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Zoznam pouzitych skratiek a symbolov

CSR Corporate Social Responsibility (spoloCenska zodpovednost firiem)
EU Eurdpska unia
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uUsD United States Dollar
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Uvod

Principy spoloCenskej zodpovednosti firiem (CSR) zname uz od 19. storoCia zacali
pInit plnohodnotnu €ast marketingového mixu az od zaciatku tretieho tisicrocia.
Udrzatelnost’ (z angl. Sustainability) zaCala byt predmetom zaujmu spotrebitefov
po tom, ako sa zacali diverzifikovat rézne segmenty vnimania spoloCenskej
zodpovednosti. V dneSnej dobe uz na enviromentalny aspekt spoloCenskej
zodpovednosti nie je kladeny vacsi déraz, ako na socialny a ekonomicky aspekt
(v pripade tripple bottom line modelu, existuji modely pracujuce aj s viacerymi
piliermi CSR). Uspokojenie vSetkych aspektov v rovnakej miere sa tak stava

dlhodobym procesom, ktory sa da pomenovat ako dlhodoba udrzatelnost.

Tak ako sa vyvija hibka a forma prezentovania udrzatelnosti, tak sa vyvijaju a
formuju aj spotrebitelia prezentujuci udrzatefny spésob Zivota. Konzumny spésob
Zivota, ktory je neodelitelnou suzastou kazdodenného sveta zanechava negativnu
stopu na spolo¢nom mieste, na ktorom Zijeme. Odbornici si tento zavazny stav
uvedomuju, preto staty Coraz prisnejSie upravuju svoje legislativy a mimovladne
organizacie stale CastejSie a hlasnejSie upozorfiuju na nezvratitelny stav
environmentu. K tymto organizaciam sa pridavame aj my, bezni konzumenti, ¢o
z ekonomického hladiska predstavuje novu prileZitost pre podniky, ktoré mézu
zaujat' tento segment spotrebitelov. Aktivity a vyrobky, ktoré su pre jedného
spotrebitela ekologické a udrzatelné, pre iného byt nemusia a naopak. Preto je
potrebné aj vramci rozrastajuiceho sa segmentu ekologickych (zelenych)

spotrebitefov diverzifikovat potreby jednotlivych skupin so spolo€nymi rysmi.

Ako pri kazdej €innosti, ani v tomto smere ale akcia nie je bez reakcie. Firmy, ktoré
sa snazia prilakat tento zvacsujuci sa segment na svoju stranu neraz prezentuju
svoje vyrobky a sluzby za ekologické aj napriek neochote vynaloZit podstatne
vacsie usilie a prostriedky na ich vyrobu, ktoré su sich produkciou v drvivej
vacsine spojené. Preto vznika rada javov akym je napriklad ,greenwashing®,
umyselne zavadzanie spotrebitefov. Tento kolobeh tak vytvara stupencov
skepticizmu udrzatelnych vyrobkov na ktorého zaklade sa organizacie snaZia
vytvorit rbzne znaky, podla ktorych spotrebitelia mézu skutoéne ,zelené” produkty

identifikovat.



Tato diplomova praca je zastreSena Studentskou Grantovou Sutazou (SGS)
SKODA AUTO Vysokej $koly o.p.s. a jej hlavnym cielom bolo priblizit $pecifika
zelenych a extra zelenych spotrebitelov v Ceskej republike a na zaklade ich

spotrebného chovania urcit podiel zastupenia zelenych spotrebitelov v krajine.

Praca je rozdelena na dve hlavné Casti. Prva Cast je teoreticka a podla literarnej
reSerSe vysvetluje rozdiel medzi udrzatelnostou a CSR, zeleny produkt a
zeleného spotrebitela. Okrem toho 3$pecifikuje typologie spotrebitelov a
environmentalne zamerané produkty a sluzby. Empiricka Cast popisuje na zaklade
vysledkov dotaznikového Setrenia podiel zastupenia zelenych a extra zelenych
spotrebitelov v Ceskej republike podla uréenych kritérii. Na zaklade dosiahnutych
rozporuplnych vysledkov bolo pre lepSie vysvetlenie a identifikaciu potrieb
spotrebitelov v CR analyzované spotrebitel'ské spravanie reprezentativnej vzorky

segmentovanej na nezelenych, zelenych a extra zelenych respondentov.



1 Udrzatelnost’ v CSR

Udrzatelnost’ ako termin v marketingu sa v réznej literature chape ako menej,
alebo viac komplexny pojem. Preto sa skor pristupuje ktzv. ,principu
udrzatelnosti“, ktory je tvoreny spolupracou rozhodnuti v naplanovanom kontexte.
Tento ,stav‘ udrzatelnosti nevznika jednostranne vydanim suborom pravidiel a
opatreni, ktoré sa firma dobrovolne (dobrovofnost je =zakladnym rysom
spoloCenskej zodpovednosti (CSR), ktora neoddelitefne suvisi s principom
udrzatelnosti) rozhodne dodrziavat, vykonavat a v neposlednom rade merat’ tieto
dosiahnuté naplanované ciele. Udrzatelnost’ vznika ako vysledok dialégu medzi
tvorcami hodnét (podnik) a v8etkymi, ktori su danou ¢innostou ovplyviiovani - tzv.
stakeholders (Johnston, 2011).

Tento dialég by mal zohladriovat produkény tok smerujuci k danej ekonomicke;j
aktivite, ako aj rieSenia konfliktov vyplyvajuce z tejto Cinnosti. Za prvé, vysledkom
by mala byt tzv. ,win-win“ situacia, ktora eliminuje negativny socialny a
environmentalny dopad (popripade aj negativny ekonomicky) pri zachovani
ekonomickej racionalnosti opatreni pre danu spolo¢nost. To byva v praxi
najCastejSim kamenom urazu, kedy v zaujme zachovania pozitivneho image
spolo¢nosti je podnik ochotny obetovat nepomerné mnoZstvo ekonomického
prospechu k dosiahnutiu podstatne nizSej socialnej, respektive environmentalnej
akceptacie stakeholdermi. Takéto ponatie spoloCenskej zodpovednosti je
v priamom rozpore s udrzatelnostou, pretoze dané kroky sa povazuju za
neudrzatefné a v pripade ekonomickych problémov spolo¢nosti od nich firma musi

v zaujme prezitia bezodkladne ustupit (Johnston, 2011).

Za druhé, je velmi délezité, aby sa manazment identifikoval s vlastnymi
vytvorenymi zasadami ako sucCastou podnikovej kultury a povazoval budovanie
udrZzatelnosti ako suc€ast vytvaranych hodnét shareholderov (vlastnikov). Len
v takom pripade je schopny takuto Cinnost dlhodobo obhgjit pred viastnikmi

spolocnosti a tym podporit’ udrzatelnost tychto ¢innosti.

Odbornici zvyknu rozliSovat medzi ,silnou® a ,slabou“ udrzatelnostou. Za slabu sa
povazuje implementacia principov udrzatelnosti za Cias neoklasickej ekondmie.
Vtedy sa za udrzatelnu Cinnost povazovala matematicky dokazatelny prirastok

hodnoty. To znamena, Ze ak sa ekonomicka hodnota podniku pre buduce
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generéacia zvy$ovala, bol dany podnik povaZzovany za udrzatelny. Dal$im znakom
bola tzv. ,nahraditelnost® vstupov, na zaklade premenlivosti Struktury dopytu a
produkovanych vyrobkov. Naopak silna udrzatefnost’ je ovela abstraktnejSi pojem
bez univerzalnej definicie. Vstupy povazuje za nenahraditefné, Coho vysledkom je
ich efektivne a premyslené vyuzivanie aby bolo mozné zaistit konStantnu
produkciu v neobmedzenom Casovom horizonte. Okrem toho pracuje nielen
s ekonomickym aspektom produkcie, ale aj environmentalnym a socialnym, ktoré
mobzu byt v zavislosti od Specifickosti oboru rozSirené o filantropicku, alebo eticku

¢innost (Johnston, 2011; Tetfevova a kolektiv, 2017).

1.1 Triple bottom line

NajpouzivanejSim modelom v literature v suvislosti s principmi udrzatelnosti je tzv.
Ltriple bottom line“ model. Koncepcia tohto modelu vyjadruje vizualne identicku
délezitost kazdeho z ,pilierov® - reprezentujucich ekonomicku, socialnu a
environmentalnu Cinnost pojmu spolocenskej zodpovednosti firmy (CSR).
Prelinanim medzi jednotlivymi oblastami spolo¢enskej zodpovednosti méze byt
dosiahnuty ciel spoloCenskej zodpovednosti, ktorym je dlhodoba udrzatelnost

(Corporate Sustainability).

Corporate
Sustainability

Corporate Social Responsibility

~
A

3 f 3 4

Profit Planet People

Zdroj: www.researchgate.net
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Obrazok ¢.1: triple bottom line

Vztahy spoloCenskej udrzatefnosti je mozné vysvetlit pomocou mikro
a makroprostredia. Makroprostredie reprezentované neustale zvySujucim
zaujmom trhu, vlady, technoldgii, a pozitivnym vplyvom na environmentalne -
kulturno-spoloCenské aspekty o spoloCensky udrzatelné produkty vytvara externy
tlak na zvySovanie konkuren¢nej vyhody. To je nasledne transformované do
udrzatefnych firemnych stratégii pri produkcii a predaji produktov. AvSak aj
samotni zamestnanci svojou diametralne odliSnou poziciou v tejto hierarchii
vyzaduju rovnaké zasady udrzatefnosti vo svojom mikroprostredi vo vnutri
spolo¢nosti. Nasledujuci obrazok vysvetluje tieto interné a externé faktory
udrzatefnosti (Casey, Sieber, 2016).

Corporate Sustainability

Micro Level
Legal Societal
= ™
Technological § — B > 8
echnologica 2 8 3 Cultural
& g ”
Market Environmental

Zdroj: David Casey and SebastianSieber, 2016

Obrazok ¢.2: Mikro a Makro prostredie spolo¢enskej udrzatel'nosti

Podfla Caseyho a Siebera je problémom na zaklade vizualizacie prave fakt, Ze sa
spolo¢nost’ snazi implementovat’ svoju politiku udrzatefnosti na makroprostredie
viac ako na mikroprostredie. Tato Cinnost' je oznaCovana za tzv. ,greenwashing®.
Greenwashing je navonok zmenena koncepcia spolo¢nosti vyznavajuca
udrzatefné hodnoty, avSak bez realnej zmeny vyrobného procesu v sulade

s pravymi zasadami korporatnej udrzatelnosti. Preto je pre uspesSnu orientaciu na
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dlhodobu udrzatelnost’ potrebné vyvazenie mikroprocesov vo vnutri spolo¢nosti,
ktorého vysledkom je dlhodobo udrzatelny vystup aj v makroprostredi (Casey,
Sieber, 2016).

1.2 Oblasti CSR

Existuje niekolko réznych pojati spoloCenskej zodpovednosti a oblasti, ktoré ju
tvoria. Medzi najrozSirenejSiu patri uz spominana triplebottomline Struktura, ktora
je vdaka svojej univerzalnosti implementovatelna v najSirSsom okruhu trzného
prostredia. Je tvorena ekonomickou, socialnou a environmentalnou oblastou
(Tetfevova a kolektiv, 2017).

Ekonomicku oblast’ spoloCenskej zodpovednosti reprezentuje najma samotny
vyrobok, alebo ¢innost' (sluzba), ktora je podstatou celého zameru podnikania.
Produkt, alebo sluzba by mali napifiat potreby zakaznika bezpeénym a
spolahlivym spésobom. Z pravneho hfadiska, ktoré sice nespada upine pod pojem
spoloCenskej zodpovednosti riadiace] sa principom dobrovolnosti, by sa dalo toto
jednanie nazvat ako jednanim v ,dobrej viere®. Jednanie v dobrej viere iniciativne
informuje zdkaznika o moznych rizikach, nevyhodach, podmienkach reklaméacie,
rieSeni reklamacii, formach likvidacie po ukon&eni zivotnosti vyrobku a mnohych
dalSich, zakonom nes$pecifikovanych vlastnostiach, ktoré zakaznik v tzv. dobrej
viere povaZzuje za prirodzenu vlastnost daného produktu. Ako priklad posluZia
aktualne Zivo diskutované elektromobily, ktorych vyrobcovia prezentujuci
udrzatelny spésob podnikania by mali zakaznikov informovat o aktualne nie Uplne
najefektivnejSich a najekologickejSich spésoboch vyroby akumulatorov, zdrojov
energie a spracovania a likvidacie ¢lankov po dobe ich Zivotnosti uz pri zaujme o

kupu o tento typ automobilov (Tetfevova a kolektiv, 2017).

Dalsimi bodmi ekonomickej aktivity su transparentné vztahy s vlastnikmi,
investormi, dodavate/mi a odoberatelmi predovSetkym v oblasti celistvosti a
pravdivosti informacii a dodrziavani podmienok platobného styku. ,Prave
problematika platobnej moralky je stale zavaznym a aktualnym problémom® (Kunz,
2012, str. 35). Predpokladmi trvalo udrzatelného podnikatelského prostredia je
navySe dodrziavanie pravidiel Cestnej hospodarskej sutaze, prav dusevného
vlastnictva a implementovanie principu udrzatelnosti do dodavatelského a

odberatel'ského retazca.
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Socialna oblast’ najcitlivejSou oblastou prave z pohfadu mikro a makro prostredia
spolo¢nosti. Z pohladu mikroprostredia sa sustreduje na motivaciu zamestnancov
a ich nizku fluktuaciu. Podniky sa snaZia eliminovat’ negativne vplyvy povolani aj
nad ramec zakona prostrednictvom implementacia Specialistov na ergonémiu
pracoviska, estetiku pracovisk, eliminaciu trvalych nasledkov ztzv. chordb
z povolania prostrednictvom opatreni akym je napriklad rotacia pracovnych miest -
,job rotation (Tetfevova a kolektiv, 2017). Zamestnanci su podporovani vo svojom
kariérnom, ale aj sukromnom Zzivote prostrednictvom kurzov rozvoja zruénosti /
osobnosti. S udrzatefnym pristupom k pracovnej sile podniku patria taktiez
pravidelné kolektivne vyjednavania, balicky benefitov na odpocinok a rekreaciu,
dodrziavania stanovenej pracovnej doby s minimalnym vyuzivanim prace nadcCas

a flexibilny pracovny ¢as zamestnancov.

Z pohfadu makro prostredia ovplyviuju a preberaju myslienky udrzatelnosti
z podnikovych kultur svojich dodavatelov, odoberatelov, reportuju tieto dosiahnuté
vysledky mimovladnym organizaciam. V suCasnosti medzi tieto aktivity patri najma
prisne diStancovanie sa od praktik naprie€ celym dodavatelskym retazcom, akymi
su detska praca, praca bez pracovnej zmluvy (tzv. praca ,na Cierno®), rasova,
narodnostna, nabozenska, genderova, alebo akakolvek ina forma diskriminacie,
Sikana a sexualne harasenie na pracovisku (Kotler, 2013). Do socialnej oblasti
spoloCenskej zodpovednosti patri napriek réznym deleniam po&sobnosti podfa
Franca, Nezhybu a Heydereicha taktiez etickd zodpovednost, darcovstvo,

dobrovolnictvo a korporatna filantropia.

Poslednou oblastou modelu triple bottom Iline je environmentalna
zodpovednost’, Cize aktivna ochrana ZzZivotného prostredia v spolupraci
s efektivnym a zodpovednym vyuzivanim zdrojov. Opat je mozné rozdelit' ju na
vnutornu a vonkajSiu ochranu environmentalneho celku. Vnutorna ochrana suvisi
s vyuzivanim technicky Setrnych postupov v ramci priameho vyrobného procesu.
Je to predovSetkym vyuZivanie bezpeCnych a environmentalne nezavadnych
vstupov, minimalizacia spotreby vody a energii, eliminacia pouzivania fosilnych
paliv a vyuZivanie obnovitelnych zdrojov. VonkajSie prostredie je charakterizované
ekologicky prijatelnymi postupmi spracovania odpadov, recyklacie, znizovanim
produkcie emisii naprie€¢ celym vyrobnym procesom (v suCasnosti presadzované

najma na poli elektromobilov, ktoré by mali svojim energetickym certifikatom
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zohladriovat' nielen lokalne produkované emisie, ale aj emisie spojené so
samotnou produkciou, respektive likvidaciou vyrobku), znizovanim hlu¢nosti a

znizovanim dopravnej zataze (Kunz, 2012).

1.3 Rozdiel medzi CSR a dlhodobou udrzatel'nost'ou

KedZe je cela politika spoloCenskej zodpovednosti zaloZzena na baze
dobrovolnosti, ani odborna verejnost sa nezhoduje v definiciach a vztahu medzi
spolocenskou zodpovednostou a udrzatelnostou. Niektoré autority povazuju tieto
dva pojmy za synonyma (Laine, 2005), ostatni ich diverzifikuju. Novozélandsky
Sustainable Business Network definuje udrzatelnost ako integraciu
ekonomického rastu, socialnej rovnosti a manazmentu enviromentu, rovnako pre
pritomnost’ ako aj buducnost” (Sustainable Business Network website, 2020). Na
oficialnych strankach Velkej Britanie je definovana naopak spoloCenska
zodpovednost firiem ako dobrovolna ¢innost dodrziavana s minimalnymi pravnymi

narokmi a to iba v realnom ¢ase vykonanim realnych krokov v pritomnosti.

Bez ohladu na to, ¢i pojmy spoloCenska zodpovednost a dlhodoba udrzatelnost
diverzifikujeme, alebo nie, oba pojmy maju svoj zéklad v prvkoch, akymi su triple
bottom line a reporting (zjednoduSene sa jedna o hodnotenie dosiahnutych cielov
v porovnani s planovanymi ciefmi konkrétnych oblasti). Podla Foota a Rossa
(2004) sa koncept dlhodobej udrzatefnosti v porovnani s konceptom CSR sustredi
,Skér na vysledky ako na Standardy®, ako je to podla neho v pripade spoloenske;j
zodpovednosti (Foot, Ross, 2014, str. 113). VSeobecne sa v odbornej literature
povazuje za dlhodobu udrzatelnost stav, kedy je dodrziavany koncept CSR a
naopak dodrZiavanie principov CSR nezaru€uje sucasne dlhodobu udrzatelnost
podniku. Av8ak v oboch pripadoch sa jedna o velmi blizke koncepty prvkov,

hodnét a pravidiel (May, Cheney, Roper, 2007).

OdliSny nazor na pohlad spoloenskej zodpovednosti a dlhodobej udrzatelnosti
ma pravdepodobne najcitovanejsi kritik tychto konceptov, Milton Friedman, ktory
argumentuje, Ze majitelia a akcionari spoloCnosti (z angl. shareholders) maju
zaujem len na svojom rentabilnom zhodnoteni investicii, s ktorého zamerom
zveruju svoj kapital do ruk manazérom a vedenia spolo¢nosti, nie s ciefom
zveladovat vSeobecny socialny blahobyt. Na druhej strane ale nevyluCuje

ekonomicku, socialnu a enviromentalnu prosperitu podniku pre spoloCnost aj
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z dlhodobo udrzatelného hladiska, ktora ale nie je vysledkom dodrziavania
urcitych Standardov CSR a sledovania dlhodobych cielov, ale je vysledkom snahy
o Co najefektivnejSiu a najstabilnejSiu poziciu na konkurenénom trhu. (May,
Cheney, Roper, 2007). Vysvetfuje to zmenami v iniciativach CSR a dlhodobe;j
udrzatelnosti kopirujucich prirodzeny vyvoj trhu od 50tych rokov minulého storocia
(May, Cheney, Roper, 2007).

1.4 Udrzatelnost’ ako konkurenéna vyhoda 21. storocia

Napriek dobrovolnosti CSR a ¢&istym umyslom principov udrzatelnosti a
spolocensky zodpovedného spravania spolo¢nosti sa z tejto Cinnosti zaCina stavat
Coraz silnejSi nastroj marketingu, konkrétne benchmarketingu (proces merania,
porovnavania produktov vlastnej organizacia s etalonmi trhu, za dcelom
systematického zlepSovania), korporatnej image a strategickych cielov
spolocnosti. Podla vyskumov New York University tvoril uz na zacCiatku 21.
storoCia 85% trhovej kapitalizacie firiem nehmotny majetok, ktorého stale vo
vacsSej miere zastupuje prave spoloCensky zodpovedna / dlhodobo udrzatelna
image (Hejl, 2005).

Cost savings from
reduction in the use

g of resources .
Innovation,

competitive Improved efficiency
advantage and andincreased
revenue growth productivity

 m

The benefits of

Recruitment
expectations and

suitability for tenders SUStainabIe bUSiness angfr:atleenr:tim

and contract bids

Shareholder
and stakeholder
satisfaction

Consumer
choice and
brand value

Regulatory
compliance

Zdroj: Lloyds Bank Group

Obrazok ¢.3: Benefity udrzatefného podnikania
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Zakaznici davaju prednost emdciam pred funkcionalitou, vyrobnému procesu pred
procesom uzivatelskym. Napriek obtiaznej meratelnosti vysledkov a prinosov
spoloCensky zodpovednej €innosti a implementacii dlhodobo udrzatelnych princip
dokazuje vyskum Transparency International - Ceska republika, Ze ,osloveni
zastupcovia podnikov pozoruju prinosy zodpovedného chovania predovSetkym
v jeho dlhodobom pozitivnom efekte” (Kunz, 2012, str.74). Tieto prinosy su ako
finanéné (konkurencna vyhoda, vyhodnejSie zmluvy naprie¢ dodavatelskym
retazcom), tak aj nefinanéné (zlepSenie vnutropodnikovej klimy, pozitivhe reakcie

na PR kampane spolocnosti, loajalita zakaznikov).

Vysledok tejto Cinnosti byva taktiez znizenie percentualneho zastupenia vydavkov
na marketingovu cCinnost, ktory je suCastou iniciativy zakaznikov pri podavani
spatnej vazby pouzivanych vyrobkov, sluzieb. Medzi ,laskyplné spolo¢nosti“ (z
anglického Firms of Endearment) ako sa vo vSeobecnosti spolo¢nosti starajuce sa
o podnikovo zainteresované strany oznaCované tiez skratkou SPICE (spolo¢nost,
partneri, investori, zakaznici, zamestnanci) oznacuju, patria okrem iného
spolo¢nosti ako Google, Starbucks, BMW, Toyota a IKEA (Kotler, 2013).

Dalsim pohfadom na principy CSR adlhodobej udrzatelnosti v praxi je
identifikacia reputacie korporacie. Corporate reputation povaZzuju niektori odbornici
(Srivoravali, Melevar, Liu) za samostatnu oblast marketingu zaoberajucou sa
prave aplikaciou myslienok spolocenskej zodpovednosti a dlhodobej udrzatelnosti.
Za samostatnu disciplinu je pokladana prave vdaka svojej Specifickosti. Je velmi
lahké kopirovat urcité Standardy, marketingovu stratégiu, predajnu stratégiu, ale je
velmi tazké imitovat kompletnu reputaciu a image spoloCnosti v suvislosti so
znackou, logom, historickymi uspechmi, popripade neuspechmi a vyrovhanim sa
s tymito neuspechmi, ktoré su povazované za sucast zdravého procesu vyvoja
spolo¢nosti. Reputacia spoloCnosti nebyva len konkurenénou vyhodou na poli
zakaznikov, ale Coraz CastejSie je na nu pozerané ako na znak kredibility
spolo¢nosti z pohladu finanénych a vladnych institacii. Na zaklade reflektovania
vysledkov so stanovenymi ciefmi je tymito instituciami zohladrfiovana rizikovost

spolo¢nosti v ramci podnikatelského styku (Leonard, 2013).

Vyhodu postavenia spoloenskej zodpovednosti a dlhodobej udrzatelnosti si zacali
uvedomovat aj nadnarodné spolocnosti akou je napriklad aj firma Nestlé, ktora
zaCala dokladne sledovat rast podielu na trhu spolo€nosti Traidcraft a Fairtrade.
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Tieto znaCky sa stavaju synonymom férovych praktik, o spoloCnost Nestlé
pocitila najma na predaji kavy a vyrobkov z nej. Nemenej dolezitym znakom najma
v rozvinutych zemiach je tzv. ,feel-good factor®, ktory byva vysvetfovany
z psychologického hladiska ako darou za uspech a blahobyt v tychto krajinach na
zaklade ktorého su spotrebitelia ochotni akceptovat vyS8Siu cenu takychto
vyrobkov (Leonard, 2013).

1.5 Zeleny marketing a zeleny produkt

Pojem zeleny marketing je spotrebitelmi €asto vnimany len ako prezentacia
produktov, najCastejSie formou reklamy, s environmentalne prijatelnymi
charakteristikami. NajCastejSie sa so zelenym marketingom spajaju
recyklovatelné, znovu pouzitelné, plnitefné, bezfosfatové, ozone friendly
a environmental friendly produkty. Napriek tomu, Ze je reklama neodlucitelnou
suCastou marketingu, zahfia pojem zeleny marketing ovela SirSiu Skalu aktivit
a konceptov aplikovatelnych nielen na fyzicky produkty, ale aj priemyselné
produkty a sluzby. Aktualne sa jedna v zelenom marketingu najma o trendy ako je
ekoturistika a ,ecotourist® rezorty, eko - moda, modifikacie Standardnych
produktov, vylepSenie vyrobnych procesov, zmeny v obaloch, popripade
bezobalovost, ako aj samotnej oblasti ,promotion” v sulade s principmi zeleného
marketingu (Polonsky, Jay, 1994). Definicia zeleného marketingu podla Heniona
a Kinneara hovori o ,Studiu pozitivnych a negativnych aspektov marketingovych
aktivit na znecCistovanie, Cerpanie energii a Cerpanie neenergetickych zdrojov*
(Polonsky, Jay, 1994, str.2).

Z pohfadu americkej marketingovej asociacie ,AMA“ je mozné chapat pojem
zeleny marketing 3 spdsobmi. Predajna definicia, podobne ako vysSie uvedena
zauzivana verejna mienka, predpoklada marketing produktov Setrnych
k zivotnému prostrediu. Druha, socialne - marketingova definicia chape zeleny
marketing ako marketing produktov vytvorenych s minimom negativneho dopadu
na zivotné prostredie, popripade propagacia takych produktov a sluzieb, ktoré
kvalitu zivotného prostredia zlepSuju. Posledné ponatie zeleného marketingu
podla americkej marketingovej asociacie tuto problematiku definuje z pohladu
zivotného prostredia. Podobne ako tomu bolo pri definicii od Heniona a Kinnera,

zeleny marketing z pohladu Zivotného prostredia je zaloZzeny na usili spolo€nosti
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nielen vyrabat, ale aj propagovat, balit ainovovat produkty v sulade so

zodpovednostou k ekologii a pozitivnym chovanim vSeobecne (Salakova, 2012).

John Grant zaoberajuci sa problematikou zeleného marketingu charakterizuje
vlastnosti, na ktoré by sa malo pri presadzovany zeleného marketingu hfadiet.
Tieto vlastnosti prezentuje ako 5 ,I* zanglickych slov Intuitive, Intregrative,
Innovative, Inviting a Informed (intuitivny, integrujuci, inovativny, iniciujuci
a informovany). Za intuitivny je povazovany nakupny zvyk spotrebitelov, ktory
v niektorych oblastiach eSte stale vnimaju nakup ekologickych, respektive trvalo
udrzatefnych produktov a sluzieb znejakého dévodu za problematicky
a obtiaznejSi ako je nakup ich S&tandardnych substitutov. Snahou zelenych
marketérov je odstranit tento blok prostrednictvom vhodnej marketingovej
komunikacie, aby sa stal nakup zelenych vyrobkov prirodzenou, intuitivnou
zalezitostou. Na rozdiel od tradicného marketingu, by mal zeleny marketing
prepojit, integrovat’ s marketingovou oblastou taktiez obchodnu, technologicku
a socialnu zlozku spolo¢nosti od vyroby az po predaj. Okrem toho by samotna
inovacia tychto procesov mala byt prirodzenym ciefom podnikania ako takého.
Lakat spotrebitefov k nakupu prave zelenych produktov spociva v déraze na
prezentaciu ich prednosti. Vyhody prameniace z nakupu zelenych produktov
a spravne odkomunikované prostrednictvom GM, akymi su zdraviu prospesné
vlastnosti, efektivita, trvanlivost a pod. iniciuju zakaznikov k zaobstarani si
zeleného produktu, sluzby. Poslednou vlastnostou, ktoru by mal zeleny marketing
spifat je informativnost. Znacky sa stali distribttorom informacie k spotrebitelovi,
ktori bez znalosti produktov v Specifickom obore siahnu po znackovom produkte

za ktorym vidia uz overenu kvalitu (Grant, 2012).

Z pohfadu marketingového mixu sa hlavné zlozky, 4 ,P“ nijak neliSia od
klasického marketingového mixu. Pri zelenom marketingu by ale mala dana
organizacia presadit udrzatefné a ekologické hladisko v kazdom z jednotlivych
bodov, C€o zcelkového hladiska vyzaduje komplexnejSi a naroCnejSi pristup
k marketingovému mixu ako celku. Produkt, ako prvy element marketingové mixu
reprezentuje konkrétny vyrobok, alebo sluzbu, ktoru organizacia, alebo jednotlivec
ponuka. Za ,zelenost® v tejto oblasti sa povaZuje predovSetkym balenie, material,
komponenty a naroc¢nost recyklacie. Place, z pohfadu zeleného marketingu skér

distribucia, sa zameriava na €o najmenSi environmentalny dopad v priebehu
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transportu a logistiky produktu. Od recyklovatelnych materialov obalov az po
ekologické druhy dopravy (elektromobily, vlaky, nakladné automobily na stlaceny
zemny plyn,...). Price, alebo cena produktu nespada pod priamy vplyv zeleného
marketingu, ale napriek tomu by mala odpovedat kvalite a povahe vyrobku
s ohfadom na ekonomicku naroCnost kladenu na environmentalne Cisty
dodavatelsky retazec. Naopak posledny ¢len marketingového mixu, Promotion,
patri pod najvacsi drobnohlad zeleného marketingu. ,Zelenost vyrobku“ by sa
mala odrazat od vsSetkych jeho Casti, od reklamy, cez PR (Public Relations -
komunikacia s verejnostou), az po osobny predaj. Prikladom moze byt pouZitie
recyklovaného papiera tlaCenych letakov, vizualizacia prirody v televiznej reklame,
alebo pouzivanie stale oblubenejSieho ,gorila“ marketingu, vysvetlenému blizSie

v kapitole o segmentacii spotrebitelov (Salakova, 2012).

Samotny zeleny produkt je len velmi tazko definovatelny a obdobne tomu je aj
v odbornej literature. Podfa Reinhardta (1998) sa jedna o taky produkt, ktory
svojimi environmentalnymi pozitivami prekonava negativa. Ottman a kolektiv
(2006) zase charakterizuju zeleny produkt ako ten, ktory ma snahu ochrarovat
zivotné prostredie a snazi sa Setrit prirodné zdroje (Dangelice, Pontrandolfo,
2010). Nemenej dolezitym aspektom zeleného produktu je tatiez material
z ktoréeho je vyrobeny. Ten by mal splhovat aspekty ako recyklovany,
recyklovatelny, popripade znovu pouzitefny. Prave vdaka celistvosti
a komplikovanosti problematiky zelenych produktov je od spotrebitelov stale
CastejSie vyZzadovana zaruka zelenosti celého Zivotného cyklu vyrobku. Pre tento
ucel zacali sluzit eko-certifikaty. Ekologicky certifikat je dobrovolna cinnost
spolo&nosti, ktora preukazateine dokazuje znizenu $kodlivost vyrobku na

environment, ako aj zdravie zdkaznika (Gallaraga, 2002).

V ramci praktickej Casti tejto diplomovej prace bude skumanych 6 eko-certifikatov:
Energy Star (produkty priemyselného typu), BIO (produkty ekologického
polnohospodarstva), Rainforest (ekologicky, spoloCensky a environmentalne
udrzatelné produkty ale aj celé farmy), FSC (vyrobok reSpektujuci ochranu
biodiverzity a miestnych komunit), FairTrade (poctivé pracovné podmienky
Vv rozvijaucich sa zemiach) a poslednym je certifikat UE Ecolabel (ochrana

zivotného prostredia po€as celého Zivotného cyklu produktu).
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Bez ohfadu na polemiku o spravnosti, alebo nespravnosti krokov suvisiacimi
s aplikovanim zeleného marketingu, maju v dnesnej dobe spolo¢nosti garantujuce
trvalo udrzatelny rozvoj a ekologicky pristup uspech. S tymto faktom ide ruka
v ruke snaha nepoctivych podnikatelov o obohatenie sa a prizivenie na ,vine
zelenosti“ bez aplikacie €asto krat finanéne a logisticky naro¢nejSich postupov.
Tento jav, nazyvany aj ,Greenwashing“, sa v literature definuje ako Sirenie
nepravd a dezinformacii organizaciami za ucCelom zlepSenia image a pozitivnej
sebaprezentacie. Jedna nielen o zamerné prezentovanie nespravnych informacii,
ale aj taktiez o zdelovanie vytrhnutych 2z kontextu, neuplnych, alebo inak

prehnanych sprav (Salakova, 2012).

Od roku 2008 existuje dokument vypracovany britskou komunikacnou agenturou
Futterasustainabilitycommunications dokument odkryvajuci indicie naznacujuce
greenwashingové chovanie organizacie nazvané 10 znakov Greenwashingu.
Slova bez jasného vyznamu a vysvetlenia, superlativy a hanenie konkurencnych
organizacii, dookola opakujuce sa sustredenie na jeden ,zeleny“ aspekt,
pouzivanie prirodnych motivov pozadia na navodenie ,zelenosti“ produktov
vizualnej reklamy a dalSie skreslené informacie a polopravdy by mali spotrebitela
varovat pred podlahnutim a nakupom falo$ne prezentovanych produktov (Futter,
2008).

21



2 6.
Fluffy language Just not credible

Words or terms with no clear meaning, ‘Eco friendly’ cigarettes anyone? ‘Greening’

e.g. 'eco-friendly’ a dangerous product doesn't make it safe
ypuy
ME ,,
2. 7
Green products v Gobbledygook
dirty company

Jargon and information that

Such as efficient light bulbs made ina factory only a scientist could check or understand
which pollutes rivers

8. LY.
Imaginary friends

SuggeStlve plctures A'label’ that looks like third party endorsement ...

Green images that indicate a {un-justified) green except it's made up
impact e.g. flowers blooming from exhaust pipes

- 3
4. No proof

Irrelevant claims

)'- " It could be right, but where'sthe
Emphasising one tiny green attribute when v ’ evidence?
everything else is un-green

10.
m Out-right lying

> Totally fabricated claims or data
Best in class?

Declaring you are slightly greener than the rest,
even if the rest are pretty terrible

Zdroj: TheGreenwashingGuide

Obrazok ¢.3:10 znakov Greenwashingu
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2 Spotrebitel na trhu a segmenty spotrebitel'ov

Celé skumanie avysvetlovanie principov spoloCenskej zodpovednosti,
udrzatelnosti a zeleného marketingu by nemalo vyznam bez najpodstatnejSieho
subjektu tejto diplomovej prace - samotného spotrebitela.Bez ohfadu na to, Ci je
predmetom skumania nakupné chovanie, fyzické vlastnosti, duSevné vlastnosti,
alebo iné vlastnosti skumania nie je mozné a ani Ziaduce popisat spravanie
v danej oblasti kazdého ¢&loveka individualne. ,Cloveka sice charakterizuje jeho
.individualita®, tj. psychicka a fyzicka jedine¢nost, ale zarovenh ma s niektorymi
ludmi nie€o spolo¢né, €o ich charakterizuje ako urcitu skupinu® (Vysekalova, 2011,
str. 228). Zaklad tychto ,spolo¢nych vlastnosti, ktoré sa prejavuju ur€itymi
stereotypmi a preferenciami sluzi ako podklad pre rozdelenie (segmentaciu)

skumaného vzorku do odpovedajucich kategorii.

Segmentacia trhu zavisi od mnozstva faktorov. Medzi zakladné faktory patri
pdsobnost na trhu. Podfa toho, ¢i sa jedna o vyrobok lokalny, alebo globalny je
mozné tento trh delit na zaklade geografickej Specifikacie spotrebitelov. Dané
segmenty tak mézu mat podobu kontinentov (Severoamericky segment
zakaznikov (trh), Africky trh, Azijsky trh, Eurdpsky trh, Juhoamericky trh), &asti
kontinentov Specifické spoloénymi rysmi chovania spotrebitelov (napriklad
zapadna Eurdpa, strednd Eurdpa, vychodna Eurdpa, oblast Stredozemného
mora), jednotlivé Staty, kraje (Praha, stredoCesky, plzerisky kraj), trhovo silné
mesta aich prilahlé okolie (Praha a blizke okolie, Ostrava a blizke okolie, Brno
a blizke okolie). Daldim vyznamnym druhom segmentacie spotrebitefov je
rozdelenie do prijmovych skupin. Na zaklade tohto ¢lenenia je mozné identifikovat
velkost kupnej sily potencialnych zakaznikov vzhfadom na typ vyrobku, ktory je
predavany. Z ekonomického hladiska su tieto statky nazyvané aj podradné,

normalne a luxusné (Kotler, 2013).

Sice je kazdy spotrebitel charakterizovany individualnou ochotou platit za vyrobky
a sluzby, napriek tomu je mozné pozorovat urCité priemerné tendencie
spotrebitelov s podobnymi prijmami. To umozZnuje segmentovat zakaznikov podla
tychto prijmovych skupin v zavislosti na ich subjektivnom vnimani statku a velkosti
a zmene objemu ich prijmov. Tieto zmeny su charakterizované tzv. Engelovymi

krivkami. Kazdy zo skupiny statkov (uz spominané normalne, luxusné a podradné)
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je charakterizovany vlastnou krivkou dopytu na zaklade prijmu spotrebitela.
Normalne statky su charakterizované spotrebou, ktora zvySuje s narastajucim
prijmom spotrebitela, avSak nie az vtakej miere vakej sa zvySuje prijem
spotrebitela.V pripade luxusného statku sa s narastajucim prijmom zvySuje dopyt
po luxusnom statku percentualne viac, nez o kofko doSlo k navySeniu samotného
prijmu a naopak. Naproti tomu, pri statku podradnom sa s narastajucim prijmom
straca dopyt po tomto statku. Prikladom takychto statkov méze byt nakupovanie
v second-hande (vo vSeobecnosti povazovany za podradny statok), spotreba
Sampanského (luxusny statok) a cestovanie, nakup potravin v pripade statkov

normalnych (Brunovsky).

X X X
EC EC
EC
| I I
Statek X je nezbytny Statek X je luxusni - Statek X je ménécenny
- spotfeba roste spotfeba roste rychleji - spotfeba s ristem
pomaleji neZ dichod nez dichod dichodu klesa

Zdroj: Mikroekonomie 2 - skripta, Neset, 2019

Obrazok ¢.4: Engelove krivky

Specifickii skupinu spotrebitelov podia Silversteina a Fiskeho tvori stredna trieda,
ktora toto zakladné Clenenie z mikroekonomického hladiska rozSiruje
o marketingovy rozmer. Vytara sa stale vacSia skupina nakupujucich, ktori
pravidelne nakupuju produkty a sluzby radené z mikroekonomického hladiska
medzi luxusné statky. Tieto statky su nazyvané ,novy luxus® asu od nich
oCakavané vlastnosti akymi su kvalita, autentickost, individualizacia, v niektorych
pripadoch chut a odC€lenenie sa od substituénych vyrobkov rovnakej kategorie,
ktoré suCasne ,nie su tak drahé, aby si ich ¢lovek nemohol dovolit“ (Kotler, 2013,
str. 256). Typickym prikladom tejto skupiny vyrobkov su produkty znacky

Starbucks a Apple. ,Trading-up®, ako su je aj tato skupina vyrobkov nazyvana, sa
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predava vo vysSich objemoch ako typické produkty luxusného trhu napriek tomu,

Ze ich ceny su vySSie ako bezni zastupcovia v danych segmentoch (Kotler, 2013).

Silverstein a Fiske identifikovali tri hlavné typy vyrobkov a sluzieb kategérie ,novy
luxus®.  Dosiahnutelné  superprémiové produkty ako damske spodné
pradloVictoria'sSecret, Intimissimi a lupienky Kettle su charakterizované znacne
vySSou cenou ako znacky bezného konzumného prudu, ale ich nizke jednotkové
ceny umoziuju dopriat tieto produkty aj relativhe Sirokej mase spotrebitefov.
Druha podkategoria vznikla z historicky velmi luxusnych znaciek ich orientaciou
,smerom dolu“ so zachovanim kvalitativnych vlastnosti a vynimoc¢nosti. Roz$irenie
tradicnych luxusnych znaciek, ako je tato skupina vyrobkov charakterizovana,
reprezentuju luxusné automobilky (napriklad Mercedes-Benz), ktoré sa v zaujme
zvySit trhovy podiel prispésobili poziadavkam strednej triedy. Poslednou
kategoriou su prestizne vyrobky ponukané vo velkom s cenami prevySujucimi
priemer danej kategorie ale zaroven s dostatoénym cenovym odstupom od
tradi¢nych luxusnych znaciek. Lojalita k tomuto kruhu vyrobkov je zaloZena na
silnej emocnej afinite. Typickym prikladom su znacky kozmetiky (Avene) alebo

celé kozmetické retazce (L Occitane).

Na opacnej strane rovnakeé spektra kupnej sily stoja zakaznici povazovani za tzv.
segment ,treassure hunters®. Su to ti isti spotrebitelia, ktori svojim nakupnym
rozhodovanim zabiehaju do sféry luxusnych vyrobkov z mikroekonomického
hladiska. Ich rozpocCtové obmedzenie ukrajuje nakupom statkov z luxusného
spotrebného koSa prostriedky na nakup ostatnych statkov a sluzieb vySSie
uvedenych tzv. normalnych vyrobkov a preto su nuteni kompenzovat svoje
finanné moznosti nakupom z kategodrie statkov podradnych. Tento segment
spotrebitelov, ako jeho nazov naznacuje, vyhladava nadStandardné zlavy
a zvyhodnené cenové, popripade mnozstevné zfavy na produkty v diskontnych

retazcoch ako Walmart a Tesco (Kotler, 2013).

Z pomedzi réznych moznosti, ako segmentovat skupiny spotrebitefov, patri stale
zasadnejSie triedenie spotrebitelov podla generacii. Od zaciatku 21. storoCia vSak
ako technologicky, tak aj ekonomicky vyvoj expandoval globalne tak zasadne, Ze
vidi odborna verejnost’ potrebu segmentovat’ aj samotné generacie. To presvedcilo
marketingovych odbornikov k cielenému kombinovaniu spotrebného a nakupného
chovania s konkrétnymi ro€nikmi naprie€ generaciami (Vysekalova, 2011).
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Generaciu, ktoru tvoria spotrebitelia narodeni medzi rokmi 1964 az 1978 (rozpatie
je orientacné a liSi sa medzi autormi v priemere o0 2 az 3 roCniky - Vysekalova tuto
generaciu charakterizuje rokom narodenia 1967 - 1977), povazuju odbornici za
Casto zabudnutu skupinu potencialnych 50 milibnov zakaznikov v Spojenych
Statoch americkych. Tvori medzigeneraciu medzi generaciou tzv. baby
boomersnarodenou pred tymto obdobim a technologicky vyspelymi generaciami
narodenymi po tomto obdobi. Vdaka tomuto faktu byva tato generacia
oznacovana aj ako ,stratena generacia“, alebo generacia X. Typické vlastnosti
tejto generacie je silny zaujem o jednoznacné etické postoje znaciek, su lepSie
finanCne zabezpeceni ako v minulosti, chcu byt uspesni ale uspech pre nich nutne
nemusi znamenat financény uspech. Velky segment tejto generacie tvoria tzv.
,super rodi¢ia“ orientovani na svoje deti prostrednictvom bio vyrobkov,
Cerstvych potravin recyklovanych a lokalnych vyrobkov(Kotler, 2013;
Vysekalova, 2011).

WIBEENNAISS S GENERATION X @ BABY BOOMERS

1980-1996

(iGen) \KA: Generation Y AKA: Latch-key kids AKA
E ners MTV Generation Boomers
nerang Generation 13th Generation

Zdroj: Pinterest.com

Obrazok ¢.5: Marketingové generacné rozdelenie

NajnarocnejSou generaciou z pohfadu marketingu vyrobkov predstavuje uz
spominana generacia tzv. Baby boomers, narodena priblizne medzi rokmi 1946
az 1964. V spojenych Statoch americkych tato generacia predstavuje kupny
potencial s vySkou 1,2 bilibna americkych dolarov a vlastni priblizne tri Stvrtiny

bohatstva zeme. Paradoxne v porovnani s tradicnymi zdrojmi o nemennosti
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preferencii znaCiek so stupajucim vekom spotrebitelov dokazuju moderné Studie,
Ze 52% oslovenych zastupcov danej generacie nema problém so zmenou, ¢im sa
svojim spravanim neliSia od zvySku generacii. Napriek tomu, ze tato generacia
nakupuje rada, ma averziu voCi vnucovaniu a presvedcovaniu. Obzvlast velky
dopyt generuju po produktoch a sluzbach, ktoré umoznuju aktivny spdsob zivota

a potlacanie znamok starnutia (Kotler, 2013).

Za najdiskutovanejSiu generaciu sa daju povazovat spotrebitelia narodeni
v osemdesiatych az devatdesiatych rokoch minulého storodia. ,,Mileniali“, alebo
generacia Y ako je Gasto tato skupina oznadovana tvori v Ceskej republike
aktualne asi Stvrtinu populacie. Generacia Y vyrastala obklopena modernymi
technolégiami a byt online je pre nu samozrejmostou. Vyrastali v zabezpecCenej
dobe, preto sebavedomo a uprimne zdeluju nazory, ktoré vdaka pouzivaniu
socialnych sieti ovplyvriuju celd komunitu. Pre vyber produktov je ddlezita ,,word
of mouth* komunikacia, okamzita dostupnost a flexibilita kedykofvek a kdekolvek.
Mileniali su citlivi na otazky ohladom zivotného prostredia, ekolégie
a udrzatelnosti, ¢o paradoxne napriek ich vysokej flexibilite podporuje ich silnu
lojalitu k znackam spajanu s celkovym image firiem a nakupovanych produktov
a sluzieb (Vysekalova, 2011). Podobne ako generacia baby boomers, aj mileniali
byvaju Casto otraveni otvorenym marketingom a ,tvrdymi spésobom predaja“.
Naopak velku naklonnost prejavuju napaditym prvkom gorila (guerilla) marketingu,
ktoré podnecuju ich hravost, putavost’ a vtiahnutie do deja. Nekonvencné Sporty
(Red-Bull), cool udalosti, videa, a online rozruch prostrednictvom socialnych
experimentov dosahuju efektivne vysledky napriek ¢asto velmi nizkym nakladom
(Kotler, 2013).

Za posledny segment na zaklade generacného Clenenia sa v su€asnosti povazuje
tzv. generacia Z. ,iGeneracia, alebo post-milenialna, ako sa aj zvykne oznacovat,
predstavuje skupinu spotrebitelov a sprostredkovanych spotrebitelov svojich
rodiCov narodenych od prelomu druhej polovice 20. storoCia aZz po prvu dekadu
21. storoCia. Tento segment spotrebitelov je extrémne citlivy a pragmaticky
v oblasti spolo¢enskej zodpovednosti a dlhodobej udrzatelnosti v praktickej
a aktivnej rovine aje pre nich typické dobrovolnictvo v tejto oblasti. Svoje
ideoldgie prezentuju spdsobom ,nie ten, ktory o CSR hovori, ale ten, kto robi svet

lepSim miestom®. Napriek tomu, ze sa mbze zdat, Zze sa jedna o skupinu s nizkou
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kupnou silou, podla vyskumov az 72% Studentov strednych 3kl planuje
v najblizSich rokoch zaloZenie vlastného biznisu a az 76% by si prialo, aby sa ich
hobby stalo zaroven ich spésobom obzivy. Paradoxne tato skupina spotrebitelov
neinklinuje k nakupovaniu eko-certifikovanych vyrobkov, ale snazi sa na
zaklade kritického myslenia sama vyhodnocovat, ktoré vyrobky su realne
dlhodobo udrzatelné s prihliadnutim na prijatefny spdsob potencialnej likvidacie na

konci Zivotného cyklu produktov (Pencarelli a kolektiv, 2019).

Okrem tychto vybranych typov segmentacie spotrebitefov existuje mnoho dalSich,
akymi su napriklad segmentovanie slobodnych fudi po tridsiatke nazyvanych aj
singles, ktorych po€et ma stupajucu tendenciu, so Specifickymi poziadavkami na
produkty a sluzby (spotrebi¢e malych rozmerov, mini umyvacky riadu, balenia
s nizSim poctom tanierov, priborov, bielizen na spanie a starostlivost’ o bielizen
a single moznosti ubytovania). V multikulturnych krajinach sa taktiez ¢asto jedna
0 segmentaciu spotrebitelov na zaklade typickych rysov kultury a spoloenskych

zvykov podla rasy, naboZenstva a etnickej prislusnosti.

2.1 Charakteristika a typologie spotrebitelov

Z hladiska skumanej oblasti zelenych spotrebitelov, je v zaujme tejto zaverecnej
prace detailnejSie charakterizovat skupiny tychto ekologicky orientovanych
spotrebitefov.Pre potreby zavereCnej prace budu dané typy spotrebitelov
pomenované ako ,zeleni“ a ,extra zeleni“ spotrebitelia na zaklade vysledkov
v praktickej Casti podla sklonov k urcitému nakupnému chovaniu. Tak ako sa ludia
rozdeluju v pripade klasickej psycholdgii podla Eysenckovej tedrie na 4 zakladné
temperamentné typy (sangvinik, cholerik, flegmatik a melancholik), je premenlivé
l[udské chovanie aj v pripade nakupného rozhodovania zavislé na rade faktorov,
ktoré je ziaduce predikovat s urcitou davkou pravdepodobnosti pre potreby
spravnej analyzy vyvoja trhu a dopytu po tovaroch a sluzbach (Vysekalova, 2011).

Zakladnym predpokladom k pochopeniu nakupného chovania spotrebitela je
identifikacia potrieb, ktoré danym produktom, alebo sluzbou naplfiuje. V mnohych
pripadoch sa totiz spotrebitel nezameriava ani tak na konkrétny produkt, ako na
sluzby a vyhody s nim suvisiace. Vtedy dochadza k oznaceniu vyrobku za tzv.
rozSireny produkt. RozSireny produkt obsahuje vSetky vlastnosti, ktoré nemozu

byt vyjadrené fyzikalno-chemickymi substanciami. Z tohto pohladu je mozné sa
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zamerat na produkt vyZadovany zelenymi, popripade extra zelenymi spotrebitelmi
minimalne z troch hladisk. Méze sa jednat o predmet zmeny uspokojujuci urcitu
potrebu, alebo sa pre dany produkt (produktom je mysleny fyzicky produkt, sluzba,
informacia, event, atd.) vytvorila medzera na trhu a je po fom vytvoreny dopyt na
zaklade urcitej zmeny na trhu. Druhé hfadisko vychadza z hodnotenia produktu
nielen prostrednictvom jeho fyzickych, alebo technickych vlastnosti. Jedna sa

o filozofiu vrstiev vyrobku.
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Obrazok ¢é.6: Filozofia vrstiev produktu

Podla Leeflanga prezentuju produkt fyzické charakteristické rysy (vona, chut, tvar,
farba, velkost avaha), jeho rozSireny produkt je tvoreny pridanymi
charakteristickymi rysmi (obalom, znackou dostupnostou) a celkovy (totalny)
produkt je budovany symbolickymi rysmi (status, dizka Zivotnosti, novost
mladistvost, inovativnost). Podla Kotlera tvori zakladny produkt uspokojenie
potreby a planovany uzitok, az druhy stupen produktu reprezentuje jeho fyzicka
povaha suc€asne s pridanymi charakteristikami (vlastnosti + Styl, obal a znacka)
a za rozSireny produkt, vtomto pripade posledné Stadium, povazuje Kotler
doplnenie o predajné a popredajné (aftersales) sluzby tvoriace samotny produkt

(servis, zaruky, inStalacia) (Tomek, Vavrova, 2001).

Poslednym hladiskom ako nazerat na produkt je na zaklade dvoijitého pohladu
zakaznika na funkcie produktu (entitou inStrumentalnych a vyrazovych rysov).

InStrumentalna charakteristika produktu popisuje, k Comu je vyrobok urCeny. Je to
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rieSenie poziadavkou zakaznika, akym je napriklad auto ako dopravny prostriedok.
Naopak expresivna charakteristika dopliiuje ponatie produktu ako sucasti
zakaznika, ktorého osobnost je prostrednictvom daného vyrobku vyjadrena
(luxusné, praktické, usporné, ekologické, vykonné, rozmerné auto). Z pohladu
zeleného a extra zeleného spotrebitela by tvorilo expresivnu charakteristiku
automobilu stupen produkovanych lokalnych emisii (mild-hybrid, hybrid, plug-in
hybrid, elektromobil) (Tomek, Vavrova, 2001).

Spolo¢nost PeelersParis skumajuca najnovSie trendy v predaji predstavila na
zaklade svojich vyskumov typologiu 4 kategorii zakaznikov 21. storoCia podla
kombinacii osobnostnych vlastnosti a svetovych postojov, ktoré maju vplyv na ich
nakupné rozhodovanie. Bio zakaznici su podla tejto Studie spotrebitelia posadnuti
vSetkym, €o je ekologické a prirodné. Su zastancami technoldgii ako pomocnému
prostriedku prirode k naplneniu ludskych potrieb s minimalnym negativnym
dopadom na enviroment (bio obaly). Druhym typom zakaznikov podla tejto Studie
su vizionarski zakaznici vybocujuci z mainstreamovych kolaji sku$anim novych
veci. Naopak hedonisticki spotrebitelia sa snazia opustit virtualny svet
buducnosti v snahe vSetkymi zmyslami vnimat kazdu moznu chvilu. Poslednou
kategoriou su zakaznici s predstavivost'ou prezentujuci pribeh a ludské hodnoty
za produktmi, ktoré nakupuju. Z ohladu zelenosti tychto spotrebitefov je badatelny
znacny potencial v kazdej typologii. Bio zakaznikov oslovuju eko-certifikaty,
vizionarski zakaznici sledujuci najnovsie technologické trendy by mohli byt zaujati
najmodernejSimi spdsobmi dopravy a bezodpadovymi technoldgiami. Spotrebitelia
s predstavivostou spolu s hedonistickym typom mézu vnimat atmosféru
farmarskych trhov spolu s pribehmi jednotlivych pestovatelov. Z tohto pohladu je
mozné so spravnou marketingovou komunikaciou vypestovat urcity ,stupen
zelenosti“ v kazdom spotrebitelovi identifikovanim a zameranim sa prave oblast,

ktora daného spotrebitefla vystihuje.

V USA vznikol zaCiatkom 21. storoia stupol zaujem o novy trend zivotného Stylu
a zaujmu o zdravie. Tento typ spotrebitelov podla agentury Natural Marketing
Institute oznacCovany aj ako typ LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability)
vyznava zdravy zivotny Styl, udrzatefné Zivotné prostredie, osobny rozvoj

a spravanie spolu s etickou a socialnou zodpovednostou.
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Obrazok ¢.7: Filozofia segmentu spotrebitelov LOHAS

Spotrebitelska neskromnost, ako sa zvykne spdsob nakupovania spotrebitelov
LOHAS nazyvat, sa stava nielen otazkou statusu, ale skuto€ného presvedcenia
o kvalite, ekologickosti, etiky a udrzatefnosti nakupovanych produktov. Zaujimaju
sa o receptury, biologicku odburatefnost latok a dalSie technologické postupy
vyroby. Podla americkej agentury tvori tento segment v USA 16% spotrebitelov.
Tychto spotrebitelov je mozné charakterizovat ako extra zelenych. DalSou
skupinou su lahko prirodne orientovani spotrebitelia tvoriaci 24% konzumentov
v USA. Dbaju o prirodu a zdravie s ohfadom na konzumaciu etickych vyrobkov,
avsak nie su ochotni pre naplfiovanie udrzatefnych myslienok obmedzovat, alebo
menit’ nakupné zvyky. Tento typ je mozné povazovat za zelenych spotrebitelov.
Dalsimi dvomi skupinami su vahavi a konvenéni spotrebitelia tvoriaci celkovo 46%
konzumentov. Principy udrzatefnosti im nie su [lahostajné, ale ich nakupné
chovanie nezodpoveda vzdy principom udrzatelnosti, zaujimaju sa o udrzatelnost

a ekologiu, ale nemaju znalost o konkrétnych krokoch, ktorymi by sami vedeli
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prispiet k zmene, popripade vzmenu neveria. Poslednou skupinou su
spotrebitelia bez zaujmu o tieto myslienky, ktorych podla tejto Studie tvori iba 14%.
Z toho vyplyva 40% extra zelenych a zelenych spotrebitelov spolu s 46%
potencialom spotrebitelov registrujucich udrzatelny spdsob spotrebitelského
spravania v USA. Priamo pre Cesku republiku tento prieskum nebol prevedeny,
ale vyskumnici spoloCnosti Green marketing na zaklade trzného podielu
v susednom Nemecku odhaduju skupinu spotrebitelov LOHAS (to znamena iba
skupinu extra zelenych spotrebitelov) v Ceskej republike na 5-10% dospelej

populacie (Vysekalova, 2011).

Samotny zeleny spotrebitel je literaturou oznaCovany ako jedinec so snahou
o ochranu zivotného prostredia, ktora sa u neho prejavuje podporou a nakupom
ekologickych produktov (Govender, 2016). Tak ako je mnoho pristupov k definicii
zeleného produktu, rovnako tak je aj mnozstvo definicii zeleného spotrebitela.
Ginsberg a Bloom (2004) tvrdia, Zze zeleny spotrebitel je ochotny akceptovat
zelené produkty iba v pripade, zZe nebudu vrozpore sich navyknutym
spotrebiteiskym chovanim. Podla toho, ako velmi maju dani spotrebitelia
nastavené svoje spotrebitelské spravanie sa delia na rézne druhy zelenych
spotrebitefov. SpoloCne s generaciou, v ktorej vyrastali sa podfa tychto autorov
delia do 5 kategorii. Skuto¢ne zeleni spotrebitelia maju silné ekologické hodnoty
a veria v moznost zmeny. Greenback greens sa odliSuju od skuto¢ne zelenych
tym, Ze nie su politicky aktivni. Sprouts je skupina zelenych spotrebitelov, ktori si
ale nie su ochotni za zelené produkty priplatit. ZvySné dve kategérie ,zelenych
spotrebitefov“ - Grousers a basic browns sa bud o zelené produkty vébec
nezaujimaju, alebo su doslova imunny a skepticky voCi tomuto druhu vyrobkov
(Ginsberg, Bloom, 2004).

Nasledujuca pokapitola pojednava prave o dynamickosti a flexibilite spotrebitelov

21. storocia, ktori su predmetom skumania praktickej Casti zavere¢nej prace.

2.2 Specifika spotrebitela 21. storoéia

Podla Silverteina a Fiskeho je dneSny priemerny spotrebitel z polovice pdzitkar
a z polovice mucenik. Ako bolo uvedené v kapitole o segmentovani spotrebitelov,
na to aby si mohol dovolit' statky a sluzby dlhodobej povahy z luxusnejSej sféry,

musi tento nakup kompenzovat vyrobkami kazdodennej potreby z diskontnych
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retazcov. Preto maju optimalny positioning znacky ako Victoria's Secret, alebo
IKEA na opacnom strane spektra, ktoré umoznuju spotrebitelovi ,rozSupnut’ sa“,
respektive usetrit. Dalsim z pozorovani inej spolognosti, firmy Mintel, naznaduje
nepredvidatefné zmeny v nakupnom chovani dnesSnych spotrebitelov. Svoje
vydaje presuvaju nie medzi substitutmi v danej oblasti, alebo presmerovavaju
dané prostriedky na uplne iné produkty. Kupu nového rodinného auta odsunula
kupa domaceho kina a podobne. Spolo¢nost Mintel tieto zmeny vysvetluje ako
prispdsobovanie sa spotrebitefov stale CastejSim a prehlbujucim sa ekonomickym
krizam, ktoré v spotrebitefoch vyvolavaju zdrZzanlivé nakupné chovanie. Tieto
flexibilné zmeny v spotrebitelskom chovani, nazyvané aj tradeovers, odzrkadluju
aktualne zmeny Zivotného Stylu odpovedajucu danej ekonomickej situacii. To
kladie vysoky doraz na flexibilitu vyrobcov produkujucich najma produkty tzv.
,noveho luxusu“ popisané v predoslych kapitolach, ktorych prestiz si ich
spotrebitelia snazia uchovat pri zohladneni zniZenia ich kupnej sily. Tieto procesy
si uvedomuju aj samotni producenti, preto je v nasledujucich riadkoch uvedenych
niekolko prikladov flexibility vyrobcov aich vyrobkov podfa situacii na trhoch,
ktorym vdanom momente spoloCnosti Celili. Spolo¢nost Starbucks, ktora
zaCiatkom krizy v roku 2009 okamzite priSla na trh s produktom Starbucks VIA
ReadyBrew, kavu, ktoru je mozné pripravit doma s rovnakou chutou a kvalitou,
akoby bola pripravena v ktorejkolvek kamennej kaviarni. Opaénym prikladom je
vymanenie  sa z ,uviaznutia uprostred® medzi diskontnymi a prémiovymi
vyrobkami spolo¢nostou Whirpool, ktora v ¢ase ekonomickej recesie predstavila
luxusnu odnoz praciek s dvojnasobkom predpovedanych predajov. Stale viac
vyskumov potvrdzuje nakupné chovanie strednej triedy prostrednictvom efektu
presypacich hodin, kedy sa spotrebitelia rozhoduju medzi kvalitou pri vyrobkoch
dlhodobej povahy a cenou pri spotrebnych vyrobkov s postupnym vytla€anim

beznych, priemernych vyrobkov z trhu (Kotler,2013).

Nie je tajomstvom, Ze sa spotrebitelia stale intenzivnejSie zaujimaju o zelené,
respektive udrzatelné produkty. Na zaklade empirickych dat vyskumov je ale tento
trend spotrebitefov 21. storoCia v korelacii s dalSimi vlastnostami vyrobkov
oznaCovanych ako ekologické. Jeden zvyskumov skumajuci spotrebitelské
spravanie pri nakupovani elektroniky oznaCenej ako ,zelena elektronika®

potvrdzuje podiel rozhodovanie pri kupe tohto typu vyrobkov nielen na zaklade
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sledovania spotrebitefov ekologickych ukazovatefov, ale aj ukazovatefov ako
ceny, kvality, socialneho vnimania, socialnej zodpovednosti a emocionalnej
hodnoty vyrobku (v skratke, &i je produkt aj vizualne atraktivny). Na zaklade
dotaznika a nasledne prevedenych Statistickych t-testov, boli vSetky skumané
premenné ovplyviiujuce nakupné rozhodovanie na hladine vyznamnosti 0,05
vyhodnotené ako znaCne signifikantné. Z pohfadu zakaznikov bola cena
porovnavana so substitutmi bez privlastku ekologické, emocionalna hodnota sa
spajala s vnutornym pocitom konania spravnej veci pri kupe zeleného vyrobku
(Danish a kolektiv, 2019).

Tento zvySujuci sa zaujem spotrebitefov 21. storoCia o ekologické a udrzatefné
produkty nie je podmieneny ale iba uvedenymi vlastnostami vyrobkov, ale
dokazana bola aj korelacia medzi vzdelanostnou uroviiou spotrebitelov prave
vtejto oblasti aich spoloCensky zodpovednym, respektive udrzatelnym
spotrebitelskym spravanim. Tieto vysledky avSak paradoxne potvrdili na vzorke
Studentov vysokych 8kél v Spojenych Statoch americkych nepriamu umeru medzi
vzdelanostou v oblasti udrzatelného spotrebitelského spravania a vlastnym
spotrebitelskym chovanim. To je graficky naznacené v nasledujucom Statistickom
rozloZeni udrZzatelného spotrebitelského spravania vzdelanych konzumentov
vtejto oblasti (with education) abez vzdelanosti v danom obore (without
education). PriCiny tohto vysledku nie su zname a mali by byt podla autora

predmetom dalSieho skumania (Jung, Park, Ahn, 2019)
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Obrézok ¢.8: Statistické rozdelenie udrzatelného spotrebitel'ského sprdvania

Jednou z najrychlejSie rastucich oblasti stupajuceho segmentu udrzatelnych
a ekologickych vyrobkov su organické a bio potraviny. Vyskumy ukazuju, Ze
organické potraviny su plne konkurencie schopné oproti Standardnym potravinam
z pohfadu spotrebitefa, avSak nedostatky vnimaju dnesSni spotrebitelia
v niekolkych oblastiach marketingu tychto vyrobkov. Napriek tomu, Ze zdravie
a aktivny Zivotny Styl su nespochybnitefnymi trendy aktualnej doby, z ¢oho logicky
vyplyva trzny potencial pre organické produkty spolu s regionalnou produkciou, ich
marketing a inovativnost predaja stale zaostava za Standardnymi produktmi
v budovani image zalozenom na kvalite tychto vyrobkov a spésobu komunikacie
so zakaznikmi. Zaujimavym poznatkom je v rozpore s positioningom
supermarketov dopyt zakaznikov po umiestfiovani organickych potravin medzi
Standardné produkty a nie do Specialnych ,organic“ oddeleni. Prieskum ukazuje,
Ze tieto produkty by dokazali naplnit’ podstatne lepSie svoj trhovy potencial, ak by
sa stali su€astou bezného nakupného rozhodovania po boku beznych vyrobkov.
Spotrebitelia totizto z rébznych dbvodov (nedostatok Casu, zvyk, nechut menit

navyky) nemaju zaujem aktivne vyhladavat takéto produkty, ale pri priamom

35



porovnani su ochotni za kvalitu a domaci povod adekvatne zaplatit’ (Spiller
a kolektiv, 2019).

Dal$im z trendov nového tisicrogia sa stalo taktiez online nakupovanie. Od roku
2007 do roku 2019, online nakupovanie strojnasobilo svoj podiel na maloobchode.
KazZdoroCne rastie mnozstvo online nakupov priblizne 4 krat rychlejSie ako je
celkovy rast maloobchodu. V nasledujucom grafe je uvedeny percentualny rocny
rast v prostredi e-commerce v porovnani s rocnym rastom celej oblasti retailu.

(digitalcommerce360.com).
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Zdroj: digitalcommerce360.com

Obrazok ¢.9: Percentualny roény rast e-commerce v porovnani s roénym rastom celkového

maloobchodného predaja

Napriek tomu, Ze prostredie e-commerce tvorilo v roku 2019 uz 16% celkového
maloobchodného predaja (digitalcommerce360.com), odbornici v fiom vidia
znacny potencial pre rast. V Malajzii, ktora je lidrom v oblasti technologii skumali
riziko online nakupov, ktoré vnimaju spotrebitelia bez vyuzivajuci tuto formu
nakupovania. Vnimané rizika z pohladu spotrebitelov transformovali do podoby
hypotéz a tie nasledne podrobili samostatnému vyskumu. Jednalo sa o finanéné

riziko spOsobené platobnymi metédami internetovych obchodov (platba vopred,
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platba pomocou kreditnej karty), strach z nenaplnenych ocCakavani kupeného

vyrobku spésobenym nemoznostou vyskusSat, alebo ludovo ,o08ahat“ produkt,
a nemaly podiel na riziku spojenym s online nakupovanim spotrebitelia taktiez
vnimaju s popredajnymi a reklamacnymi sluzbami pri online nakupovani

spojenymi so subjektivne znizenou vymozZzitefnostou prava v tomto prostredi.

Vysledky vyskumu potvrdili predpokladané zavery, spotrebitelia napriek
neustalemu rastu vyuzivania internetovych obchodov pocituju signifikantné riziko
spojené s aftersales sluzbami, so stratou osobnych udajov a vnutornému
diskomfortu z potencialneho sklamania z doru€eného produktu. RieSenim by
podla vyskumnikov mohla byt prepracovana predajna politika a programy pre
zamedzenie moznosti zneuzitia osobnych udajov v kombinacii s Pop-up stores
(malymi reprezentativnymi kamennymi predajiiami eliminujuce problémy

s popredajnymi sluzbami spolu s moznostou si na vlastnej kozi vyskuSat uzku

skupinu vyrobkov danej spolo¢nosti pre predstavu zakaznika) (Nawi a kolektiv,
2019).

Zdroj: IKEA.sk

Obrazok ¢.10:IKEA Pop-upstore
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3 Ciel, metodika vyskumu a pouzity Statisticky aparat

Ciefom tejto diplomovej prace je na zaklade leterarnej reSerSe, a spracovaného
vyskumu Specifikovat’ faktory, ktoré vystihuju spravanie ekologicky zmyslajucich
spotrebitelov na vzorke respondentov z Ceskej republiky. Data potrebné na
vyskum boli ziskané prostrednictvom univerzitného vyskumu v ramci projektu
SGS. Kvantitativny vyskum bol prevedeny v roku 2018 profesionalnou agenturou
BehavioLabs s.r.o. prostrednictvom online formularu Trendaro. Samotny dotaznik
spocival z 22 otazok, avsak tieto neboli vSetky pouzité pre potreby diplomovej

prace.

Celkovy pocet dotazovanych bol 1000 na zaklade vybranej reprezentativnej
vzorky spotrebitelov v Ceskej republike. Reprezentativnost bola zabezpe&ena
proporcionalnou vyvazenostou repondentov na zaklade veku, vzdelania, pohlavia,
ekonomickej aktivity a miesta bydliska. Z dévodu naroc¢nosti rozsahu boli niektoré
Ciastkové vysledky prevzané zo spolo¢nej skupiny vysledkov vyskumu. V prvej
Casti vyskumu sa prihliadalo na rozdelenie repondentov na zaklade socio-
ekonomickych vlastnosti. Skumané boli trendy na zaklade prijmu, veku a
ekonomickej aktivity spotrebitelov. Pozorované vlastnosti boli analyzované na
zaklade troch kategorii - motivacie k navStevam farmarskych trhov, znalosti a
nakupu eko-certifikovanych vyrobkov a vztahom spotrebitelov k obalovosti
produktov. Po selektovani spotrebitefov na zelenych a extra zelenych vyskum
prebiehal analyzovanim ich vlastnoti a postojov. Na zaklade vysledkov boli ale
vyuzité data z nového, dopliujuceho vyskumu pojektu SGS pre pochopenie a

vysvetlenie vysledkov chovania spotrebitelov.

Tento vyskum bol opat prevedeny profesionalnou agenturou BehaviolLabs s.r.0. a
sluzil vramci druhého vyskumu SGS k doplnkovému skumaniu spravania
spotrebitelov v Ceskej republike. Opat sa jednalo o reprezentativnu vzorku
obyvatelov Ceskej republiky, z ktorych bolo pomocou dotaznikového Setrenia

Trendaro analyzovanych 997 relevantnych respondentov.

Analyza vysledkov prebehla niekolkymi Statistickymi metédami za predpokladu
normalneho rozdelenia pri Standardnej hladine vyznamnosti a=0,05. Zakladom
Statistického aparatu bola kontingenéna tabulka s absolutnymi hodnotami

transferovanymi do relativnej pocCetnosti pre zachovanie relevantnosti vysledkov.
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Absolutna pocetnost udava mnozstvo, kolkokrat sa dana hodnota v subore
vyskytuje. Relativna pocCetnost’ je pomer absolutnej pocetnosti k celkovému poctu
pozorovani. Tento pomer je zvacsa vyjadreny v percentach. Sucet absolutnych
poCetnosti sa rovna celkovému rozsahu skumaného suboru a sucet relativnych

pocetnosti je rovny jednej. Ich vztah je mozné vyjadrit nasledovne:

i=1 i=1
DalSou $tatistickou metédou bola analyza pomocou Chi-kvadrat testu nezavislosti,
nazyvaneho aj Pearsnovym testom. Tento test posudzuje zavislost dvoch veli€in
pozorovanych na jednotkach jedného vyberu prostrednictvom pozorovanych vs.
oCakavanych pocetnosti. Nulova hypotéza HO hovori o0 zhode medzi
predpokladanymi datami, teda otom, Ze oba znaky su nezavislé. Testova
Statistika pre tento test je:

r c

2
¥2 = Z (ny; —ey;)
1 ¢

i=1j=

ama pri platnosti nulovej hypotézy o nezavislosti Chi-kvadrat rozdelenia

pravdepodobnosti paramater a stupne volnosti (r-1)(c-1). Pokial plati ze,
X2 = X(Zr—l)(c—l)(l - a)
nulova hypotéza o nezavislosti na hladine vyznamnosti a=0,05 je zamietnuta.

Poslednym pouzitym testom v tejto praci bola jednofaktorova analyza rozptylu, tzv.
ANOVA. ANOVA test skuma vplyv prislusnosti k urcitému znaku. Za predpokladu,
Ze hodnoty a pochadzaju z normalneho rozdelenia populacie s nulovou strednou

hodnotou a konStatnym rozptylom, nulova hypotéza HO hovori o rovnosti a1 = a2

S4(n—k)
Sp(k—1)°

= a3 =a4 ... = ak, testova Statistika F =

Ak ma platit nulova hypotéza, ma F Statistika Fisherovho rozdelenia hodnoty F (k-
1,n-k). Pokial je testova Statistika F v intervale F > Fq(k-1,n-k), nulova hypotéza sa
na hladine vyznamnosti a=0,05 sa zamieta (skripta - Statistika pro ekonomy,
2017).

Po pogiatoénej analyze v prvej kapitole praktickej ¢asti prace, bola k hibkovej

analyze pouzitd metdda hypotéz na zaklade stanovenych predpokladov. Pre
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potreby diplomovej prace bolo pouZitych zhodne v zakladom aj doplfiujucom
vyskume po tri hypotézy. Vysledky vyskumu su prezentované v nasledujucich

kapitolach.
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4 Zelenost’ ¢eskych spotrebitelov

Aby bolo mozné identifikovat Specifika zelenych a extra zelenych spotrebitelov a
nasledne zistit ich podiel na zaklade reprezentativheho vzorku vyskumu, bolo
potrebné analyzovat ich samotné spravanie a urCit si podmineky, na zaklade

ktorych budu odpovedat’ ur€enym segmentom.

Nasledujuca tabulka popisuje vztah k obalom na zaklade prijmovych skupin
spotrebitefov. Do uvahy bola brana tendencia respondentov k bezobalovym
vyrobkom, vyrobkom balenych v ekologickej forme obalu, alebo vSeobecne
k znizeniu mnozstva pouzivanych obalov. Prijmové skupiny su uvedené v Ceskych

korunach.

Tabulka ¢.1: Vztah k obalovosti na zaklade prijmu (CZK za mesiac)

10 000-19 999 | 20 000-29 999 | 30000-39999 | 40000 plus | do 10 000

Bezobalovost 4% 4% 3% 5% 5%
Menejobalov 54% 47% 43% 57% 44%
Ind forma obalov 41% 46% 42% 45% 47%

Zdroj: vlastné spracovanie

Napriek faktu, ze bezobalové produkty su vo vSeobecnosti inej (vy$Sej / nizSej)
cenovej skupiny ako ostatné vyrobky, je paradoxne percentualne zastupenie
respondentov nakupujucich bezobalové produkty takmer identické naprie€
vSetkymi prijmovymi skupinami. Samotny podiel odpovedajuci priemerne 4%
v kazdej skupine ale znaci velmi nizku penetraciu bezobalovych produktov na
deskom trhu. AvSak nie je to spdsobené tym, Ze by spotrebitelia v Ceskej
republike nemali zdujem o ekologickejSie formy obalov, ¢oho ddékazom je silny
trend v ekologickejSich druhoch obalov, alebo ich ploSnému znizeniu dosahujuci

minimalne 40% naprie€ vSetkymi prijmovymi skupinami.

DalSia tabulka zase popisuje pohnutky spotrebitefov, pre ktoré respondenti
prevadzkuju inu zelenu aktivitu - navStevu farmarskych trhov. KedZe su bio
vyrobky z farmarskych trhov vdaka im kvalite a niz8ej urodnosti drahSie ako ich
Standardné ekvivalenty zo supermarketov, opat bola tato aktivita skumana na

zaklade prijmu spotrebitelov ako tomu bolo v pripade obalovosti.
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Tabul'kac.2: Motivacia k navsteve farmarskych trhov na zaklade prijmu (CZK za mesiac)

10 000- | 20 000- |30 000-| 40000

19999 | 29999 | 39999 | plus do 10 000
Farmarske trhy - motivacia kvality 49% 55% 56% 62% 41%
Farmarske trhy - motivaciaekoldgie 23% 20% 22% 26% 19%
Farmarske trhy - indmotivacia 13% 16% 25% 29% 13%

Zdroj: vlastné spracovanie

V tomto pripade bola motivacia skumana na zaklade troch aspektov; kvalita
kupovanych vyrobkov, ekologia takto vypestovanych, popripade dochovanych
produktov, alebo ina forma motivacie. Vysledkom bolo, Zze kvalita dosiahla vo
vSetkych prijmovych skupinach minimalne dvakrat taky podiel, ako zvysné
aspekty, €o spolu s obalovostou zacCina naznacovat' trend Ceskych spotrebitefov a

vysvetlenie ich zeleného chovania.

Motivom spotrebitelov v Ceskej republike na zaklade reprezentativneho vzorku
populacie sa zda byt osobny prospech v predstihu pred environmentalnymi
pohnutkami. Spotrebitelia su sice ochotni akceptovat iné formy obalov, alebo ich
ploSné znizenie, ale nie su ochotni zbavit sa faktoru praktickosti, ktoré im samotny
obal poskytuje. Rovnako tak v pripade navstevy farmarskych trhov sa nejedna o
podporu ekologického typu chovu a pristupu k prirode, ale faktu, ze potraviny a
vyrobky pochadzajuce zfarmarskych trhov su vSeobecne povazované za

kvalitnejSie, zdravSie a chutnejSie.

Utvrdenim v tejto hypotéze dokazuje nasledujuci pomer medzi znalostou eko-
certifikatu a kupou vyrobku oznaCenym danym certifikdtom v rovnakych

prijmovych skupinach pre vysSiu relevantnost dosiahnutych vysledkov.

Tabulka ¢.3: Znalost’ a nakup vyrobkov oznac¢enych eko-certifikatom podla prijmovej

skupiny (CZK za mesiac)

10 000- | 20 000- | 30 000-

19999 29999 39999 | 40000 plus | do 10 000
Znalost - certifikatEnergy Star 31% 47% 63% 79% 24%
Znalost - certifikat FSC 13% 16% 15% 24% 15%
Znalost - certifikat ECO 40% 49% 47% 52% 41%
Znalost - certifikat Ecolabel 9% 11% 7% 5% 8%
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Znalost - certifikat Rainforest 15% 18% 32% 26% 20%
Znalost - certifikat Fairtrade 32% 43% 57% 64% 38%
Nakup - certifikat ECO 18% 20% 22% 12% 20%
Nakup - certifikat Fairtrade 15% 17% 24% 24% 19%
Nakup - certifikat Energy Star 11% 18% 22% 24% 8%
Nakup - certifikat FSC 4% 6% 7% 7% 6%
Nakup - certifikat Ecolabel 5% 5% 5% 2% 3%
Nakup - certifikat Rainforest 6% 7% 15% 7% 9%

Zdroj: vlastné spracovanie

Napriek zaujmu o ekoldgiu a vzdelanosti v tejto oblasti podloZzenou znalostou
eko-certifikatov napriklad najznamejSieho certifikdtu medzi respondentmi ECO-
label na urovni v priemere 45%, spotrebitelia cielene nenakupuju samotné
produkty oznacené tymito certifikatmi, ktoré v porovnai s vysledkami
z farmarskych trhov zaznamenali len zanedbatelny podiel. Ceski spotrebitelia sa
teda nespoliehaju na ,nalepkovanie® produktov oznacujuce faktory ako Setrenie
prirodnych zdrojov, férové mzdy pracovnikov krajin tretieho sveta, produkty
nevyuzivajuce plochy dazdovych pralesov, ale svoje zvySené vydavky za dané
produkty su ochotni akceptovat iba v prospech kvality daného vyrobku. Obdobné
vysledky ako certifikat ECO-label zaznameli aj ostatné eko-certifikaty. Certifikaty
,Faitrade® a ,Energy Star“ su taktiez velmi zname a umiestnili sa na druhej priecke
a napriek ich eSte vacsej znalosti vo vysokej prijmovej skupine ako certifikatu
,ECO-label“ im odpoveda len nieCo medzi 15 a 20 percentami realneho nakupu.
Zaujimavym faktom je aj zvySujuci sa rozdiel medzi poznanim a nakupom
s rastucim prijmom, dosahujucim dvojnasobny pokles medzi znalostou a nakupom

v najvyssej prijmovej skupine v porovnani so zvySnymi prijmovymi skupinami.

VSeobecne mdzeme potrvdit, Ze aktivita v oblasti ekoldgie a tendencia k zelenému
spravaniu nie je podmienena prijmom spotrebitefov a snahy spotrebitefov o

ochranu zZivotného prostredia.
Zelené spravanie podla ekonomickej aktivity

Skumanie ekonomickej aktivity respondentov vysvetfuje dosiahnuté vysledky este
detailnejSie. Respondenti po produktivnom veku (déchodcovia) kopiruju vysledky
z predoSlého skumania a priblizne 50% opytanych sa aktivne zaujima o ekolégiu,

alebo udrzatelnost’ v nejakej jej forme. V nasledujucej tabulke je opat zretelna
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snaha a zaujem vSetkych druhov ekonomicky aktivnych spotrebitelov o znizenie,
pripadne inovaciu v oblasti obalov. Tato snaha je na urovni obdobnych 45 - 50%
naprieC vSetkymi skupinami ako tomu bolo aj pri predoSlom triedeni respondentov.
DélezitejSim poznatkom je ale opat neakceptacia absolutneho zruSenia obalov
prostrednictvom bezobalovych vyrobkov, napriek vSeobecne zamemu silne

pozitivnemu postoju ku ekolégii kategorie Studentov.

Taburlka ¢.4: Vztah k obalom podla ekonomickej aktivity spotrebitelov.

maternity | unemployed | pensioner | owner student |employee
Beozobalovost 7% 6% 3% 7% 6% 3%
Menejobalov 59% 53% 35% 48% 50% 46%
Ind forma obalov 47% 58% 36% 39% 44% 42%

Zdroj: vlastné spracovanie

ESte zaujimavejSie su vysledky v oblasti skimania motivacie navstev farmarskych

trhov podla ekonomickej aktivity prezentované vtabulke Cislo 5.
Z multikriteridlneho vyberu spocCivajuceho z dvoch najviac pravdepodobnych
faktorov spolu s doplnkovou moznostou ,iného“ dévodu navstev farmarskych
trhov, bola prave tretie moznost zvolena takmer vSetkymi spotrebitelmi celej

reprezentativnej vzorky.

To otvara vefmi zaujimavu prilezitost nadvazujuceho vyskumu v tejto oblasti
analyzujuceho skuto&nl priginu navstev farmarskych trhov. Co sa tyka klasického
porovnania motivacie kvalitou a ekolégiou je percentualne zastupenie
spotrebitefov vyhladavajucich kvalitné potraviny na farmarskych trhov v priemere
dvojnasobne vysSi ako podiel respondentov navstevujucich farmarske trhy pre ich
princip ekologickosti. Specidlne sa to tyka ,najneekologickejej* skupiny
ekonomicky aktivnych fudi - penzistov, v ktorych pripade sa jedna az o

trojnasobny rozdiel.
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Tabulka ¢.5: Motivacia navstev farmarskych trhov podla ekonomickej aktivity

materska | nezamestnani | penzisti | podnikatelia | Studenti | zamestnanci
Farmarske trhy - motivacia
kvalita 52% 58% 36% 51% 38% 50%
Farmarske trhy - motivacia
ekologia 32% 25% 16% 17% 27% 19%
Farmarske trhy - ind
motivacia

100% 100% 74% 94% 100% 97%

Zdroj: vlastné spracovanie

Napriek faktu, Ze vysledky vyskumu znalosti a nakupu eko-certifikovanych
vyrobkov dosiahli v priemere opat velmi obdobné vysledky ako v pripade
prijmovych skupin, ich Ciastkové vysledky vykazuju vefmi zaujimavé odchylky. Pre
zjedodusSenie interpretacie vysledkov v nasledujucom percentualnom zastupeni
spotrebitefov podla ekonomickej aktivity bolo mnozstvo certifikatov znizené na tri
najznamejsie; ECO, Fairtrade a Energy Star certifikaty. Obdobne ako pri rozdeleni
podla vySky prijmu, aj na zaklade ekonomickej aktivity je najznamejSim
certifikatom ECO-certifikat. Vynimkou su opat penzisti, ktorych percentualne
zastupenie v pripade nakupu certifikovanych vyrobkov je adekvatne negativne

ovplyvnené ich nizkou urovihiou samotnej znalosti certifikatov.

Najvaésim rozdiel medzi znalostou a nakupom certifikovanych vyrobkov
zaznamelali aktualne nezamestnani respondenti, Co potvrdzuje relativne vysoku
finanénu naro€nost’ certifikovanych produktov. NajzaujimavejSou skupinou je ale
podla vysldkov uzka skupina respondentov Cerpajuca matersku dovolenku. Tato
skupina zaznamela ako v znalosti, tak aj v nakupe certifikovanych vyrobkov
signifikantne vysSie percentualne zastupenie ako zvysné skupiny. Vysvetlené to
mdze byt zvySenou motivaciou o ochranu zdravia, spomenutu v teoretickej Casti
prace, svojich deti, ktora motivuje rodiCov ktirticky premyslat nad produktmi, za

ktorych vyber a naslednu spotrebu samotnymi detmi su priamo zodpovedni.
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Tabul'ka ¢.6: Znalost’' a nakup eko-certifikatov podla ekonomickej aktivity

materska | nezamestnani | penzisti | podnikatelia | Studenti | zamestnanci
Znalost - certifikat ECO 57% 36% 25% 53% 44% 43%
Znalost - certifikat Fairtrade 45% 33% 19% 52% 52% 38%
Znalost - certifikat Rainforest 24% 14% 6% 19% 36% 18%
Znalost - certifikat Energy Star 29% 33% 11% 56% 38% 41%
Znalost - certifikat FSC 21% 11% 1% 17% 19% 14%
Znalost - certifikat Ecolabel 17% 14% 4% 10% 13% 8%
Nakup - certifikat ECO 36% 11% 14% 26% 13% 16%
Nakup - certifikat Fairtrade 21% 17% 8% 19% 28% 16%
Nakup - certifikdt Rainforest 15% 8% 2% 5% 16% 6%
Nakup - certifikat Energy Star 8% 11% 6% 14% 11% 15%
Nakup - certifikat FSC 12% 0% 0% 6% 5% 5%
Nakup - certifikat Ecolabel 7% 6% 3% 4% 5% 4%

Zdroj: vlastné spracovanie

Zelené spravanie podla regionov

Poslednym aspektom analyzy spotrebitelov Ceskej republiky bolo ich rozdelenie
podla miesta bydliska. Napriek faktu, Z2e sa v Ceskej republike nachadza 14
regionov, je pre zjednoduSenie a prezentaciu vysledkov vybranych 5
,najzelenejsich“ z nich. Rovnako ako v predoslych analyzach je rozdelenie do
krajov podrobené skumaniu s rovnakymi premennymi - postoju k obalovosti,
motivacia k navsteve farmarskych trhova pomer medzi znalostou a nakupom

certifikovanych vyrobkov.

Tabul'ka ¢.7: Postoj k obalovosti a motivacia k navsteve farmarskych trhov podla krajov

Jihomoravsky | Plzensky | Praha |Stredocesky | Vysocina
Ind forma obalov 45% 55% 50% 45% 48%
Menej obalov 58% 51% 39% 57% 50%
Bezobalovost 7% 9% 8% 3% 2%
Farmarske trhy - motivacia kvalita 53% 47% 64% 55% 48%
Farmarske trhy - motivacia ekoldgia 15% 23% 24% 26% 14%
Farmarske trhy - ind motivacia 13% 13% 21% 16% 14%

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke o obalovosti a farmarskych trhov je znacné, Zze ani rozdelenie na regiony

nema vplyv na skimanu oblast. Respondenti naprie€ regiénmi opat potvrdzuju
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trend zniZovania mnozZstva a ekologickej zataze obalov so sucasne nizkou afinitou
k odstraneniu obalovosti celkovo. Rovnako opakujuci sa trend je aj v motivacii
navstev farmarskych trhov kvoli kvalite vyrobkov vysoko prevySujucej aspekt

ekologickosti.

Obdobne tomu je aj v pripade znalosti a nakupu certifikovanych vyrobkov
prezentovanymi v tabulke €.8. Napriek opat vyrazne vySSej znalosti certifikatov
ECO, Fairtrade a Energy Star sa povedomie o nich nepretavilo vo zvySenej miere

ich nakupu spotrebitefmi.

Tabul'ka ¢.8: Znalost’ a nakup certifikdatov a certifikovanych vyrobkov v piatich

najekologickejsich krajoch v Ceskej republike

Jihomoravsky | Plzensky | Praha Stredocesky | Vysocina
Znalost - certifikat ECO 50% 49% 57% 58% 52%
Znalost - certifikat Fairtrade 57% 32% 58% 42% 36%
Znalost - certifikat Rainforest 24% 26% 23% 20% 28%
Znalost - certifikat Energy Star 45% 21% 58% 49% 28%
Znalost - certifikat FSC 20% 15% 23% 13% 12%
Znalost - certifikat Ecolabel 12% 13% 13% 7% 10%
Nakup - certifikat ECO 19% 19% 24% 31% 24%
Nakup - certifikat Fairtrade 25% 15% 22% 23% 14%
Nakup - certifikat Rainforest 11% 6% 10% 13% 6%
Nakup - certifikdt Energy Star 10% 9% 18% 15% 10%
Nakup - certifikat FSC 11% 6% 10% 3% 6%
Nakup - certifikdt Ecolabel 8% 2% 8% 6% 2%

Zdroj: vlastné spracovanie

Z predoSlych vysledkov je teda zrejmé, Ze neexistuje prijmova skupina, oblast’ ani
Specificka skupina ekonomicky aktivneho obyvatelstva, ktora by sa dala oznacit
za lidra v poznani, spotrebe a prevadzkovani zelenych aktivit. Mierne vymikajuce
sa priemeru boli jedine penzisti a rodi€ia na materskej dovolenke. Penzisti dosiahli
oCakavane nizSiu uroven uz v samotnej znalosti ekolégie, z Coho prameni aj
adekvatny pokles ich aktivity. Naproti tomu rodi€ia na materskej dovolenke,
motivovany ochranou zdravia svojich deti, sa Specialne zaujimaju o nakup a

znalost' certifikovanych vyrobkov.

Vo v8eobecnosti ale plati, Ze sa respondenti o ekolégiu zaujimaju a podporuju

niektoré zavadzané kroky akymi je znizenie mnozstva obalov a ich ekologickejSie
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varianty. Samotni spotrebitelia su ale najma motivovani svojim vlastnym
prospechom pred snahou spravat sa environmentalne S$etrne. Spomedzi
certifikatov vysli ako najznamejsie certifikaty ECO, Fairtrade a Energy Star, o ale
neznamena zasadnu konkuren¢nu vyhodu produktov oznacCenych tymto

certifikatom, kvéli dokazanej nizkej hladine spotreby certifikovanych vyrobkov.

4.1 Specifika zelenych a extra zelenych spotrebitelov

Na zaklade spominaného vyskumu SGS a zozbieranych dat bolo po dékladnej
Casopiseckej a literarnej reSersi s veducimi vyskumu a kolegami spolupracujucimi
na vyskume uréenych pre dalSiu pracu s datami 6 kritérii, pri ktorych minimalnom
poCte 5 splnenych, su selektovani respondenti na ,nezelenych®, ,zelenych® a

.extra zelenych® spotrebitelov.

Stanovené kritéria su sucastou c&lanku, ktory bude recenzovany po zverejneni
diplomovej prace, preto ich nie je mozné uviest. Kritéria boli vo vSeobecnosti
uréované nasledovne. Pokial spotrebitel zaznamenal aspofi 2 druhy odpovedi
z patcifernej Skaly, je povazovany za zeleného, 4 a viac druhov odpovedi

znamenaju, ze sa dany respondent oznacuje ako extra zeleny.
Obdobny postup bol pouzity aj v pripade nasledujucich piatich kritérii. Vysledkom
tejto analyzy je 570 respondentov povazovanych na zaklade uréenych faktorov

ako ,nezelenych, 385 respondentov ako“zelenych® a 45 ako ,extra zelenych. Ich

prehlad poskytuje nasledujuca tabulka.

Taburlka ¢.9: Selektovanie respondentov na nezelenych, zelenych a extra zelenych

Koédovanie nezeleni zeleni extra zeleni
PocCet respondentov 570 385 45

Zdroj: vlastné spracovanie

Samotna selekcia bola zakladom pre skumanie spravania zelenych a extra
zelenych spotrebitelov. Toto spravanie je analyzované na zaklade 3 predpokladov
(hypotéz) zaoberajucimi sa motivaciou a angazovanostou respondentov

v udrzatelnosti, pre spravne pochopenie a vysvetlenie ich potrieb.

V prvom rade, by sa stupajuci faktor zelenosti u spotrebitefov, mal prejavovat

nielen v pasivne ekologickom vnimani sveta, ale aj v aktivnej snahe zlepSit' €i uz
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mikroprostredie, alebo makroprostredie skumaného jedinca. Napriek tomu, Ze
eko-aktivizmus je jednou zo Siestich podmienok, na zaklade ktorych boli
respondenti triedeni, vzhfadom na fakt, Ze dané kritérium zelenosti na zaklade
zvolenych faktorov bolo mozné dosiahnut bez nutnosti pozitivity vo vSetkych

faktoroch, je potrebné benovat sa tomuto kritériu samostatne.

Predpoklad o stupajucej tendencii spotrebitefov so zvySujucim sa aspektom ich
zelenosti bol teda overovany pomocou nasledujucej hypotézy: ,H71: Zeleni
spotrebitelia maju relativhe menSie zastupenie v eko-aktivizme ako extra zeleni
spotrebitelia.“Pre uplnost a platnost testu bola k tejto alternativnej hypotéze
vytvorena nulova hypotéza: ,HO: Podiel relativneho zastupenia medzi zelenymi
a extra zelenymi spotrebitelmi v eko-aktivizme nie je signifikantne odlisny“. Velmi
délezitym aspektom tejto hypotézy je overovanie relativneho zastupenia / podielu
skumanej oblasti. Vzhladom na nerovhomerné absolutne mnozstva respondentov
zastupenych v jednotlivych kategoriach zelenosti by nebolo mozné dosiahnut
relevantné vysledky len s pomocou porovnania dosiahnutych absolutnych
odpovedi v danom faktore, preto bolo nutné vysledky upravit do percentualnej
podoby. Dosiahnuté vysledky prezentuje nasledujuca tabufka. Pre celistvost
informacii z extrahovanych dat bola pri skimani danej hypotézy pre zaujimavost
zahrnuta aj kategodria spotrebitelov, ktori na zaklade uvodného delenia podfa 6
stanovenych kritérii vysli ako tzv. nezeleni spotrebitelia reprezentativnej vzorky

obyvatelov Ceskej republiky.

Tabul'ka ¢.10: Relativna a absolutna pocetnost’ nezelenych/zelenych/extra zelenych

spotrebitelov na zaklade faktoru eko-aktivizmu.

Eko-aktivita absolutna p. |relativna p. |Celkovy soucet
nezeleni 194 34% 570
zeleni 349 91% 385
extra zeleni 45 100% 45
Celkovy soucet 588 1000

Zdroj: vlastné spracovanie

Uvedena tabulka obsahuje ako relativne, tak aj absolutne pocetnosti, z ktorych

percentualne podiely vznikali podla typov spotrebitelov. V poslednom stipci je
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uvedené celkové zastupenie podla kategodrie spotrebitefov, ktoré koreSponduje

s uvodnou tabulkou delenia spotrebitelov podla zadanych kritérii.

AZ 91% zelenych spotrebitefov je aktivnych v ekologickej oblasti. Pri extra
zelenych to bol na naklade skumanej vzorky spotrebitelov dokonca kazdy jeden,
Cize 100% extra zelenych spotrebitefov sa angaZuje v eko-aktivizme. Tymto je
nielen potvrdena skumana alternativna hypotéza H1, ale da sa povedat, Ze
dosiahnutd 100% relativha poCetnost v angaZovanosti sa v eko-aktivizme extra
zelenych spotrebitefov potvrdzuje spravnost zadanych podmienok pri tvoreni
kritérii, ktoré boli predpokladom pre zaradenie do danych skupin. Platnost
hypotézy potvrdzuje taktieZ kategoria nezelenych spotrebitelov, ktori sice neboli
suCastou skumanej hypotézy, ale ich dosiahnuta relativha pocCetnost’ potvrdzuje
priamo umerny vztah medzi stupfiom =zelenosti spotrebitelov aich afinite
k ekologickym aktivitam. V pripade respondentov v Ceskej republike je to dokonca
trikrat menSia aktivita nezelenych spotrebitelov v porovnani s extra zelenymi
a velmi obdobne je to aj v porovnani v uvodzovkach ,iba“ zelenymi spotrebite/mi,

kde je tento pomer vySe dva a pol nasobny.

Druhou skumanou hypotézou analyzy spravania zelenych a extra zelenych
spotrebitefov bola v suCasnej dobe cCasto zneuzivana tématika ekolégie na
politickej urovni. Pravdivé informacie sa prelinaju s dezinformaciami sluziacimi na
vytlkanie politického kapitalu, preto bolo délezité zistit do akej mieri sa
spotrebitelia zaujimaju, Cize da sa povedat do akej mieri su ovplyviiovani eko-
politikou. Opat bola stanovena hypotéza, tentokrat skumajuca zaujem
spotrebitefov o eko-politiku. Predpoklad je ako v predoSlom pripade, Ze so
zvySujucim sa aspektom zelenosti psotrebitela sa zvySuje zaujem o eko-politiku.
Skumana hypotéza ma nasledujuci tvar: ,H1: Extra zeleni spotrebitelia sa
zaujimaju o eko-politiku viac ako zeleni spotrebitelia.“ Nulova hypotéza Kk tejto
alternativnej znie nasledovne: ,HO: Podiel zelenych a extra zelenych spotrebitelov

zaujimajucich sa o eko-politiku nie je signifikantne odlisny.“

Skumanie uvedenej hypotézy komplikoval fakt, ze sa v dotazniku jednalo o tzv.
multiple-choice question - mnohovyberovu otazku. Respondenti v nej mali na
vyber z mozZnosti, Ze sa o eko-politiku zaujimaju malo, stredne, vefmi, alebo na
danu otazku nevedeli relevantne odpovedat. Pre potreby tejto DP a verifikaciu

hypotézy su analyzované len relevantné odpovede malo, stredne a velmi.
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Vysledky su uvedené v nasledujucich

relativhou pocetnostou.

tabulkach s absolutnou,

respektive

Tabulka ¢.11: Zaujem nezelenych, zelenych a extra zelenych spotrebitel'ov o eko-politiku

vyjadreny v absolutnej pocetnosti

Eko - politika malo velmi  |neviem |stredne |Celkovy sucet
nezeleni 296 25 118 131 570
zeleni 267 14 31 73 385
extra zeleni 41 2 2 45
Celkovy sucet 604 41 149 206 1000

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka ¢.12: Zaujem nezelenych, zelenych a extra zelenych spotrebitel'ov o eko-politiku

vyjadreny v relativnej pocetnosti

Eko - politika malo velmi |neviem |stredne |Celkovy sucet
nezeleni 52% 4% 21% 23% 570
zeleni 69% 4% 8% 19% 385
extra zeleni 91% 4% 0% 4% 45
Celkovy sucet 604 41 149 206 1000

Zdroj: vlastné spracovanie

Pre overenie relativneho zastipenia a vysvetlenie nulovej hodnoty v stipci
,neviem“ boli uvedené okrem relativnych pocetnosti taktieZ poCetnosti absolutne.
spdsobené Ziadnou zaznamenanou

Nulové percentualne zastupenie je

odpovedou respondentov v danej kategorii.

Skumanie prinieslo velmi zaujimavé a neCakané vysledky. Nielenze sa zamieta
skumana hypotéza o tom, Ze extra zeleni spotrebitelia sa zaujimaju o eko-politiku
viac ako zeleny, ale na zaklade vysledkov sa &rta presne opacny trend. Malo sa
0 ekologickych otazkach v politike spomedzi extra zelenych respondentov zaujima
az 91%, pricom tento pomer je najsilnejSie zastupeny aj pri ostatnych kategdriach
spotrebitefov. Zelenych spotrebitefov sa o eko-politiku v nizkej miere zaujima az
69% a paradoxne najmensie zastupenie odpovedi maju v tomto faktore nezeleni

spotrebitelia. To ale mdze byt spdsobené naopak relativne vysokou mierou
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zastupenia nezelenych spotrebitelov v odpovedi ,neviem®, ktora je pri danej

kategorii respondentov nasobne vysSia ako je tomu u zvySnych dvoch.

Rovnaky trend zaznamenal aj stredny zaujem o eko-politiku. Opat sa zaujem
nepriamo umerne zvySoval k zelenosti spotrebitelov. Za potvrdenie poznatkov
z teoretickej Casti prace v kapitole 1.5. sa da povazovat dosiahnuty vysledok
odpovedi ,velmi®. V tomto pripade dosiahli repondeti Uplne rovnakeé relativne
zastupenie naprieC celou Skalou ich zelenosti. To méze byt spésobené kritickym
vnimanim spotrebitefov tzv. ,greenwashingovych® aktivit zneuzivanymi politickymi
subjektmi, ktori nasledne fakty prezentované z politického prostredia nevnimaju

ako relevantny zdroj informacii v tejto oblasti.

S tymto faktom suviselo aj skimanie poslednej hypotézy zakladnej vzorky prvého
kola vyskumu. Zeleni a extra zeleni spotrebitelia zaujimajuci sa o udrzatelny
spbsob Zivota, vysli z vyskumov analyzovanych pre potreby SGS projektu ako ti
vzdelanejSi. Z tohto dévodu sa da predpokladat, Ze ich znalosti su podmienené
faktami a vyhlaseniami autorit. Medzi tieto nepochybne patria stale intenzivnejSie
varovania pred dopadmi a nasledkami globalneho oteplovania. Preto nasledujuca
hypotéza skuma podiel zastupenia spotrebitefov, ktori veria, Ze globalne
oteplovanie je vymysel. Predpokladom pre tuto hypotézu je, Ze ekologicky
orientovani respondenti vytriedeni podfa zvolenych kritérii na zaklade
reprezentativneho vzorku respondentov v Ceskej republike, veria v nebezpe&né
désledky globalneho oteplovania, ktoré je jednym z dévodom, pre€o sa spravaju

ekologicky.

,HO: Medzi zelenymi a extra zelenymi spotrebitelmi existuju taki, ktori veria, Ze
globalne oteplovanie je vymysel.“ Alternativha hypotéza k tejto nulovej naopak
znie: ,H1: Ziadny zo zelenych, alebo extra zelenych spotrebitelov si nemysli, Ze
globalne oteplovanie je vymysel.“ Vysledky su prezentované podfa stupna
zelenosti opat podfa zaznamenanych absolutnych hodnét ako aj relativnych
pocetnosti zastupeni v nasledujucej tabulke. Vzhfadom na fakt, Ze sa jednalo opat
0 otazku s moznostami vyberu, su tabulky rozdelené na dve Casti. Prva prezentuje
zastupenie spotrebitefov, ktori prehlasili, Ze proces globalneho oteplovania je
skuto¢ny. Na ich zaklade boli stanoveni respondenti, ktori sa bud k danej

problematike vyjadrit nechceli, alebo odpovedali, ze je tento proces vymysel.
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Taburlka ¢.13: Absolutna a relativna pocetnost’ zastupenia spotrebitelov podla zelenosti,

ktori si myslia, Ze globdlne otel'ovanie je skuto¢nost.

Globalne oteplovanie - skutocnost |absolutna |relativna |Celkovy sucet
nezeleni 370 65% 570
zeleni 301 78% 385
extra zeleni 38 84% 45
Celkovy sucet 709 1000

Zdroj: vlastné spracovanie

Taburlka ¢.14: Absolutna a relativna pocetnost’ zastupenia spotrebitelov podla zelenosti,

ktori si myslia, Ze globdlne otel'ovanie nie je skuto¢nost.

Globalne otelovanie - iné odpovede |absolutna |relativna |Celkovy sucet

nezeleni 200 35% 570
zeleni 84 22% 385
extra zeleni 7 16% 45
Celkovy sucet 291 1000

Zdroj: vlastné spracovanie

Analyza ukazala opat velmi prekvapivé vysledky. Skimana hypotéza sa nielenze
zamieta, ale podiely zelenych, ba €o viac extra zelenych spotrebitefov, ktori
odpovedali inak, ako Ze si myslia, Ze globalne oteplovanie je skutoCnost, je
v oboch pripadoch dvojciferny. V pripade zelenych spotrebitefov je to takmer
jedna Stvrtina opytanych. Paradoxne ani spotrebitelia kategorizovani ako nezeleni
na zaklade zvolenych kritérii nedosiahli vyrazne odlisSné relativhe pocetnosti, ako

tomu bolo v pripade skumania eko-aktivizmu spotrebitelov.

Z dosiahnutého vyskumu spravania spotrebiteflov na zaklade zozbieranych dat
prvotného vyskumu spolo¢nosti BehavioLabs s.r.0. teda vyplyva, Ze zeleni a extra
zeleni spotrebitelia v Ceskej republike st signifikantne aktivni v otazke eko-
aktivizmu a prevadzkovania jeho réznych foriem, av8ak su silné skepticki voci
environmentalne orientovanej politike. Prekvapivym zistenim bolo, Ze napriek
uvedenej eko-aktivite, ktora v pripade extra zelenych spotrebitefov zaznamela
maximalnu, 100%-nu relativhu pocetnost, respondenti vykazuju silny skepticizmus
aj v otazkach faktov prezentovanymi apolitickymi, mimovladnymi a neziskovymi

organizaciami - konkrétne voci globalnemu oteplovaniu, v ktorych zeleni a extra
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zeleni spotrebitelia zaznamenali az dvojciferné relativne zastupenia, konkrétne
22% a 16%.

V porovnani s odhadmi americkej agentury Green Marketing, ktora na Ceskom
trhu uz v roku 2010 odhadovala zastupenie skupiny spotrebitelov LOHAS, ktori
zjednoduSene odpovedaju extra zelenym spotrebitefom na zaklade kritérii tejto
diplomovej prace, na 5 az 10% populacie, vysledky na zaklade reprezentativne;j
vzorky spotrebitelov v Ceskej republike nedosahuju ani spodnd hranicu tohto

odhadu o priblizne 10 rokov neskor.

Kvéli tomuto faktu nizkeho zastupenia extra zelenych spotrebitefov
a rozporuplnym vysledkom analyzy S$pecifik zelenych aextra zelenych
spotrebitelov v Ceskej republike, bolo potrebné analyzovat veobecné spotrebné
spravanie spotrebitelov na trhu, aby bolo mozné vyuzit' vysledky tejto zaverecCnej

prace v praxi. Toto skumanie je predmetom nasledujucej kapitoly.
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5 Spravanie spotrebitelov - vysledky vyskumu

Vzhladom na uvedeny vysledky bolo prinosné analyzovat na zaklade
novovznikutého vyskumu vSeobecné vysledky spravania spotrebitelov v Ceskej
republike. Tieto vysledky poskytuju naznacenie trendovosti a potencialu v oblasti
rozvoja zelenych, popripade extra zelenych spotrebitefov, ktori maju nadalej prilis
nizky podiel na celkovom poéte spotrebitelov v Ceskej republike, vyplyvajuceho
z vysledkov dosiahnutych v predoslych kapitolach, pre ich detailnu analyzu a

Specifikaciu ich potrieb.

NajsignifikantnejSi rozdiel z kapitoly Cislo 4 vykazoval pomer medzi relativne
vysokym percentom znalosti v spotrebnom spravani respondentov na zaklade

eko-certifikatov a ich nizkou afinitou k nakupu takychto produktov.

Tomuto paradoxu Vv spotrebitelskom spravani tak bude venovana posledna
kapitola tejto prace. Pre overenie konzistencie v spotrebitelskom spravani bol
spociatku overovany fakt, ¢i sa v pripade rozoznavania produktov aj v novo
prvedenom vyskume povaZzuje za najsignifikantnejSi znak udrzatelného produktu
prave oznacenie vyrobku eko-certifikatom.

Obrazok ¢.11: Graf absoldtnej pocetnosti faktorov, na zaklade ktorych respondenti

rozoznavaju udrzatelné produkty

Faktory, podla ktorych spotrebitelia
rozoznavaju udrzatelné produkty
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Eko-certifikaty Obal produkiu ZloZenie Kwvalita

549 397 352 169 73

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zaklade grafu je zrejmé, Ze aj druhy vyskum potvrdzuje, ze najrelevantnejSim
faktorom pre spotrebitelov v Ceskej republike je prave oznadenie vyrobku eko-
cetifikatom. VySe polovica oslovenych (549) tento fakt potvrdila, v zavese
s obalom produktov. To znacCi silnu vizualnu atraktivitu, ktorymi spotrebitel dané
vyrobky vnima. Samotna hodnota vyrobku, akym je zloZenie a kvalita je pri

rozpoznavani vyrobku druhorada.

Analyzou hypotézy pomocou jednofaktorového ANOVA testu bola nasledne
skumana Statisticky vyznamna premenna ovplyviujuca vSeobecnu shopnost
spotrebitefov rozoznavat’ udrzatefné produkty. Respondenti v dotazniku uvadzali,
ktory znak je pre nich spajany s udrzatelnym produktom. Cim véad&sie mnoZstvo
znakov, ktoré si dany spotrebitel uvedomuje pri rozoznavani eko-produktov, tym
vySSia bola priemerna dosiahnuta hodnota v teste. Sice sa v jednoduchej analyze
prvého vyskumu prezentovaného v predoSlej kapitole nepotvrdil pozorovatelny
vzorec spravania podfa skumanych premenych, pre korektnost’ vysledkov bol ale
prevedeny ANOVA test na zaklade stanovenej hypotézy: ,H71: VSeobecna
schopnost rozoznat" udrzatelny produkt medzi spotrebitelmi je Statisticky
vyznamne podmienena dosiahnutym vzdelanim a vekom. S rastucim vzdelanim,
respektive klesajucim vekom, rastie priemerné mnozstvo rozpoznanych faktorov.“

Vysledky testu su prezentované v nasledujucich tabulkach.
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Taburlka ¢.15: Vysledky analyzy schopnosti rozpoznavania udrzatelnych produktov.

Faktor
Prijem (k) Pocet Sucet Priemer Rozptyl
do 15tis 365 573 1,569863 1,482056
15-30tis 498 734 1,473896 1,45304
30-50tis 121 203 1,677686 1,286915
nad 50tis 13 30 2,307692 1,064103

Faktor

Najvy$Sie dosiahnuté

vzdelanie Pocet Sucet Priemer  Rozptyl
zakladné 51 52 1,019608 1,099608
vyuceny 325 429 1,32 1,465185
maturita - stredna Skola 245 345 1,408163 1,127802
maturita - gymnazium 94 167 1,776596 1,594715
absolutérium 17 32 1,882353 1,485294
nadstavba 23 38 1,652174 1,964427
univerzitné vzdelanie 242 477 1,971074 1,389201

Faktor
Vekova skupina Pocet Sucet Priemer  Rozptyl
1996-2000 86 173 2,011628 1,446922
1976-1995 436 733 1,681193 1,468243
1964-1975 251 348 1,386454 1,518056
1950-1963 186 232 1,247312 1,127695
1928-1949 36 50 1,388889 1,101587

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky prevedenych testov boli v stanovenej hladine vyznamnosti a=0,05, preto
je mozné povazovat dané skumanie za Statisticky vyznamné. Na zaklade vysledku
testov teda bola skumana hypotéza potvrdena a plati Statisticky vyznamny vztah
medzi schopnostou rozoznavat udrzatelné produkty a vekom, respektive

dosiahnutym vzdelanim spotrebitelov.

Nasledne bolo potrebné zistit, & nie je problémom samotna déveryhodnost
certifikatov, ktoré su literaturou spominanou v teoretickej €asti diplomovej prace
povazované za prili§ komercionalizované. Tento fakt bol skumany opat

prostrednictvom overenia stanovenej hypotézy, avSak vzhfadom na charakter
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spracovavanych dat bolo vyhodnotenie vykonané prostrednictvom Chi-kvadrat
testu. Pre nazornost’ vykonaného testu je v nasledujucej tabufke uvedena realna a

odhadovana pocetnost’ potrebna pre vykonanie testu.

Taburlka ¢.16: Rozdelenie redlnej pocetnosti odpovedi o déveryhodnosti certifikatov na

zaklade dosiahnutého vzdelania.

Doéverujete maturita- maturita- absolutorium/

certifikatom? zakladné vyucéeny stredné gymnazium nadstavba univerzitné

Nie 42 262 184 63 31 156
Ano 9 63 61 31 9 86
Celkovy sucet 51 325 245 94 40 242

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka ¢.17: Rozdelenie odhadovanej pocetnosti odpovedi o déveryhodnosti certifikatov

na zaklade dosiahnutého vzdelania.

Doverujete maturita-  maturita- absolutérium/

certifikatom? zakladné vyuceny stredné gymnazium nadstavba univerzitné
Nie 37,751 240,571 181,354 69,580 29,608 179,133
Ano 13,248 84,428 63,645 24,419 10,391 62,866
Celkovy sucet 51 325 245 94 40 242

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledna hodnota tohto Chi-kvadrat testu ma hodnotu 0,00027, €o je v intervale
a=0,05. To znamena, Ze hypotéza: ,H1l: VysokoSkolsky vzdelani spotrebitelia
déveruju certifikatom udrzatelnosti a ekologickosti viac ako spotrebitelia so
stredoSkolskym vzdelanim.“ je signifikantna. Na zaklade vysledkov ale nie je

mozné tvrdit, Ze ddvera v certifikaty rastie linearne s dosiahnutim vzdelanim.

Vzhfadom na dosiahnuté vysledky testov z nového vyskumu, ktoré preukazali, Ze
spotrebitelia v Ceskej republike povazuju eko-certifikaty za najviac vnimany znak
udrzatelnych a ekologickych produktov a ich dévera a poznanie v priemere rastie
s dosiahnutym vzdelanim, aj ked' nie linearne, bolo potrebné samostatne skumat
fakt, preCo v prvom vyskume dosiahol nakup certifikovanych vyrobkov podla

réznych aspektov znacne nizSiu uroven ako je znalost certifikatov.

Pre vacsiu objektivitu bol do skumanej hypotézy zaradeny aj faktor prijmu a veku

spotrebitefov, aby bolo opat overené, &i ani vtomto pripade nezalezi na jeho
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vySke, ako tomu bolo vo vyskume z roku 2018. Samotna skumana hypotéza bola

opat’ verifikovana prostrednictvom jednofaktoroveho ANOVA testu.

,H1: Rozhodovanie o kupe udrzatelného vyrobku je S$tatisticky vyznamne
podmienené vyskou prijmu a sucasne dosiahnutym vzdelanim spotrebitela. So
zvySujucim sa prijmom, respektive vySsim dosiahnutym vzdelanim, rastie
priemerné mnozstvo produktov, pri ktorych sa spotrebitel/ zaobera ich
udrzatelnostou. Naproti tomu vek nie je Statisticky vyznamnéa premenna pri

rozhodovani o kupe udrzatelného produktu.

Taburlka ¢.18: Vysledky analyzy rozhodovania spotrebitel'ov o kiipe udrzatel'nych produktov

na zaklade veku, prijmu a dosiahnutého vzdelania.

Vekova skupina Pocet Sucet Priemer
1996-2000 86 167 1,94186
1976-1995 436 657 1,506881
1964-1975 251 358 1,426295
1950-1963 186 241 1,295699
1928-1949 36 52 1,444444
ANOVA

Hodnota

Zdroj variability SS Rozdiel MS P F Kkrit
Medzivybery 25,74165 4 6,435412 0,007679 2,380921
VSetky vybery 1824,701 990 1,843132
Celkom 1850,442 994

Prijem (k&) Pocet Sucet  Priemer
do 15tis 365 545 1,493151
15-30tis 498 740 1,485944
30-50tis 121 171 1,413223
nad 50tis 13 25 1,923077
ANOVA
Hodnota

Zdroj variability SS Rozdiel MS P F krit
Medzivybery 3,142714 3 1,047571 0,640371 2,613866
VSetky vybery 1851,896 993 1,864951
Celkom 1855,039 996
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Najvy$sie dosiahnuté vzdelanie  Pocet Sucet  Priemer

zakladné 51 58 1,137255
vyuceny 325 405 1,246154
maturita - stredna skola 245 381 1,555102
maturita - gymnazium 94 158 1,680851
absolutérium 17 30 1,764706
nadstavba 23 32 1,391304
univerzitné vzdelanie 242 417 1,72314
ANOVA
Hodnota

Zdroj variability SS Rozdiel MS P F krit
Mezivybery 44,77306 6 7,462176 0,000472 2,107723
VSetky vybery 1810,266 990 1,828552
Celkom 1855,039 996

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky testov ukazuju, Zze zvolenu hypotézu nie je mozné potvrdit, preto sa
zamieta. P-hodnota faktoru prijmu sa nenachadza v Standardnom intervale
spolahlivosti a=0,05, preto sa z hfadiska vyznamnosti povazuje za Statisticky
nevyznamnu premennu. To potvrdzuje predpoklad a vysledky z prvého vyskumu
prezentovaného v kapitole 4.1. Faktor veku je pri rozhodovani o nakupe
certifikovanych eko a udrzatelnych produktov sice na zaklade P-hodnoty
vyznamna premenna, avSak opat bola potvrdena nelinearita vztahu medzi
vzrastajucim vekom a zniZujucou sa afinitou k nakupu certifikovanych vyrobkov.
Vo vSeobecnosti sa ale zdosiahnutych vysledkov priemerného poctu
nakupovanych certifikovanych produktov da pozorovat priblizne o 25% vacsi
kupny potencial mladSich generacii, ktoré v priemer nakupuju 1,8 certifikovaného
vyrobku v porovnani so star§imi generaciami, u ktorych to je v prieme necelych

1,4 vyrobku.

Poslednym skumanych aspektom v zadanej hypozéte je faktor vzdelania.
Vzdelanie je na zaklade dosiahnutej velmi nizkej P-hodnoty znacne signifikantna
premenna pre dany test. Ak sa opomenie relativne tazké zaradenie nadstavby
medzi vzdelanostné urovne, tak je pozorovatefny takmer linearny vztah medzi
vySkou dosiahnutého vzdelania a priemernym poctom nakupovanych

certifikovanych udrzatelnych vyrobkov. To potvrdzuje vysledok predoslej hypotézy
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a ukazuje znacny potencial nadpriemerne vzdelanych spotrebitefov v suvislosti

s nakupom certifikovanych produktov.

Zaverom je teda na zaklade prevedeného druhého vyskumu vSeobecného
spotrebitelského spravania Ceskych spotrebitelov z novozozbieranych dat zrejmé,
Ze eko-certifikaty patria medzi najmarkantnejSi znak prostrednictvom ktorého
respondenti vnimaju udrzatelné produkty. Rovnako tak bola potrvdena
déveryhodnost spotrebitefov v certifikované vyrobky. Znalostna uroven bola na
zaklade novozozbieranych dat zavisla od vzdelania a veke respondentov, avSak
priame rozhodovania o kupe certifikovanych vyrobkov uz linearitu veku
nepotvrdilo. VySka prijmu hrala v oboch pripadoch nesignifikantnu ulohu. Za
skupinu  spotrebitelov v Ceskej republike na zaklade vSeobecného
spotrebitelského spravania z vysledkov skumanych hypotéz sa teda daju

povazovat nadpriemerne vzdelani konzumenti.
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Zaver

Tato diplomova praca sa zaoberala problematikou zelenych spotrebitelov,
konkrétne segmentaciou zelenych spotrebitelov na zelenych a extra zelenych na
zaklade reprezentativnej vzorky v Ceskej republike. Cielom prace bolo na zaklade
teoretickej reSerSe diverzifikovat a segmentovat ekologicky zmysSlajucich
spotrebitefov a spoznat' produkty o ktoré prejavuju zaujem a aktivity, ktoré ich
charakterizuju, nasledne v praktickej Casti a empirického vyskumu identifikovat ich
potreby a analyzovat' ich spravanie. Na zaklade tejto analyzy a urCenych kritérii
boli spotrebitelia v Ceskej republike, zastipeni reprezentativnou vzorkou,

rozdeleni na nezelenych, zelenych a extra zelenych.

Teoreticka Cast' pojednavala o udrzatelnosti, rozdielmi a spoloCnymi ¢rtami medzi
udrzatelnostou spoloCenskou zodpovednostou. Nasledne bola prezentovana jej
konkuren¢na vyhoda pri ekologickych  produktov prezentovanych pomocou
zeleného marketingu. Druha kapitola skumala rézne pohfady na segmentaciu
a typologie spotrebitelov, z ktorych nasledne vyplinuli ur€ité znaky spotrebitelov

21. storodia.

Empiricka Cast’ prace bola rozdelena na dve Casti. V oboch €astiach bol pouzity
kvantitativny vyskum, pouzity v projekte SGS s 1000, repektive 997 respondentmi.
Z prvého vyskumu vyslo, Ze spotrebitelia nie su ochotni uplne sa vzdat’ parktickej
stranky obalov, nenakupuju cerifikované vyrobky aj ked samotné certifikaty su im
zname a hlavnou motivaciou pre navSetvu farmarskych trhov je pre nich kvalita
vyrobku. Dalo by sa povedat, Ze na zaklade tejto analy Cesky spotrebitel je
motivovavny osobnym prospechom a ekologicky kompromis je ochotny
akceptovat' len do miery, ktora neznizuje pohodlie a nezvySuje neprimerane
naklady na dané vyrobky bez ohfadu na vzdelanie, prijem, ekonomicku aktivitu,

alebo kraj v ktorom spotrebitefl Zije.

Nasledne boli na zaklade zvolenych kritéri, ktoré eSte v Case odovzdania
diplomovej prace neboli zverejnené v originalnom ¢lanku (nebolo ich mozné
zverejnit) selektovani respondenti na nezelenych (570), zelenych (385) a extra
zelenych (45) spotrebitefov. Pomocou skumania hypotéz vyuZzitim réznych
Statistickych metdd boli dosiahnuté prekvapivé vysledky. 100% extra zelenych

spotrebitefov sa angazuje v nejakej ekologickej Cinnosti, avSak €o sa tyka zaujmu

62



0 eko-politiku, td mala uplne opacny trend a so zvySujucou sa ,zelenostou®
spotrebitela sa zaujem o fiu znizoval. Rovnako prekvapivé bolo zistenie, Ze ako
medzi zelenymi, tak dokonca aj medzi extra zelenymi spotrebitelmi existuje
dvojciferny podiel pochybovatelov o realnosti globalneho oteplovania. Celkovo boli
dosiahnuté vysledky prvého vyskumu velmi rozporuplné a podiel extra zelenych
spotrebitefov (spotrebitelia LOHAS) podla zadanych kritérii nedosiahol ani spodu
hranicu odhadovanu spoloénostou Green Marketing pre Cesku republiku. To bolo
dévodom pre skumanie druhého vyskumu o spotrebitefskom spravani
spotrebitelov v Ceskej republike pre lepsie pochopenie a vysvetlenie potrieb pro-

environmentalne zmysfajucich spotrebitefov.

Najsignifikantnej$im znakom podla ktorého respondenti v Ceskej republike
rozoznavaju eko-produkty sa aj pri druhom vyskume opat stali eko-certifikaty.
Spotrebitelia s vy§8im dosiahnutym vzdelanim, respektive s nizS§im vekom su na
zaklade vysledkov schopnejSi rozoznavat udrzatelné vyrobky od bezZnych
a suCastne vysokoskolsky vzdelani spotrebitelia eko-certifikatom aj dbéveruju vo
vySSej miere ako stredoskolsky vzdelani. Vo vSeobecnosti teda spotrebitelske
spravanie skumanej vzorky prukazalo zvySeny kupny potencial udrzatefnych
vyrobkov priblizne o 25% pri spotrebitefoch mladSich generacii. Druhou skupinou,
ktora prejavovala zvySeny zaujem o ekologické produkty boli vysokoskolsky

vzdelani repondenti.

Zaverom sa da povedat, Ze extra zeleni spotrebitelia v Ceskej republike aj napriek
réznym renomovanym odhadom nezastavaju stabilnu poziciu na trhu. Jedna sa
o ekologicky orientovanych (zelenych) spotrebitefov, ktorym nie je lahostajné
prostredie v ktorom ziju a aktivity, ktorymi prirodu mézu v negativnhom zmysle
ovplyvnit. AvSak sucasne sa ich znalost neodraza v ich nakupnom chovani a nie
su ochotni vyznavat environmentalne priatel'sky spdsob Zivota bez kompromisov.
Z dosiahnutych vysledkov tejto diplomovej prace sa v Ceskej republike podla
mojho nazoru jedna skoér o hojnejSie zastupenie zastancov zdravého zivotného
Stylu a racionalneho spdsobu Zivota, nez o signifikantny podiel zastupenia striktne

ekologickych, respektive udrzatelnych spotrebitelov.
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Priloha €. 1 Otazky pouzité z dotaznikov pre potreby DP

Prvotny vyzkum:

1. Snazite se né&jak omezit mnozstvi oball, ve kterych si odnaSite zboZi
z obchodu?

a) Chodim do bezobalovych prodejen.
b) Snazim se kupovat velka baleni nebo co nejméné obalu a tasek.
c) Kupuiji zbozi v obalech, které se lépe recykluji (sklo, papir).
d) Moc to nefesSim.
2. Znate néktery z téchto certifikati? Pokud Zadny, otazku klidné preskocte.
a) FSC
b) BIO Produkt ekologickycho zemédélstvi
c) Rainforestalliance
d) Energy Star
e) EU Ecolabel
f) FairTrade

3. A kupujete nékteré vyrobky s témito certifikaty? Pokud takové vyrobky

nekupujete, otazku klidné preskocte.
a) FSC
b) BIO — Produkt ekologickycho zemédélstvi
c) Rainforest
d) Energy Star
e) EU — Ecolabel: Eco
f) Fairtrade
4. Pro¢€ nakupujete na farmarskych trzich
a) Produkty jsou kvalitngjsi
b) Produky jsou Setrné&jSi k Zivotnimu prostredi
c) Mam jesté jiny duvod
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5. Globalni oteplovani je spiSe:
a) Védecky prokazany jev oteplovani planety
b) VymysSlena ideologicka masaz
c) Nevim
6. Délal jste v poslednim roce néco z toho?
a) Uklizeni pfFirody (na akci typu Uklidme Cesko)
b) Sdileni €lankd o ochrané pfirody na socialnich sitich
c) Uéast na demonstracitykajici se Zivotniho prostredi.
d) Podepsani petice na ochranu Zivotniho prostfedi.
e) Finanéni podporeni hnuti zaméfeného na ochranu pfirody
f) Nic z toho
Doplnujici vyzkum:
7. Podle ¢eho poznate, Ze jsou vyrobky udrzitelné?
a) Podle obalu (napr. Ze je recyklovany)
b) Dle kvality
c) Z popisu sloZeni
d) Vim to z reklamy
e) Maiji oznaceni (bio, Fairtrade, eko atp.)
f) Jesté néco jiného
8. A kupujete nékteré vyrobky s témito certifikaty cilené?
a) Rainforestalliance
b) FairTrade International
c) EU Ecolabel

d) BIO Product ekologického zemédélstvi
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e) Energy Star

f) FSC

. Véfite takovym certifikatim?

a) Ano, vétsSina z nich zarucuje kvalitu a puvod vyrobku.
b) Na c¢ast se da spolehnout.

c) Ne, vétsina certifikatd o niem nevypovida.
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