 000
K¢ mési¢ne (37 respondentl). Domnivam se ale, Zze studenti jsou ¢asto podporovani ze
strany rodi¢i a jejich celkovy mésicni piijem tak miize byt 1 vyssi. Ostatni respondenti

jsou rovnomeérné€ rozdéleni mezi vyssi Castky. 17 respondentll ma ¢isty mésicni piijem ve

vySimezi 10 001 a 20 000 K¢, 21 respondent mezi 20 001 a 30 000 K¢, 20 respondentt
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mezi 30 001 a 40 000 K¢, 16 respondenti mezi 40 001 a 50 000 K¢ a 14 respondentt pak

oznacilo ¢astku vyssi nez 50 001 K¢.

Posledni demograficka otazka byla vénovana poctu obyvatel v misté bydlisté
respondentli. 54 respondentl (43,2 %) bydli v misté¢ s méné nez 50 000 obyvatel, 24
respondentli (19,2 %) v misté€ s vice nez 50 001 a méné nez 100 000 obyvatel a 47
respondentli (37,6 %) v misté s vice nez 100 001 obyvateli.

KolaCovy graf 8 zobrazuje vysi Cistého piijmu respondenti, kolacovy graf 9 pak pocet

obyvatel v misté bydlisté respondentt.

50001
az
60 000 K¢
(14)

<10 000 K&
G7)

do 50 000

(54)

nad 100 001
(47)

Graf 8: Vyse cistého prijmu respondentii, vilastni Graf 9: Pocet obyvatel v misté bydliste respondentii,
zpracovani viastni zpracovani

Nyni méme charakterizovany vyzkumny vzorek, na ktery budu déle vztahovat vysledky

vyzkumu.

4.6 O1: Setkali se jiz respondenti se samotnym pojmem green
marketing/udrzitelny marketing?

Pro vétSinu respondentt (74) neni pojem green marketing/udrzitelny marketing neznamy

a jiz se s nim ve svém zivot¢ setkali. Zbylych 51 respondenti (40,8 %) se s timto pojmem

nikdy nesetkalo. Ve skupiné€ respondentii je vice rozsifen mezi Zenami, kdy je s pojmem

seznameno 43 respondentek, coz je 68,25 % vSech respondentek.

Vzhledem k tomu, jak velmi probirané téma udrZitelnosti v dneSni dobé je, a Ze se

s environmentalni marketingem setkavame prakticky denné, mé piekvapilo, Ze samotny
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pojem green marketing neni vice roz§ifeny. Naopak skutecnost, Ze je mezi respondenty

vice zen nez muzu, ktefi pojem znaji, jsem piedpokladala.

Pokud bych vyzkum realizovala znovu, doplnila bych 1 otevienou otazku s moZnosti
doplnit vlastni definici green marketingu. Ta sice neni jednotna, a tak neexistuje spravna
nebo Spatna odpoveéd’, nicméné by mi umoznila vice nahlédnout do vnimani respondentt

a tfeba 1 lépe pochopit kontext dalSich odpovédi.

4.7 0O2: Koresponduje rozdéleni respondenti s vysledky studie
Natural Marketing Institutu (2009), ktera popisuje pét odstint
zeleného spotrebitele?

Zatimco v puvodni studii (Natural Marketing Institut, 2009), kterd zkoumala chovani

dospélych Americanti, byli spottebitelé rovnomérné rozptyleni ve vSech péti kategoriich,

mezi mymi respondenty jedna kategorie vyrazné pfevySovala ostatni.

83 respondentii (66,4 %) se zafadilo do skupiny pfirozenych spottebitelit (Naturalites),
25 respondentii (20 %) se identifikuje jako LOHAS, 8 respondenti jako konvencni
(Conventionals), 7 responentti je pielétavych (Drifters) a 2 se o stav zZivotniho prostiedi

vubec nezajimaji, tedy se fadi do skupiny apatickych spotiebiteld (Unconcerneds).

Kola€ovy graf 10 zobrazuje rozdé€leni respondentt do péti skupin zelen¢ho spotiebitele

dle klasifikace Natural Marketing Institutu (2009).

Unconcerneds

Conventionals
(®)
Naturalites
(33)

Graf 10: Rozdéleni respondentii dle péti odstinii zeleného spotiebitele, vlastni zpracovani
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Divodil, pro¢ je mezi mymi respondenty vyrazné zastoupena skupina pfirozenych
spotiebitel, mize byt nékolik. Téméf polovinu (46,4 %) vyzkumného vzorku tvofi lidé
ve véku od 18 do 25 let, ktefi jiz vyruastali v dobé, pro kterou je, dle mého nazoru,
populace. Tuto domnénku podporuje 1 skutecnost, ze do skupiny piirozenych spotiebitelt
se zafadilo 37 respondentli ve véku od 18 do 25 let (z celkovych 58). Zajimavé je, Ze
pravé 2 respondenti, ktefi se identifikuji jako apaticti spotiebitelé, spadaji do stejné
vékové kategorie. Navzdory mému piedpokladu, Ze mladi lidi se o Zivotni prostiedi
zajimaji intenzivnéji nez starsi, a tedy ze nejstarsi skupina respondentt se bude fadit mezi
konvenc¢ni nebo apatické, odpoveédeli vSichni tii respondenti ve véku nad 55 let. Dva

z nich se zatadili mezi pfirozené spotiebitele a jeden dokonce do skupiny LOHAS.

Témét polovina skupiny 25 spotiebitelil, ktefi udrzitelnost povazuji za soucast jejich
zivotniho stylu (LOHANS), je vysokoskolsky vzdé€lana (12 respondentli). Celkem se do ni
radi 14 respondentek, z nichZ je vysokoskolsky vzdélano 8. Dle Jacquelyn Ottman (2011)
se do této skupiny nejcastéji fadi Zeny s vyssi vzdélanim, s ¢imz tedy skupina respondentii

koresponduje.

4.8 0O3: Setkavaji se respondenti s ekologicky zna¢enymi produkty?
Ma ekologické znaceni vliv na jejich nakupni chovani?

Pti svém bézném nakupu se s eko-znackami setkava 119 respondentt (95,2 %), z toho 76

pravidelné a 43 spisSe vyjimecné. Pouze 5 respondenti si znaceni pii nakupu nevsima a 1

respondent se s nim dokonce nikdy nesetkal. Mezi respondenty, ktefi se s ekologickym

znaCenim setkavaji pravidelné opét pievazuji zeny (56,58 %). Naopak ve skupiné

respondentll, ktefi si znaceni nev§imaji, €1 se s nim nesetkali, se objevili pouze muzi ve

veéku nad 26 let.

Vzhledem k tomu, jak casté dnes vyuzivani eko-znacek a hesel je, mé prekvapilo, Ze se
mezi respondenty naSel spotiebitel, ktery se snimi nikdy nesetkal. Z toho mlZeme
usuzovat, Ze mezi spotiebiteli stale existuji takovi, kteti o ekologickych alternativach
produktd nejsou informovani. Zarovenn se na zdklad¢ zatim analyzovanych odpovédi
domnivam, Ze se o udrzitelny ndkup zajimaji Zeny vice nez muzi a jsou o alternativach

l1épe informovany.
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Respondenti ekologické produkty pii nakupu registruji, ovlivituje ale eko-znacka jejich
nakupni rozhodnuti? Pouze 7 respondentli dava vzdy prednost ekologicky znacenym
produktim a ve 100 % piipadl se jedna o zeny do 35 let. VétSina respondentl (63
respondentll, 50,4 %) se k produktu s eko-znackou ve vétsiné ptipadl ptikloni, ale nevoli
jivzdy. V této skupiné jsou opé€t vice zastoupeny zeny (37 respondentek). Obé¢ kategorie
zastupuji respondenti ze vSech prijmovych skupin. Nelze tedy usuzovat, ze by v tomto
ohledu vySe pfijmu ovliviiovala ndkupni rozhodovani respondentli. V dotaznikovém
Setfeni jsem také zaznamenala 9 respondentll, ktefi ekologicky znaceny produkt nikdy
nepreferuji nad neoznaCenym. Pouze 1 ztéchto respondentii je Zena. Opét si tedy

potvrzuji domnénku, Ze Zeny tihnout k udrzitelnosti vice nez muzi.

Mezi respondenty je 52 jedinct (41,6 %), ktefi povazuji ekologicky znacené produkty za
kvalitnéjsi. 47 (37,6 %) jich je presvédCeno, ze kvalitu produktu eko-znaceni neurcuje a
26 (20,8 %) nema jasny nazor. V kategorii, kterd se domniva, ze produkty s eko-znacenim
jsou kvalitnéj$i, opét dominuji zeny (34 respondentek), zaroven jsou v ni pouze

respondenti, kteti pii svém nékupu udrzitelné produkty vétSinou nebo vzdy voli.

Velmi komunikovanym tématem, pokud hovotime o ekologicky Setrnych produktech, je
jejich cena. Zadny z respondentii neni toho nazoru, Ze by cena udrzitelnych produkti byla
piili§ nizka, coz jsem ocekdvala. Vice nez poloviné (52 %) se cena takovych produkta
zda naopak pftili$ vysoka, zatimco mensina respondentt (48 %) ji povazuje za adekvatni.
Mezi témi, kterym se zda neimérné vysokd prevazuji muzi (38 respondentit). Nejvice je
zde zastoupena ta skupina respondentt, jejiz Cisty piijem je vyssi nez 50 000 K¢. Z toho

opé&t usuzuji, ze ekologicky nadkup neni otdzkou financi, ale osobniho piesvédceni.

Jak vnimaji respondenti a respondentky cenu udrzitelnych produkti zobrazuje graf 11.

Adekvatni Pili§ vysoka
zeny (36) muzi (38)

Prilis vysoka
zeny (36)

Graf 11: Jak vnimaji muzi a Zeny mezi respondenty cenu udrzitelnych produktii, viastni zpracovani
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4.9 0O4: Jaké kategorie udrzitelnych produkti respondenti nejcastéji
nakupuji?

Respondenti mohli vybrat libovolné mnozstvi odpovédi z nabizenych kategorii:

1. Potraviny

Drogerie, uklidové prostiedky
Kosmetika

Obleceni

Nabytek

Elektronika

Nenakupuji

® NS kWD

Jiné s moZznosti doplnit vlastni odpoved’.

Nejcastéji na udrzitelnost dbaji respondenti pi1 ndkupu potravin (84 odpovéedi) a drogerie
a uklidovych prostfedkt (66 odpovédi). Pfi ndkupu potravin je pomér muzi a zen téméet
vyrovnany (44 respondentek a 40 respondentlt), zatimco u nakupu drogerie a uklidovych
prostiedkl jiz opét jasné pievazuji Zeny (40 respondentek). Zaroven 100 % respondentek,
které se vénuji ekologickému nakupu drogerie a tklidovych prosttedki, voli 1 udrzitelny

nakup potravin.

Mezi 49 respondenty, ktefi dbaji na ekologii pfi nakupu kosmetiky je 1 12 muza. Toto
pomérn¢ vysoké zastoupeni mé prekvapilo. Obleceni nakupuje udrzitelné¢ 37
respondentli. Nejméné zastoupenymi kategoriemi jsou elektronika a nabytek, coz jsem
ocekavala, jelikoZz zbozi ztéchto kategorii neni tak Casto dostupné v alternativnich
variantach, a tak se musi spotfebitel vice zaméfit na prizkum trhu a pii jejich nakupu
vynaloZit vice Gsili. Zaroven takové zboZi nekupujeme tak casto, jako naptiklad potraviny
¢1 drogerii. Domnivam se, ze to miize byt divodem, pro¢ se u nakupu elektroniky ¢i
nabytku respondenti na udrzitelnost nezaméruji, tedy Ze povazuji nakup za jednorazovy
a Cili ne tolik zatézujici zivotni prostredi. Zajimavé je, Ze se skupiny respondentii v obou
kategoriich neprolinaji, zddny z 8 respondentil, ktefi se zamétuji na ekologicky nékup
elektroniky, nefesi ekologicky ndkup néabytku, stejné tak ti, ktefi feSi udrzitelnost
nabytku, se nezajimaji o udrZitelny nakup elektroniky. Naopak spole¢nym znakem pro

vSech 14 respondentt je kategorie pfirozenych spotiebitelll (naturalites).
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Jaké kategorie zboZi respondenti nejcastéji nakupuji zobrazuje sloupcovy graf 12.

84
80

66

60
49

40 31

20

Graf 12: Respondenty nejcastéji nakupované kategorie udrzitelnych produktii, viastni zpracovani

4.10 OS: Jaké jsou pro respondenty nejvétSi prekazky pri nakupu
udrzitelnych produkti?

V dalsi otdzce jsem se naopak zabyvala tim, co respondenti povazuji za nejvétsi prekazky

nakupu udrzitelnych produkta. Stejné jako u otazky motivace méli respondenti moznost

zvolit libovolné mnozstvi odpovédi z nésledujici nabidky, ktera byla vytvofena na

zaklad€ poznatkll z teoretické €asti prace:

1. VysSsi cena produktu

Nedostupnost produktu

Nedostatek informaci o produktu nebo spole¢nosti
Nizka kvalita produktu

Neduveéra k takovému produktu

Ekologicky nakup mi neptinasi zadné benefity

A U R o

Jiné s moZznosti doplnit vlastni odpoved’.

Nejcetnéji zastoupenou moznosti je, jak jsem ocekavala, vyssi cena produkti. Ze vSech
125 respondentti ji za prekdzku povazuje 93, tedy 74,4 %. Ve skupiné 32 respondentd,
ktefi se nedomnivaji, Ze je vyssi cena piekdzkou, jsou rovné zastoupeny muzi a zeny.
Zaroven v ni neni zastoupeny zadny respondent z vékové kategorie 18 az 26 let. Na

zéklad€ toho se miizeme domnivat, ze lidé narozeni kolem roku 2000 jsou ochotni si za
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udrzitelnost pfiplatit. Za nejvetsi piekazku pak tato veékova kategorie povazuje

nedostupnost alternativ.

31 respondentim brani v udrzitelném nakupu nedostatecna informovanost, z nichz 12 pak
nema v takové produkty divéru. Mezi nimi jsou pouze muzi starsi 26 let. Pouze muzi (9)

jsou také toho nazoru, ze jim ekologicky nakup nepfinasi Zadné benefity.

Pét respondentli dale doplnilo vlastni odpovéd’. Jedna se o 3 muze a dvé Zeny ve véku od
26 do 35 let, kteti se fadi mezi piirozené spotiebitele. Jeden respondent uvedl: ,, Plodiny
s certifikatem "bio" se péstuji v tesné blizkosti téch, které bio nejsou a chemické postriky
pak zasahuji obé - napr. jablecné sady na Novém Zélandu.*“ Konkrétni ptiklad, ktery
respondent uvadi, se mi bohuzel nepodatilo dohledat a vzhledem k anonymité dotazniku
J1Z neni mozné polozit dopliujici otdzku. Respondenta bych ale zahrnula do skupiny téch,
pro které je piekédzkou v udrzitelném nakupu nedivéra v ekologické produkty. Dalsi
z respondentl se v ramci odpovédi dotazuje: ,,Je ekologicky vyrobené tricko skutecné
ekologické, kdyz se musi dopravit riznymi prostiedky ze druhé strany svéta? “ Tieti
dodava: ,, Casto je slySet, ze néco md néjaké oznaceni nebo znacku, kterd je pouze
koupena a proces vyroby je stejny jako u béznych produktii. “ Tito respondenti vnimaji
udrzitelnost komplexné a domnivam se, ze je pro n¢ nejveétsi prekdzkou nediivéra a
nedostatek informaci, které¢ plynou v obavy, Ze jejich rozhodnuti nebude ekologicke,

piestoze tak bylo zamysleno.

93
100
75
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31
25
12 9 8 5
0
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Graf 13: Nejvetsi prekazky respondentii pro udrzitelny nakup, vlastni zpracovani
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4.11 O6: Co motivuje respondenty Kk udrzitelnému nakupu a
koresponduje toto rozdéleni se segmentaci spotrebiteli dle
udrzitelnych zajmi podle Jacquelyn A. Ottman (2011)?

V navaznosti na Natural Marketing Institut popisuje Jacquelyn A. Ottman (2011)

segmentaci spotiebitelll dle udrzitelnych z4ymi (viz kapitola 3.2). Dle autorky jsou

spottebitelé rovnomérné rozdéleni mezi ochrance zdrojl, fanatiky do zdravi, milovniky

zvirat a venkovni nadSence.

Mezi mym respondenty je nejvice zastoupena skupina venkovnich nadSenct (39,2 %),
tedy téch, ktefi jsou nejvice motivovani ochranou stavu ptirody. V této skupiné jsou
zastoupeni muzi 1 Zeny téméf rovné (25 Zen a 24 muzi), vyrazné zde prevazuje kategorie
studenta (36 respondentti, 73,47 %). 39 respondentl k udrzitelnosti motivuje zdravi, at’
uz jejich vlastni nebo zdravi jejich blizkych. Mezi nimi je 18 muZzi, Cetnéji zastoupeny
jsou tedy opét Zeny, coz koresponduje s tvrzenim Ottman (2011), Ze Zeny maji tendenci
pecovat o své zdravi a zdravi svého okoli intenzivnéji a €astéji nez muzi. Ti jsou naopak
vyrazngji zastoupeni mezi ochranci zdrojl, spotiebiteli, které motivuje Setieni zdroja

spojené¢ s redukci ndkladi. Mezi 18 respondenty je 13 muza (72,23 %).

4 respondenti se rozhodli pro moznost jiné, kterou nésledné slovné uptesnili. Jeden
z respondentl se neciti byt soucasti ani jedné skupiny. Jedna se o respondenta, ktery se
tadi do skupiny ptelétavych, kteti se o ekologii ptili§ nezajimaji a jejich priméarni motivaci
pro ekologické chovani neni zlepSeni stavu Zivotniho prostfedi. Ostatnich 6 respondentil
ze skupiny pielétavych se vSak do jednoho ze Ctyt segmentl motivace zafadilo. Dalsi
respondent, tentokrat LOHAS spottebitel, naopak uvedl, Zze nedokéze zvolit pouze jeden
segment, jelikoZ je motivovan vSemi faktory stejnou mérou. I odpovéd tohoto
respondenta tak koresponduje stim, jak se jako spottebitel v ramci udrzitelnosti
aby lidé dostali za svou praci spravedlivou odménu. To zajistuje treba oznaceni Fair
Trade. “ Oznaceni fairtrade ma za cil zlepSeni Zivotni trovné pracovniki, ale také prave
ochranu Zivotniho prostfedi (Fairtrade Foundation, 2023). Ctvrta respondentka uvedla, Ze

jeji motivaci jsou ptiroda, zdravi a zvifata, nikoliv ale Setfeni zdroju.
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Déleni respondentt dle udrzitelnych zajmi zobrazuje kolaCovy graf 14.

Jiné (4)
Milovnici zvirat

Venkovni nads$enci

Fanatici do zdravi
(39)

Graf 14: Déleni respondentii dle udrZitelnych zajmui, viastni zpracovani

4.12 O7: Duvéruji respondenti spoleCnostem?

Jak ukazuje graf 13, pro 9 respondentii je nedtivéra v produkt nebo spole¢nost piekazkou
pro udrzitelny ndkup. Zajimalo mé, zda si respondenti informace, které spolecnosti o sobé

nebo produktu deklaruji, ovéiuji.

32 respondentil pfiznava, Ze si Zadné informace neovéfuje. Mezi nimi prevazuji muzi (19
respondentll). Prekvapivé pro mé ale je, ze je mezi témito respondenty 1 5 takovych, ktefti
se dfive zatadili do skupiny LOHAS spotiebiteld. Od téch bych ocekavala snahu o co
nejvetsi informovanost. Domnivam se, ze divodem tohoto rozporu mize z mé strany byt
chybné popsani skupiny LOHAS spottebitell, které vzniklo pii snaze popis zkratit a

zjednodusit.

Do skupiny 15 respondentti, ktefi informace naopak oveiuji vzdy, se zatadili pouze 3
z kategorie LOHAS respondentti, zbylych 12 odpovédi bylo od pfirozenych spotiebitelt.
Ani tento vysledek tedy nenaplnil ma ocekavani, vzhledem k tomu, Ze jsem ze strany
LOHAS respondentti o¢ekavala vyS$i miru kontroly informaci. Kategorie je genderoveé
rovné zastoupena, informace si vzdy ovétuje 8 zen a 7 muza. VSech 15 téchto respondentt
se domniva, Ze cena ekologicky znacenych produktt je ptili§ vysoké a pouze 5 z nich je

ochotnych za udrzitelnou variantu zaplatit vyssi cenu.
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Nejvice respondenti (47) ovetuje pouze ty informace, které se jim zdaji neditvéryhodné.
Mezi nimi je 27 miiZzu a 20 Zen, v kategorii dominuji studenti (33 respondenttl) a ti, ktefi
se identifikuji jako pfirozeni spotiebitelé (31 respondentil). Pouze nevérohodné informace
ovéfuje 1 8§ LOHAS respondentii. Otazka toho, které informace ptisobi nevérohodné, je
velmi individuélni a bude se odvijet dle osobnosti a zkuSenosti respondenta. Zaroven, jak
jsem jiz rozebirala v kapitole 2 o greenwashingu, klamava udrzitelna reklama je velice
Casto vyuzivéna, a tak se domnivam, Ze ncktefi ztéchto respondentli by prave
greenwashingu mohli podléhat. V ptipadé, Ze bych vyzkum realizovala znovu bych opét
doplnila otevienou otazku s moznosti doplnit konkrétni ptiklad, pti kterém si respondent
informace ovétoval. 31 respondentt pak ovefuji informace pouze u produktii od vyrobcet,
které nezna. Spoléhaji tedy na to, ze jsou vyrobci ve své ekologické vyrobé konzistentni,

coZ muze byt také problematické.

Ano, vzdy.
) Pouze ty
informace,
které se mi
zdaji
nevérohodné.
(47)

Neovétuji.
(32)

Graf 15: Mira ditvéry v informace mezi respondenty, vlastni zpracovani

4.13 O8: Jsou spolecnosti, které respondenti povazuji za udrzitelné,
opravdu udrzitelné?

Respondentiim jsem také dala moZnost uvést spolecnost nebo znacku, o které se

domnivaji, Ze se chova udrzitelné. Na otevienou otazku odpovédéla vice nezZ tretina

z nich, konkrétné 56 respondentt, 4 si vSak pouze nevSimli, Ze se jedna o nepovinnou

otazku a uvedli, Ze je zddna takova spolecnost nenapada. Validni jsou tedy odpovédi od

52 respondentti. 41 respondentli zminilo pouze jednu spole¢nost nebo znacku, zbylych 9

odpovédi obsahovalo mezi dvéma a Sesti jmény. SpoleCnosti a znacky, které byly
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zminény nejcetnéji jsem kratce provétila, abych zjistila, zda udrzitelné skute¢né jednaji

nebo tak pouze piisobi.

4.13.1 Lush

Nejcetnéji uvedenou se stala firma Lush, na kterou si vzpomnélo 7 respondentti. Na svych
webovych strankach spole¢nost uvadi: ,, Veskeré podnikani by mélo byt etické a veskery
obchod by mél byt spravedlivy. Jednotlivé firmy by nemély nad ostatnimi vynikat prosté
Jen tim, Ze nejednaji destruktivné nebo neférové. Zadnd firma by neméla obchodovat z
neetické pozice a spolecnost ma pravo od firem, které ji zasobuji, ocekavat férovost a

“«

zodpovédnou spravu zdroju.” Mezi firemnimi hodnotami je zminéno naptiklad
ekologické zeméedelstvi, udrzitelné zdroje, minimalni vyuzivani letecké dopravy. Lush se
vénuje 1 ochrané zivocicht a aktivné se podili na boji proti testovani na zvitatech. Jejich
cilem je byt neutralni v oblasti produkce odpadu, k ¢emuz sméiuji bezobalovou vyrobou
a prodejem, moZznosti vratit obaly od zbozi, které zatim neni mozné prodavat bez obalu.
89 % veskerého obalového materialu, ktery pouzivaji, je recyklovany. Lush dale aktivné
vede kampané, které maji za kol zdkazniky informovat o stavu Zivotniho prostiedi.

Veskeré zasady a cile spole¢nosti jsou sepsany v Etické charté Lush, kterd byla sepsana

vroce 2018 (LUSH LTD, 2018).

Spole¢nost deklaruje mnozstvi certifikatli, tvrzeni podporuje studiemi a ovéfitelnymi
daty. Na zdklad€ informaci, které¢ jsem ziskala po analyze spolecnosti Lush, bych ji
zatadila mezi spole¢nosti s extreme green marketingovou strategii (viz kapitola 1.3.4), a
domnivam se, ze 7 respondentli, ktefi ji povazuji za udrzitelnou, je dostatecné

informovanych a neni klaméano nepravdivou reklamou ze strany spole¢nosti.

4.13.2 Patagonia

Cetngji se vyskytovala i spolecnost Patagonia, kterou zminilo 5 respondenttl. Ta uvadi,
ze Ve, ze kazdy jeji krok ma dopad na naSi planetu. Zdlraznuji dileZitost ucelu nad
ziskem. Vyrobu materidlit a produktt tidi dle vefejného programu o odpovédnosti
k Zivotnimu prostiedi a jsou zcela transparentni. Od roku 1985 daruji 1 % svych ziskii na
obnovu a ochranu Zivotniho prostiedi a v roce 2002 zalozili neziskovou organizaci, ktera
sdruzuje dalsi zodpovédné spolecnosti, které se diky tomu zavazali k ptispivani 1 %

svych ziski (Patagonia, Inc., 2023).
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Tedy ani u spole¢nosti Patagonia neni, dle mého ndzoru, divod k pochybnostem,

hovotime-li o postoji k udrZitelnosti.

4.13.3 Nestlé

Nadnarodni spolecnost Nestlé byla zminéna 3 respondenty. V poslednich letech
spolecnost podnika kroky k udrzitelnéjsi vyrobé, vyviji obaly z obnovitelnych zdroju a
podporuje recyklaci. Do roku 2050 se zavazuje byt pro zivotni prostfedi neutralni (Nestle,
2023). Navzdory udrzitelnym aktivitdm ma za sebou spole¢nosti 1 mnoho kontroverznich

krokd.

V roce 2010 se spolenost Nestlé zavazala do 10 let skoncovat s odlesnovanim, které
souvisi s pouzivanim palmového tuku. Dle zpravy z roku 2020 vsak stale 30 % (136 500
tun) pouzitého palmového oleje ziskava neudrzitelné¢ (Nestlé No Deforestation
Commitment, 2020). Z kalifornskych potokt, v oblasti, kterd je nachylna k nedostatku
vody a lesnim pozartiim, odCerpavala spolecnosti vodu, kterou nasledné prodavala

balenou v plastovych lahvich (The New York Times, 2021).

Environmentalné spornych krok mé spole¢nost na svédomi vice. Je tedy otazkou, zda
pro respondenty, ktefi si na Nestlé pii otdzce na udrzitelnou spole¢nost vzpomnéli

nejdiive, pfevazuji jeji ekologické kroky nebo zda o téch neekologickych vitbec nevi.

4.13.4 DalSi spole¢nosti

Mezi dalsi spolecnosti a znacky, které respondenti uvedli, patii drogisticky fetézec DM,
Manufaktura, Econea, Sonnentor, Tierra Verde, Alverde, Lidl, IKEA, Jipocar Transport

nebo Google. Nékolikrat také byly zminény razné bezobalové obchody.

Jedna respondentka uvedla: ,, Veskeri producenti rostlinnych mlék, tofu, tempehu apod. (i
,nebio“, protoze vyrobky samy o sobé jsou x-nasobné udrzitelnéjsi nez zivocisné
vyrobky). V tomto pripadé je podle mého napr. ,,bio* ta neodpovedna varianta (i kdyz
vyrobci by jisté nesouhlasili), protoze znaceni zvySuje cenu, a tim lidi sméruje k méné
udrZitelnému kravskému mléku.” Jedna se o respondentku, jejiz hlavni motivaci
k udrzitelnému chovani jsou zivocichové, a tedy uptednostiiuje takové spolecnosti,

znacky a vyrobky, které se zabyvaji udrZitelnosti v této oblasti.
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4.14 Shrnuti vysledki vyzkumného projektu

Vliv green marketingu vnimaji vSichni respondenti. Na zéklad¢ analyzovanych odpovédi
se domnivdm, Ze vyzkumna skupina respondentii je ekologickym marketingem

ovliviiovana a udrzitelnost se promita do jejiho ndkupniho rozhodovani.

Usuzuji, ze zeny se o udrzitelnosti zajimaji vice nez muzi a také jsou ochotnéjsi
rozhodnout se pro alternativu 1 v ptipadech, kdy jeji ndkup neni ta nejpohodIné;jsi varianta
a pro jeji dosazeni je tfeba vykonat kroky navic. Ottman (2011) uvadi, Ze Zeny dbaji na
ekologii daleko vice neZ muzi, jelikoZ vice dbaji na ochranu svych blizkych a zajiSténi
kvalitni budoucnosti. Vlastni dotaznikové Setfeni ale ukazalo, Ze motivace mych
respondentek neni jednozna¢na a k udrzitelnosti je motivuji 1 jiné faktory neZz pouze

zdravi a péce o blizké.

M1y ptedpoklad, Ze k udrzitelnosti vice tihnout spotiebitelé ve vékové kategorii 18 az 35
let a naopak, Ze spotiebitelé narozeni pred revoluci nemaji k ekologii takovy vztah, nebyl
potvrzen. PrestoZze vyzkum ukazal, Ze mladSi respondenti nevnimaji pifi udrzitelném
nakupu tolik ptekazek, jsou vice informovani a ochotni za ekologii pfiplatit, respondenti

star$i 36 let dokazali, Ze 1 pro né je ekologie kazdodennim tématem.

Vzhledem k nizké mife kontroly informaci se ovSem domnivam, Ze mnoho respondentti
je nachylnych k podlehnuti greenwashingu. Pfi analyze uvedenych spolecnosti jsem sice
nezaznamenala Zadnou vyslovené a jednoznaéné neekologickou spole¢nost ¢1 znacku,
nicméné pokud spotiebitelé k udrzitelnému nakupu tihnou, o ¢emz jejich odpovédi

vypovidaji, pfi¢emz informace neovétuji, snadno mohou greenwashingu podlehnout.

Nepodatilo se mi odhalit Zadnou spojitost mezi pfistupem k ekologii respondenti a jinymi
demografickymi daji, jako je velikost mista bydlisté, nejvyssi dosazené vzdélani ¢i vyse
piijmu. Naopak dle responzi soudim, ze cena produktu neni rozhodujicim faktorem pfi

nakupu. Tim je pfedevSim vnitini pfesvédceni respondentd.
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Z.avér

V bakalatské praci jsem shrnula poznatky z nastudovanych zdroja. Prvni kapitola byla
vénovana green marketingu. Ve druhé kapitole jsem se zaméfila na klamavé zpusoby,
kterymi je green marketing zneuzivan ve prospéch spolecnosti, tedy greenwashing. Tieti
kapitola pak byla zaméfena na chovani spotiebitele, charakteristiku a déleni zelenych
spotiebiteli a jejich motivaci k udrzitelnosti. Na zakladé¢ odpovédi v dotaznikovém
Setfeni jsem doSla k zavéru, Ze green marketing ovliviiuje nakupni chovani respondentt,
a to zejména v oblasti vybéru produktu. Dotaznikové Setfeni ale také odhalilo, Ze

respondenti pfili§ nedbaji na ovéfovani informaci, a tak jsou nachylni ke greenwashingu.

Summary

In my bachelor thesis I summarized the findings from the studied sources. The first
chapter was devoted to green marketing. In the second chapter I focused on greenwasging,
the deceptive ways in which green marketing 1s used to the advantage of companies. The
third chapter then focused on consumer behaviour, the characteristics and divisions of
green consumers and their motivation for sustainability. Based on the responses in the
questionnaire survey, I concluded that green marketing influences the purchasing
behaviour of the respondents, especially in the area of product choice. However, the
questionnaire survey also revealed that respondents are not very careful about verifying

information and thus are prone to greenwashing.
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