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Seznam pouzitych zkratek a symboli

CSR

EU
GRI
MZP
OSN
SDGs
TBL
UNEP

ZWIA

Corporate Social Responsibility

Ceska republika

Evropska unie

Global Reporting Initiative

Ministerstvo Zivotniho prostredi
Organizace spojenych narodu
Sustainable Development Goals

Triple Bottom Line

United Nations Environment Programme
Zero Waste International Alliance

Zivotni prosttedi



Uvod

V soucCasné dobé maji spotfebitelé pfi nakupu zbozi neomezené moznosti. VétsSina
spotiebitell zbozi nakupuje pouze pro své potéSeni a nezajima se o nasledky, které
na zivotnim prostfedi zanecha nepotfebny odpad. Ochrana Zivotniho prostredi se
v poslednich letech postupné stala jednou z hlavnich priorit. SoucCasné je
udrzitelnost jednim z nejCastéji diskutovanych témat v retailu. Podstatou
udrzitelného rozvoje je hledani kompromisl pravé mezi zivotnim prostfedim
a hospodarskym rozvojem. Pro zachovani naSi planety pro budouci generace je
udrzitelny rozvoj kliCovym, ale problémem zlstava nizké povédomi o udrzitelnosti.
Na podporu udrzitelnosti zavadéji svétové organizace do jednotlivych politik
Clenskych statl strategie udrzitelného rozvoje. Jednotlivé staty pak maji stanovené
dlouhodobé cile, které pomoci svych nastroji plni. Obchodni povaha udrzitelného
retailu je zalozena na udrzitelnych principech. To znamena, Ze se retailefi zajimaji
o udrzitelné prvky ve svém strategickém fizeni a kazdodenni Cinnost je spojena
s témito udrzitelnymi aspekty a cili. Otazkou zlstava, jaka firma je z pohledu
zakaznika opravdu udrzitelna a zda jsou zakaznici ochotni dat udrzitelnym firmam

prfednost.

Tato diplomovéa prace je soudasti Studentské grantové soutéZe (SGS) SKODA
AUTO Vysoké Skoly, o. p. s., a jejim hlavnim cilem je popsat chovani ¢eskych

spotfebiteld ve vztahu k udrzitelnym retailovym firmam.

Diplomova prace se déli na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou. V teoretickée
Casti je na zakladé literarni reSerSe nejprve popsan retail marketing jakozto soucast
marketingu, poté rozdilnost zeleného a tradi€niho marketingu, spoleCenska
odpovédnost firem a charakteristika zeleného spotfebitele. Druha kapitola
teoretické Casti se podrobné vénuje udrzitelnosti. Nejprve je charakterizovan pojem
udrzitelny rozvoj a ptedstaven jeho vyvoj ve svété a v Ceské republice, dale jsou
definovan udrzitellny podnik a tfi zakladni pilife udrzitelnosti. Zavér druhé kapitoly

je vénovan konceptu zero waste a bezobalovym prodejnam.

Prakticka Cast diplomové prace se sklada také ze dvou pasazi. V prvni je popsana
udrzitelna firma a jeji aktivity v souladu s cily OSN v oblasti udrzitelného rozvoje.
Druha pasaz se zabyva samotnym marketingovym vyzkumem, jenz se tyka aktivit

udrzitelnych firem, emoci, které udrzitelné firmy v zakaznikovi vyvolavaji a



bezobalovych prodejen, jejichz podstata patfi mezi hlavni znaky udrzitelnosti.
Posledni ¢ast obsahuje shrnuti vysledkd vyzkumu, vymezeni udrzitelné firmy a

vnimani jejich aktivit zakaznikem.



1 Retail

V prvni kapitole zavérecné prace je nejprve definovan retail marketing jakoZzZto
soucast marketingu. Nasledné je tradi¢ni marketing porovnan s novym trendem
zeleného marketingu. V dalSi subkapitole je pfedstavena spoleCenska odpovédnost
firem a jeji souvislost s tripple bottom line. Posledni ¢ast této kapitoly se vénuje
definici zeleného spotiebitele.

1.1 Retail marketing jako souc¢ast marketingu

Pojem marketing je pro mnohé stale synonymem reklamy. Philip Kotler je jednim
z nejznaméjSich prikopnika v oboru marketingu, ktery definoval jako proces
dlouhodobého uspokojovani zakaznickych potfeb. Proto, aby se zakaznik spokajil
s novym produktem nebo sluzbou, dochazi v marketingovém oddéleni
k neustalému analyzovani potfeb zakazniku. Cilem marketingu je snaha udrzet si
stalé a vérné zakazniky, hledat nové potencialni zakazniky a vSem nabizet specialni

pridanou hodnotu s cilem ziskani zisku (Kotler, Armstrong, 2004).

V souCasné dobé digitalizace, globalizace, novych technologii a internetu, kdy se
tempo zmén postoji0 a kulturnich zvyklosti méni stejné rychle jako naroky
spotfebiteld a konkurence na jednotlivych trzich, se jen maloktera firma obejde bez
marketingu. Drucker, znamy ekonom a filozof managementu, definuje marketing
jako zakladni funkci kazdé firmy: ,Podnik ma pouze dvé zakladni funkce: marketing
a inovace. Marketing a inovace prinaseji vysledky, vse ostatni jsou jen naklady*”
(Kumar, 2008, s. 10). Jak zmifiuje autor, druhou funkci jsou inovace. V marketingu
je dulezité pracovat na odliSeni svého produktu od konkurence, s tim Uzce souvisi
budovani silné znacky, které zajisti oddanost zakaznikd a vy3si zisk. Vyznamnym
komunikacnim meédiem se staly retailingové fetézce, jejichz prostfednictvim je
mozné ovlivnit nakupni rozhodovani zakaznika pfimo v misté prodeje (Barta, Patik,
Postler, 2009).



Jiz od davné doby hraje v hospodarstvi dulezitou roli retail. Vstupuje do procesu

jako prostfednik mezi vyrobcem a kone€nym zakaznikem. Obchod Ize rozdélit takto:

velkoobchod a maloobchod,

e store retail (maloobchod v siti prodejen) a non store retail (maloobchod mimo
sit prodejen),

e specializovany nebo univerzalni maloobchod,

e potravinarsky nebo nepotravinaisky maloobchod,

e trziSté nebo stankovy prodej (Zamazalova, 2009).

Na zakladé putovani vyrobkd od vyrobce ke koneénému zakaznikovi se obchodni
fetézce v zakladnim pojeti rozdéluji na velkoobchod a maloobchod. Velkoobchody
maji niz8i ceny a své zboZi neprodavaji kone€nym zakaznikim, ale prodavaji ho
dalS§im menSim obchodnikim. Maloobchodni jednotky prodavaji mensi objemy
zbozi uréeného ke kone¢né spotifeb&. Maloobchod neboli retail mize byt definovan
jako ,mezinarodné chapany maloobchod piné vybaveny celym logistickym zazemim

a vysoce kvalifikovanym informac¢nim systémem s profesionalnim managementem
(Prazska, Jindra, 2002, s. 30).

1.2 Zeleny vs. tradiéni marketing

Tato subkapitola pojedna o rozdilech mezi tradiCnim a zelenym marketingem.
Tradi¢ni marketing byl nastinén v pfedchozi kapitole, pfesto se v obou pfipadech
jedna o maximalni uspokojeni potfeb zakaznika. Zeleny marketing byl definovan
jako obchodni vztahy, které pfesahuji potfeby zakazniki a souasné je brana
v potaz ochrana Zivotniho prostfedi (Chamorro, Bafiegil, 2006). Podobné jej
charakterizoval Soonthonsmai (2007) — jako organizacemi provadéné akce, jez
poskytuji zbozi nebo sluzby Setrné k Zivotnimu prostfedi, tak aby zakaznikovi
souCasné prinesly uspokojeni potfeb. Podle Rahmana, Reynoldse a Svarenové
(2011) znamena zeleny marketing podnikani, které je provozovano zpusobem
Setrnym Kk Zivotnimu prostiedi, Setfi energie a vétSinou podporuje zdravi a

udrzitelnost spole€nosti v environmentalni oblasti.

Ulohou klasického marketingu je prodavat takové produkty, které uspokoji potteby
zakaznika a za které bude ochoten zaplatit urcitou ¢astku.
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Naproti tomu zeleny marketing je doplnén o dalSi aspekty, jez maji za cil vytvofit:

1. produkt, ktery bude v rovnovaze mezi uspokojenim pozadavku zakaznika
(kvalita, cena, pohodli) a environmentalni kompatibilitou (minimalnim vlivem
na zivotni prostredi),

2. image, ktera zahrnuje Setrnost k zivotnimu prostredi nejen pfi vyrobé daného
produktu (Ottman, Reilly, 1998).

TRADITIONAL MARKETING GREEN MARKETING
Firm and customer o : FFirm, customer, environment
Parties involved in exchange

-Customer satisfaction — -Customer satisfaction

-Satisfaction of firm objectives l Objectives -Satisfaction of firm objectives
-Minimising ecological impact
caused

Economic responsibility | Corporate responsibility Social responsibility

From manufacture to product use Entire product value chain from
obtaining raw materials to post-

C()I\Slll“p[i()l’l

l Reach of marketing decisions

NN N

Beyond law: design for
environment

Legal requirements . -
Ecological demands

Confrontation or passive attitude l Green pressure groups Open relationship and

collaboration

NN

Zdroj: Chamorro, Bariegil, 2006, s. 13

Obr. 1: Rozdil mezi tradic¢nim a zelenym marketingem

Na obrazku 1 je znazornén rozdil mezi tradicnim a zelenym marketingem.
Vysvétluje, ze zeleny marketing neni jen o pochopeni obchodniho procesu, ale také
0 porozuméni vztahu mezi organizaci a spoleCnosti, ktery souasné zahrnuje
zivotni prostredi (Chamorro, Bafegil, 2006). Zaroven popisuje, zZe pfijeti zeleného
marketingu nestoji pouze na marketingovém oddéleni, mél by byt pfijat oblastmi
napfi¢ celou organizaci (kvalita, design, vyroba a dodani). Rozvoj zeleného
marketingu probiha v procesu planovani, zavadéni a kontroly politiky produkt,
sluzeb, ceny propagace a distribuce, a to s cilem minimalizovat dopad na zivotni
prostfedi. V pfipadé debat na téma zeleného marketingu je pozornost vénovana

prevazné vyrobnim podnikim. Jedna se napfiklad o spole€nosti vyrabéjici
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automobily, elektrické spotfebiCe, spotfebni zbozi atd. Divodem je to, Ze je jejich
vyroba viditeln&jSi z hlediska spotifeby surovin a produkce. Naproti tomu hotely se
nachazeji ve slozité situaci. Pokud chtéji uspokoijit zelené spotfebitele, musi do
svych kazdodennich procesu zaclenit zelena feseni, ktera pro né pfedstavuji vyzvu
(Punitha, Roziah, 2013).

1.3 CSR (Corporate Social Responsibility)

SpoleCenska odpovédnost firem je dulezitou soucasti marketingu v retailu. Existuje
nékolik definic spoleCenské odpovédnosti firem neboli CSR. Lantos definoval CSR
jako ,spolecenskou smlouvu mezi korporaci a spole¢nosti na zakladé
dlouhodobych pozadavki a olekavani“ (Lantos, 2001, s. 9). Keller (2019) dale
popisuje CSR jako odliSnou od ziskové stranky organizace. Diky svému zaméreni
se CSR specializuje na socialni péc€i a spolenost jako celek. Keller i Lantos
vykresluji spoleCenskou odpovédnost firem v ramci socialni pécCe a socialnich
poZzadavku, nicméné Ferrel a kol. definuji CSR jako strateqictéjSi pfistup
k podnikatelskému prostfedi. CSR je ,pfijeti strategickeho zaméreni na plnéni
ekonomickych, pravnich, etickych a filantropickych odpovédnosti, které oCekavaji
vSechny zucCastnéné strany” (Ferrel a kol., 2011, s. 7).

Do CSR patfi nejen odpovédnost spoleCenska, ale také korporatni a eticka,
odpovédné podnikani a tzv. triple bottom line. TBL je zakladni ramec, ktery se
sklada ze socialnich, environmentalnich (ekologickych) a ekonomickych opatreni.
Spolecnosti se snazi adaptovat TBL, aby vytvofily u€innou a udrzitelnou hodnotu
pro budouci podnikani (Berning, Venter, 2015). TBL je podrobné&ji popsana
v kapitole 2.4. Pilife udrzitelného rozvoje. SpoleCenska odpovédnost firem by tedy
neméla byt pouhym konceptem a obecnou strategii, méla by byt soucasti celkové
strategie organizace. Jinymi slovy je CSR chapano jako zplsob integrace
socialnich, environmentalnich a ekonomickych zajmu do firemnich hodnot, kultury
a rozhodovani, s cilem stanovit lepSi firemni postupy k vytvareni bohatstvi a
zlepSovani spoleCenskych podminek. Vzhledem k tomu, Ze otazky udrzitelného
rozvoje nabyvaji v sou€asné dobé na duleZitosti i v podnikatelském sektoru, stava

se jejich feSeni soucasti CSR (Hohnen, Potts, 2007).
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Na zakladé dodrzovani pravnich predpisu obvykle CSR zahrnuje zavazky nad
ramec zakonu a €innosti tykajici se:

e spravy a etiky spolecnosti,

e zdravi a bezpecnosti,

e péce o zivotni prostredi,

e lidskych prav (vCetné prav pracovnich),

e udrzitelného rozvoje,

e respektu k riznym kulturam a znevyhodné&nym narodim,

e spokojenosti zakazniku a dodrzovani zasad spravedlivé soutéze,

e protikorupCnich opatfeni,

e dodavatelskych vztahl pro domaci a mezinarodni dodavatelské fetézce.

Tyto prvky CSR jsou €asto vzajemné propojené a vztahuji se na firmy, které pusobi
kdekoliv ve svété (Hohnen, Venter, 2007). Podle Gupty a Sharmové (2009) se téma
socialni odpovédnosti firem stalo pfedmétem zajmu mnoha organizaci v€etné vlad.
Jednim z divodu muze byt dopad &innosti firem na globalni oteplovani. V reakci na
to bylo vytvofeno nékolik soukromych a vefejnych politik, které maji za ukol zlepsit
pfijimani socialné odpovédného pristupu k podnikani. Proto jsou organizace
auditovany a regulovany, aby se zjistilo, do jaké miry jsou jejich spoleCensky
odpovédné praktiky pravdive.

Na zakladé vnéjSich tlakl se objevila urcitd mira nepoctivosti a podvodu.
Ve vysledku to znamena, Zze se organizace mohou tvafit jako udrzitelné, aby
vytvofily mySlenku spoleCenské odpovédnosti. Toto chovani je oznacCovano
za greenwashing. Takové spoleCnosti nevénuji pozornost skuteCnym dopadum
svych &innosti a postupd na Zivotni prostfedi. Casto se nejedna pouze o zcela 1zivé
informace, ale také o prehnané vyroky nebo Spatné podané informace.
Greenwashing je provozovan za ucelem oklamat zakaznika a s cilem zvysSit zisk.
Néktefi zakaznici nepoctivé firmy odhali a na zakladé této zkuSenosti maji
v budoucnu problém s dlvérou v opravdu zelené znacky. Obdobou greenwashingu
je blue-washing. Jedna se o techniku, kterou korporace a spole€nosti vyuzivaji
k vytvafeni spoluprace s riznymi agenturami Organizace spojenych narodu, tak
aby jejich €innost vyhovovala principim a zasadam OSN. Blue-washing je nazyvan
jako modry podle barvy loga OSN (Malhotra, 2018).
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1.4 Spotrebitel a spotiebni trh

Schiffman (2004) rozdéluje spotiebitelské subjekty do dvou zakladnich skupin —
osobni a organizacni. Osobni spotfebitel je takovy spotiebitel, ktery nakupuje statky
a sluzby pro svou osobni potfebu nebo jako darky. Za organizacni spotfebitele I1ze

povazovat ziskové a neziskové spolecnosti nebo vliadni instituce a urady.

Spotfebni trh je tvofen domacnostmi a lidmi, ktefi nakupuji zbozi a sluzby pro své
osobni potfeby. Jelikoz se ucastnici od sebe liSi, jsou rozdéleni do nejriznéjSich
skupin na zakladé spole€nych faktorl, napf. podle véku, vzdélani, preferenci nebo
pfijmu. Tato rozdéleni pomahaji spoleCnostem lépe cilit na zakaznika pomoci
marketingovych nastroju (Kotler, 2007). V sou€asné digitalni dobé maji prodejci
vice moznosti, jak vytvaret a udrzovat vztahy se zakazniky. Na druhé strané maji
zakaznici z pohodli domova snadny pfistup k informacim a novinkdm o znacce
a produktech (Schiffman, 2004).

1.4.1 Zeleny spotrebitel

Spotfebitel donedavna nakupoval statky a sluzby pouze pro uspokojeni svych
potfeb a prani. Kvuli nardstu nejen environmentalnich, ale také socialnich
a politickych hrozeb vidi dnes stejny spotrebitel svou budoucnost v ohrozeni. To ve
spotfebiteli vytvari reflexi dopadu jeho spotfeby na pfirodu a ekonomiku, ktera vede
k udrzitelnéjSimu nakupnimu chovani. Spotfebitelé tak zaCinaji uznavat, Ze jejich
spotrebitelské chovani ovlivhuje Zivotni prostfedi, a vice se zajimaji o své zvyky
a volby (Brochado, Brochado, Caldeira, 2015).

Zeleny spotrebitel se vyznacuje vzajemnymi vztahy mezi postoji a spoleCenskou
odpovédnosti. Zelenym spotiebitelem je takova osoba, ktera tyto postoje prevadi
do svého nakupniho chovani (Dachi, Alimeida, Ribeiro, 2019). Spotrebitelé, ktefi
maji vetsi hodnoty pro zachovani a ochranu environmentalniho prostredi,
automaticky kladou vétsi diiraz na zachovani pfirodnich zdroja (Shiel, Paco, Alves,
2019).
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Pro lidi, ktefi podporuji zelené spotfebitelské chovani, je velmi dulezité zachovani
planety pro dalSi generace. Vysledkem tohoto chovani je Setrnost k Zivotnimu
prostfedi. Pro posuzovani environmentalni Setrnosti zohlednuje zakaznik napfiklad
nasledujici oblasti: ochranu pud, pastvin a lesu, znecisténi ovzdu$i, Setrnost
ve vyrobé a pfi spotfebé energii, nakladani s odpady a nebezpecnymi latkami nebo
ochranu zvifat (Moisander, 2007).

Podle marketingové spolecnosti Roper Starch Worldwide Ize spotfebitele Clenit
do nasledujicich skupin: opravdu zeleni, CasteCné zeleni, pfilezitostné zeleni,
nevéfici a nezaujati. Opravdu zeleni spotiebitelé aktivné vyhledavaji a nakupuji
zelené produkty, vefejné se knim hlasi a nepodporuji nezelené spoleCnosti.
Casteéné zeleni spotfebitelé jsou spiSe pasivni, maji véak o zelené produkty velky
zajem. Pro prilezitostné zelené spotiebitele je prioritou pohodli. ACkoliv chapou
zelené iniciativy, nechtéji ustoupit z pohodli a nizkych cen, které jim nezelené
produkty zarucuji, presto se vSak ke koupi zeleného produktu daji snadno
presvédcit. Nevérici spotrebitelé jsou pfedpojati vici zelenym produktim. Mysli si,
Ze jsou zbyteCné predrazené, a pfitom méné kvalitni. Zaroven jsou laxni k zivotnimu
prostiedi. Nezaujati spotiebitelé jsou k zelenym produktim Ihostejni, jelikoz
uznavaji jiné priority (Ginsberg, Bloom, 2004).

DalSim zpUsobem, jak |ze rozdélit zelené spotiebitele do skupin, je ¢lenéni podle
generaci. Zelenou vinu zapocCala generace znama jako babyboomers, narozena
mezi roky 1946 a 1964. Generace, ktera podporuje malé firmy a drobné podnikatele,
a naopak velké spolecnosti bojkotuje, tvofi v soucasné dobé nejpocCetné;jSi skupinu.
Lidé narozeni v letech 1964-1977 jsou oznaCovani jako generace X. Propojeni
ekologickych, politickych a socialnich katastrof tuto generaci silné ovlivnilo. Jedna
se napriklad o vybuch Cernobylu. Milenialové jsou generaci, ktera zazila vznik
a rozmach internetu. V sou€asné dobé jsou lidé schopni pomoci jednoho kliknuti
Sifit mySlenku a ovlivnit tak miliony lidi po celém svété. Tato generace se ztotoznuje
s ekologickymi problémy a véfi, ze chyba je pfevazné v lidech, proto se pfiklani
k nakupovani eco-friendly produkti. Generace Zje vychovana uz v souCasné
zelené dobé. Hybridni vozy, recyklace, organické produkty nebo lokalni bezobalové

prodejny jsou pro vétsinu z nich naprostou samoziejmosti (Ottman, 2011).
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PFi pofizovani produktu je pro zeleného spotfebitele velmi dllezita cena, kvalita
a fakt, Zze produkt nebo znaCka dodrzuji environmentalni zasady (Pagan a
kol., 2020). Sdilena odpovédnost firem vuéi zZivotnimu prostfedi maze v kratkém
obdobi vést zakaznika k nakupovani zelenych produkti a v dlouhém obdobi muze

vést k pfijeti zeleného chovani jako zivotniho (Chen, Peng, 2012).

16



2 Udrzitelnost

V této kapitole je nejprve definovan pojem udrzitelny rozvoj. Nasledujici subkapitola
pojednava o vyvoji udrzitelnosti nejen ve svété, ale také v Evropé a Ceské
republice. Dale jsou stanoveny tfi zakladni pilife, které udrzitelnost v zasadé
definuji. Jedna se o ekonomicky, socialni a environmentalni pilif. Posledni ¢ast této

kapitoly je vénovana konceptim udrzitelného rozvoje.
2.1 Udrzitelny rozvoj

Retailefi maji tendenci chovat se Setrnéji k zivotnimu prostredi a dodrzovat zasady
udrzitelnosti. Pojem udrzitelny rozvoj je mozné definovat mnoha zpasoby. Jednou
z nejznaméjSich charakteristik udrzitelného rozvoje je definice uvedena ve zprave,
jez pochazi z roku 1987. Tato zprava komise OSN pro Zivotni prostfedi a rozvoj
definuje udrzitelnost jako ,rozvoj, ktery zajisti potfeby sou¢asnych generaci, aniz by
bylo ohroZzeno splnéni potfeb generaci pristich a aniz by se to délo na ukor jinych
nérodi* (MMR CR, 2020).

Podobné je udrzitelny rozvoj definovan v zakoné €. 17/1992 Sb., o Zivotnim
prostfedi, a sice jako ,rozvoj, ktery soucasnym i budoucim generacim zachovava
moZznost uspokojovat jejich zakladni potreby, a pfitom nesnizuje rozmanitost pfirody
a zachovava pfirozené funkce ekosystémi“ (Zakon €. 17/1992 Sb., o Zivotnim
prostredi).

Cesky socialni a kulturni ekolog Ivan Rynda charakterizoval udrzitelny rozvoj jako
~komplexni soubor strategii, které umozriuji pomoci ekonomickych prostiedki
a technologii uspokojovat lidské potreby, materialni, kulturni i duchovni, pri plném
respektovani environmentalnich limitd; aby to bylo v globalnim méfitku sou¢asného
sveta mozné, je nutné redefinovat na lokalni, regionalni i globalni urovni jejich

socialné-politicke instituce a procesy“(Rynda, 2018).

VSechny tfi definice se shoduji, proto bude v této praci pojem udrzitelnost chapan
jako zajisténi vysoké kvality Zivota populace a zaroven ochrany a respektovani
prirodnich zdrojl a biologické rozmanitosti. Schopnost pInit poZadavky sou¢asnych
generaci, aniz by na globalni urovni byla ohrozena schopnost napnovat potfeby
generaci budoucich.
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2.2 Vyvoj udrzitelnosti

V nasledujici subkapitole je popsan vyvoji udrzitelnosti ve svétovém a evropském
kontextu i v kontextu Ceské republiky, a to az do soudasnosti.

2.2.1 Vyvoj ve svété

NejvétSi mezinarodni organizaci, ktera se vénuje tématu udrzitelnosti, je
Organizace spojenych narodu. Vroce 1972 se konala prvni mezinarodni
konference OSN na téma zivotniho prostfedi. Jako vysledek této konference vznikl
program UNEP, ktery dodnes funguje, pfiCemz se snazi o implementaci
environmentalniho pilife v ramci OSN (UNEP, 2020).

V roce 1992 se konal summit v Riu de Janeiru, jehoz vystupem byl ak¢ni plan pro
udrzitelny rozvoj neboli Agenda 21. Tento akeni plan se zabyval environmentalnimi,
ekonomickymi a socialnimi tématy. V tomtéz roce vznikla komise pro udrzitelny
rozvoj, ktera méla za ukol monitorovat, kontrolovat a hodnotit implementaci politik
Agendy 21 (UNEP, 2020).

V roce 2002 vznikl implementacni plan, ktery nemél Casové vymezeni, ale pouze
obecné zaméry a cile. Pfedstavoval potvrzeni, Ze i ostatni staty nadale souhlasi

s rozvojem udrzitelnosti. Téhoz roku si nasledujici summit na téma udrzitelny rozvoj,

Vv,

Vv s

desetilety programovy ramec pro rozmach udrzitelného rozvoje ve vyrobé a
spotfebé (United Nations, 2020).

Agenda pro udrzitelny rozvoj 2030 byla schvalena v roce 2015 na summitu v New
Yorku. Cilem tohoto programu je prosadit udrZitelny rozvoj a odstranit chudobu.
V tomto dokumentu je definovano 17 cild (SDGs), které pfijaly vSechny Clenské
staty, a tvofi ,plan na vymyceni extrémni chudoby, plan pro spolec¢nou prosperitu,
mir a partnerstvi, ktery zohledriuje naléhavost zmény klimatu a je zaloZzen na

rovnych pfilezitostech a respektu k pravum* (UNIC Praha, 2020).
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Obr. 2: Cile udrzitelného rozvoje OSN

Cile udrzitelného rozvoje 2030:

Chudoba je v sou€asné dobé definovana jako zZivot za méné nez 1,25 dolaru na
den. Zamérem je tedy odstranit do roku 2030 extrémni chudobu po celém svété.
Druhym vyty€enym cilem je zajistit zejména chudym a ohrozenym lidem (v€etné
malych déti) pfistup k bezpecné a dostalujici stravé po cely rok. Do tfetiho cile
spada napf. snizeni matefské umrtnosti pfi porodu, sniZeni pocCtu umrti
novorozencul, ukonceni epidemie AIDS a dalSich zanedbanych tropickych nemoci
&i podpora vyzkumu a vyvoje vakcin a lék(i pro rdzné choroby. Ctvrtym cilem je
zajistit do roku 2030 pro vSechny divky a chlapce bezplatné a kvalitni zakladni
vzdélani, které bude odpovidat efektivnim studijnim vysledkim. Zaroven je soucasti
planu zvySit pocCet kvalifikovanych ucitell a také to, aby nejen vSichni mladi, ale
i znacna Cast dospélych dosahli matematické a &tenarské gramotnosti. DalSi z cill
predstavuje =zajisténi celosvétové genderové vyrovnanosti, vCetné stejnych
platovych podminek nebo rovnych pracovnich pfilezitosti (napfiklad v politické
sféfe). Vramci pitné vody a kanalizace je ukolem napf. zajistit pro vSechny
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bezpeény a rovnocenny pfistup k pitné vodé a zlepSit kvalitu vody tim, ze se snizi
jeji znecistovani. Sedmym cilem jsou dostupné a Cisté energie, které by do roku
2030 mély byt pfistupné vSem lidem po celém svété. Soucasti jsou také spolehlivé
a moderni sluzby, rozsifeni infrastruktury dodavek moderni udrzitelné energie
zejména v rozvojovych zemich. Duastojnost prace a ekonomicky rast maji za cil
podporovat inkluzivni, trvaly a udrzitelny hospodarsky rozvoj, produktivni a plnou
zameéstnanost a dustojnou praci pro vSechny. Primysl, inovace a infrastruktura pak
maiji za ukol podporovat udrzitelnou a inkluzivni industrializaci a mensi pramyslové
podniky. DalSim z cili programu je sniZit nerovnost uvnitf jednotlivych zemi a i mezi
nimi. Jedenactym bodem je vytvofit inkluzivni, bezpe€na, udrzitelna a odolna mésta
a obce. V poradi dvanactym zamérem je podporovat podniky, aby pfijaly udrzitelné
vyrobni postupy, snizit globalni plytvani potravinami a zajistit pro vSechny
spotfebitele relevantni informace o udrzitelném rozvoji. Jednim z nejCastéji
diskutovanych témat sou€asnosti jsou klimatické zmény, proto je cilem pfijmout do
roku 2030 nezbytna klimaticka opatfeni na boj proti klimatickym zménam. DalSim
ukolem je chranit a udrzitelné vyuzivat mofe a oceany a soucCasné snizit jejich
znecCisténi. Soucasti planu je vSak také chranit, obnovovat a podporovat udrzitelny
zivot na souSi. Jedna se o ochranu suchozemskych ekosystému, udrzitelné
hospodareni s lesy, zastaveni a zvraceni degradace pudy a zastaveni snizovani
biodiverzity. Program si taktéz klade za cil zajistit mir a spravedlnost vSude ve svété
a skoncovat se vSemi formami nasili. Poslednim uvedenym bodem je snaha ozivit
globalni partnerstvi pro udrzitelny rozvoj a vyrazné posilovat prostfedky pro jeho
vyvoj a uplatnovani (UNIC Praha, 2015).

2.2.2 Vyvoj v Evropské unii

Na summitu, ktery se konal v roce 1992, pfijalo Evropské spoleCenstvi udrzitelny
rozvoj jako zakladni koncepci. Na zakladé tohoto rozhodnuti pozdéji vznikl akéni
program Evropského spole€enstvi pro zivotni prostredi. Po vytvoreni EU v roce
1993 se stal udrzitelny rozvoj jednou z hlavnich zasad nové vzniklé politiky
v nadnarodnim méfitku (Evropsky hospodafsky a socialni vybor, 2012).
Na summitu Evropské rady v roce 2001 pfijala EU Evropskou strategii
udrzitelného rozvoje. Evropska rada nasledné vyzvala jednotlivé narodni strategie

k formulaci udrzitelného rozvoje a apelovala na zaclenéni tfi zakladnich pilifu
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udrzitelnosti (Evropska komise, 2016). Na zakladé pfedchozich opatfeni se
Evropska rada vramci Lisabonské strategie rozhodla zaradit (vedle socialniho

a ekonomickeého pilife) i pilif environmentalni (European commission, 2020).

V roce 2010 byla pfijata nova strategie s nazvem Evropa 2020. Jejimi hlavnimi pilifi
ekonomiky, ktera stabilné poroste, ale zarover bude Setrné&jsi k pfirodnim zdrojam,

podpora socialni soudrznosti a zaméstnanosti (European commission, 2020).

Definované cile udrzitelného rozvoje, které se pIné opiraji o globalni vizi, jsou
v souladu s heslem programu programem: ,udrZitelnost je evropskou znackou®.
Navazala EU na Agendu pro udrzitelny rozvoj 2030 definovanou OSN v roce

2015 a zavazala se k plnéni cilu prostfednictvim nasledujicich opatfeni:

e Komise zacleni udrzitelny rozvoj do iniciativ a politik EU, tak aby se udrzitelny
rozvoj stal hlavni prioritou, kterou se budou jednotlivé evropské politiky Fidit.
Soucasné i nové vzniklé politiky by se mély primarné fidit pilifi udrzitelného
rozvoje (socialni, environmentalni, ekonomicky).

¢ Komise bude predkladat pravidelné hlaseni pokroku EU dosazeného v ramci
pInéni Agendy 2030.

e Na podpofe udrzitelného rozvoje bude EU nadale spolupracovat s externimi
partnery a vyuzivat v8ech vnéjSich nastroju ve snaze podpofit zejména
rozvojove zeme.

e Komise se zavazuje prosadit a realizovat Agendu 2030 se vSemi Clenskymi
staty EU, evropskymi organy, mezinarodnimi organizacemi, obcany
a ostatnimi zuCastnénymi stranami.

e Komise vytvofi platformu pro vSechny zucCastnéné strany, a to za ucelem
monitorovani a vymény vyzkouSenych postupu pfi pInéni cild Agendy 2030
v riznych odvétvich na urovni ¢lenskych statu.

e Komise vypracuje dalSi dlouhodobé vize pro obdobi po roce 2020 (Evropska
komise, 2016).
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2.2.3 Vyvoj v Ceské republice

V roce 2004 Ceska vlada schvalila Strategii udrzitelného rozvoje, jez upozoriiuje na
existujici a potencialni problémy ohrozujici pfechod CR k udrzitelnému rozvoiji.
Nasledné byl vroce 2010 vladou schvalen Strategicky ramec udrzitelného
rozvoje CR, ktery popisuje zadouci stav v . CR vroce 2030. Prioritou tohoto
dokumentu je Clovék a zdravi, bezpecna spoleCnost, ekonomika, ekosystemy
a biodiverzita a rozvoj uzemi (MZP CR, 2010).

Jako aktualizace Strategického ramce udrzitelného rozvoje vznikl (v souvislosti
s Agendou pro udrzitelny rozvoj 2030) novy strategicky dokument Ceska republika
2030. Tento strategicky ramec je Ceskou verzi rozvojové Agendy pro udrzitelny
rozvoj 2030 vzniklé Valnym shromazdénim OSN v New Yorku vroce 2015.

Predstavuje tak 17 udrzitelnych cili SDG v domacim prostiedi.

LIDE A SPOLECNOST

HOSPODARSKY
MODEL

Strategicky ramec

CR 2030

ODOLNE
EKOSYSTEMY

Zdroj: Karnikova, 2018

Obr. 3: Strategicky ramec CR 2030

Tento vznikly dokument je rozdélen do Sesti kliCovych oblasti: lidé a spolecnost,
hospodarsky model, odolné ekosystémy. Tyto oblasti kromé tradi¢nich cill
udrzitelnosti se vénuji zivotu v obcich a regionech, dobrému vliadnuti a ¢eskému
prispévku ke globalnimu rozvoji. Kazda z téchto oblasti jsou formulovany specifické
i strategické cile. Strategicky ramec neslouzi jako nahrada za dokumenty

jednotlivych ministerstev, pouze vymezuje oblasti, které jsou pro dlouhodoby rozvoj
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stéZeni. PInéni jednotlivych cild CR 2030 je v kompetenci jednotlivych ministerstev
a jejich vysledky by se mély promitnout v politice a kazdodenim zivoté vSech
obyvatel (Karnikova, 2018).

Prvnim cilem jsou lidé a spole¢nost. Aby byl tento cil do roku 2030 naplnén je
dulezité se vyrovnat s problémy, jako je kupfikladu starnuti populace nebo
robotizace a digitalizace. Hospodarsky model zahrnuje napfiklad podporu vyzkumu
a vyvoje, rozvoj ekonomiky nebo podporu infrastruktury. V oblasti odolnych
ekosystémU se jedna pfedevSim o ekosystémy, adaptaci krajiny na zménu klimatu
Ci jeji ochrana pfed degradaci nebo ekosystémy. V kategorii obce a regiony je
zahrnuto napfiklad snizovani regionalni nerovnosti nebo omezeni sklenikovych
plynu. V pfipadé globalniho rozvoje jde mimo jiné o spolupraci na globalni drovni
v ramci udrzitelného rozvoje. Ceska republika ma v umyslu se nadéle zapojovat do
prosazovani udrzitelného rozvoje a vyhodnocovat dopady domaci politiky v ramci
mezinarodnich organizaci. Poslednim pilifem je dobré vladnuti, které ma
predstavovat napfiklad soudrznost mezi vladou a vefejnymi strategickymi cili
(Karnikova, 2018).

2.3 Udrzitelné podnikani v retailu

Udrzitelnost vyzaduje integraci environmentalnich, socialnich a ekonomickych
problému. Neni stale jasné, co pfesné integrace téchto aspektl znamena. Mnoho
retailerl za¢alo ve svém podnikani uvazovat o zaclenéni udrzitelnosti mezi své
dlouhodobé podnikové cile. Presto si Casto kladou otazku, jaky je jejich pfispévek
k feSeni problém0 udrzitelnosti v regionalnim a globalnim méfitku (Dyllick, Muff,
2016). Dyllick a Muffova (2016) na zakladé riznych pfistupu v literatufe vytvorili
typologii udrzitelného podnikani. Jako vychozi bod je pfedstaven soucasny
ekonomicky model. Nasledujici modely jsou nazvany udrzitelné podnikani 1.0, 2.0
a 3.0. Jak se postupné prechazi z modelt 1.0 az k modelu 3.0, autofi postupné
zvy8uji vyznam pfispévku k feSeni problémd udrzZitelnosti. PfiCemz udrzitelné

podnikani 3.0 pfedstavuje skutecné udrzitelny podnik.
a) Business-as-usuall: souc¢asné ekonomické paradigma

Zakladnim predpokladem soucasného ekonomického paradigma je, Zze se podniky
zajimaji Cisté o ekonomicky pohled na firmu a obchodni procesy. Mezi typické

ekonomické zajmy patfi napf. usilovani a silnou pozici na trhu, pfistup k levnym
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zakladnim zdrojum nebo efektivnost v procesu, které spole¢né usiluji o dosazeni co
nejvyssiho zisku nebo trzni hodnoty. Hlavnimi pfijemci ekonomickych hodnot jsou
akcionafi, management doplnény o zakazniky (Dyllick, Muff, 2016). Drzitel
Nobelovy ceny za ekonomii Milton Friedman (1970) vytvofil vhodny popis
souCasného podnikani, kdyz uved| Ze ,Prvni a jedina zodpovédnost byznysu je

maximalizovat zisk.*“
b) Udrzitelné podnikani 1.0: zlepseni hodnoty pro akcionare

Prvnim krokem pro zavedeni udrzitelnosti do prfedchoziho modelu jsou jiné
obchodni vyzvy, které se nachazi mimo obchodni trh. Jedna se o environmentalni
a socialni problémy, které Casto zahrnuji nejedu externé zu€astnénou stranu (napf.
nevladni organizace, média nebo legislativa). ZvySuji se environmentalni a socialni
problémy, které vytvari nova rizika ale zaroven vyzvy pro podnikani. Tyto vyzvy jsou
zachycovany a integrovany do stavajicich obchodnich procest, aniz by se zmeénili
stavajici obchodni cile. Pohled na udrzitelné podnikani 1.0 dobfe predstavuje
spolecnost SAM Group PricewaterhouseCoopers (2006) ve své definici podnikové
udrzitelnosti: ,Firemni udrzitelnost je pfistup k podnikani, ktery vytvafi hodnotu pro
akcionare vyuzivanim pfilezitosti a fizenim rizik vyplyvajicich z ekonomického,
environmentalniho a socialniho rozvoje.“ Pfesto ze se jedna o druh rafinované verze
spravy hodnoty pro akcionafe (Hahn & Figge, 2011). Podle Thomase Dyllicka a
Katrin Muff (2016) je to pouze prvni krok ke skuteCnému udrzitelnému podnikani.

c) UdrzZitelné podnikani 2.0: dosazeni Tripple Bottom Line

Udrzitelné podnikani 2.0 znamena rozSifit perspektivu zucCastnénych stran a
zaclenit pristup tripple bottom line. Spole€nosti vytvari hodnoty nejen pro akcionare,
ale soucCasné vytvari spoleCenské a environmentalni hodnoty. Tyto hodnoty nejsou
pouhym vedlejSim uc€inkem obchodnich aktivit, ale jsou vysledkem zameérné
nadefinovanych cild, které se zaméfuji na konkrétni problémy udrzitelnosti.
SoucCasné jsou tyto hodnoty méfeny a vykazovany, Network for Business
Sustainability (2012) definoval tento pohled jako: ,proces, kterym firmy ridi sva
financni, socialni a environmentalni rizika, povinnosti a prilezitosti“. Definici tripple

bottom line je podrobné vénovana nasledujici subkapitola.

d) UdrzZitelné podnikani 3.0: skutec¢né udrzitelné podnikani
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Skute¢né udrzitelny podnik se odrazi v otazkach typu ,Jak muze podnik vyuzit své
zdroje a kompetence takovym zpusobem, aby byly uzite€né pro feSeni nékterych
velkych ekonomickych, socialnich nebo environmentalnich vyzev, se kterymi se
spoleCnost potyka (napf. klima, migrace, voda, chudoba, nezaméstnanost mladych
lidi, pretizeni statniho dluhu nebo financni nestabilita)? “ Skutec¢né udrzitelné
podniky si jiz uvédomily, jak zlepSit svou provozni efektivitu zavedenim uspornych
energii, zaClenénim socialnich vyhod do svych dodavatelskych Fetézci nebo

Vv,

jsou napfiklad:
1. Jaky pfinos maji produkty a sluzby pro spolecnost a Zivotni prostredi?

2. Které ze zasadnich environmentalnich, ekonomickych a spoleCenskych

problému Ize vyfeSit vénovanim zdroja, kompetenci, talentl a zkusenosti?

3. Jakym zplUsobem Ize rozvijet spravni kulturu, aby reakce na obavy
spole€nosti byla ucinné&jsi?

4. Jaké aktivity lze provadét individualné a kde je nutné se zapojit do
celosvétovych strategii?

Skutecné udrziteIné podniky pfesouvaji svou perspektivu od snahy minimalizovat
své negativni dopady k pochopeni zplUsobu, jak mohou vytvofit vyznamny pozitivni
dopad v kritickych oblastech pro spolecnost a planetu (Dyllick, Muff, 2016).

2.4 Pilifre udrzitelného rozvoje

Pilife udrzitelného rozvoje neboli Triple-bottom-line (TBL) byly poprvé definovany
v roce 1994 Johnem Elkingtonem. TBL tvofi tfi zakladni pilife (sméry). Jedna se o
pilif Zivotniho prostfedi, ekonomicky a spoleCensky pilif. Jak je mozné vidét na
obrazku, pro dosazeni optima je dulezité najit rovnhovahu mezi témito tremi pilifi
(Elkington, 2002).
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Zdroj: Purvis, Mao, Robinson, 2019

Obr. 4: Pilife udrzitelného rozvoje

Udrzitelnost zivotniho prostredi se snazi zachovat biologické systémy produktivni
a rozmanité. Mezi pfiklady biologickych systému patfi zdravé mokfady a lesy (Chee,
2004). Pro splnéni udrzitelnosti v ramci ekologie musi toky energie a materialu
splnovat nasledujici podminky:

e vyuZzivané obnovitelné zdroje smi byt Cerpany pouze tak, aby byly schopny
regenerace,

e Cerpani neobnovitelnych zdroju nesmi pFfesahnout rychlost, kterou jsou
vyvijeny jejich udrzitelné obnovitelné nahrady,

e zneciStovani nesmi pfesahnout asimilacni kapacitu Zivotniho prostredi.

V sou€asné moderni prumyslové dobé nejsou tyto podminky splnény. Ekonomicky
rust spoleCnosti je zaloZen pFedevS§im na spotfebovavani neobnovitelnych
energetickych zdroju a vyrazném zastavovani ploch pro stavby €i vyrobni €innosti,
aniz by kdokoliv pomyslel na kompenzaci a navraceni pfislusnych ploch
do puvodniho stavu. Tento nepfijemny vyvoj se snazi Evropska unie zmirnit. Jedna
se o legislativni opatfeni na narodni urovni, smérnice a mezivladni dohody. Tato
opatfeni se tykaji pfedevsim snizeni zatéZe na Zivotni prostfedi (Ustav tzemniho

rozvoje, 2006).
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Koncept socialniho pilife je v literature Casto oznaCovan jako obtiznéji
analyzovatelny, pochopitelny ¢&i definovatelny (v porovnani s ostatnimi pilifi
v procesu planovani projektd udrzitelnosti). Socialni udrzitelnost se tyka pfistupu
k zakladnim zdrojum, aniZz by byla jakkoliv ohroZzena kvalita Zivota. Jedna se
o vzdélavani a povzbuzovani lidi k péci o zivotni prostfedi. Pokud bude socialni piliF
zanedban, muze dojit nejen k opomijeni socialnich aspektd, ale zaroven bude
spojeni ¢lovéka s prirodou a pochopeni problému zivotniho prostiedi jiz od zakladu
chybné. V souCasné dobé se socialni udrzitelnost dostava do podvédomi
(Psarikidou, Szerszynski, 2012).

Ekonomicky pilif usiluie o motivaci podnikl a organizaci k dodrzovani
udrzitelnosti, aby souCasné ekonomické aktivity nebyly pfiliS velkou zatézi pro
budouci generace. Ekonomicky udrzitelny rozvoj je spojen se zvySovanim zivotni
urovné lidi, kterou Ize méfit na zakladé dostupnosti potravin, vzdélavaciho systémd,
zdravotnickych sluzeb nebo hygieny. Obecné je zakladnim cilem ekonomické
udrzitelnosti snizovani chudoby prostfednictvim trvalych a dlouhodobych podminek
pro zivot (aniz by byly Cerpany pfirodni zdroje, degradovano Zzivotni prostfedi,
naruseny kulturni podminky) €i zlepSeni socialniho systému (Elliott, 2006).

2.5 Zero Waste jako koncept udrzitelnosti

Pojem zerowaste v ¢estiné znamena ,nulovy odpad“ nebo také ,zivot bez oball“.
Jedna se o udrzitelny Zivotni styl, ve kterém jde pfedevsim o snizeni tvorby odpadu.
Koncept ZeroWaste je postaven na opakovaném pouziti jiz pouzitych véci, coz ma
za nasledek redukci odpadu zprodeje a vyroby novych véci. Zerowaste
International Alliance definovala zerowaste jako snahu o ,zachovani vSech zdroju
prostrednictvim odpovédné vyroby, spotfeby, opétovného pouziti a vyuZziti produkta,
oball a material(i bez spaleni a bez vypousténi do ptdy, vody nebo vzduchu, které
ohrozuji Zivotni prostiedi nebo lidské zdravi“ (Zero Waste International Alliance,
2018). Stejné jako u jinych aktivit je i u konceptu zerowaste kliCova prevence.
Prevence vzniku odpadu je dilezitym aspektem pro splnéni efektivniho ZeroWaste
zivotniho stylu. Johnsonova pojem zerowaste charakterizovala jako ,fadu praktik,
které maji odstranit co nejvétsi mnozstvi zdrojii odpadu, idealné jesté predtim, nez

se vubec do domacnosti dostanou” (Johnson, 2016, s. 24). Sou€asné definovala 5R
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pro zerowaste. Jedna se o pét principu zacinajicich na pismeno R: refuse, reduce,

reuse, recycle, rot.

REFUSE

REDUCE
REUSE

RECYCLE

Zdroj: Frieco, 2020

Obr. 5: 5R pro ZeroWaste

1. Refuse (zamitnout to, co nepotiebujeme). Tento krok je nejzasadnégjsi, ale
zaroven nejtézsi, jelikoz omezeni spotfeby ma velky vliv na redukci odpadu.

2. Reduce (zredukovat to, co potfebujeme). Jedna se o zredukovani véci, které
neni mozné zamitnout, napfiklad pary bot, nespoCetné mnoho plastovych
krytd na telefony, kosmetika €i vyuzivani automobild. Sou¢asné zredukovani
umozni lidem zaméfit se spiSe na kvalitu nez kvantitu.

3. Reuse (zuzitkovat to, co spotiebujeme a nemuizeme zamitnout ani
zredukovat). Cilem tohoto principu je vyuzit jednu véc co nejvice, aniz by bylo
nutné kupovat véc novou.

4. Recycle (zrecyklovat to, co nemuZeme =zamitnout, zredukovat ani
zuzitkovat). Recyklovani se nachazi az na ¢tvrtém miste, protoZe cilem
konceptu ZeroWaste neni recyklovat co nejvice, ale naopak z recyklovat toho
co nejméné. Z dodrzovani pfedchozich tfi principl vyplyva, Zze produkce
nulového odpadu znamena nizSi potfebu recyklace.

5. Rot (kompostovat). Jedna se pfedevsim o recyklaci véeho, co Ize zafadit jako
bioodpad. Cilem je snizit hromadéni odpadu na skladkach, kde —namisto
procesu pfirozeného rozkladu — vznikaji Skodlivé latky (Johnson, 2016).
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2.5.1 Bezobalové prodejny

Koncept zerowaste v sou€asnosti nabral na globalnim vyznamu a dostal se tak do
s myslenkou zerowaste ztotozriuji a €asto ji i propaguji. Z toho duvodu se podstata
bezobalovych prodejen stala znakem udrzitelnosti. Takové prodejny se snazi
eliminovat odpad, a proto je zbozi, které prodavaji, nabizené bez oball. Diky tomu
si zakaznik muzZe koupit jen to, co opravdu potfebuje a spotfebuje. Bezobalové
obchody se tak staly naprostym opakem klasickych obchodnich fetézcu.

Bezobalové prodejny nabizeji pfedevSim potraviny, jako jsou ryze, téstoviny,
lusténiny atd., ve sklenénych znovupouzitelnych nadobach pak marmelady, miééné
vyrobky nebo také Sampdény a mydla. V jinych obchodech se prodava iovoce
a zelenina. VétSina nabizeného zboZi pochazi zlokalniho ekologického
zemédélstvi (Beitzen-Heinekea, Balta-Ozkan, Reefke, 2017). V Ceské republice
vznikla bezobalova prodejna pro psy, v niz Ize zakoupit Cerstveé, susené nebo raw
pamisky, ruéné vyrabéné obojky a voditka Ci hracky ze zdravotné nezavadnych
material( (Bezobalu, 2017).

VétSina bezobalovych prodejen funguje na stejném principu (viz obrazek 6).
Zakaznik do obchodu pfinese vlastni obal, napf. latkovy pytlik, sklenici nebo
krabiCku. Svou vlastni nadobu si zakaznik podle své potfeby naplni potfebnou
surovinou. Vlozi na vahu a vybrané mnozstvi zaplati. Provozovatelé bezobalovych
prodejen si zakladaji na tom, aby byl cely proces (tedy i dodani) bezobalovy
(Fujdalova, 2015).

B

TARE FILL WEIGH LABEL PAY

Zdroj: Unpackaged, 2020

Obr. 6: Jak funguje bezobalova prodejna



V Ceské republice se otazkou bezobalovych prodejen zadala jako prvni zabyvat
neziskova organizace Bezobalu, z. u., ktera ma za cil zavést ,inovativni, Setrné
a udrzitelné formy distribuce cenové dostupnéjsich, kvalitnich a zdravych potravin
ve znovupouZitelnych obalech” (Bezobalu, 2017). Organizace se snazi inspirovat
vefejnost kredukci odpadd a zméné Zivotniho stylu. Pofada prednasky
a workshopy spojené s touto problematikou. Projekt byl inspirovan italskou
bezobalovou distribuéni siti Negozio Leggero, ktera je v Italii uspéSnou znackou
zabyvajici se napfiklad hygienickymi problémy (Bezobalu, 2017).

Pfehled vSech bezobalovych prodejen nejen v Ceské republice, ale také
na Slovensku Ize najit na webovych strankach Reduca.cz. Na pfislusné mapé jsou
navic zobrazeny i farmarské trhy, sady nebo mlékomaty. Pfestoze bezobalovych
prodejen a e-shopu stale pfibyva, v CR a na Slovensku se jich nachazi pouze
500, tudiz v nich lidé mnohdy nakupovat nemohou, jelikoz se v misté jejich bydlisté

Zzadna nenachazi (Reduca, 2020).
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3 Udrzitelné firmy

Pro bliz8i pochopeni trendu udrZitelnosti je dulezité nastinit rizné pohledy na toto
téma ze strany jednotlivych spole€nosti, tedy to, jak vnimaji definici této celosvétové
iniciativy a jak ji aplikuji v praxi. V nasledujicich subkapitolach jsou identifikovany
udrzitelné firmy. Kritéria pro posouzeni udrzitelnosti firmy byla stanovena na zakladé
cila OSN, pro objasnéni byly vybrany podniky, které patfi k nejvétSim

zaméstnavatelim v CR.
3.1 Lidl Ceska republika v.o.s.

Spoleénost Lidl Ceska republika, v. o. s., sidli vPraze a je soudasti skupiny
LidIStifung & CO. KG se sidlem v Némecku. Pfedmétem cCinnosti je maloobchodni
prodej potravin a spotfebniho zbozi. Spole€nost Lidl je zastoupena v 29 zemich
svéta a provozuje 10 800 prodejen s celkovym pocétem 287 000 zaméstnancu.
Spolecnost v roce 2019 vydala Zpravu o udrzitelném rozvoji. Pavel Stratil, generalni
feditel spoleénosti Lidl Ceska republika, uvedl: ,Tato zprava je pro nas zasadni,
protoZe jsme dosud takto detailni udaje o nasem podnikani nezverejriovali. Shrnuje
cile a aktivity Lidlu s vyraznym ekonomickym, environmentalnim a spolecenskym
dopadem. Zaroven pfedklada nase cile azavazky do budoucna v oblasti
spoleCenske odpovédnosti a udrzZitelného rozvoje. Zprava je vypracovana podle
mezinarodni metodiky GRI a opira se i o Agendu pro udrzZitelny rozvoj 2030 OSN,

Jejiz soucasti jsou i Cile udrzitelného rozvoje (SDGs)“ (Lidl, 2019).

Spoleénost Lidl Ceska republika se zavazala k pInéni cild, které byly na summitu
OSN v roce 2015 prijaty vladami z celého svéta. Tento celosvétovy kontext se
prekryva s podnikovou strategii subjektu. Podrobny pfehled cilt spole€nosti Lidl Ize
nalézt v pfiloze 1. Mezi hlavni priority podniku patfi:

e ochrana ekosystému,

e standardy pro zivotni podminky zvifat,

e environmentalni a socialni standardy v dodavatelském fetézci,
e odpovédnost ke vztahu se zaméstnanci,

e skladba sortimentu,

e spoleCenska odpovédnost,

e environmentalni management.

31



Z environmentalniho hlediska se spoleCnost Lidl zaméfuje na efektivhost pfi
vyuzivani pfirodnich zdroju a energii, zaroven zlepSuje ekologickou rovnovahu
v dopravnich a logistickych procesech. Lidl vyuziva LED osvétleni v prodejnach, na
parkovistich a v logistickych centrech. Diky technologiim LED osvétleni se sniZuje
spotfeba elektfiny, dochazi ke snizeni emisi CO2 na polovinu a k dalSim usporam
energie. SoucCasné Lidl ve vybranych chladicich zafizenich vyuziva pfirodni
chladiva, napf. propan (R290), ktery snizuje spotfebu energie (Lidl, 2019).

Lidl se snazi zvySovat kvalitu svych produktl pomoci odpovédného chovani
smérem Kk sortimentu. Produkty jsou vyrabény s ohledem na ekologii a trvalou
udrzitelnost. Dale se Lidl aktivné vénuje recyklaci a odpadovému hospodafstvi.
V roce 2016 spolecnost zrecyklovala az 90 % vS8ech odpadu, které vyprodukovala
a celkem zrecyklovala 4 tuny baterii, vybranych na sbérnych mistech v prodejnach
Lidl. Od roku 2017 Lidl jako prvni obchodni fetézec v CR zastavil prodej igelitovych
tadek na vSech prodejnach. Namisto téchto jednorazovych tasek nabidl zdkaznikim
certifikované papirové tasky, které jsou plné recyklovatelné, termotasky urcené
k opakovanému pouzivani nebo permanentni tasky. V roce 2018 mezinarodni
skupina Schwarz, do které patfi i Lidl, pfedstavila novou strategii REsetPlastic.
V ramci této strategie chce spole€nost do roku 2025 snizit mnozstvi oball u vSech
vyrobkl o 20 % a zaroven vyuzivat pouze recyklované plasty (Lidl, 2019).

Kdekoliv to jde, podporujeme
redukei plast.

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

— REcycle
Tridime, recyklujeme a podporujeme
, tak cirkuldmi ekonomiku.

“~—_ REmove
Pomahame odstrariovat plastovy odpad
, z Zivotniho prostiedi.
\ REsearch

Investujeme do vyzkumu a vyvoje inovativnich feSeni
recyklace a zachovani pfirodnich zdroj.

Zdroj: Lidl, 2019, s. 34

Obr. 7: Strategie REsetPlastic
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V ramci socialni oblasti se Lidl zajima o své zaméstnance a vytvari projekty na
pomoc nemocnym, ale i zdravym détem (napf. Rakosnickuv béh, Rakosnickova
hFi§té, Srdce détem). V CR svym zaméstnancim nabizi nejlepsi platové podminky.
Bere ohledy na odpovédnost, tymovou praci a vysokou vykonnost svych
zaméstnancl. Lidl upfednostiiuje rozmanitost zaméstnanci a zaroven rovné
pracovni pfilezitosti. Zdravotni politika Lidlu je zaloZzena na prevenci a podpofe
zdravého zivotniho stylu. Od roku 2017 spoleCnost pro své zaméstnance zavedla
pracovni oble€eni, které je udrzitelné, ekologické a v souladu s Fair Trade postupy
(Lidl, 2019).

Spoleénost Lidl CR vede v ekonomické oblasti udrzitelné a dlouhodobé obchodni
vztahy. V ramci evropské Asociace zahrani¢niho obchodu je Clenem iniciativy
Business Social Compliance Initiative. Na zakladé této iniciativy Lidl CR vyvinul
kodex, v némz je vymezeno neetické chovani. Eticky kodex definuje standardy
tykajici se lidské dustojnosti, dodrzovani pfedpisl, zakazu détské a nucené prace,
zakazu diskriminace. Dale se jedna o bezpecnost prace a ochranu zdravi na

pracovisti, ochranu zivotniho prostfedi a realizace podniku (Lidl, 2019).

Pomoci odpovédného chovani Lidl zlepSuje kvalitu sortimentu, ktery nabizi.
Neustale rozSifuje standardy v oblasti kvality produktd. Souasné si spoleCnost
zaklada na transparentnich postupech v oblasti znaceni svého zbozi (Lidl, 2019).

3.2 Plzensky Prazdroj, a. s.

Spole&nost Plzerisky Prazdroj, a. s., je lidrem pivovarnického pramyslu v CR
s bohatou historii. Byla zaloZena jiz v roce 1842, v sou€asnosti vlastni Ctyfi pivovary
a je 11. nejvétsim platcem dani v CR. Spoleénost ma necelé 2000 zaméstnancil,
ale souCasné nepfimo vytvafi pfes 22 000 dalSich pracovnich mist. Plzerisky
pivovar ma nastavené dlouhodobé cile, které kazdoro¢né vyhodnocuje. ,Jsme
pfesvédceni, Ze opravdovych obchodnich uspéchi mizeme dosahovat jenom diky
respektu k nasemu okoli, v némzZ pracujeme a Zijeme, a v rovnovaze s nim. To
zahrnuje i uzké vztahy s naSimi partnery a dalSimi zainteresovanymi subjekty. Proto

Je trvale udrzZitelny rozvoj soucasti naseho podnikani® (Plzefisky Prazdroj, 2017).

33



VSechny trvale udrzitelné aktivity spoleCnosti Plzensky Prazdroj, a. s., jsou
vytvofeny v souladu s cili OSN, stejné jako u spole¢nosti Lidl CR se tento koncept
prekryva s hlavnimi cili subjektu. V sou€asné dobé se spolecnost zabyva vice nez
polovinou cild SDGs, které jsou soucasti podnikové strategie. Podrobny piehled cill
je uveden v pfiloze 2. Mezi hlavni priority podniku patfi:

e pivo jako pfirozena volba pro zodpovédné zakazniky,

e snizeni uhlikové stopy,

e udrzitelné vyuZiti pady k péstovani surovin potfebnych na vyrobu piva,
e zajistit zdroje pitné vody pro podniky a mistni obyvatelstvo,

e ekonomicky a socialni rozvoj dodavatelsko-odbératelského fetézce.

Lidr pivovarnického pramyslu se aktivné snazi chranit zivotni prostiredi. NejCastgji
se zabyva snizovanim spotfeby vody a €isténim odpadnich vod. Neustale investuje
do novych technologii, které maji za cil snizit nejen jiz zminénou spotfebu vody, ale
i energie a emise sklenikovych plynud. Spole¢nost se vénuje odpadovému
hospodarstvi, proto se snazi o produkci s nulovym mnozZstvim odpadu, jenz je
ukladan na skladkach, prostfednictvim recyklovatelného materialu a obal. Odpad,
ktery spoleCnost vyprodukuje, se bud recykluje, nebo znovu vyuziva. Z tohoto
davodu spolecnost preferuje prodej piva napf. v nerezovych KEG sudech nebo
vratnych lahvich (Plzerisky Prazdroj, 2017).

Plzefisky Prazdroj se vramci socialni oblasti vénuje svym zaméstnancim
prostfednictvim Cinnosti vytvarejicich jejich spokojenost. Jedna se o tzv. work-life
balance, ktera pomaha zaméstnancum sladit svUj osobni a pracovni zivot pomoci
¢asteCnych uvazku nebo flexibilni pracovni doby. Nabizi zaméstnancim benefi¢ni
programy, které zahrnuji vstupenky do divadla nebo tyden dovolené navic.
V neposledni fadé se spoleCnost fidi Healthy & Safety manualem, ktery
zaméstnancim a navstévnikim zajiStuje bezpelnost a ochranu zdravi
na pracovisti. Plzensky pivovar spolupracuje s vysokymi Skolami a nabizi

studentim moznost absolvovat letni staz (Plzefisky Prazdroj, 2017).

Jakozto nejvétSi prodejce alkoholu se spoleCnost vénuje jeho odpovédné
konzumaci. Vramci odpovédné konzumace alkoholu vytvofila tyto
projekty: Respektuj osmnact, Odpovédna reklama a Na pivo s rozumem. Projekt
Respektuj osmnact vznikl ve spolupraci s Magistratem mésta Plzen a Centrem
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protidrogové prevence a terapie. Prostfednictvim tohoto projektu chce spolecnost
omezit prodej alkoholu nezletilym. Na pivo s rozumem je projekt, ktery na webovych
strankach poskytuje stru¢né, objektivni a pravdivé informace o moznych rizicich
konzumace alkoholu. S timto projektem je Uzce spjata iodpovédna reklama.
Spolecnost vénuje velkou pozornost tomu, jakym stylem jsou jeji produkty
propagovany a prezentovany. Reguluje pfistup nezletilych k reklamam
s alkoholickymi vyrobky. SouCasné jsou na vSech etiketach a obalech uvedena
sdéleni, ktera vybizi k odpovédné konzumaci alkoholu (Plzerisky Prazdroj, 2017).

Po ekonomické strance cCinnosti podniku je Plzensky Prazdroj vyznamnym
dodavatelem pro drobné podniky. SpoleCnost se zaméfuje pravé na drobné
podnikatele v oblasti pohostinstvi, na rozvoj jejich podnikani prostfednictvim
poskytovani know-how, zlepSovani prostfedi samotnych hospod a prodejen a jiné
aktivity tykajicich se legislativnich a dalSich zmén, které ovliviuji podnikani
Plzenského Prazdroje. VSechny tyto aktivity maji za cil podpofit a zachovat tradici
Ceského piva a pohostinstvi (Plzefisky Prazdroj, 2017).
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4 Chovani ¢eskych spotiebiteli va€i udrzitelnym retailovym

firmam

Cilem praktické Casti prace je na zakladé primarniho vyzkumu analyzovat
shromazdéna data a podle nich urcit, jaky maji spotfebitelé vztah k udrzitelnym
retailovym firmam. Tento vyzkum je soucasti Studentské grantové soutéze (SGS)
SKODA AUTO Vysoké 8koly, o. p. s., a zaroven je jednou z &asti projektu

Udrzitelnost v praxi retailovych spolecnosti a v chovani ¢eskych spotfebiteld.

V této kapitole jsou nejprve stanoveny cile a vymezeny hypotézy. Nasledné je
pfedstavena metodika vyzkumu v&etné postupu sbéru dat a zpusobu jejich analyzy.
DalSi ¢ast kapitoly je vénovana technice sbéru dat spolecné s parametry vyzkumu
a popsanym dotaznikem. Nejprve je provedena analyza celého datového souboru.
Nasledujici kapitoly se vénuji interpretaci dat. VSechny aktivity jsou provadény

s ohledem na cil zavérecCné prace.
4.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je popsat chovani Ceskych spotfebitelld vici
udrzitelnym retailovym firmam. K naplnéni stanoveného cile napomohla literarni
reSerSe, ktera vymezuje chapani udrzitelnosti a udrzitelnych firem, a marketingovy

vyzkum provedeny na reprezentativnim vzorku obyvatel CR.

Na zakladé dotaznikoveého Setfeni byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky
a jedna hypotéza:

e Co je to udrzitelna firma?

e Ovlivriuje vzdélani to, jak cesky spotfebitel vnima udrzitelnou firmu?

e Jsou emoce spojené s udrzitelnou firmou ovlivnény vzdélanim?

e Vice nez 30 % respondentt by rado nakupovalo v bezobalové prodejné, ale

v blizkosti jejich bydlisté se Zadna nenachazi.

e Je znalost bezobalovych prodejen ovlivnéna vzdélanim?
Aby na vyzkumné otazky bylo mozné relevantné odpovédét, je dulezité stanovit
nazor spotfebiteld na udrzitelné firmy v retailu a jejich preference pfi vybéru firmy
nebo obchodu pro bézny nakup. Z marketingového vyzkumu byly pro tyto potfeby
vybrany odpovidajici otazky.
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4.2 Datovy soubor

a. Priprava dotazniku

Primarni data pro vyzkum byla ziskana vyuzitim dotaznikového Setfeni, které
probéhlo v ramci projektu SGS. Sbér dat zajistila spoleCnost Behavio Labs, s. r. 0.,
pomoci platformy Trendaro. Dotaznikové Setfeni ma za cil kvantitativni ziskani
odpovédi na otazky spojené s udrzitelnymi produkty a firmami. Finalni dotaznik je
umistén v pfiloze 3. Celkovy pocCet otazek dotaznikového Setfeni je 20. Otazky Ize
rozdélit na dvé hlavni &asti — prvni, jez se zabyva chovanim spotfebitell vuCi
udrzitelnym firmam, a druhou, ktera je vénovana spisSe udrzitelnym produktim. Pro

tuto diplomovou praci je vyuzita prvni ¢ast dotaznikového Setieni.

Sekundarni data vyplyvaji z kapitoly 3 Udrzitelné firmy v retailu. V této kapitole byly
identifikovany udrzitelné firmy. Kritéria pro posouzeni udrzitelnosti firmy byla
stanovena na zakladé cili OSN. Pro identifikaci udrzitelné firmy byly vybrany
podniky, které pati k nejvétsim zaméstnavateliim v CR.

b. Vzorek respondent

Jak bylo jiz uvedeno vyse, o sbér dat se postarala spole¢nost Behavio Labs, s.r. 0.,
pomoci platformy Trendaro. Agentura pfi sbéru dat zajistila rovhomérné rozlozeni
respondentl do nékolika vékovych kategorii, v€éetné rizné urovné vzdélani, vyse
pfijmu a mista bydlisté. Celkovy pocet respondentu je 997, z toho 485 (48,6 %)
muzu a 512 (51,4 %) zen.

37



Vék respondentt

Obr. 8: Vzorek respondenti na zakladé vzdélani

Vzdélani 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ celkem
muii 3,5% 9,1% 13,8% 10,8% 6,5% 4,8% 48,6%
zékladni 0,4% 0,1% 0,7% 0,3% 0,7% 0,1% 2,3%
vyuceni 0,7% 2,0% 6,9% 6,3% 2,7% 2,0% 20,7%
stfedni s maturitou 0,4% 1,9% 2,1% 2,1% 1,5% 1,3% 9,3%
gymndazium 1,2% 0,7% 0,8% 0,8% 0,4% 0,3% 4,2%
absolutorium 0,0% 0,1% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%
nastavba 0,0% 0,2% 0,6% 0,3% 0,2% 0,1% 1,4%
vysokoskolské 0,8% 4,1% 2,5% 1,0% 1,0% 1,0% 10,4%
Zeny 7,0% 11,2% 9,8% 8,8% 8,3% 6,1% 51,4%
zékladni 0,8% 0,1% 0,4% 0,5% 0,5% 0,5% 2,8%
vyuceni 0,1% 0,9% 2,6% 3,7% 2,3% 2,3% 11,9%
stfedni s maturitou 2,2% 2,9% 2,9% 2,3% 3,1% 1,8% 15,2%
gymnazium 1,7% 1,2% 0,8% 0,5% 0,5% 0,5% 5,2%
absolutorium 0,2% 0,6% 0,5% 0,0% 0,1% 0,0% 1,4%
nastavba 0,0% 0,1% 0,2% 0,1% 0,3% 0,2% 0,9%
vysokoskolské 2,0% 5,4% 2,4% 1,7% 1,5% 0,8% 13,8%
celkem 11% 20% 24% 20% 15% 11% 100%

Na nasledujicim obrazku je podrobny pfehled respondentld na zakladé vzdélani

a véku. Dle vzdélani jsou nejpocCetnéjSimi skupinami dotazovanych muzi s vyu¢nim

listem (celkem 207) a Zeny se stfednim vzdélanim s maturitou (celkem 154). Na

zakladé véku jsou nejpocetnéjsi skupinou respondenti ve véku 35—44 let, konkrétné

se jedna o0 236 (23,5 %) respondentl z celkem 997 dotazovanych.

Vék respondentt

mési¢niho pfijmu. Muzi jsou podle Cisttho mési¢niho pfijmu rozdéleni do CtyF

zakladnich kategorii. Na dotaznik nejvice odpovidali muzi (26,2 %) s Cistym

Mésiéni pfijem (KE)| 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ celkem

muii 3,5% 9,1% 13,8% 10,8% 6,5% 4,8% 48,6%
1000-15000 2,4% 1,5% 1,8% 2,1% 1,5% 2,4% 11,7%
16 000-30000 1,0% 4,4% 7,7% 6,6% 4,2% 2,2% 26,2%
31000-50000 0,1% 2,7% 3,6% 2,1% 0,7% 0,2% 9,4%
51000-99 000 0,0% 0,5% 0,7% 0,0% 0,1% 0,0% 1,3%

Zeny 7,0% 11,2% 9,8% 8,8% 8,3% 6,1% 51,4%
1000-15000 5,9% 4,3% 3,4% 3,6% 2,9% 4,7% 24,9%
16 000-30000 1,0% 6,3% 5,8% 4,8% 4,4% 1,4% 23,8%
31000-50000 0,1% 0,6% 0,6% 0,4% 1,0% 0,0% 2,7%

celkem 11% 20% 24% 20% 15% 11% 100%

Obr. 9: Vzorek respondentti na zakladé mési¢niho pFijmu

Na obrazku 9 je zobrazen podrobny pfehled respondentl na zakladé Cistého

mésiénim pFijmem mezi 16 000-30 000 K&. Zeny jsou dle svych pfijm{ rozdéleny

pouze do tfi zakladnich kategorii. Na dotaznik odpovédélo nejvice zen s vySsi pfijmu

v rozmezi 1 000-15 000 K&, konkrétné 24,9 %.
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c. Zpracovani shromazdénych dat

Pro statistické Setfeni vyzkumnych otazek byl zvolen Pearson(v chi-kvadrat test.
Na zakladé provedenych testu byly vybrany kombinace proménnych, které
prokazaly zavislost vztaht pfi hladiné vyznamnosti a = 0,05. Existence zavislosti se
predpoklada u vztahd, jejichz vysledky nepfekracuji hodnotu hladiny vyznamnosti a.
PFfi této hladiné vyznamnosti jsou otestovany vybrané dvojice znakl. Kazdy

provedeny test pfedpoklada existenci hypotéz:

e Ho: existence vztahu se u zvolené dvojice neprokazala.

e Hj: existence vztahu se u zvolené dvojice prokazala.

Na z&kladé vysledkl budou z dalSiho zkoumani vyfazeny ty kombinace, u kterych
se existence vztahu neprokazala (nezamita se Ho). Jejich hodnota je tedy vysSi nez
zvolena hladina vyznamnosti. Pro ostatni kombinace, jejichz hodnota je nizSi nez
zvolena hladina vyznamnosti (zamita se Hop), bude provedeno hlubsi zkoumani
zavislosti, jelikoz nékteré vztahy mohou byt zcela ndhodné. Pro prokazani testu
nebo zamitnuti vyskytu nahodného vztahu mezi veliCinami je zkouman vztah mezi
oCekavanou a empirickou Cetnosti. Konkrétné se jedna o hodnoty adjusted residual.
O vsSech vyslednych hodnotach adjusted residual, které jsou rovny nebo vétsi nez
Cislo 2, I1ze urcit, ze pfedstavuji prokazatelnou zavislost a jejich vztah neni s 95%
pravdépodobnosti nahodny. Takové vysledky, jejichz vztah je statisticky ovefen,
budou dale interpretovany.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy byl zvolen test parametru alternativniho
rozdéleni (7). Tato metoda primarné pracuje s nezamitnutim nebo zamitnutim
nulové hypotézy znaCené jako HO. Proti nulové hypotéze je vzdy stanovena
alternativni hypotéza neboli H1, pfiCemz jsou brany v potaz chyby prvniho
a druhého fadu. Chyba prvniho fadu pfedstavuje chybné zamitnuti nulové hypotézy
a chyba prvniho fadu je chybné nezamitnuti nulové hypotézy (Hindls a kol., 2018).

Pravdépodobnost chyby prvniho fadu je oznacena jako a a soucasné znaci hladinu
vyznamnosti testu. Pro ucely tohoto vyzkumu byla zvolena hladina vyznamnosti
a = 0,05. Dalsim vyznamnym faktorem je kriticky obor, pomoci kterého se
pravdépodobnost chyby prvniho fadu bude rovnat zvolené hladiné vyznamnosti a.
Wa = {u: u>-u1 - o}, Wa = {u: u<-u1 - o} nebo Wa = {u: |u|>-u1 - a2} (Hindls a kol.,
2018).
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Pro ucely této zavéreCné prace byla zvolena tato testova statistika:

U= 22 (1)

mo(1-Tp)
n

kde:

m, je zvolena hodnota nulové hypotézy (HO)
p je relativni ¢etnost populace

n je absolutni ¢etnost respondentt

Test je proveden s cilem zjistit, zda se vypocitané U nachazi, nebo nenachazi
v kritickém oboru testové statistiky. Pokud U € W,, bude nulova hypotéza
Ho zamitnuta pfi hladiné vyznamnosti a. OvSem jestlize U ¢ W, nulova hypotéza Ho

nebude zamitnuta pfi hladiné vyznamnosti a (HindlIs a kol., 2018).

Vysledky hypotéz jsou zaneseny do nize uvedené tabulky a interpretovany

v nasledujici kapitole:

Tab. 1: Tabulka pro testovani hypotéz

Ho: =10 Zvolena hladina vyznamnosti: a = 0,05
Hi: Kriticky obor:
>0 Wa = {u: u>-ut1 - a}
<10 Wa = {u: u<-u1 - a}
T # T Wa = {u:|u|>-u1-a/2}
Kvantil:
Rozsah V)'IbérUZ n Testova statistika:
U= b — Ty
Vybér. Relativni Cetnost: p 7o (1-120)
n
Rozhodnuti:
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4.3 Interpretace vysledkll vyzkumu

Nasledujici kapitola se vénuje statistickému zpracovani vyzkumnych otazek
a hypotéze, které byly stanoveny v kapitole 5.1 Cil prace. Nasledné jsou sesbirana
data analyzovana a doplnéna o zavéreCné shrnuti, které vyplyva z interpretace

vysledkud vyzkumu.
e Ovlivriuje vzdélani to, jak cesky spotfebitel vnima udrzitelnou firmu?

Vyzkumna otazka vyplyva z otazky: ,Co pro vas znamena, Ze je firma udrzitelna?“

Tato vyzkumna otazka posuzuje, zda je vnimani udrzitelné firmy ovlivnéno

v s

vzdélanim, resp. zda vzdélangjSi lidé znaji a vnimaji udrzitelné aktivity jinak nez lidé

v v

se vzdélanim nizSim. Vysledky této otazky mohou firmam pomoci urcit, které jejich
aktivity zakaznik povazuje za udrzitelné. Pfehled vSech odpovédi je znazornén

v grafu na obrazku 10.

"Co pro vas znamengj, ze je udrzitelna firma"

poskytuje zdkaznikim informace o svychcilecha _ hg2
udrZitelném rozvoji ‘
chova se k lidem s respektem a dodrzuje jejich prava
. : | 308
(prescasy, benefity..)
realizuje verejné prospésné projekty (opravy budov, svoz
‘ 173
odpadu...)
Setrné vyrabi i likviduje (recykluje a omezuje spotirebu _ 514
energii, vody a surovin...) ‘
jeji dodavatelé jsou ekologicti (tfidi odpad, sniZuji _ 258
znecisténi...) ‘
vyuziva pfirodni zdroje (voda, dfevo, ale i slunecni zareni _ 358
vétrna energie...) ‘

0 100 200 300 400 500 600

Obr. 10: Prehled odpovédi na otazku: ,,Co pro vdas znamena, Ze je firma udrzZitelna?“

Na otazku ,Co pro vas znamena, Ze je firma udrzZitelna?“ odpovédélo celkem
997 respondentu, ktefi mohli vybrat vice nez jednu odpovéd. Z grafu je patrné, ze

pro dotazované je znakem udrzitelnosti Setrna vyroba a likvidace.

41



Pro 382 respondentu je dulezita informovanost, proto je druhou nej¢astéji volenou

odpovédi poskytovani informaci zakaznikim o firemnich cilech a udrzitelném

rozvoji. PrehlednéjSi rozdéleni u tfi nejCastéji volenych odpovédi je uvedeno
v nasledujicich tabulkach.
Odpovéd’: "Setrné vyrabi a likviduje."
Vék respondenti
Pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ celkem
muii 2,3% 5,8% 7,5% 4,7% 2,5% 2,0% 24,9%
zakladni vzdélani 0,2% 0,0% 0,4% 0,2% 0,2% 0,0% 1,0%
stfedni bez maturity 0,4% 0,4% 3,1% 2,4% 1,0% 0,8% 8,1%
stfedni s maturitou 0,3% 1,4% 1,2% 1,1% 0,6% 0,5% 5,1%
gymnazium 0,9% 0,4% 0,5% 0,4% 0,1% 0,1% 2,4%
absolutorium 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
nastavba 0,0% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,0% 0,4%
vysokoskolské 0,5% 3,5% 2,0% 0,5% 0,5% 0,6% 7,6%
Zeny 5,0% 7,1% 3,9% 4,2% 3,6% 2,8% 26,7%
zékladni vzdélani 0,4% 0,0% 0,1% 0,2% 0,3% 0,2% 1,2%
stiedni bez maturity 0,1% 0,3% 0,5% 1,3% 0,4% 0,9% 3,5%
stfedni s maturitou 1,4% 1,5% 1,6% 1,2% 1,1% 0,6% 7,4%
gymnazium 1,4% 0,8% 0,1% 0,3% 0,2% 0,5% 3,3%
absolutorium 0,0% 0,4% 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,5%
nastavba 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,3% 0,2% 0,6%
vysokoskolské 1,7% 4,0% 1,6% 1,2% 1,2% 0,4% 10,1%
celkem 7,3% 12,9% 11,4% 8,9% 6,1% 4,8% 51,6%
Odpovéd’: "Poskytuje zakazniklim informace o svych cilech a udrzitelnosti.”
Vék respondenti
Pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ celkem
muii 1,3% 4,1% 5,3% 3,4% 1,4% 1,3% 16,9%
zakladni vzdélani 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
stfedni bez maturity 0,3% 1,0% 2,4% 2,2% 0,6% 0,5% 7,0%
stfedni s maturitou 0,2% 0,8% 1,1% 0,6% 0,2% 0,5% 3,4%
gymnazium 0,3% 0,2% 0,2% 0,3% 0,0% 0,0% 1,0%
absolutorium 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
nastavba 0,0% 0,1% 0,2% 0,1% 0,1% 0,0% 0,5%
vysokoskolské 0,4% 1,9% 1,3% 0,2% 0,5% 0,3% 4,6%
Zeny 4,4% 5,0% 3,9% 3,8% 2,3% 2,0% 21,5%
zakladni vzdélani 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,1% 0,8%
stfedni bez maturity 0,1% 0,1% 0,8% 1,8% 0,4% 0,6% 3,8%
stfedni s maturitou 1,0% 1,3% 1,3% 0,8% 1,0% 0,5% 5,9%
gymnazium 1,4% 0,4% 0,2% 0,3% 0,2% 0,3% 2,8%
absolutorium 0,1% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
nastavba 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,1% 0,2% 0,4%
vysokoskolské 1,3% 3,0% 1,6% 0,9% 0,4% 0,3% 7,5%
celkem 5,7% 9,1% 9,2% 7,2% 3,7% 3,3% 38,3%
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Odpovéd’: "Vyuziva prirodni zdroje."
Vék respondenti

Pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ celkem
muZi 1,2% 4,0% 5,2% 3,6% 1,6% 1,8% 17,5%
zakladni vzdélani 0,0% 0,0% 0,2% 0,1% 0,2% 0,0% 0,5%
stfedni bez maturity 0,1% 0,5% 2,2% 2,1% 0,8% 0,8% 6,5%
stfedni s maturitou 0,1% 0,7% 0,7% 0,7% 0,3% 0,5% 3,0%
gymnazium 0,7% 0,3% 0,3% 0,2% 0,0% 0,1% 1,6%
absolutorium 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
nastavba 0,0% 0,1% 0,3% 0,2% 0,0% 0,0% 0,6%
vysokoskolské 0,3% 2,3% 1,4% 0,3% 0,3% 0,4% 5,0%
Zeny 2,7% 5,0% 4,6% 2,6% 2,2% 1,3% 18,5%
zékladni vzdélani 0,4% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,1% 0,7%
stfedni bez maturity 0,0% 0,1% 1,1% 0,8% 0,2% 0,2% 2,4%
stfedni s maturitou 0,6% 1,2% 1,6% 0,8% 0,8% 0,6% 5,6%
gymnazium 0,8% 0,6% 0,5% 0,1% 0,3% 0,2% 2,5%
absolutorium 0,1% 0,2% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%
nastavba 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,1% 0,1% 0,3%
vysokoskolské 0,8% 2,9% 1,0% 0,9% 0,8% 0,1% 6,5%
celkem 3,9% 9,0% 9,8% 6,2% 3,8% 3,1% 35,9%

Obr. 11: Relativni po¢et odpovédi na otazku: ,,Co pro vds znamena, Ze je firma udrZitelna?*“

Setrna vyroba a likvidace je znakem udrzitelnosti pro 514 respondentd, z toho pro
266 (26,7 %) zen a pro 248 (24,9 %) muzu. Na tuto otazku nejcastéji odpovidali
muzi i Zeny s vysokoskolskym vzdélanim ve véku 25-34 let. To, zda firmy informuji
zakazniky, je znakem udrzitelnosti pro 382 respondentl. Informovanost zakazniku
168 (16,5 %). Na zakladé vzdélani nejCastéji odpovidali muzi s vyuénim listem ve
véku 35-44 let a Zeny s vysokoSkolskym vzdélanim ve véku 25-34 let. Pro
358 respondentll je udrzZitelna firma takova, ktera Setrné vyrabi a likviduje.
Konkrétné se jedna o 180 (18,5 %) Zzen a 174 (17,5 %) muzq.

Pro prokazani &i vyvraceni zavislosti v praxi je vyuZit Pearsonlv chi-kvadrat.
Na nasledujicim obrazku jsou uvedeny zavislosti mezi vzdélanim a jednotlivymi

odpovédmi na otazku: ,Co pro vas znamena, Ze je firma udrzitelna?*
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Chi-Square Tests

Value df p-value
SRR p . |Pearson
vyuziva pfirodni zdroje Chi-square 30,438° 6 ,000
jeji dodavatelé j P
jeji o.?v’a elé jsou eaj1rson 83,8037 6 000
ekologicti Chi-Square
s‘etljna vyroba a Peallrson 20,496 6 002
likvidace Chi-Square
reallzuvj? vc’erejn‘e Pe:.:\rson 10,153 6 118
prospésné projekty Chi-Square
chovéseklidems Pearson a
. 16,443 6 ,012
respektem Chi-Square
informuje zékazniky 0 | pearson
cilech a udrz. Chi-Square 28,522° 6 ,000
N of Valid
Cases 997

Obr. 12: Chi-kvadrat test vztahu mezi vzdélanim a odpovéd’'mi na otazku: ,,Co pro vas

znamena, Ze je firma udrZitelna?*“

Z tabulky je patrné, Ze odpovédi ve vétsiné pfipadu nepfesahly hladinu vyznamnosti

a = 0,05. Vztah mezi vzdélanim a odpovédi ,realizuje vefejné prospésné projekty

se existence vztahu neprokazala. P-hodnota je vétSi nez zvolena hladina

vyznamnosti (0,118 > «a), proto nezamitame Ho. U ostatnich odpovédi se existence

vztah( prokazala (zamitame Ho), proto budou pfedmétem dalSiho zkoumani (viz

obrazek 13).

Crosstab
Vzdélani
zékaldni stiedni bez stiedni's . . . " .
s . X gymndzium absolutorium  nastavba  vysokoSolské | Total
zvdélani maturity maturitou
Count
vyuziva 12 89 86 41 6 9 115 358
pfirodni zdroje Std.Residual 4,5 2,6 -2 1,2 ,0 3 3,0
Count

jeji dodavatelé 12 65 59 32 7 2 78 255
Jsou ekologiCti ¢y pegigyal -3 2 -5 16 1,3 1,6 2,0
Setrndvyrobaa Count 22 116 125 57 7 10 177 514
likvidace Std. Residual .8 -4,0 -1 1,2 0,6 0,5 4,7
chovések ~ Count 13 77 85 29 7 6 91 308
lidems .
respektem St Relie -7 -2,3 1,1 ,0 8 -4 1,9
informuje Count 9 108 93 38 4 9 121 382
zakazniky o .
cilech audrz. Std. Residual -2,4 -1,5 -1 ,3 -1,0 1 2,9
Total Count 51 325 245 94 17 23 242 997

Obr. 13: Vztah mezi vzdélanim a odpovéd'mi na otazku: ,,Co pro vas znamena, Ze je firma

udrzitelna?“
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Na obrazku 13 jsou zluté vyznacCeny hodnoty vétSi nez 2, které predstavuji silny
vztah mezi veliCinami. Hodnoty vétsi nez 2,5 pfedstavuji extra silnou zavislost a Ize

fict, Ze vztah mezi témito veliCinami s 95% pravdépodobnosti nevznikl nahodné.

Pro lidi s vysokoskolskym vzdélanim je dulezité, aby firma vyuzivala pfirodnich
zdroju, méla ekologické dodavatele, vyrabéla a likvidovala Setrné a zaroven
informovala zakazniky o cilech a udrzitelném rozvoji. Pokud by tedy firma cilila
kampan zaméfenou na studenty vysokych Skol nebo osoby s vysokoSkolskym
titulem, méla by se zaméfit pfedevSim na tyto aspekty, tak aby u cilové skupiny
uspéla. Naopak lidé s vyuénim listem nepovaZzuji za dalezité, aby firma pfi vyrobé
vyuzivala pfirodni zdroje, Setrné likvidovala a vyrabéla nebo aby se ke svym

zameéstnancim chovala s respektem.
e Jsou emoce spojené s udrzitelnou firmou ovlivnény vzdélanim?

Tato vyzkumna otazka navazuje na pfedchozi otazku ,,Co pro vas znamena, Ze je
firma udrzitelna?“ a vychazi z dotazované otazky: ,VSechno jmenované je
udrzitelna firma. Jaky z takové firmy mate pocit?“ Respondenti na tuto otazku
reagovali pomoci smajlika. Firmy tak mohou zjistit, které skupiny spotiebitell maji
pozitivhi emoce a které naopak potfebuji vétSi motivaci k nakupu v udrzitelnych

firmach.

"VSechno jmenované je udrzitelna firma. Jaky z takové
firmy mate pocit?"

600

558
500
400
300
219
197
200
100
19 4
0 |

Love Smile Neutral Boring Anger

Obr. 14: Prehled odpovédi na otazku: ,,VSechno jmenované je udrzZitelna firma. Jaky z takové

firmy mate pocit?*“
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Na otazku odpovédélo celkem 997 responentl. Nej¢astejSi emoci, kterou udrzitelné

firmy ve spotfebitelich vyvolavaji, je pozitivni emoce (smile). Celkem tuto odpovéd

volilo 558 dotazovanych. Silné pozitivni emoci (love) udrzitelné firmy vyvolavaji

v 219 spotrebitelich. Podrobnéjsi prehled na tfi nejcastéji volené odpovédi je uveden

v nasledujicich tabulkach.

Odpovéd’: "Love"

Vék respondentt

Pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ celkem
mui 1,1% 2,1% 2,9% 1,2% 0,5% 1,1% 8,9%
zakladni vzdélani 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,1% 0,3%
stfedni bez maturity 0,2% 0,2% 1,1% 0,6% 0,1% 0,4% 2,6%
stfedni s maturitou 0,2% 0,5% 0,3% 0,4% 0,1% 0,1% 1,6%
gymnézium 0,3% 0,1% 0,0% 0,0% 0,2% 0,1% 0,7%
absolutorium 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
néstavba 0,0% 0,0% 0,3% 0,1% 0,0% 0,0% 0,4%
vysokoskolské 0,4% 1,3% 0,9% 0,1% 0,1% 0,4% 3,2%
zeny 2,8% 3,6% 2,0% 2,2% 1,8% 0,6% 13,0%
zékladni vzd&lani 0,4% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
stfedni bez maturity 0,0% 0,0% 0,2% 0,9% 0,4% 0,0% 1,5%
stfedni s maturitou 0,8% 1,4% 0,7% 0,7% 0,6% 0,2% 4,4%
gymnazium 0,9% 0,4% 0,2% 0,2% 0,2% 0,1% 2,0%
absolutorium 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,1%
néstavba 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,1% 0,2%
vysokoskolské 0,7% 1,8% 0,8% 0,4% 0,4% 0,2% 4,3%
celkem 3,9% 5,7% 4,9% 3,4% 2,3% 1,7% 22,0%
Odpovéd’: "Smile"
Vék respondentt
Pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ celkem
muzi 1,7% 5,0% 7,4% 6,5% 3,6% 2,1% 26,4%
zakladni vzdélani 0,1% 0,0% 0,3% 0,2% 0,5% 0,0% 1,1%
stfedni bez maturity 0,5% 1,4% 3,7% 4,0% 1,7% 1,3% 12,6%
stfedni s maturitou 0,0% 0,9% 1,4% 1,0% 0,8% 0,5% 4,6%
gymnazium 0,8% 0,3% 0,5% 0,6% 0,1% 0,1% 2,4%
absolutorium 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
nastavba 0,0% 0,1% 0,0% 0,2% 0,2% 0,0% 0,5%
vysokoskolské 0,3% 2,2% 1,4% 0,5% 0,3% 0,2% 4,9%
Zeny 3,7% 6,2% 5,9% 5,0% 4,9% 3,8% 29,6%
zakladni vzdélani 0,2% 0,0% 0,1% 0,3% 0,3% 0,4% 1,3%
stfedni bez maturity 0,1% 0,6% 1,4% 1,9% 1,4% 1,3% 6,7%
stfedni s maturitou 1,1% 1,2% 2,2% 1,4% 1,8% 1,2% 8,9%
gymnazium 0,8% 0,5% 0,5% 0,2% 0,2% 0,3% 2,5%
absolutorium 0,2% 0,4% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0%
nastavba 0,0% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,5%
vysokoskolské 1,3% 3,4% 1,2% 1,1% 1,1% 0,5% 8,6%
celkem 5,4% 11,2% 13,3% 11,5% 8,5% 5,9% 56,0%
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Odpovéd’: "Neutral”
Vék respondenti

Pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ celkem
mufi 0,5% 1,9% 3,2% 2,9% 2,0% 1,4% 11,9%
zékladni vzdélani 0,2% 0,1% 0,1% 0,1% 0,2% 0,0% 0,7%
stfedni bez maturity 0,0% 0,4% 2,0% 1,7% 0,7% 0,3% 5,1%
stfedni s maturitou 0,1% 0,5% 0,4% 0,6% 0,5% 0,6% 2,7%
gymnazium 0,1% 0,3% 0,3% 0,2% 0,1% 0,1% 1,1%
nastavba 0,0% 0,1% 0,2% 0,0% 0,0% 0,1% 0,4%
vysokoskolské 0,1% 0,5% 0,2% 0,3% 0,5% 0,3% 1,9%
Zeny 0,5% 1,3% 1,7% 1,5% 1,3% 1,5% 7,8%
zakladni vzdélani 0,2% 0,1% 0,1% 0,2% 0,1% 0,1% 0,8%
stfedni bez maturity 0,0% 0,3% 1,0% 0,8% 0,4% 0,9% 3,4%
stfedni s maturitou 0,3% 0,2% 0,0% 0,2% 0,7% 0,3% 1,7%
gymnazium 0,0% 0,3% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,7%
absolutorium 0,0% 0,2% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%
vysokoskolské 0,0% 0,2% 0,4% 0,2% 0,0% 0,1% 0,9%
celkem 1,0% 3,2% 4,9% 4,4% 3,3% 2,9% 19,8%

Obr. 15: Relativni pocet odpovédi na otdazku: ,,VSechno jmenované je udrZitelna firma. Jaky

z takové firmy mate pocit?*“

Silné pozitivni emoci (love) udrzitelné firmy vyvolavaji ve 138 (13 %) zenach
a 89 muzich (8,9 %). Silnou pozitivni reakci ve vztahu s udrzitelnymi firmami vybirali
predevS§im muzi i zeny ve véku 25-30 let s vysokoskolskym vzdélanim. Tuto
odpovéd volilo nejvice respondentl pravé ve véku 25-30 let. Smile neboli pozitivni
emoci volilo 295 (29,6 %) Zzen a 263 (26,4 %) muzU, pfiCemz tuto odpovéd vybiraly
nejCastéji zeny s vysokoskolskym vzdélanim ve véku 25-30 let. Pozitivhi emoce
vyvolavaji udrzitelné firmy v muzich s vyucnim listem (12,6 %), konkrétné se jedna
0 muze v rozmezi 35—44 a 45-54 let. Treti nejCastéji volenou odpovédi je neutralni
emoce. Tuto odpovéd vybralo celkem 78 (7,8 %) zen a 119 (11,9 %) muzU. Na tuto

otazku nejCasteji odpovidala obé pohlavi, a to s vyu¢nim listem ve véku 35—44 let.

Pro zjisténi, zda se prokazala zavislost mezi emocemi a vzdélanim v praxi je pouzit

Pearsonuv Chi-kvadrat test.

Chi-Square Tests

Value df p-value

P
Emoce earson 76,315 24 ,000
Chi-Square

Obr. 16: Chi-kvadrat test vztahu mezi vzdélanim a emocemi

Z obrazku je patrné, ze p-hodnota je menSi nez hladina vyznamnosti a = 0,05.
Zavislost mezi vzdélanim a emocemi se prokazala (zamitame Hop), proto bude

pfedmétem dalSiho zkoumani viz obrazek 16.

47



Crosstab

Emoce
love smile neutral boring anger Total
Count
zékladni 8 24 15 4 0 >t
vzdélani Std. Residual 1,0 -9 1,6 3,1 -5
Count
stfedni bez 41 193 85 4 2 323
maturity Std. Residual 3,6 8 2,6 -9 .6
vzdélani
Count 6 10 4 3 0 23
nastavba .
Std. Residual 4 .8 -3 3,9 -3
Sl 75 135 28 3 1 242
vysokoskolské .
Std. Residual 3,0 ,0 2,9 -8 ,0
Total Count 219 558 197 19 4 997

Obr. 17: Vztah mezi vzdélanim a emocemi

Na obrazku jsou Zluté vyznaCeny hodnoty, které predstavuji silnou zavislost
(hodnoty jsou vétSi nez 2) mezi vzdélanim a emocemi. Extra silnou zavislost
predstavuji hodnoty, které jsou vétSi nez 2,5, a lze fict, ze vztah mezi témito

veli¢inami neni s 95% pravdépodobnosti nahodny.

Lidé s vysokoskolskym vzdélanim maji z udrzitelnych firem silné pozitivni emoce.
Naopak v lidech s vyu¢nim listem udrzitelné firmy budi spiSe neutralni emoce.
Respondenti se zakladnim vzdélanim a nastavbou povazuji udrzitelné firmy
za nudné. Udrzitelné firmy by mély své kampané cilit pfevazné na lidi
s vysokoskolskym vzdélanim a vymyslet zplsob, jak zaujmout a presvédcit

k nakupu lidi s ostatnimi stupni vzdélani.

e Ho: Vice nez 30 % respondentu by rado nakupovalo v bezobalové prodejné,
ale v blizkosti jejich bydlisté se Zadna nenachazi.
e Hi: Méné nez 30 % respondent( by rado nakupovalo v bezobalové prodejné,

ale v blizkosti jejich bydlisté se Zadna nenachazi.

Hypotéza vyplyva z nasledujici otazky: ,Zkusil/a jste nékdy nakup v bezobalové
prodejneé?“ Tato otazka byla zafazena do pfedmétu zkoumani, jelikoZz podstata
bezobalovych prodejen je jednim ze znak( udrzitelnosti. Prestoze pocet
bezobalovych prodejen a e-shopt stale nardsta, nachazi se jich vCR
a na Slovensku pouhych 500 (Reduca, 2020). SoucCasné hypotéza vychazi z
pfedchoziho vyzkumu Bezobalové (ne)nakupovani (Janovska, 2019), kde 242
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responedntl odpovédélo, Ze jednim z davodl, pro€ nenakupuji v bezobalovych
prodejnach, je pravé jejich nedostupnost. Pfehled vSech odpovédi na otazku, zda
zkusili nakup v bezobalové prodejné, je zobrazen na obrazku 18.

"Zkusil/a jste nékdy nakup v bezobalové prodejné?"

350

324
300
246
250
213
200 181
150
100
50 33
. N
Bezobalové prodejny Ano, parkratjsemto R&ad/a bych, aleje to z Vibec nevim, oco jde Nechodim tam

vyhledavam zkusil/a ruky

Obr. 18: Prehled odpovédi na otazku: ,,Zkusil/a jste nékdy bezobalovou prodejnu?“

Na tuto otazku odpovédélo celkem 997 respondentu, z toho 324 respondentu by
rado v bezobalové prodejné nakoupilo, ale v blizkosti jejich bydliSté se zadna
nenachazi. Sou€asné pouhych 33 respondentl bezobalové prodejny vyhledava a
213 lidi vabec nevi, co je to bezobalova prodejna. Statistické zpracovani hypotézy

je uvedeno v nasledujici tabulce.
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Tab. 2: Testova statistika 3. hypotézy

Ho:r< 0,3 Zvolena hladina vyznamnosti: a = 0,05

Kriticky obor:
Hq: 7>0,3
Wa = {u: u>-ut1 - a}

Kvantil: u1 — a = uo,95= 1,645

Rozsah vybéru: n = 997 | Testova statistika:

— — - p— Ty
Vybér. Relativni Cetnost: U= ———=1,7226

= 0,325 Zo(1=o)
p=0, -

Rozhodnuti: U € W, — zamitame Ho na hladiné vyznamnosti 0,05 — Vice nez

30 % respondentl by rado nakupovalo v bezobalové prodejné, ale v blizkosti

jejich bydlisté se Zadna nenachazi.

Vysledek testové statistiky je 1,7226 a lezi v kritickém oboru, proto pfi hladiné
vyznamnosti a = 0,05 zamitame nulovou hypotézu. Statisticky test tedy prokazal, Ze
vice nez 30 % respondentld by rado nakupovalo v bezobalové prodejné, ale
v blizkosti jejich bydlisté se zadna nenachazi. Podrobny pfehled odpovédi je

znazornén na obrazku 19.

Odpovéd’: "Rad/a bych, ale je to z ruky"
Vék respondenti

Pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ celkem
muZi 0,6% 2,5% 4,2% 3,1% 1,6% 2,1% 14,1%
zakladni vzdélani 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,1% 0,0% 0,3%
stfedni bez maturity 0,0% 0,3% 2,2% 1,8% 0,5% 0,7% 5,5%
stfedni s maturitou 0,0% 0,9% 0,6% 0,7% 0,6% 0,5% 3,3%
gymnazium 0,1% 0,0% 0,2% 0,1% 0,2% 0,2% 0,8%
absolutorium 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
nastavba 0,0% 0,1% 0,2% 0,2% 0,1% 0,1% 0,7%
vysokosskolské 0,5% 1,1% 0,7% 0,3% 0,1% 0,6% 3,3%
Zeny 3,1% 3,8% 3,4% 3,3% 2,6% 2,1% 18,4%
zakladni vzdélani 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,1% 0,6%
stfedni bez maturity 0,0% 0,1% 0,6% 1,1% 0,3% 0,7% 2,8%
stfedni s maturitou 1,1% 0,7% 1,0% 1,1% 1,2% 0,6% 5,7%
gymnazium 0,6% 0,4% 0,3% 0,3% 0,3% 0,2% 2,1%
absolutorium 0,1% 0,3% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6%
nastavba 0,0% 0,1% 0,0% 0,1% 0,0% 0,2% 0,4%
vysokosskolské 1,0% 2,2% 1,3% 0,7% 0,6% 0,3% 6,1%
celkem 3,7% 6,3% 7,6% 6,4% 4,2% 4,2% 32,5%
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Odpovéd’: "Jasné, vyhledavam je"

Vék respondenti

Pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ celkem
muZi 0,0% 0,7% 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1%
zakladni vzdélani 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
stfedni bez maturity 0,0% 0,3% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%
stfedni s maturitou 0,0% 0,2% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%
vysokosskolské 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
Zeny 0,3% 0,8% 0,4% 0,2% 0,3% 0,2% 2,2%
stfedni bez maturity 0,1% 0,0% 0,3% 0,0% 0,0% 0,1% 0,5%
stfedni s maturitou 0,1% 0,3% 0,0% 0,2% 0,1% 0,1% 0,8%
gymnazium 0,1% 0,2% 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,4%
nastavba 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,1%
vysokosskolské 0,0% 0,3% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%
celkem 0,3% 1,5% 0,8% 0,2% 0,3% 0,2% 3,3%
Odpovéd: "Vibec nevim, o co jde"
Vék respondenti
Pohlavi 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ celkem
muZi 1,1% 1,2% 3,4% 2,5% 1,8% 1,6% 11,6%
zékladni vzdélani 0,1% 0,1% 0,2% 0,2% 0,4% 0,1% 1,1%
stfedni bez maturity 0,3% 0,5% 1,9% 1,7% 0,9% 0,8% 6,1%
stfedni s maturitou 0,2% 0,3% 0,4% 0,3% 0,4% 0,5% 2,1%
gymnazium 0,5% 0,0% 0,1% 0,3% 0,0% 0,1% 1,0%
nastavba 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%
vysokosskolské 0,0% 0,3% 0,5% 0,0% 0,1% 0,1% 1,0%
Zeny 0,7% 1,3% 2,4% 1,7% 2,2% 1,4% 9,7%
zakladni vzdélani 0,1% 0,0% 0,2% 0,4% 0,1% 0,1% 0,9%
stfedni bez maturity 0,0% 0,3% 1,0% 1,2% 1,1% 0,7% 4,3%
stfedni s maturitou 0,3% 0,4% 0,8% 0,0% 0,7% 0,6% 2,8%
gymnazium 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
absolutorium 0,1% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
nastavba 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
vysokosskolské 0,2% 0,5% 0,1% 0,1% 0,3% 0,0% 1,2%
celkem 1,8% 2,5% 5,8% 4,2% 4,0% 3,0% 21,4%

Obr. 19: Relativni pocet odpovédi na otazku: , Zkusil/a jste nékdy nakup v bezobalové

prodejné?“

Respondentd, ktefi by radi nakupovali v bezobalovych prodejnach, ale v blizkosti
jejich bydlisté se zadna nenachazi, je celkem 324 (32,5 %), z toho 183 (18,4 %) zen
a 141 (14,1 %) muzu. Konkrétné na otazku odpovidali nej¢astéji muzi ve véku 35—

44 let s vyuCnim listem a zeny v rozmezi 25-34 let s vysokoskolskym vzdélanim.
Naopak pouhych 33 (3,3 %) respondentu, z toho 22 (2,2 %) zen a 11 (1,1 %) muzd,

bezobalové prodejny pro nakup vyhledava. Bezobalové prodejny nejCastéji

vyhledavaji Zzeny ve véku 25-34 let s vysokoSkolskym vzdélanim a muzi ve stejné

vékove kategorii, ale s vyucnim listem.
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213 respondentl (21,4 %), konkrétné 97 (9,7 %) Zzen a 116 (11,6 %) muzl, vibec
nevi, co je to bezobalova prodejna, pfiCemz nejmensi povédomi o bezobalovych

prodejnach maji muzii zeny s vyucnim listem ve véku 35-44 let.
e Je znalost bezobalovych prodejen ovlivnéna vzdélanim?

Tato vyzkumna otazka podobné jako zkoumana hypotéza vyplyva z dotazované
otazky: ,Zkusil/a jste nékdy nakup v bezobalové prodejné?“ Zkouma, zda lidé
s vyS8im vzdélanim znaji bezobalové prodejny vice nez lidé se vzdélanim nizSim.
Tato otazka byla zafazena do vyzkumu, protoZe nejen nedostupnost bezobalovych
prodejen, ale i neznalost tohoto konceptu zpusobuje, Ze lidé v bezobalovych
prodejnach nenakupuji. Vysledky této vyzkumné otazky mohou firmam
(bezobalovym prodejnam) pomoci zjistit, zda vzdélani ovlivhuje znalost
bezobalovych prodejen a na jaké cilové skupiny se zaméfit pfi kampanich. Prehled
vSech odpovédi na otazku, zda lidé zkusili nakup v bezobalové prodejné, je
zobrazen na obrazku 17. Tato vyzkumna otazka se zabyva pfedevSim odpovédi
L,vubec nevim, o co jde® PodrobnéjSi pfehled této odpovédi je znazornén

na obrazku 19.

Pro potvrzeni Ci vyvraceni zavislosti mezi znalosti bezobalovych prodejen a

vzdélanim je pouzit Pearsonuv Chi-kvadrat test.

Chi-Square Tests

Value df p-value

Vibec Pearson Chi-
nevim, o co 58.813° 6 ,000
ide Square

Obr. 20: Chi-kvadrat test vztahu mezi vzdélanim a znalosti bezobalovych prodejen

Na obrazku je zluté znazornéna p-hodnota. Je patrné, ze p-hodnota je mensi nez
hladina vyznamnosti a = 0,05. Zavislost se mezi vzdélanim a znalosti bezobalovych
prodejen prokazala (zamitame Ho), proto bude pfedmétem dalSiho zkoumani (viz
obrazek 21).
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Crosstab

Vzdélani
skaldni Lo Lo
= ? dm strednl'bez stredru s gymnazium absolutorium  nastavba  vysokoSolské Total
zvdélani maturity maturitou
Count

Vibec nevim, 20 104 49 12 2 4 22 213
ocojde Std. Residual 28 41 -5 1.8 -9 -4 -4,1
fotal o 51 325 245 94 17 23 242 997

Obr. 21: Vztah mezi vzdélanim a znalosti bezobalovych prodejen

Zluté jsou na obrazku opét vyznadeny hodnoty, které jsou vétsi nez 2 — piedstavuji
tak silnou zavislost mezi vzdélanim a znalosti bezobalové prodejny. Extra silnou
zavislost vyjadfuji hodnoty, které jsou vétSi nez 2,5, pfi€emz o nich mizeme fict, Ze

vztah mezi témito veli€inami neni s 95% pravdSpodobnosti nahodny.

Extra silna zavislost se prokazala u lidi se zakladnim vzdélanim a u lidi s vyuénim
listem. Naopak u lidi s vysokoSkolskym vzdélanim vySla extra silna zavislost
zaporna. Lze tedy obecné fict, Ze lidé s niZzSim vzdélanim nevédi, co jsou to
bezobalové prodejny, pfipadné o bezobalovych prodejnach nikdy neslyseli.
Provozovatelé bezobalovych prodejen by se méli zaméfit predevSim

na informovanost téchto skupin.
4.4 Casovy harmonogram

Na nasledujicim obrazku je zobrazen podrobna pfehled harmonogramu zpracovani

diplomové prace od zadani prace az po zpracovani finalni podoby prace a nasledné

odevzdani.
2019 2020
o 8 = c c = c ] = g 8
. . 2 £ ¢ 5 9§ ¢ & ¢ & ¢ & § o £
ID Diplomova prace S » ©W £ H £ w®© ¢ S I = O Stav
7] o 3 D et A > )8 c D fd ® o
3 a m =< S i
1 Zadani prace dokonéeno

2 | Literarni reSerSe ‘--- dokonceno
3 Teoreticka ¢ast prace ----- dokonéeno
4 | Pfiprava dotazniku --- dokon&eno
5 |Sbér dat -- dokon¢eno
6 Zpracovani dat ---- dokonéeno
7 | Finalni podoba prace - dokon&eno
8 | Odevzdani - dokon¢eno

Obr. 22: Casovy harmonogram

53



Prace byla zadana v listopadu roku 2019. Od ledna do bfezna roku 2020 byla
provedena podrobna literarni reSerSe na zakladé které byla v pribéhu letniho
semestru 2020 zpracovana teoreticka ¢ast diplomové prace. Od kvétna do Cervence
probihala tvorba dotazniku a nasledna korektura, aby byla zajiSténa srozumitelnost
pro respondenty. SpoleCnost Behavio Labs, s.r.o. pfedlozila finalni dotaznik na
konci Cervence. SouCasné byla béhem srpna zpracovana literarni reSerSe jako
zaklad pro odborny ¢lanek. Zpracovani ziskanych dat probihalo od zafi do prosince.
V prosinci nasledovala korektura finalni podoby prace a vypracovani prezentace pro
obhajobu prace.

4.5 Shrnuti vysledku

Statistické testy provedené vySe zkoumaly vnimani udrzitelnych firem spotfebiteli
pfevazné na zakladé vzdélani, jelikoz se u jinych demografickych prvkd zavislost
neprokazala. Vysledky jsou nasledujici:

Prvni zkoumana otazka se tykala udrzitelnych firem. Za udrzitelnou firmu lze
povazovat takovou firmu, ktera respektuje nejen environmentalni oblast, ale také
oblast socialni a politickou (TBL). Udrzitelné firmy ve svych vyro€nich zpravach
nebo na webovych strankach zverejnuji cile a jejich postupné pinéni. Sou€asné se
firmy nejen ztotoznuji s cili OSN, ale také se je zavazné snazi naplnit. Vyzkum
ukazal, ze spotfebitelé za udrzitelnou firmu nejCastéji povazuji podnik, ktery Setrné

vyrabi a likviduje, nebo firmu, ktera pro vyrobu vyuZziva pfirodni zdroje.

Druhou zkoumanou otazkou bylo vnimani udrzitelné firmy ¢eskymi spotrebiteli. Bylo
statisticky prokazano, ze lidé s vysokoSkolskym vzdélanim znaji udrzitelné aktivity
firem (Setrna vyroba a likvidace, informovanost zakaznikl, vyuzivani pfirodnich
zdroju, respektovani zameéstnancu) a jsou pro né duilezité. Naopak pro respondenty
s vyuénim listem udrzitelné aktivity nejsou dulezité. U ostatnich forem vzdélani se
zavislost neprokazala. Je tedy mozné potvrdit, Ze znalost aktivit udrzitelnych firem
a jejich vnimani zavisi na vzdélani.

DalSi zkoumana otazka se tykala emoci, které udrzitelné firmy v respondentech
vyvolavaji. Statisticky test prokazal, ze u lidi s vysokoSkolskym vzdélanim budi
udrzitelné firmy silné pozitivni emoce. Lidé s vyu€nim listem vnimaji tyto aktivity

firem neutralné. Lidé se zakladnim vzdélanim a nastavbou povazuji aktivity
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udrzitelnych firem za nepodstatné (nudné). U ostatnich forem studia se zavislost
mezi vzdélanim a emocemi neprokazala. Ve vysledku Ize potvrdit, Ze emoce jsou
zavislé na vzdélani.

Ctvrtd zkoumana otazka se tazala respondentl, zda nakupuji v bezobalovych
prodejnach. Testova statistika prokazala, Ze vice nez 30 % respondentl by rado
v bezobalovych prodejnach nakupovalo, ale v blizkosti jejich bydlisté se zadna

nenachazi.

Posledni zkoumana otazka se tazala na to, zda respondenti védi co znamena pojem
bezobalova prodejna. Vysledky statistického testu prokazaly zavislost mezi
vzdélanim a znalostmi konceptu bezobalovych prodejen. Na rozdil od lidi
s vysokoskolskym vzdélanim, lidé s niz§im vzdélanim nevédi, co je to bezobalova
prodejna, pfipadné o ni nikdy neslySeli. Ve vysledku lze potvrdit, Ze znalost
bezobalovych prodejen je zavisla na vzdélani.
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5 Doporuceni pro firmy v retailu

Vysledky vyzkumu ukazaly, Ze =z hlediska vzdélani jsou pro marketingovou
komunikaci udrzitelnych firem vyznamni spotrebitelé, ktefi si uvédomuji nasledky
svého kazdodenniho chovani a jeho dopadu na Zzivotni prostfedi. Takovi
spotfebitelé citi zodpovédnost zachovani planety pro dalSi generace. Cilovou
skupinou, kterou Ize navrhnout pro marketingovou komunikaci, jsou lidé s vySSim
vzdélanim. Jelikoz vysledky ukazaly, Ze pro lidi s vysokoskolskym vzdélanim jsou
udrzitelné aktivity firem dulezité a sou€asné& v nich vzbuzuji pozitivnhi emoce.
SoucCasné je nezbytné vzdélavat spotrebitele s nizS§im vzdélanim o udrzitelnych
aktivitach a jejich dulezitosti. Pro vzdélavani takovych spotiebitell Ize vyuzit
marketingové kampané v médiich jako jsou televize, noviny nebo socialni sité.
Proaktivni a udrzitelné chovani retailerd muize spotfebitelim pomoci si vice
uvédomovat dusledky svych €inl a jejich dopad na spole€nost. DalSim doporu¢enim
pro firmy a organizace je edukace celych rodin, jelikoz jejich vliv a nazor na
udrzitelnost je zasadni pro dalSi generaci. Primarné by firmy mély spolupracovat
S organizacemi a spolecné organizovat co nejvic zabavné-vzdélavacich akci. Akce
mohou byt pofadany v ramci Dne zemé nebo Dne déti, dne otevienych dvefi nebo
uplné jinych akci nesoucich se v duchu ekologie a udrzitelnosti.

Co se tyCe bezobalovych prodejen, je jejich nedostatek pfilezitosti pro podnikatele
nebo velké retailery. Propagace mysSlenky zero waste a vytvofeni nové sité
bezobalovych prodejen, o které maji respondenti zajem, ale kvuli jejich nedostatku
v nich nenakupuji. Vyzkum také ukazal zavislost mezi vzdélanim a neznalosti
konceptu bezobalovych prodejen. Respondenti s nizSim vzdélanim neznaji
bezobalové prodejny nebo nevi co tento pojem znamena. Pro majitele
bezobalovych prodejen je stézejni edukovat spotiebitele s nizSim vzdélanim
napfiklad prostfednictvim workshopu. Jako pfiklad Ize uvést bezobalovou prodejnu
Bezobalu, které hleda feSeni vedouci ke zméné smysleni Ceskych spotfebitell.
Promlouva k vefejnosti prostfednictvim médii, pfednasek ve Skolach ¢i jinych
spoleCenskych akci a pomaha tak Sifit koncept bezobalovych prodejen a zero

waste.
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Zaver

Tato diplomova prace se zabyva problematikou udrzitelnosti a udrzitelnych firem.
Jejim hlavnim cilem je popsat chovani ¢eskych spotfebitell ve vztahu k udrzitelnym
retailovym firmam. Diplomova prace se déli na dvé hlavni Casti, teoretickou a

praktickou ¢ast.

Na zakladé literarni reSerSe je v teoreticka Casti nejprve analyzovan retail marketing,
jako soucast marketingu, rozdilnost zeleného a tradi¢niho marketingu, spoleCenska
odpovédnost firem. V neposledni fadé je charakterizovan zeleny spotrebitel. Druha
kapitola teoretické Casti se podrobné vénuje udrzitelnosti. Nejprve je definovan
pojem udrzZitelny rozvoj a jeho vyvoj ve svété a v Ceské republice je nasledné
popsan v samostané subkapitole. Dale je definovan udrzitelny podnik spole¢né se
tremi zakladnimi pilifi udrzitelnosti (tripple bottom line). Posledni ¢ast druhé kapitoly

je vénovana konceptu zero waste a bezobalovym prodejnam.

Empiricka C¢ast diplomové prace je zpracovana pomoci kvantitativniho
marketingového vyzkumu v ramci projektu SGS. Reprezentativni vzorek byl 997
respondentu, které agentura Behavio Labs s.r.o. Agentura pfi sbéru dat zajistila
rovnomeérné rozloZzeni respondentl do nékolika vékovych kategorii, v€etné rizné
urovné vzdélani, vyse pfijmu a mista bydlisté. Sou€asné jsou pomoci sekundarnich
dat predstaveny udrzitelné podniky v retailu, které se ztotoznuji s cily OSN a jsou

nejvésimi zaméstnavateli v CR.

Vysledky marketingového vyzkumu prokazaly, ze z hlediska propagace je vhodné
zaméfit marketingovou komunikaci na spotrebitele s vySSim vzdélanim. Retailefi by
méli zménit své obchodni strategie tykajici se spravného vzdélavani spotfebitell

smérem k zasadam udrzitelného rozvoje.

Pro navazujici vyzkum je mozné se zaméfit na vnimani konkrétnich aktivit
udrzitelnych firem a jejich vnimani Ceskymi spotfebiteli. Jaké aktivity spotfebitele
motivuji k volbé udriZelnych firem z hlediska rdznych demografickych prvka. DalSi
vyzkum by mohl provést komparativni analyzu udrzitelného chovani a postoje na

zakladé generaci a jejich vztahu k udrzitelnym retailovycm firmam.
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Priloha 3 Dotaznik

Udrzitelnost v retailu — Co je pro vas dllezité, kdyZ nakupujete?

1. Kde nakupujete alespon jednou za mésic?

a) na farmarskych trzich

b) u mistnich prodejcu (mistni pekaf, feznik)
c) v supermarketech

d) online

e) v samoobsluhach

f) nenakupuiji

2. A kdyz si chcete vybrat z nékolika stejnych triCek. Které si vyberete?

a) Vyrobeno v Ciné. 250 K&

b) Vyrobeno v jihovychodni Asii. 250 K¢
c) Vyrobeno v EU. 500 K¢

d) Vyrobeno v CR. 500 K&

3. A zkusil jste nékdy bezobalovou prodejnu?

a) Jasné, vyhledavam je.

b) Ano, parkrat jsem to zkusil.
c) Rad bych, ale je to z ruky.
d) Nechodim tam.

e) Vlbec nevim, o co jde.

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

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

b) vyuziva pfirodni zdroje (voda, dfevo, ale i slunecni zafeni vétrna energie...)

c) Setrné vyrabi i likviduje (recykluje a omezuje spotfebu energii, vody a
surovin...)

d) nic z toho
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5. A néco z toho?

a) realizuje vefejné prospésné projekty (opravy budov, svoz odpadu...)

b) poskytuje zakaznikim informace o svych cilech a udrzitelném rozvoji

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

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

a) love

b) smile
c) neutral
d) boring
e) anger

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

a) mam to stejné
b) tak na pul

C) uplné mimo

8. Zelena (ekologicky Setrna) feseni firem vnimate spisSe jako:

1. marketingovy tah
2
3.
4.
5
6. upfimné snazeni

9. Predstavte si, Ze jdete na béZny nakup potravin nebo zakladnich dennich potfeb.
Co je pro vas dulezité pfi vybéru obchodu?

e jsem na ngj zvykly

e realizace vefejné prospésnych projektl
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e sluzby obchodnika (napf. baleni darku)
e reklama a komunikace
e nabidka Fairtrade, bio €i eko produktu
e aktualni dostupnost
e domaci plvod produkti
e slevy a akce
e dostateCny rozsah nabidky
DULEZITE TAK NAPUL NEDULEZITE

10. Vybirate si z nékolika riznych obchodu. Pljdete do toho, kterém vite, Ze je

udrzitelny?

a) Ano, podle toho vybiram.
b) Mozna, ale neni to zasadni.
c) Urcité ne.

d) Je mi to jedno.

11. A ted nas jeSté bude zajimat, co se vam vybavi jako prvni, kdyz se fekne

,udrzitelnost vyrobku“?

a) Je Setrny ke zdravi (pfirodni barviva, bez chemie..)
b) Dosahuje vysSSi kvality.

c) Je lokalniho plvodu.

d) P¥i vyrobé nejsou poruSovana lidska prava.

e) Neskodi Zivotnimu prostiedi

12. V8echno jmenované jsou udrzitelné vyrobky. Kupujete je?

a) Ano, vyhledavam je.
b) Nékdy ano.

c) NefeSim to.

13. Proc€ je kupujete?

a) podporuji mistni zdroje a firmy
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b) je to zodpovédné k planeté
c) je to trendy
d) je to zodpovédné k lidem

e) jsou kvalitni

14. Podle ¢eho poznate, Ze jsou vyrobky udrzitelné?

a) podle obalu (napf. Ze je recyklovany)
b) dle kvality

C) z popisu slozeni

d) vim to z reklamy

e) maji oznacCeni (bio, Fairtrade, eko, atp.)

f) jesSté néco jiného

15. Podle ¢eho jesté?

16. U jakého druhu zbozi se zabyvate jeho udrzitelnosti?

a) drogerie, kosmetika
b) nabytek

Cc) odévy

d) elektronika

e) jidlo

f) jesté ujiného

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

udrzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio material...)
e potieba koupit si nové tricko

e sleva

e material

e znacka

e styl a design

e tredy obchod
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e cCena

DULEZITE TAK NAPUL NEDULEZITE

18.

19.

20.

Par otazek na zavér. Znate néktery z téchto certifikata?

a) Rainforestalliance

b) FairTrade International

c) EU Ecolabel

d) BIO Produkt ekologického zemédélstvi
e) Energy Star

f) FSC

A kupujete nékteré vyrobky s témito certifikaty cilené?

a) Rainforestalliance

b) FairTrade International

c) EU Ecolabel

d) BIO Produkt ekologického zemé&délstvi
e) Energy Star

f) FSC

Véfite takovym certifikatam?

a) Ano, vétSina z nich zaru€uje kvalitu a pavod vyrobku.
b) Na Cast se da spolehnout.
c) Ne, vétSina certifikatd o ni¢em nevypovida.
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