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1 Uvod

Clovék je souasti piirody, ackoliv je lehké na to v dnesnim svété zapominat. Ne vzdy se
lidé sousttedi na to, jak jejich ¢innost ovliviiuje piirodu. Avsak od konce 60. let minulého
stoleti az po soucasnost stale roste zajem vetejnosti o zivotni prostiedi a udrzitelny rozvoj

v dasledku vétsi informovanosti.

Se zajmem spole¢nosti o ochranu Zivotniho prostfedi vzrista také zajem o vyrobky
a sluzby, jejichz slozeni i proces vyroby neptisobi na Zivotni prostiedi negativné. Potfeba
viditelné odlisit tyto produkty vedla ke vzniku environmentalniho znaceni. Nejstarsi
program environmentalniho zna¢eni pochazi z Némecka, tam v 70. letech minulého
stoleti vznikl program ekoznaceni pod nazvem Modry Andél. Némecky program byl
nasledovan fadou dalsich zahrani¢nich systémut ekoznaceni, které byli uvedeny v pribéhu

80. a 90. let, byl mezi nimi i spole¢ny program Evropské Unie EU Ecolabel.

Cesky program oznaovani ekologickych vyrobki a sluzeb ma oproti zahrani¢nim
ponékud Kratsi tradici, vznikl v roce 1994. Otazkou je jaky postoj k relativné mladému
systému oznacovani a samotnym produktiim zaujimayji ¢esti spotiebitelé. Tato bakalarska
prace se soustiedi na Ceské spotiebitele a na to jakym zptisobem ptistupuji k ekologickym
znackam, které maji za kol determinovat vyrobky a sluzby vyznacujici se jako Setrné
K piirodé.

Cilem je zam¢fit se na postoj ¢eskych spotiebiteld viéi ekologickym znackam, zjistit jaké
mayji o problematice povédomi, zda piikladaji ekoznaceni dulezitost, zda produkty odlisné
ekoznackami nakupuji a dale popsat jejich ndkupni chovani na trhu s témito produkty.
Pro Ucel naplnéni téchto cili bude slouzit dotaznikové Setieni. Text prace je rozdélen

do dvou hlavnich ¢asti, jedna se o ,,Literarni reSer$i“ a ,,Vlastni praci*.

V ramci literarni reSerSe jsou popsany pojmy z oblasti oznacovani vyrobki,
environmentalniho znadeni, proces udélovani licence pro pouzivani ekoznageni v Ceské
republice, pojmy a vyznamné milniky z oblasti trvale udrzitelného rozvoje. Soucasti
literarniho piehledu jsou také kapitoly souvisejici s druhou ¢asti prace, kterymi jsou
charakteristika spottebitele a spotiebitelského chovani a charakteristika marketingovému

vyzkumu.

Druha ¢ast prace se vénuje vlastnimu marketingovému pruzkumu, realizovaného pomoci

dotaznikového Setieni provadéném na vzorku ¢eskych spotiebiteld. V této ¢asti préace je



popséna struktura dotazniku, posléze jsou prezentovany vysledky tohoto dotazovani
a nasledn¢ vyhodnoceny stanové hypotézy. Déle jsou v této ¢asti uvedeny doporuceni

a zaveéry vyplivajici z vysledkl prizkumu.



2 Literarni reserse

2.1 Znacka

V marketingovém prostfedi je na pojem znacka nahlizeno jako na oznaceni vyrobku,
popiipad¢ také sluzby. Prostfednictvim tohoto oznaceni se firmy snazi odliSovat
sve produkty od konkuren¢nich. Znacku Ize pfirovnat k osobnosti, kterda ma
své specifické vlastnosti. Zakaznici si diky tomu mohou vybirat znacky, které

koresponduji s jejich vlastni osobnosti (Barta, Patik, & Postler, 2009).

Obchodni znacka znamena predevs§im oznaceni produktu, mimo to zahrnuje také vSechny
okolnosti, které si spotiebitelé se znaCkou mohou spojovat. Znacka je popisovéana jako

urcity obraz v mysli spotiebitele (Keller, 2007).

2.1.1 Clenéni znacCek
Obchodni znacky lze rozdélit naptiklad z hlediska jejich dlouhodobosti uziti dle
Tippmana (2012) na znacky:

e dlouhodohg,
o kratkodobé.

Dle knihy Strategie firemni komunikace, se naopak znacky mohou rozliSovat na:
e firemni,

e produktové.

vvvvvv

To je disledkem toho, Ze firemni znaCky maji vétSinou za tkol obsdhnout vice
produktovych znafek najednou. Firemni znacka je spjatd se jménem, logem

a jedine¢nymi symboly (Stejskalova, Horakova & Skapova, 2008).

2.1.2 Vyznam a funkce znacky
Heskova (2008) hovoii o pojmu znacka jako o jménu, pojmu, symbolu ¢i povésti,
a uvadi, ze funkci znacky je umoznit rozpoznani produktt a jejich odliSeni od produkti

konkurence.
Vyznam znacek dle Kellera a Kotlera spoc¢iva v nasledujicich vlastnostech znacky:

e diky znacce lze vnimat vykon vyrobku,



je schopna zajistit vyssi vérnost zakaznik,

sméiuje k posileni odolnosti vu¢i konkurenénim marketingovym akcim

a marketingovym krizim,
zvySuje marzi produkta,

zajiStuje méné pruzné reakce spotiebiteld na rast ceny a na druhé strané pruzné;jsi

reakce spotfebiteli na snizeni ceny,
umoziuje vétsi obchodni spolupraci a podporu,
zvySuje ucinnosti marketingové komunikace,

vytvaii mozné prilezitosti licencovani a ptilezitosti k dalSimu rozsiteni znacky

(Keller & Kotler, 2013).

De Chernatony (2009) fadi mezi funkce znacky budovani divéry spotiebitelli, moznost

neverbalné sdélovat svému okoli urcité stranky osobnosti znacky a moznost rychle

identifikovat produkt.

Jiny zdroj uvadi tyto tfi zakladni funkce znacky:

identifikace vyrobkl a sluzeb — spotiebitelé se diky znacce 1épe orientuji
mezi jednotlivymi vyrobky, sluzbami a firmami a vyrobci mohou snadné&ji

komunikovat,

diferenciace vyrobku a sluzby — vyrobci nebo poskytovatelé sluzeb tak mohou

odliSovat sebe a svou produkci od konkurence,

diverzifikace vyrobkil ¢i sluzeb dle kvality a cenovych tirovni — umoznuje vyrobci
se znackou ,,pracovat* v zdjmu rozdéleni vyrobkll z hlediska segmentace trhu
a cilovych skupin zakaznikl. Spotiebiteli umoziuje ztotoznit se se skupinami
znacek urcité kvality a ceny, diky tomu se u ného vytvari podvédomi

0 kvalitativnich a cenovych relacich vyrobku a sluzeb (Machkova, c2009).

Z hlediska spottebitele jsou vyznamné zejména tyto funkce:

identifikace zdroje produktu,
ptitazeni zodpovédnosti vyrobci ¢i distributorovi,

snizeni rizika pfi rozhodovani o produktu,



¢ identifikace znacky na zéklad¢ piedchozich zkuSenosti spotiebitele,

e nastroj pro rozhodovani pii vybéru produktu (Keller, 2007).

2.1.3 Rizeni znacgky

Tento pojem je oznacovan také jako brand management a v odborné literatuie je mozné
nalézt vice ruznych definic, které jej popisuji. Pro ptiblizeni terminu poslouzi definice,
kterou uvadi Keller (2007) ve své publikaci Strategické fizeni znacky, ktera fika, Ze fizeni
znaCky se zaméfuje na design a implementaci marketingovych programu a aktivit, které
slouzi k vybudovani, méfeni a fizeni znacky. Keller (2007) dale uvadi, ze pro realizaci

strategického fizeni znacky je dilezité tidit se podle ndsledujicich ¢tyt bodu:

1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky,

2. planovani a implementace marketingovych programi znacky,
3. méfeni a implementace vykonnosti znacky,
4

zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

2.1.4 Strategie znaCek
Heskova (2008) ve své publikaci uvadi ruzné strategie znacek, které slouzi pii uvadéni

vyrobkl na trh, ¢leni je nasledovné:

e Vseobecnd znacka — uziva se predevSim u vyrobki, které nepatii k urcité
vyrobkové skupin€. V tomto piipad¢ je znacka spojovana, s kategorii vyrobkd,
ale ne s oznacenim jejich ptivodu.

e Individualni znacka — pro kazdy z vice vyrobkll jedné spoleCnosti se pouziva
vlastni znacka.

e Rodinna znacka — pod jednou znackou jsou uvadény veskeré vyrobky i jim
piibuzné.

e Liniova rodinnéa znacka — uziva se pro urcitou fadu vyrobku stejné kategorie.
Oproti tomu Kotler s Armstrongem (2012) popisuji ve své publikaci znackovou strategii
Vv nasledujicich Etyfech alternativach:

e Rozsifeni vyrobkové fady pod stavajici znackou — Pfi pouZivani této strategie jde

0 vyuziti jména GspéSné znacky pro uvedeni novych vyrobkl na trh v rdmci

stavajici vyrobkové fady. Muze se jednat naptiklad o rozsifeni o novou ptichut’,



velikost, barvu apod. Tato alternativa je oznaCovana jako nejméné rizikova

a nakladna.

Pouziti stavajici znacky pro dalsi vyrobky — Tato strategie se uplatiiuje pii uvadéni
novych nebo inovovanych vyrobkl na trh v ramci nové kategorie vyuziva
uspésné, jiz existujici znaCky. Diky ni je snadné vyrobky rozpoznat a také

akceptovat.

Vyuzivéani né€kolika novych znacek ve stejné kategorii vyrobka — V piipad¢ této
strategie jde o zplsob, prostfednictvim kterého je mozné vyzdvihnout nové prvky
vyrobkil a zaroven reagovat na novou motivaci kupujicich. Firmam napomaha
ziskat vice prodejnich ploch v obchodech. Nedostatkem této strategie je omezeny
podil na trhu kazdé ze znacek. V disledku této alternativy se Zadna z nich nemtize

dostat do velkého zisku.

Vyuzivani novych znacek na novych vyrobcich — Firma miiZze vytvofit znacky
nové pro vyrobky v takové kategorii, kterou doposud nevyrabi. Probléemem

pouzivani mnoha znacek mtize byt zvySovani nakladu.

2.1.5 Hodnota znacCky

Keller (2007) uvadi ve své knize publikované pod ndzvem Strategické fizeni znacky tyto

tti vyznamné definice hodnoty znacky:

Soustava asociaci a chovani spotiebitelii jedné znacky, distributorii a materské
korporace, které umoznuji znacce vydeélavat vétsi mnoZstvi ¢i vetsi marze, nez by
vynasela bez znackového jména a které davaji znacce silnou, udrzZitelnou
a vyznacnou vyhodu oproti konkurenci. (Marketing Science Institute)

Prodej a zisk, ktery ma firma jako vysledek marketingového usili drivéjsich let
ve srovnani s novou znackou. (John Brodsky)

Soubor aktiv a pasiv spojenych se znackou, jeji obol a jméno, které pridavaji ci
ubiraji hodnotu, kterou poskytuje produkt ¢i sluzba firme, nebo jejim zakaznikiim.

(David Aaker)

Hodnotou znacky se rozumi pfidana hodnota, o kterou je zvySena hodnota samotnych

produktti diky jejich obchodni znacce. Hodnotou znacky je vyjadiena mira, do jaké jsou

spotiebitelé ovlivnitelni ve vnimani zakladnich vlastnosti produktu.  Hlavnimi

kategoriemi hodnoty znacky dle Aakera (2003) jsou:



1. Zznalost jména znacky,
2. Vveérnost zdkaznika ke znacce,
3. vnimana kvalita znacky,
4. asociace spojované se znackou.
Rozlisujeme néekolik tfid kvalifikujicich vztah zakaznika k hodnot€ znacky:
1 zakaznik, ktery sttida n€kolik riznych znacek,
2 spokojeny zékaznik, ktery nema diivod ménit znacku,
3 spokojeny zakaznik, odmita ménit znacky, zptisobilo by mu to pocit poskozeni,
4 zédkaznik, ktery si znacky ceni a povazuje ji za pfitele,

5 oddang vérny zékaznik jedné znacky (Aaker, 2003).

2.1.6 Vnimani znacCky

Pro potieby marketingu je vnimani charakterizovdno jako pfijem informaci. Vnimanim
znacky se zaobird vyzkum percepce. Predmétem vyzkumu percepce je zjistit jaky ma
spotiebitel vztah ke znacce, spole¢nosti ¢iproduktu. Vztah spoticbitele ke znaéce

dosahuje raznych urovni:

podvédomi — zaregistroval existenci produktu této znacky,
znalost — m4 informace o znadce,

hodnoceni — zaujal urcité stanovisko vi¢i znacce,

ptijeti — vyuziva produkt této znacky,

preference — ma produkty této znacky v oblibé,

o o k~ w b PF

vyhradni preference (loajalita) — je vérny znacéce (Kozel, 2006).



2.2 Ekologické zna€ky
Ekologické znacky jsou soucasti principu oznacovani vyrobkll znackami kvality, kde plni
funkci nastroje diferenciace od konkurence a mimo to napomahaji k ziskani konkurenéni
vyhody. Jde o formu komunikace mezi vyrobci a zakazniky, kdy zakaznici mohou ziskat
informace o tom, ze je vyrobek ve shod¢ s jejich pozadavky na kvalitu. Z pohledu
spotiebitele je tedy znaCka kvality pomocnikem, ktery mu udavd smér pii vybéru
vyrobkll. Spotiebitelé mohou diky predchozim zkuSenostem s vyrobky oznacenymi
znackou kvality objektivné zhodnotit do jaké miry se vyrobek shoduje s jejich pozadavky

(Perspektivy kvality, 2012).

2.2.1 Environmentalni znaceni

V Cestiné se muzeme setkat také sterminem ekoznadeni a Vv anglitiné s pojmem
ecolabelling. Jde v podstaté o dobrovolné informativni nastroje, prostifednictvim kterych
se determinuji vlastnosti produkti a sluzeb a jejich dopady na zivotni prostiedi. Hlavnim
cilem je odliSit a podpofit takové produkty, které piinaSeji menSi dopad na zivotni

prostiedi oproti ostatnim (MZP, 2003).

Jiz béhem 70. Let minulého stoleti se zaCal rozvijet systém nastroji, ktery mél zabezpecit
odliSeni produktd harmonickych k zivotnimu prostfedi. Principem tohoto systému je
posouzeni Setrnosti produktil tfeti stranou, nasledné udé€leni certifikatu v podobé¢ loga,
piedstavujici ekoznacku. V soucasné dob¢ rozliSujeme tii riizné typy ekoznaceni, kromé

stézejniho programu ekoznaceni také dva z ného odvozené:

I.  Ekoznaceni — Je charakteristické posuzovanim tieti stranou na zakladé
stanovenych  kritérii, udé&lovanim certifikaci. Slouzi ptedevSim
kone¢nému spotiebiteli.

Il.  Vlastni environmentalni tvrzeni — Tvrzeni vydavané vyrobci, dovozci,
¢i maloobchodniky nebo jinymi zainteresovanymi osobami. Slouzi
pro primyslové spotiebitele, ale 1 konecné spottebitele. Nefiguruji zde
hodnotici kritéria, ani tieti strana.

[1l.  Environmentalni prohlaseni o produktu — Poskytuje Kkvantifikované
environmentalni informace ptedevsim pro velkoobchodniky a primyslové

spotiebitele (MZP, 2003).
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2.2.2 Ekoznaceni a ziskani opravneni pro jeho uzivani
v Ceskeé republice

Ekoznacka v podobé ochranné znamky mize byt udélena jakémukoliv vyrobci,

bez ohledu na objem jeho produkce, trzni podil a statni prislusnost v piipadé, ze o ni

zazada, a splni piislu$né podminky. Ekoznaéeni je v Ceské republice vyuzivano jakozto

dobrovolného informativniho nastroje slouziciho k ochran€ zivotniho prostiedi. Systém

ckoznadeni se jako dobrovolny nastroj, fidi nasledujicimi principy vychéazejicimi

Z dokumentu Statni politika zivotniho prostredi:
e dobrovolnost — neni legislativné stanovena povinnost vyuzivat ekoznacent,
e prevence — soustfedéni se na prvotni pfiCiny environmentalnich problémii,

e systematicky pristup — zaméfeni se na Cinnosti firem s negativnim dopadem

na Zivotni prostfedi (MZP, 2020a).

Pro ucely realizace ekoznateni v Ceské republice se uzivaji dva hlavni typy

environmentalniho znaceni:

1. Ekologicky Setrny vyrobek ¢i sluzba — toto oznaceni je normalizovano dle 1SO
norem v ramci Narodniho programu oznacovani ekologicky Setrnych vyrobk.
2. Produkt ekologicky Setrného zemédélstvi — toto znaceni je normalizované dle

zvlastniho legislativniho nafizeni (MZP, 2003).

2.2.3 Narodni program oznacovani ekologicky Setrnych
vyrobku
V Ceské republice funguje ode dne 14.4.1994 Narodni program oznadovéani ekologicky
Setrnych vyrobkl. Tento program ma za kol vybér vyrobkovych kategorii, do kterych
jsou produkty rozc€lefiovany, dale program stanovi kritéria neboli smérnice, jez musi
produkty spliiovat. Mimo to ma program na starost udélovani licenci neboli prav pro
uzivani ekoznacek opravnénym produktim a ndslednou kontrolu dodrzovéani
podminujicich kritérii. Program ma za cil pfinést spottebiteli zaruku ekologicky Setrnych
vlastnosti vyrobku. V systému oznatovani vyrobku figuruji v Ceské republice tyto

subjekty:
1. Ministerstvo zivotniho prostiedi,

2. Agentura zivotniho prostfedi— Agentura pro ekologicky Setrné vyrobky,
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3. Rada NP ESV (Ekoznacka, 2017).

Zajemce o ekoznaCku musi zafadit sviij produkt do ptislusné kategorie vyrobku.
Dle této kategorie je dale uréena konkrétni smérnice, ze které vychazi pozadavky kladené
na produkt pro udéleni ekoznacky. Splnéni pozadavkl musi zadatel dolozit dokumenty,
jez ptilozi ke své prihlasce podavané Agentuie pro ekologicky Setrné vyrobky. Soucasné
s prihlaskou je zadatel povinen také zaplatit poplatek a zavazat se umoznit Agentuie

pro ekologicky Setrné vyrobky ptistup k procesu vyroby produktu (Ekoznacka, 2006).

Po obdrzeni ptfihlaSky od Zadatele zahajuje Agentura pro ekologicky Setrné vyrobky
vybérové tizeni. Po uplynuti lhiity jednoho mésice postoupi Agentura pro ekologicky
Setrné vyrobky studii, kterou pro ucely vybérového tizeni vypracovala, ministerstvu
zivotnimu prostiedi. Na zakladé této studie o produktu rozhodne ministerstvo o schvaleni,
¢1 zamitnuti zadosti zdjemce o ekoznacku. V piipad€ schvaleni ministerstvem Agentura
pro ekologicky Setrné vyrobky uzavie s zadatelem licenéni smlouvu. Tato licence ma
omezenou platnost a opraviiuje drzitele licence pouzivat ekoznacku v podobé ochranné

zndmky (Ekoznacka, 2006).

2.2.4 Registr ekologickych podnikatelt

Podnikatelé zapsani v registru maji pravo uvadét své produkty na trh se znackou BIO —
Produkt ekologicky Setrného zemédélstvi. AvSak nejprve musi ziskat certifikat, ktery
je ud¢lovan konkrétnimu produktu pouze v piipadé, pokud tento produkt projde

kontrolou piislu§né kontrolni organizace (eAgri, 2020a).

2.2.5 Znacky kvality na trhu v Ceské republice

Ekoznacky uzZivané v Ceské republice a ve svéte

Tabulka 1: Piiklady ekoznaéek v Ceské republice a ve svéts

Ochranna znamka | Ceska Tato normalizovand ekoznacka garantuje
republika spotfebiteli minimalni negativni  vlivy
vyrobku na zivotni prostfedi. Spottebitelé se
diky této znacce mohou dozvédét, ze vyrobek
oznaceny touto znaCkou je prokazatelné
Setrn€j$i v porovnani s ostatnimi vyrobky
stejné kategorie vyrobkll (Ekoznacka, 2020a).
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Ochrannad znamka

Ceska
republika

Toto oznaceni je obdobou znamky pro
vyrobky, zaméfuje se na turistické ubytovaci
zafizeni, vzdélavaci mstituce éi
administrativni sluzby (Ekoznacka, 2020a).

Produkt
ekologického
zemédélstvi

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Ceska
republika

Slouzi pro informaci spottebitele, o tom, ze
K vyrobé potravin bylo vyuzito surovin,
vyrobkli a technologii, které spliluji
podminky  zékona 0 ekologickém
zemedélstvi (eAgri, 2020b).

Ochranna znamka
EU — The flower

Evropska Unie

Na celém tzemi EU je znacka nazyvana jako
euro-kvétina. Jejim cilem je stimulovat
nabidku a poptavku produktd s minimalnim
vlivem na prostiedi. Ridi se dle kritérii, ktera
jsou nastavena Rejsttikem EU pro
ekologické znaceni (EU Ecolabel, 2020).

The Energy Star

o

ENERGY STAR

Spojené Staty
Americké
(pfevzataiv
EU a v dalsich
zemich po
celém svéte)

ZnaCka je mezinarodnim standardem pro
oznacovani spottebicl a budov
spotifebovavajicich elektrickou energii a jiné
zdroje. Touto znackou jsou oznaCovany
produkty, které jsou oproti federalnim
standardiim, pfiblizné o 20-30 % méné
naro¢né na energii (Energy star, 2020)

Der Blaue Engel

Neémecko

Nejstar§i ekoznackou na svété je Modry
And¢l. Udé€luje se jiz od roku 1978 vyrobktim
a sluzbam, které jsou podrobeny piisnému
procesu certifikace. V soucasné dob¢é nese
toto oznaCeni ptiblizné 10 000 produkti
(Blaue engel, 2020).

Globalni

Jde 0 nezavisly systém ovéfovani pivodu
produktii. Ud€luje se vyrobkiim pochazejicim
z farmatské ¢i lesnické Cinnosti spliujici
pfedepsané normy (Rainforest alliance,
2020).

Global
standart

recycle

Globalni

Globalni  standart  recyklace  odliSuje
spole¢nosti, které se zaméfuji na prodej ¢i
vyrobu produktu s recyklovatelnym obsahem
(Global Recycle Standard, 2017).

Zdroj: vlastni zpracovani dle, (ekoznacka.cz, eagri.cz, eu-ecolabel.cz, energy-star.org, blaue-engel.cde, raiforest-

alliance.org & https://textileexchange.org)
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Ekoznackami jako jsou Ekologicky Setrny vyrobek ¢i sluzba, Ekoznacka EU, Znacka
pro produkty ekologického zemédelstvi a dal§imi plivodem zahrani¢nimi ekoznackami
jsou natrhu CR odliseny vyrobky v desitkach kategoriich. Znacky v Ceské republice
vyuziva vice nez 100 firem a oznaceno je vice 400 produktli na trhu. Spotiebitel tak mtize
najit nebo barvy a laky, ale také s kotly na ohfev vody nebo ndbytek oznaenym
ekologickou znackou (Ekoznacka, 2020Db).

Cesky spotiebitel se na trhu miZe setkat s vyrobky oznaenymi velkym mnoZstvim
riznych znacek kvality a s riiznymi typy oznaceni na vyrobcich, ¢asto pak muze dojit
k zamén¢ ekologickych znafek. Musime rozliSovat mezi ekoznaCkami, které ziskaji
licenci ovéfenou statem a ostatnimi znackami, jejichZ ovéfovani funguje na odliSném

principu nebo ho postradaji upln¢ (Docekalova & Strakova, 2011).

Jednou z nejznaméjsich znacek kvality na trhu potravin je znatka KLASA, jejiz prioritou
je pfinaset spottebitelim kvalitni potraviny. Ocenéni je udé&lovano ministerstvem
zeméde€lstvi a podminkou jeho ziskdni je, Ze vyrobek musi obsahovat nejméné
v jednom znaku vyjimecéné kvalitativni charakteristiky, odliSujici ho od béznych
vyrobku (eKlasa, 2020). Obdobnou znackou je znacka Regionalni Potravina, rovnéz
ud€lovana Ministerstvem zemédélstvi kvalitnim zeméd€lskym a potravinaiskym
vyrobkiim, vyrobenym na tizemi daného kraje a z lokalnich surovin, na zakladé jejich

vitézstvi v krajskych soutézich (Regionalni potravina, 2020).

Ze zahraniCi se k nam rozsitila také znacka Fair Trade. Certifika¢ni znamka Fair Trade
se udéluje vyhradné¢ vyrobkim, které odpovidaji standardiim spravedlivého obchodu.
Tuto znamku udéluje a kontroluje Fairtrade Labelling Organization International.
Producenti téchto vyrobkil plsobi na Gzemi rozvojovych zemi. V reakci na Zivotni
podminky téchto producentll a ve snaze o jejich zlepSeni vznikala iniciativa fairtrade.
Hlavnimi oblastmi, na které se fairtrade soustied’uje, jsou Afrika, Latinska Amerika,
Karibik a Asie. Hlavnimi cili fairtrade jsou dle FLO a WFTO:

e ZlepSeni zivotnich podminek producentd,
e podpora prilezitosti rozvoje producenti,

e zvySovat uvédoméni mezi spotiebiteli o moZznych dopadech mezinarodniho

obchodu,

e vytvofeni modelu obchodniho partnerstvi,
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e Vvedeni kampané za zmény v konvenénim mezinarodnim obchodu,

e oOchrana lidskych prav a propagace spravedlnosti, ochrany zivotniho prostiedi

a ekonomické jistoty (Fairtrade-cesko, 2020).

V Ceské republice piisobi od roku 2004 Asociace pro fairtrade, jejim cilem je celkovy
rozvoj fairtrade na nasem tuzemi. O rozvoj se snazi prostiednictvim vytvofeni prostoru
pro diskuzi a spolupraci, dale prostiednictvim podpory a propagace fairtrade a podpory
novych iniciativ v této oblasti. Dulezitym ukolem této asociace je dohled

nad dodrzovanim mezinarodnich standardd (Asociace pro fairtrade, 2008).

2.2.6 Zivotni prostfedi a trvale udrZitelny rozvoj

Volbou ekologicky Setrnych vyrobkii a produktii oznacenych ekologickou znackou
spottebitelé chrani zivotni prostfedi a také zdravi své a svych blizkych. Divody proc se
zaobirat tim, jak vyrobek ovliviiuje Zivotni prostiedi tizce souvisi s pojmem trvale

udrzitelny rozvoj (Ekoznacka, 2020c).

Pojem trvale udrzitelny rozvoj je nejcastéji definovan jako ,takovy rozvoj, pti némz bude
soucasna generace uspokojovat své potteby tak, aby neomezila moznosti ptistich generaci
uspokojovat jejich potfeby”. Tato definice pochazi ze zpravy ,NasSe spoleCna
budoucnost®, kterd byla v roce 1987 uvetejnéna Svétovou komisi pro Zivotni prostiedi

(Nase spolecna budoucnost: vytah: zprava mezinarodni komise OSN pro zivotni

prostiedi, 1991).

V Ceském prostiedi pak nalezneme definici ur¢enou zakonem o Zivotnim prostiedi, ktera
mimo zachovani moznosti uspokojovat potieby budoucich generaci, zduraziuje

takézachovani rozmanitosti pfirody a funkce ekosystému. (Zakon ¢&. 17/1992 sh.
0 zivotnim prostiedi)

Rikame, Ze se jedna o trvale udrZitelny rozvoj, pokud postupuje soucasné hospodaisky
a spole¢ensky pokrok, a spole¢né s timto pokrokem je plnohodnotné zachovavano zivotni

prostiedi (Pawliczek, 2011).

Tento pojem vstoupil do povédomi v 90. letech, po uveiejnéni zprdvy OSN ,Nase
spole¢na budoucnost™ a zapisobil jako varovani pfed hrozicimi environmentalnimi

katastrofami (Goodstein, 2011).
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Historicky kontext

V pribéhu 20. stoleti zapocalo badani védci zamétujicich se stav planety a na otazku
udrzitelného zplsobu zivota sohledem na vycerpavani piirodnich surovin,
¢i znecistovani vody a vzduchu. Tato skute¢nost vedla k novému zplsobu uvazovani
a zmén¢ preferenci spolecnosti, ale predev§im dovedla politické predstavitele ¢i svétové
organizace Kk uskutecnéni zasadnich konferenci a vydani né€kolika dokumentt

smérodatnych v oblasti Zivotniho prostredi.

Stockholm (1972) — Organizaci OSN byla svolana prvni mezinarodni konference

0 zivotnim prostiedi.

Rimsky klub (1972) — Byla vydana kniha Meze riistu, které predstavuje studii Rimského

klubu mapujici stav Zivotniho prostfedi ve svétovém méfitku.

Svétova komise pro zivotni prostiedi a rozvoj (1983) — Byla zaloZzena komise s cilem

prozkoumat vztah mezi hospodaiskym rozvojem a zivotnim prosttedim.

Nase spolecna budoucnost (1987) — Vysledkem prace Svétové komise pro zivotni

prostiedi a rozvoj byla publikace pfedstavujici udrzitelny rozvoj a uvadéjici jeho definici.

Rio de Janiero (1992) — Prob¢hla prvni Svétova konference o Zivotnim prostiedi,

nazyvana Summit zemé, vysledkem byl programovy dokument Agenda 21.

Johannesburg (2002) — Konal se svétovy summit o udrZitelném rozvoji, zde byly mimo
jiné zhodnoceny cile stanovené na konferenci v Riu de Janieru a jejich plnéni
(Cudlinova, 2006).

Valné shromazdéni Organizace spojenych naroda (2015) — Vysledkem tohoto
shromédzdéni bylo vytvofeni programu Agendy 2030, jehoz soucasti je 17 cild

udrzitelného rozvoje (MZP, 2020b).
Mistni Agenda 21

Pro zavadéni jednotlivych krokid sméfujici k udrzitelnému rozvoji. na lokalni tirovni byl
vytvofen nastroj s nazvem mistni Agenda 21. Tento dokument navazuje na Agendu, jejiz
ptijeti bylo vysledkem Summitu Zemé v roce 1992, jehoz se Gi¢astnili mimo tehdejsiho
Ceskoslovenska také zastupci 170 zemi svéta. Hlavni roli p¥i uplatiiovani mistni Agendy
21 hraji mistni samosprava spole¢né se statni spravou. Pro dosazeni udrzitelného rozvoje
a zlepSeni kvality zivota je nezbytné zkvalitiovani spravy véci vefejnych, strategické

planovani, strategické Fizeni a zapojovani vefejnosti (MZP, 2020c).
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Strategicky ramec Ceska republika 2030

Tento dokument vznikl v reakci na globalni agendu, uvedenou roku 2015, ktera formuluje
17 zékladnich cili udrzitelného rozvoje. Strategicky rdmec ma udavat smér rozvoje
Ceské republiky v piistim tisicileti, vymezuje oblasti, které jsou pro tuto oblast
rozhodujici. Naplnéni tohoto dokumentu by mélo vést ke zvySeni kvality zivota
a dosazeni udrzitelného rozvoje. Soucasti strategického ramce je implementacni plan,
ktery obsahuje pro kazdy z cilii soubor doporuceni a opatieni. Uskutec¢novani cili maji
na starosti pfisluSnd ministerstva, prostfednictvim ministerstev se cile dale promitaji

do krajskych a obecnich politik (MZP, 2020b).

Podniky a Zivotni prostiredi

Stejn¢ tak jako roste zdjem Clovéka o ochranu zivotniho prostfedi, nartista pocet
environmentalnich podnikti. Tyto podniky se zamé&iuji na to, jaky ma jejich ¢innost vliv
na prirodu. Vramci zodpovédného pfistupu k zivotnimu prostiedi produkuji
environmentalné Setrné vyrobky a sluzby, ¢i vyuzivaji Setrné technologie. Oblasti
zivotniho prostiedi se v podniku zabyva risk management, jeho ukolem je dokumentovat
veskera environmentalni opatieni, stanovena Kritéria, cile a kontrolovat jejich realizaci
(Kreuz &Vojacek, 2007).

Grant popisuje principy zeleného marketingu a uvadi, jak by environmentalni podniky
méli vest spotiebitele k tomu, aby méli zajem o Setrné produkty, nejlépe prostiednictvim
vzdélavani, rozsifeni Setrného zplisobu zivota a vytvarenim dojmu Ze Setrné produkty jsou
oproti béZnym atraktivnéj$i. Zeleny marketing sebou mize nést problém v podobé
greenwashing. Jde o situaci, kdy nékteré spolecnosti vydavaji za ekologicky Setrné
i takové produkty, které jimi ve skute¢nosti nejsou, a to mize u spotiebitelii vyvolavat

negativni reakce na veskeré produkty oznacované jako Setrné (Grant, 2009).

Zivotni prostiedi a spole¢nost v Ceské republice

V na8i zemi je snahou ekologickych organizaci Sifit, prosadit, hajit a také provadét
vefejny zdjem na zdravém Zivotnim prostfedi a na ochrané ptirody. Mezi nejvyznamng;jsi
z téchto organizaci patii Hnuti Brontosaurus, Cesky svaz ochrancti ptirody, Déti zemg,

Hnuti Duha, Nadace Partnerstvi ¢i Arnika. K otdzkam jako je Zivotni styl, zneciSténi

&¢i konzumni chovani se pied zacatkem 90. let v Ceské republice zacala ubirat pozornost
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téchto ekologickych hnuti. Ty ¢itaji na tisice nadSenct, ktefi vynikaji naptiklad v osvété

o ekologii ¢i v realizaci ochrany zivotniho prostfedi (Jehlicka, 2001).

Pokud jde o zivotni prostfedi, spotiebitelé v nasi zemi dle studie vynikaji v tfidéni
odpadu. Oproti tomu, ale mohou mit ¢esti spotiebitelé problém, se orientovat na trhu
vyrobkl a nejsou piili§ zkuSeni v jejich nakupovani. Je pro né tézké filtrovat mnozstvi
informaci a rozliSovat mezi pravymi ekoznaCkami a znackami jimi podobnymi

(Docekalova & Strakova 2011).

2.3 Spotrebitel
V druhé ¢asti prace jsou predmétem zkoumani ekologické znacky, a to jaky postoj k nim
zaujimaji spotiebitelé v Ceské republice. Proto je nezbytné nejprve definovat pojem
spotfebitel a nasledné zékladni pojmy spotiebitelského chovani. V Ceské republice je
pojem spotiebitel vymezen legislativné dle smérnice o pravech spotiebitelt z roku 2011,
ktera fika, ze spotiebitelem je ,,fyzicka osoba, ktera ve smlouvach, na které se vztahuje
tato smeérnice, jedna za uicelem, ktery nelze povazovat za jeji obchodni ¢innost, podnikani,
remeslo nebo povolani* (Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2011/83/EU

0 pravech spotiebitel).

2.3.1 Spotrebitelské chovani

Spotfebni chovani je povazovano za jednu zrovin chovani lidské spolecnosti. Je
popisovano jako komplexni jev, ktery zahrnuje nejen divody ptivadéjici konecné
spotiebitele k ndkupu auzivani zbozi, ale i dusledky, jenz tento nakup a uZivani

doprovazeji (Koudelka, 2006).

Pokud je nasim cilem pochopit spotiebitele, pak je nezbytné se dikladné seznamit s jejich
spottebnim chovanim. Zkoumat spotiebni chovani mizeme z nékolika riznych hledisek,
pro tento ucel je vyuzivano odlisnych sméri vykladu, nazyvanych modely spotfebniho

chovani.

Racionalni modely

Tyto modely pracuji s ptedpokladem, Ze se spotiebitel rozhoduje, pfedevsim na zakladé
ekonomické vyhodnosti. Podstatou zkoumani je vztah mezi pfijmem, cenami,
rozpoCtovou omezenosti, marginalnimi uzitky apod. V pfipadé téchto modelli maji

pro spotiebitele socidlni, psychologické a emotivni prvky pouze minimalni vyznam.
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Psychologické modely

Psychologické modely vysvétluji spottebni chovani jako dasledek psychickych procest.

Chovani spotiebitele tyto modely chapou jako vznik reakei na uréité podnéty.

Sociologickeé modely

Tyto modely vysvétluji spotfebni chovani jako dusledek vlivii socidlnich okolnosti

nebo socialnich skupin.

Modifikovany model podnétu, ¢erné skrinky a odezvy

Poslednim modelem je modifikovany model behavioristického ptistupu. Na spotiebni
chovani Ize dle tohoto modelu nahliZzet jako na vazbu mezi podnéty a reakcemi a je
vysvétlovano pomoci pohledu dovnitf ¢erné skiiiiky spotfebitele. Cerna skiiiika je
z pohledu marketingu popsana jako prostor vzajemného pusobeni predispozic, situa¢nich

vlivii a kupniho rozhodovani, ktery se nachazi uvniti mysli spottebitele (Koudelka, 2006).

2.3.2 Nakupni rozhodovaci proces

Tento proces je popisovan jako komplexni proces pocinajici jiz mnohem diive pred
samotnym nakupem a zaroven pokracujici nadale po uskutecnéni nakupu. Sestava z péti
zakladnich fazi, avSak ne pokazdé musi byt v ramci ndkupniho rozhodovaciho procesu

uskutecnény vSechny z téchto fazi.

e Zjisténi potteb — zdkaznikovi vznika nedostatek, ktery potfebuje uspokojit. Ve
spojeni s touto fazi by obchodnici méli zjist'ovat, jaké potieby jejich zakaznikiim
vyvstavaji, nebo jak a co chtéji nakupovat.

e Vyhledavani informaci — aktivni ¢i pasivni pfijimani informaci. Dostate¢né
mnozstvi spravnych informaci mtize zakazniky pfimét k nakupu.

e Vyhodnoceni alternativ — zakaznik porovnava a zvazuje rizné moznosti a podle
konkrétni situace si vybira nejlépe vyhovuijici.

e Rozhodnuti o ndkupu — nakupem, ¢i odmitnutim nakupu je uskute¢néno

rozhodnuti spottebitele.

e Chovani nasledujici po nakupu — je dilezitou soucasti procesu. Obsahuje servis,

reklamaci ¢i odlozeni produktu (Kotler & Armstrong, 2012).
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Proces nakupniho rozhodovani mizeme shrnout do dvou ¢asti. Proces zacina tim, ze se
V zivot€ spotiebitele objevi problém fesitelny pomoci spotiebniho produktu, dale dochazi
k ziskavani informaci nezbytnych pro rozhodovani. Informace, které spotiebitel obdrzi,
nasledné vyhodnocuje. Vyse popsané prvni tii z f4zi procesu se odehravaji uvnitf tzv.

cerné skiinky. Dalsi dvé faze jsou naplnénim reakce spotiebitele (Koudelka, 2006).

2.3.3 Emoce v chovani spotrebitele

Emoce zékaznika na n¢j piisobi v pribéhu jeho nakupniho rozhodovaciho procesu, také
kvili tomu je v reklamé uplatiiovana tzv. Emo¢ni teorie, popsana S. Freudem, kterd
vychézi z podvédomi zakaznika. Tato teorie uvadi, Ze proces rozhodovani o koupi
probihd z vétsi ¢asti uvnitt mysli zakaznika a zakaznik zcela nevyjadiuje vaci svému
okoli zptisob, jakym se rozhoduje. Zékaznik je veden vnitinimi pohnutkami a jeho snahou
je uspokojit zakladni potieby ¢i dosdhnout seberealizace. Obchodnici maji za cil poznat
a pochopit zdkaznikovy vnitini pochody a nasledn¢ dle nich vyvijet marketingové metody

(Vysekalova, 2011).

Vysekalova ve své knize Emoce v marketingu, uvadi pojem smyslovy marketing. Cilem
smyslového marketingu je navodit u spottebitele ptijemny zazitek pii ndkupu a vytvoreni
emocni vazby ke znacce Ci konkrétnimu produktu nebo prodejnimu mistu. U znaCkovych
produktt, 1ze pozorovat, jak znacka usnadiiuje spotiebitelim vytvoteni silného emoc¢niho
vztahu k produktu a pomahd jim na trhu presyceném informacemi. Efektivni strategii
pro znacky je klast diraz na spojeni znacky ¢i produktu s pozitivni emoci. Tato pozitivni
emoce piinasi znacce vyssi Sanci na to, Ze si spotiebitel zvoli jeji produkt (Vysekalova,
2014).

2.4 Marketingovy vyzkum
Cilem prace je popsat situaci na trhu vyrobkli oznacenych ekologickymi znackami.
Hlavnim pfinosem marketingového vyzkumu by mélo byt poskytnuti obrazu o situaci na
trhu. Marketingovy maze byt provadén pied uvedenim vyrobku, nebo znacky do prostiedi
trhu. Vstup na trh je ptirovnavan k cesté do neznama. Pted nasi prvni cestou na neznamé
misto provadime zjiStovani informaci, studujeme mapy ¢i jizdni fady a hledame veskeré
uzitené rady. Podobné b&hem marketingového vyzkumu dochdzi ke zjiStovani

vvvvvv

(Foret, 2011).
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Dle zptisobu sbéru dat rozliSujeme dva zakladni typy marketingového vyzkumu.

e Kuvantitativni marketingovy vyzkum

Tyto vyzkumy se zamétuji na realizované prvky trzniho chovani. Zkoumaji
kvantitativni charakter jevii. Ptikladem casto provadéného kvantitativniho

vyzkumu mize byt analyza znalosti znacek.
o Kvalitativni marketingovy vyzkum

Zaméfen na jevy probihajici uvnitt védomi spotiebitele. Cilem je hloubéji
proniknout do problému. Prikladem vyzkumu je analyza procesi vnimani.
Typickou technikou vyuzivanou pro kvalitativni vyzkumy je rozhovor (Bartova,

Barta, & Koudelka, 2007).

2.4.1 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum ma za ukol dikladné rozpoznani marketingovych problémd.
Obsahuje nespocet rtiznych ¢innosti, proto vyzaduje dodrzovani stanovenych pravidel,
tak abychom disledné prosli vSemi fazemi vyzkumu. Kazdy vyzkum je specificky, avSak
ve vSech mlizeme urcit dvé hlavni, na sebe navazujici etapy. Témito etapami jsou

piipravna ctapa a etapa realizace, které se dale ¢leni do jednotlivych fazi (Kozel, 2006).
Faze ptipravne etapy:

1. Vymezeni feSen¢ho problému
2. Orientacni analyza situace

3. Plan vyzkumného projektu

Féze realizaéni etapy:

Sbér udaji

Zpracovani ziskanych hodnot
Analyza udajh

Interpretace vysledkil

© N o o &

ZavéreCna zprava a prezentace
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2.4.2 Dotazovani jako metoda marketingového vyzkumu
Pro ziskdvani informaci v marketingovém vyzkumu je Casto vyuZivano dotazovani.
Dotaznikové Setfeni je provadéno za pomoci nastroji, jako jsou dotazniky ¢i archy. Pro
tento typ Setieni je dulezity vhodné zvoleny kontakt s respondenty. Data jsou zisk&dvana

na zakladé pisemnych otazek. Je mozné zvolit rizné typy otazek.

Oteviené otazky — Smétuji na plnohodnotnou odpovéd, kterou vyjadiuje respondent
vlastnimi slovy.

Uzaviené otazky — Respondenti vybiraji odpovéd’ z moznych variant. Tento typ otazek
se dale rozclefiuje na selektivni otdzky, alternativni otazky, baterii odpovédi a Skalové
otazky.

Polooteviené otazky — Tyto otdzky jsou kombinaci pfedchozich typi (Foret & Stavkova,

2003).

Kozel (2011) roz¢lenuje otazky podle jejich funkce. Uvadi, Ze identifikani otazky
zjistuji zakladni charakteristiky respondenta, filtracni otazky slouzi pro vymezeni
odlisnych skupin respondentti a tematické otazky se pfimo zaméfuji na téma a cile

vyzkumu.
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3 Cile a metodika prace

3.1 Cile prace
Hlavnim cilem bakalaiské prace je zmapovat jaké postoje koneéni spotiebitelé zaujimaji
vici ekologickym znackam a produktiim jimi oznacenym.
Dil¢imi cili je pfiblizit, do jaké miry jsou s ekologickymi znackami osloveni spotiebitelé
seznadmeni, zda je pro né systém ekoznaceni dilezity, kolik z nich a jakym zptsobem
produkty oznacené ekoznackami nakupuje a jak hodnoti stavajici nabidku ekologickych
produktli. DalSim zkoumanym problémem je souvislost mezi znalosti ¢i nadkupem

ekologicky Setrnych produkti a charakteristikami spotiebitelt.

Na zakladé cile prace a pro ucely tohoto prizkumu jsou formulovany nésledujici

hypotézy.

e Vice nez polovina respondentii se jiz setkala s pojmem ekoznaceni,

¢1 ekoznacka.

e Vice nez tietina respondentd aktivné vyhledava ekoznac¢eni na produktech.

3.2 Metodika prace

Pti zpracovavani této bakalarské prace bude dodrzovan nasledujici postup.
1. Studium odborné literatury a zpracovani literarni reSerSe
2. Sbér dat pomoci strukturovaného dotazniku a analyza vysledka
3. Syntéza vysledkl a poznatkti
4. VVyhodnoceni, navrh a doporuceni feseni na zaklad¢ zjisténych poznatkd

Prvni ¢ast této bakalarské prace je vénovana studiu odborné literatury. Vypracovana
literarni reSerSe vychazi z nastudované literatury a webovych zdrojt. Literarni a webové
zdroje, pro ucely této ¢asti prace, jsou vybrany podle jejich zaméteni, tak aby souvisely
s problematikou, ktera bude rozpracovana v nasledujici ¢asti préce.

Po literarni reSersi nasleduje prakticka ¢ast, za uc¢elem ziskani primarnich dat pro tuto ¢ast
prace bude pouzity kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni.

Néstrojem tohoto dotaznikového Setieni bude dotaznik, ktery bude sestaven tak, aby jeho

vysledky co nejlépe odpoveédély na stanovené hypotézy a vyustily v dosazeni cilt prace.
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Vytvofeny dotaznik, mimo ovéfeni hypotéz, umozni zjisténi zajmu o ekologicky Setrné
produkty a zda respondenti vnimaji systém ekoznaceni jako dulezity. Pruzkum bude také
popisovat informace o tom kdo, jak, kde a jak ¢asto nakupuje produkty oznacené

ekologickymi znackami.

Dotaznik bude sestaven z né€kolika identifikacnich a filtra¢nich otazek, na které budou
navazovat otazky tematické. N&kolik z otazek bude otevienych, ¢ipolootevienych

a z pfevazné ¢asti budou dotaznik tvoftit otazky uzaviené.

K uskute¢néni Setfeni je zvolena metoda on-line dotazovéni. Sbér odpovédi bude
provadén v prabéhu prazdnin roku 2020 a k distribuci dotazniku mezi respondenty bude
vyuzito rozeslani pfimého odkazu na online dotaznik, prostfednictvim emailové
korespondence a sociélnich siti. Pfed zahajenim online dotazovani, budou osloveni
zékaznici nakupniho centra Gécko v Ceskych Bud&jovicich, kde bude osloveno zhruba
30 respondentli, ktefi dotaznik vyplni v ti§téné podobd. Setieni bude provadéno
na vybérovém souboru spotiebitelti, ktery piedstavuje pouze ¢ast zakladniho souboru,
kterym jsou koneéni spotiebitelé v Ceské republice. Cilem je b&hem Setfeni ziskat

odpovédi od souboru ¢itajiciho nejméné 150 respondentt.

Primarni data ziskana za pomoci dotaznikového Setieni, budou zpracovana v druhé
Casti prace, a to prostfednictvim analyzy Cestnosti. Na tento krok bude navazovat ovéfeni
stanovenych hypotéz, vzajemné porovnani vysledki otazek a syntéza vysledkd tohoto
Setfeni. Data budou zpracovana za pomoci aplikace MS Office Excel a pro prezentaci
vysledkti bude vyuzito tabulek a grafii vytvofenych prostfednictvim tohoto programu.

V zéavéru prace dojde k zhodnoceni vysledkli a uvedeni moznych navrhii a feseni.
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4 Vlastni prace

Pro ziskéni dat, potfebnych k vyhodnoceni stanovenych hypotéz, je vyuzito dotaznikové

Setfeni, jehoZ nastrojem je on-line dotaznik.

4.1 Struktura dotazniku

Sestaveny dotaznik obsahuje celkem 17 otdzek slouZicich pro zmapovani postoji
k ekoznaceni a ptiblizeni ndkupniho chovani vzorku spotiebiteli v kontextu produktt
oznacenych ekologickymi znackami. V dotazniku jsou umistény filtra¢ni otazky, které
roziazuji respondenty do nékolika skupin. Podle toho, zda se setkali s pojmem ekoznaceni
¢1ne, a podle toho, zda produkty nesouci ekoznacku nakupuji ¢i nenakupuji. Pro kazdou
skupinu respondentt jsou pfipraveny tematické otazky, podle toho, jaké budou jejich
odpovédi na filtracni otazky. V zavéru dotazniku jsou umistény dopliujici identifikacni
otazky, poskytujici zakladni Gdaje o respondentech.

Dotaznik byl nejdiive pfedlozen malé skupiné respondentti a bylo provedeno pilotni
Setteni, tak aby bylo mozné posoudit, jak funguji zafazené otazky. Po pfedbézném Setieni
byl dotaznik upraven do findlni podoby, jez je pfipojena v piiloze této bakalaiské prace.

Jednotlivé otazky a jejich vysledky jsou rozpracovany v nasledujici kapitole.
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4.2 Analyza vysledku

Otazka ¢. 1 ,,UzZ jste se setkal/a s pojmem ekoznacka ¢i ekoznaceni?“

V Uvodu dotazniku je poloZena otdzka, kterd ma za ukol zjistit, zda respondenti s témito
pojmy jiz v minulosti pfisli do styku a urcit, jaké maji dotazované osoby o ekoznaceni
povédomi. Tato otdzka rozdéluje vzorek na dvé skupiny, v prvni skupiné je celkem 160
osob, které odpoveédéli na tuto otazku ,,Ano* a zbyvajicich 32 osob tvoii druhou skupinu,
ktera odpovédela ,,Ne®“. Volbou zaporné odpovedi se respondenti v dotazniku piesunuli
k otazce €. 15, protoze nasledujici otazky byli ptipraveny pouze pro respondenty, ktefi jiz
na oznaceni n¢kdy narazili.

Tabulka 2: Uz jste se setkal/a s pojmem ekoznacka ¢i ekoznaceni?

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
Ano 160 83 %

Ne 32 17 %
Celkem 192 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpovédi vypliva, ze 83 % respondentl, se jiz s pojmy setkalo. Zbylych 17 %
respondentti uvedlo, Ze se s nimi zatim nesetkali. Pomérné zastoupeni téchto dvou skupin

respondentl je zndzornéno na nasledujicim grafu.

Graf 1: Uz jste se setkal/a s pojmem ekoznacka ¢i ekoznaceni?

17%

® Ano

m Ne

83%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 2 ,,Kde jste se setkal/a se s timto pojmem?¢

Druhd otazka byla zatazena za ucelem zjisténi toho, kde se ti, ktefi v pfedchozi otazce
odpovidali kladng, s timto pojmem setkali. U této otazky bylo mozné si zvolit jednu, nebo
vice ze Sesti moznych odpovédi a v ptipadé moznosti ,,Jinde*, mohli dotazovani vyplnit

svoji odpoved.
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Tabulka 3: Kde jste se setkal/a se s timto pojmem?

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
V béZiném obchodé 66 41 %

Ve specializované prodejné 50 31%

V e-shopu 86 54 %

V médiich ¢i na internetu 122 76 %

Z doslechu, od zndmych 32 20%
Jinde 2 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z toho duivodi, Ze v ptipadé této otazky mohli respondenti volit jednu nebo vice odpovédi
zaroven, bylo nasbirdno celkem 358 odpovédi od 160 respondentti. V odpovédich
respondenti nejéastéji uvedli, ze se setkali s uvedenym pojmem v médiich nebo
na internetu, tuto moznost zvolilo 76 % z celkovych 160 dotazovanych. V béZzné obchodé
se s ekoznacenim setkalo 41 % respondentli, oproti tomu jen 31 % respondentii se
s ekoznacenim setkalo ve specializované prodejné. V e-shopech se s ekoznackou setkalo
54 % dotazanych osob. Relativni zastoupeni vSech 6 moznych odpovédi je patrné
Z nasledujicitho grafu. MozZnost ,,JJinde* zvolilo 1 % respondentll, z téch, kteti se jiZ

s pojmem setkali. Tyto dvé osoby uvedli, Ze se s pojmem setkali ve Skole.
Graf 2: Kde jste se setkal/a se s timto pojmem?

V bézném obchodé

Ve specializované prodejné

V e-shopu

V médiich, ¢i na internetu

Z doslechu, od zndmych

Jinde 18
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3 ,,Uved’te priklad ekoznacky, nebo oznaceného produktu.“

Tato otdzka navazuje na otazku ¢.1. Soustted’'uje se na skupinu respondentt, kteti uvedli,
ze se s pojmem jiz setkali. Cilem této otazky je otestovat, zda ti, ktefi uvedli, Ze se se
slovem ekoznacka uz v minulosti setkali, sou¢asné pfesné€ znaji, co tento pojem znamena.

Cilem této otazky je také zjistit, co si dotazovani ptedstavuji pod pojmem ekoznacka. Pro
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ucely tohoto prizkumu jsou uvedené odpovédi rozfazeny do dvou kategorii, do prvni
kategorie ,,A* jsou zahrnuty odpovédi, kde byl uveden ndzev ekoznacky, nebo produktu,
ktery tuto ochrannou zndmku nese. Ve druhé kategorii ,,B* jsou zaclenény odpovédi,
ve kterych se objevily jiné typy znaceni ¢i produkty, které nemaji certifikaci pro uzivani
ekoznacky a odpovédi, kde dotazané osoby neuvedly Zadny piiklad produktu nebo

ekoznacky.

Tabulka 4: Uved'te ptiklad

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
A — dostatecné informovani 97 61%

B — nedostatecné informovani 63 39%
Celkem 160 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze 160 respondentl, kteti uvedli, Ze pojem jiz odn€kud znaji je jich celkem 97, ktefi
Vv odpovédi na tuto otazku popsali konkrétni ekoznacku, ¢i produkt, ktery oznaeni
nékterou z ekoznacek ziskal. Nejcastéji byli jmenované EU Ecolabel a dalsi ekoznacky
ptivodem ze zahrani¢i a jimi oznacené produkty. Dle nasledujiciho grafu se ukazuje, ze
vice nez 30 % ze skupiny dotazanych, ktefi se s pojmem jiz setkali, nedokaze piesné fict
co ckoznacka je, nebo uvedli produkty, které nenesou oznaceni ekoznackou, nebo
ji zaménili za jiné typy oznaéeni. V nékterych piipadech si respondenti spojuji ekoznacky
S jinymi typy znaceni, nejcastéji ekoznaCky zaménovali za jiné znacky kvality, nebo
za vlastni environmentalni tvrzeni, nepodléhajici certifikaci, proto lze soudit, Ze

0 ekoznackach nemaji dostatecné mnozstvi informaci.

Graf 3: Uved'te ptiklad

39%

61% =B

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4 ,,Je pro Vas diilezité, aby byly ekologicky Setrné produkty oznaceny
ekoznac¢kou?“

Respondentim, ktefi se jiz s ekoznacenim setkali, byla poloZzena otazka, zda je pro né
dilezité, aby produkty, které se 1isi od ostatnich produktl jejich vlivem na Zivotni
prostredi a zdravi ¢lovéka byly oznaceny ekoznaCkami. Cilem otdzky bylo zjistit, jaky
maji dotazané osoby piistup k systému ekoznaCeni a zda tomuto systému piikladaji
dilezitost. Respondenti mohli na tuto otazku odpovidat moznosti ,,Ano“ nebo ,Ne“.

Zastoupeni odpovédi je zaznamenano Vv nasledujici tabulce.

Tabulka 5: Je pro Vas dilezité, aby byly Setrné produkty oznaceny?

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
Ano 107 67 %

Ne 53 33%
Celkem 160 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Bylo zjisténo, ze vice nez tietina (33 %) respondentl nepovazuje odliseni za dulezité. Jak
je znazornéno na nasledujicim grafu, pro pifevaznou cast (67 %) respondentt je uzivani
systému odliSovani produktli ekoznackami dulezité.

Graf 4: Je pro Vas dulezité, aby byly Setrné produkty oznaceny?

® Ano

® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5 ,,Nakupujete produkty oznacené ekoznackou?*

Tato otdzka déle rozdé€luje skupinu respondentd, kteti odpovédeli, Ze se jiz s ekoznaCenim
setkali na dvé ¢asti. Pokud na tuto otdzku, zda produkty oznacené ekoznackou nakupuji,
odpovédéli kladné, pokracovali k nasledujicim, pro né uréenym otazkam. Pokud
odpoveédéli zdpornou moznosti, presunuli se k otdzce ¢. 14 a dalSim otdzkam, které byli
urCeny pro celou skupinu respondentii. Dle ziskanych daji byla vytvofena tabulka

S poc¢tem odpovédi a graf zobrazujici jejich zastoupeni.
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Tabulka 6: Nakupujete produkty oznadené ekoznackou?

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
Ano 116 73 %

Ne 44 27 %
Celkem 160 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je patrné z grafu, respondenti, ktefi produkty oznaéené ekoznatkou nakupuji jsou

zastoupeni podilem 73 % a ti, ktefi je nenakupuji podilem 27 %.

Graf 5: Nakupujete produkty oznacené ekoznackou?

® Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6 ,,Z jakého diivodu nakupujete produkty oznacené ekoznackou?*
Tato otazka zjistuje, jaké divody vedou k ndkupu produkti oznacenych ekoznackou
nejCastéji. Respondenti mohli vybirat ze ¢tyf odpovédi jednu nebo vice mozZnych.

Jednotlivé moznosti a pocet odpovédi jsou zaneseny v nasledujici tabulce.

Tabulka 7: Z jakého dvodu nakupujete produkty oznacené ekoznackou?

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
Setrnost k Zivotnimu prostiedi 104 90 %
Kvuli zdravi 70 60 %
Jsou soucasti mé image,

zivotniho stylu 32 28 %

Z jiného dlvodu 2 2%
Celkem 116 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice casto zvolenym divodem pro ndkup téchto produkti je jejich Setrnost
k Zivotnimu prostiedi. Z nasledujiciho grafu je patrné, kolik procent dotazanych osob

zvolilo kazdou odpoved’. V ptipade posledni moznosti ,,Z jiného ditvodu* dva lidé uvedli
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jako diivod pro ndkup podporu fairtrade. Nasledujici graf ndzorn¢ zobrazuje pomérnou

¢ast z celkového poctu oslovenych spotiebiteli, ktefi volili jednotlivé odpovédi.

Graf 6: Z jakého divodu nakupujete produkty oznaéené ekoznackou?

Setrnost k zvotnimu prostrec | S
cwitizoravi - G
Jsou soucasti moji image, Zivotniho stylu _

Z jiného diivodu 286

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7 ,,Vyhledavate produkty oznacené ekoznac¢kou cilené, nebo je nakupujete
jen vyjimecné?“

V této otazce, byli respondenti dotazani, zda pokud jdou nakupovat, pfimo vyhledavaji
produkty, které nesou oznaceni ekoznaCkou, nebo zda tyto produkty kupuji pouze
vyjimecné €1 ndhodou. Otazka byla polozena za ucelem zjistit jak moc aktivné ti, ktefi
produkty oznacené ekoznackou nakupuji, tyto produkty vyhledavaji.

Tabulka 8: Vyhledavate produkty oznagené ekoznackou cileng, nebo jen vyjimeéné?

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
Pfimo vyhledavam 82 71%
Nevyhledavam cilené 32 28 %
Kupuji vyjimecné 2 2%
Celkem 116 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze ziskanych udajl je patrné, Ze 71 % ze segmentu respondentt, ktefi nakupuji produkty
s ekoznackou, tyto produkty zamérné vyhledava. Pouze 2 % oslovenych uvedlo, Ze je
kupuje jen v krajnim ptipad¢. Jak lze vidét na grafu, vétSina respondentt, pokud oznacené

produkty nakupuje, je nakupuje vyloZen¢ cilen¢.
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Graf 7: Vyhledavate produkty oznagené ekoznackou cileng, nebo jen vyjimeéné?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢ 8 ,V jaké kategorii nmakupujete produkty oznacené ekoznackou
nejcastéji?«

Cilem této otdzky je zjistit ve které kategorii zbozi respondenti nejcasté&ji nakupuji
s ohledem na ekoznacky. V této otazce méli dotazané osoby vybrat jednu z uvedenych

kategorii zbozi ¢i doplnit moZnost ,,Jiné*.

Tabulka 9: V jaké kategorii nakupujete produkty oznagené ekoznackou nejcastéji?

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
Jidlo 26 22%
Kosmetika 32 28 %
Potieby pro domacnost, drogerie 44 38%
Textil, obleceni a doplnky 12 10 %

V jiné kategorii 2 2%
Celkem 116 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na grafu je zndzornéno rozlozeni kategorii zboZi, podle toho, ve kterych respondenti
nakupuji produkty s ekoznackou nejvice. Pievazuji zde potieby pro domacnost
a drogerie, méné casto se nakupuji kosmetické produkty, textil, obleCeni a dopliky

a nejméné casto jidlo.
Graf 8: V jaké kategorii nakupujete produkty oznaéené ekoznackou nejéasté&ji?

o 2% ,
10% 22% m Jidlo

m Kosmetika

Potfeby pro domacnost,

drogerie

38% m Textil, obleceni a doplriky

289
7 m V jiné kategorii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 9 ,,Jak ¢asto produkty oznacené ekoznackou kupujete?“

Tato otazka sméfuje k pfiblizeni zvyklosti vzorku respondentl, ktefi produkty
s ekoznackou nakupuji. Vybérem jedné ze ¢tyf moznych odpovédi uvedli dotazani
informaci o frekvenci jejich nakupt produkti oznacenych ekoznackou, tyto moznosti

jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 10: Jak ¢asto produkty oznacené ekoznackou kupujete?

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
Nékolikrat tydné 18 16 %
Nékolikrat za mésic 52 45 %
Jednou za pul roku 40 34%
Méné casto 6 5%
Celkem 116 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Méné nez pétina respondentli, ktefi produkty s ekoznaCkou kupuji, tento ndkup
uskutecnuje nekolikrat tydné. Téméf polovina dotdzanych kupuje tyto produkty
nékolikrat do mésice, dalSich vice nez 30 % pak nakupuje produkty jednou za pul roku.
Pomérné rozlozeni nakupujicich dle frekvence nakupd je zndzornéno v nasledujicim

grafu.

Graf 9: Jak ¢asto produkty oznacené ekoznackou kupujete?
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16%

m Nékolikrat tydné
34% m Nékolikrat za mésic
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10 ,,Kolik penéz priblizné za produkty oznacené ekoznackami utratite
mésiéné?“

Tato otdzka zjistuje, jakou castku primérné kupujici zaplati za produkty oznacené
ekoznakou mési¢né. Pro lepsi predstavu by bylo mozné udaje vyplyvajici z této otazky
porovnat s m&si¢nimi piijmy respondentii, kterych se tykd jedna z otdzek v zavéru

dotazniku.
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Tabulka 11: Kolik penéz primérné za produkty oznacené ekoznackami utratite mesi¢né&?

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
Do 500 K¢ 20 17 %
500 aZ 1000 K¢ 64 55 %
1000 aZ 5000 K¢ 30 26 %
Vice nez 5000 K¢ 2 2%
Celkem 116 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je patrné z vytvofeného grafu, pfevazna ¢ast respondentli nakupujicich oznacené
produkty uvedla, Ze mési¢né nakoupi za 500 az 1000 K¢&. Castku mezi 1000 a 5000 K&
utrati 26 % a vice nez to utrati celkem 2 % z kupujicich. Za méné nez 500 K¢ nakupuje

17 % dotézanych.

Graf 10: Kolik penéz primérné za produkty oznacené ekoznackami utratite mési¢né?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 11 ,,Kde tyto produkty kupujete nejcéastéji?

Pro ziskani ptehledu o tom, na jakém misté nejcastéji dochazi k nakupu produkti
oznatenych ekoznackou méli v této otdzce respondenti vybrat jednu z uvedenych

moznosti. MoZnosti a pocet nasbiranych odpovédi jsou zaznamenany v tabulce.

Tabulka 12: Kde tyto produkty kupujete nejcasté&ji?*

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
BéZné maloobchodni jednotky 34 29%
Specializované prodejny 36 31%
E-shopy 46 40 %
Online donaskové sluzby 0 0%
Celkem 116 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpoveédi vyplyva, ze nejcastéji se tyto produkty nakupuji on-line v e-shopech, tuto

moznost zvolilo 40 % dotazanych. Naopak nikdo nezvolil moZnost nakupu
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prostiednictvim donaskové sluzby, miize to byt z toho divodu, ze prozatim nejsou velmi
rozsifené.

Graf 11: Kde tyto produkty kupujete nejcastéji?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 12 ,,Je podle Vas nabidka produkti oznac¢enych ekozna¢kou dostacujici?*
Tato otdzka se soustfedi na respondenty, kteti produkty nakupuji a hodnoti, do jaké miry
jsou dotazani spokojeni se S$itkou a hloubkou doposud nabizeného sortimentu.
Respondenti volili jednu odpovéd z pétibodoveé skaly, tyto odpoveédi jsou zaneseny

v nasledujici tabulce.

Tabulka 13: Je nabidka produktl ozna¢enych ekoznackou dostacujici?

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
Urcité ano 3 3%
SpiSe ano 38 32%
Nedokazu urcit 22 19%
SpiSe ne 51 44 %
Urcité ne 2 2%
Celkem 116 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi odpovéd'mi ptevazoval nazor, Ze nabidka je spiSe nedostacujici, tuto odpoveéd
zvolilo 44 % dotazanych. Relativni rozlozeni vSech odpovédi je znazornéno

v nasledujicim grafu.
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Graf 12: Je nabidka produkti oznacenych ekoznackou dostadujici?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢ 13 ,Uvital/a byste v obchodech vice novych produkti oznacenych
ekoznackou?*

Déle navazuje otdzka, ktera zjiStuje, zda by respondenti preferovali, kdyby na trhu
objevili ve vétsi mife nové produkty, nesouci ochranou zndmku v podobé ekoznacky.
Na otazku odpovidali respondenti, ktefi uvedli, ze produkty nakupuji. Znovu vybirali

jednu z odpovédi na ¢tyrbodové skale, které jsou uvedeny v nasledujici tabulce..

Tabulka 14: Uvital/a byste vice novych produktii oznagenych ekoznackou na trhu?

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
Urcité ano 79 68 %
SpiSe ano 34 29%
SpiSe ne 3 3%
Urcité ne 0 0%
Celkem 116 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice nez 60 % respondenti, kteti uvedli, Ze produkty s ekoznackami nakupuji,
odpovédélo, ze by urcité uvitali vice novych produktt. Pouze 3 % z této skupiny
dotazanych zvolila moznost, Ze by urcité nové produkty neuvitali. Pomérné zastoupeni

vSech odpovédi je znazornéno na nasledujicim grafu.

Graf 13: Uvital/a byste vice novych produkti oznacenych ekoznackou na trhu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 14 ,Diky ¢emu byste se rozhodl/a produkty oznacené ekoznackou
nakupovat vice, nebo je zacit nakupovat?

Tato otazka zjist'uje, jaké okolnosti by respondenty piimély k tomu, aby produkty
nakupovali ve vétsi mife, popfipad¢ aby je nakupovat zacali. Na otdzku odpovidali
v8ichni ti, kdo uvedli, Ze se jiz setkali s ekoznacenim. Vybirat mohli z péti uvedenych

moznosti, které jsou i s po¢tem odpovedi znazornény v nasledujici tabulce.

Tabulka 15: Diky ¢emu byste se rozhodla produkty oznacené ekoznackou nakupovat?

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
Sirsi nabidka 29 18 %
Vice prodejnich mist 52 32%
Vice informaci 35 22%
Nizsi ceny/ Vyssi pFijmy 44 28 %

Jiné 0 0%
Celkem 160 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi ¢ast dotazanych uvedla, Ze problém spatiuji v poctu prodejnich mist a k ndkupu
by je ptivedlo, pokud by jejich pocet vzrostl, tuto odpovéd zvolilo vice nez 30 %
dotazanych. Pomérné zastoupeni vSech odpovédi je patrné z vytvoreného grafu.

Graf 14: Diky ¢emu byste se rozhodla produkty oznadené ekoznackou nakupovat?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 15 a otazka ¢. 16
Tyto dvé otazky jsou prvnimi z identifika¢nich otazek a popisuji vzorek respondenti

Z hlediska zakladnich demografickych tidaji. Konkrétné jde o jejich pohlavi a vék.

Tabulka 16: VE&k a pohlavi respondentt

Celkem 192 100% Celkemmuzi 24 12% Celkemzieny 168 87 %
Oazldlet O 0% 0az 14 let 0 0% O0Oazldlet 0 0%

15az26let 92 48% 15az26let 10 5% 15az26let 82 42%
27 az45let 75 39% 27 az45let 12 6% 27az45let 63 32%

46az64let 25 13% 46az64let 2 1% 46az64let 23 12%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice dotazanych osob je ve véku 15 az 26 let, jedna se o 92 respondentti, tento pocet
zaujima 48 % z celku. Ve véku od 27 do 45 let je celkem 75 osob, od 46 do 64 let
odpovidalo 25 osob a mladsi 15 let Ci starS$i nez 64 let nebyl nikdo. Nejvetsi cast
dotazanych muzi je ve véku od 27 do 45 let. Mezi respondenty pievazuji Zeny a jsou
nejvice zastoupeny ve veéku mezi 15a26 lety. Pomérné zastoupeni muzi a Zen je

znazornéno na nasledujicim grafu.

Graf 15: Pohlavi respondent
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| B muZ ®Zena

87%
Zdroj: Vlastni zpracovani
Vekové rozvrstveni vzorku respondenti je patrné z nasledujiciho grafu.

Graf 16: Vék respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 17 Status

Pro ziskani udaji o tom, do jaké skupiny spolecnosti se respondenti fadi slouzi
tato otazka.

Tabulka 17: Status

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
Studenti 68 35%
Pracujici 102 53%
Nezaméstnani 12 6 %
Duchodci, MD, RD 10 5%
Celkem 192 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nashromazdénych dat je patrné, Ze nejvétsi cast respondentd zaujimaji pracujici lidé,
ktefi tvoti celkem 53 %. DalSich 35 % respondentti tvoii studenti. Nezaméstnanych osob,

osob pobirajicich diichod a osob na matefské ¢i rodicovské dovolené je celkem 11 %.

Graf 17: Status
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 18 Mésicni prijem

Ptehled o tom, jaké maji dotdzané osoby Cisté meésicni pfijmy poskytuji udaje
nashromazdéné za pomoci této otazky.

Tabulka 18: Mé&siéni ptijem

Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
Do 5000 K¢ 54 28 %
5000 az 15000 K¢ 40 21%

15 000 az 30 000 K¢ 68 35%
Vice nez 30000 K¢ 30 16 %
Celkem 192 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze ziskanych udaju vyplyva, Ze téméf 30 % respondentt tvoii osoby, S pfijmem

do 5000 K¢. Déle 21 % respondenti ma piijem mezi 5000 a 15 000 k¢. Nejvétsi ¢ast
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dotazanych (35 %) uvedla, Ze jejich prijmy jsou ve vysi od 15000 do 30000 K¢, osoby
S ptijmem jeste vys$im tvoii 16 % celkového poctu dotdzanych. Toto pomérné rozlozeni
je patrné z nésledujiciho grafu.
Graf 18: Mésicni prijem
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 19 Bydlisté

Odpovédi na tuto otazku pfinaseji informaci o tom, v jak velké obci, nebo mésté dotazané

osoby Ziji.

Tabulka 19: Bydliste
Zastoupeni odpovédi Absolutni Relativni
Mala obec 54 28 %
Maésto do 25 000 ob. 36 19%
Mésto do 100 000 ob. 44 23 %
Vice nez 100 000 ob. 58 30 %
Celkem 192 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle mista bydlisté jsou respondenti rozvrstveni pomérné stejnomérné. Toto rozlozeni

je znazornéno v nasledujicim grafu.

Graf 19: Bydliste
® Mala obec
m Viésto do 25 000 ob.

Meésto do 100 000 ob.

m VIésto s vice nez 100 000
23% ob.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 Syntéza vysledku
4.3.1 Ovéreni hypotéz

Vice neZ polovina respondenti se jiZ setkala s pojmem ekoznaceni, ¢i ekoznacka.

Pro posouzeni prvni hypotézy, slouzi odpovédi respondentti, ziskané prostfednictvim
otzky ¢. 1. V této otazce byli respondenti dotazani, zda se jiz setkali s pojmem
ekoznaceni nebo ekoznacka. Bylo zjisténo, ze 160 z celkovych 192 respondentt se jiz

s pojmy setkalo. Tento pocet zaujima 83 % z celku. Proto Ize tuto hypotézu potvrdit.

Vice neZ tiretina respondentii aktivné vyhledava ekoznaceni na produktech.

Predpoklad, ze vice nez tfetina respondentti aktivné vyhledava produkty oznacené
ekoznackou lze ovétit na zakladé dat ziskanych za pomoci otazky ¢. 7. Na otdzku,
zda oznaéené produkty vyhledavaji cilené, odpovédélo kladné 82 dotazanych osob. To
znamena, ze celkem 42 % z celkového poctu respondentt vyhledava ekoznacky aktivné,

a proto Ize tuto hypotézu potvrdit.

4.3.2 Porovnani vysledkl otazek s identifikaénimi udaiji
Znalost ekoznaceni v zavislosti na charakteristikach respondenta

Byla porovnana kladna odpovéd’ na otazku ¢. 1, zjistujici povédomi o ekoznaceni,
a demografické charakteristiky respondentt. V tabulce je vyjadieno kolik procent
dotdzanych spotiebiteli z jednotlivych demografickych skupin odpovédélo, Ze se

s ekoznacenim jiz setkali.

Tabulka 20: Znalost ekoznaceni v zavislosti na charakteristikach

»Setkal/a jste se s ekoznacenim?“ Ano
Zastoupeni odpovédi
Identifikacni udaje Celkovy pocet (n=) Absolutni Relativni
Studenti 68 56 82 %
Pracujici 102 86 84 %
Nezaméstnani 12 8 67 %
Dlichodci, MD, RD 10 10 100 %
Do 5000 K¢ 54 44 81%
5000 az 15000 K¢ 40 32 80 %
15 000 az 30 000 K¢ 68 56 82%
Vice nez 30000 K¢ 30 28 93 %
Mala obec 64 56 88 %
Mésto do 25 000 ob. 26 20 77%
Mésto do 100 000 ob. 44 30 68 %
Vice nez 100 000 ob. 58 54 93%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Data zanesena v predchozi tabulce vypovidaji o tom, ze nejvétsi povédomi o ekoznackach
maji dotazani spotiebitelé tadici se do skupiny dichodct a osob na matetské dovolené
¢irodicovské dovolené, celych 100 % z nich se jiz s pojmem setkalo. V ramci rozdéleni
Z hlediska mé&si¢niho pfijmu jsou to respondenti s pfijmem vys$s§im nez 30 tisic korun,
93 % z nich se jiz s ekoznaCenim setkalo. V kontextu tidaji o bydlisti, se ukazalo, Ze
osloveni obyvatelé nejvétSich mést maji vy$$i povédomi o ekoznaceni nez ostatni

respondenti.

Nakup produkti oznafenych ekoznackou v zavislosti na charakteristikach
respondenta

Toto porovnani se zamétfuje na to, kteti spotiebitelé nejvice nakupuji produkty nesouci
ekoznacky. Pro zjisténi charakteristik dotazanych spotiebitel, kteti kupuji produkty
znacené ekoznackami, byli porovnany odpovédi na otazku €. 5 s identifikacnimi udaji.
V tabulce je vyjadieno zastoupeni nakupujicich v jednotlivych demografickych

segmentech.

Tabulka 21: Nakup v zavislosti na charakteristikach

»Nakupujete produkty oznacené ekoznackou?“ Ano
Zastoupeni odpovédi
Identifikacni udaje Celkovy pocet (n=) Absolutni Relativni
Studenti 68 32 47 %
Pracujici 102 70 69 %
Nezaméstnani 12 8 67 %
Dlichodci, MD, RD 10 6 60 %
Do 5000 K¢ 54 24 44 %
5000 az 15000 K¢ 40 28 70 %
15 000 az 30 000 K¢ 68 42 62 %
Vice nez 30000 K¢ 30 22 73 %
Mala obec 64 41 64 %
Mésto do 25 000 ob. 26 16 62 %
Mésto do 100 000 ob. 44 19 43 %
Vice nez 100 000 ob. 58 40 69 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska statusu respondenta, jsou nakupujici nejvice zastoupeni mezi pracujicimi,
69 % oslovenych pracujicich osob produkty s ekozna¢kou nakupuje. Ackoliv se
prokazalo, ze mezi oslovenymi dichodci a osobami na matefské dovolené je vysoké
povédomi o ekoznackach, jen 60 % z nich je také nakupuje. Podle mési¢niho piijmu jsou
to osoby, které uvedly ptijem vyssi nez 30 tisic korun, kdo nejvice ekoznacky nakupuje.

Konkrétné 73 % z nich produkty kupuje. Dle mista bydlisté se ukazuje, ze 69 %
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cey

respondentii zijicich ve mésté s vice nez 100 tisici obyvateli nakupuje produkty

s ekoznackou, to je ve srovnani s obyvateli mensich mést nejvice.

Frekvence nakupu produkti oznacenych ekoznackou v zavislosti na
charakteristikach respondenta

Nasledujici srovnani se zamétfuje na frekvenci ndkupu. Byly vybrany odpovédi
respondentll uvadéjici nejcastéjsi frekvenci nakupu ,,nékolikrat tydné“ a nasledné
vyjadieno jejich zastoupeni na poctu respondenttl, kteti oznac¢ené ekoznackou nakupuji.
Udaje v tabulce zobrazuji, kolik procent z nakupujicich respondenti, rozdélenych podle

demografickych udajt, nakupuje produkty nesouci ekoznacky nékolikrat tydné.

Tabulka 22: Frekvence nakupu v zavislosti na charakteristikach

sJak casto produkty oznacené ekoznackou Nékolikrat tydné
kupujete?” Zastoupeni odpovédi
Identifikacni udaje Celkovy pocet (n=) Absolutni Relativni
Studenti 32 0 0%
Pracujici 70 26 37%
Nezaméstnani 8 0 0%
Duchodci, MD, RD 6 2 33%

Do 5000 K¢ 24 0 0%

5000 az 15000 K¢ 28 4 14 %

15 000 az 30 000 K¢ 42 8 19%
Vice nez 30000 K¢ 22 6 27 %
Mala obec 40 2 5%
Mésto do 25 000 ob. 16 2 13%
Mésto do 100 000 ob. 20 2 10%
Vice nez 100 000 ob. 40 12 30%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle ziskanych dat, znazornénych v tabulce, je patrné, Ze ze vSech respondentit chodi
nakupovat produkty s ekoznackou nejcastéji pracujici. Bylo zjisténo, ze 37 % dotazanych
pracujicich chodi tyto produkty nakupovat nékolikrat tydné. Dale 33 % oslovenych
maminek na matefské ¢irodiCovské dovolené a duchodcti nakupuje nékolikrat tydné.
Oproti tomu z dotazanych student a nezaméstnanych nechodi takto ¢asto nakupovat
nikdo. Podle tdaji o mési¢nim piijmu, nejéasteji chodi nakupovat respondenti s piijmem
vys§im nez 30 tisic korun, celkem 27 % z nich chodi nakupovat nékolikrat do tydne.
V kontextu rozdéleni respondentii podle bydlisté, jsou respondenti Zijici ve méstech
S nejvy$sim poctem obyvatel nejvice zastoupeni mezi témi, kdo chodi nakupovat
nékolikrat tydné, konkrétné 30 % z nich.
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4.4 Diskuse vysledk( véetné navrhil a doporuceni
Diky odpoveédim ziskanym pomoci dotaznikového Setfeni se podatilo potvrdit hypotézu,
ktera tika, ze vice nez polovina respondentti se jiz setkala s pojmem ekoznaceni,
¢i ekoznacka. Z vyhodnocenych vysledki Setfeni vypliva, ze 83 % respondentd, se jiz
s témito pojmy setkalo. Dle odpovédi ziskanych prostiednictvim otazky ¢. 2 se dotazani
spotiebitelé s ekoznaCkami setkavaji nejvice v médiich, na internetu nebo v e-shopech.
Oproti médiim a internetu se setkavaji respondenti sekoznaGenim v béZznych
maloobchodni jednotkéach a malych specializovanych prodejnach daleko méné. Proto je
mozné se domnivat, ze by bylo vhodné zvysit propagaci ekoznacek i1 na téchto mistech.
Jina mista neZ ta, ktera byla v dotazniku pfedem uvedena, zvolila pouze 2 % respondentd,
ti uvedli, ze se s ekoznacenim setkali ve Skole. Dalsim doporucenim vyplyvajicim
z odpovédi na tuto otazku, by proto mohlo byt zaméfit se na zvySeni propagace a

podnécovani diskuze o ekoznaceni i na $kolach mezi zaky a studenty.

Porovnanim odpovédi na jednotlivé otazky bylo uskute¢néno zajimavé zjisténi, Ze
nejveétsi povédomi o ekoznackach maji respondenti ze skupiny dichodcii a osob
na mateiské ¢i rodi¢ovské dovolené. Oproti tomu dotazané osoby fadici se mezi pracujici
maji povédomi o ekoznaCkach v mensi mitfe. Z toho divodu by bylo idedlni zvysit
povédomi i mezi pracujicimi. Jak se potvrdilo dal§im srovnavanim odpovédi, jsou to totiz
pracujici respondenti, ktefi nakupuji ekoznaCky nejvice. ZvySeni povédomi
mezi skupinou pracujicich, by tak mohlo znamenat zvyseni po¢tu zakaznik nakupujicich

produkty oznacené ekoznackou.

Z vysledku dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, jaké maji dotdzani spotiebitelé povédomi
0 ekoznackach. Vysledky ukazuji, ze z ptevazné ¢asti se jiz respondenti s timto znacenim
setkali. Pfesto pfiblizn€ tfetina z nich méa problém odliSovat co je skutecné ekoznacka
arozlisit ekoznacky od jinych typu znaceni produktt. V otazce ¢. 3 byli respondenti
dot4dzdni, aby uvedli pifiklad ekoznacky, nebo produktu oznaceného ekoznackou.
Dle odpoveédi se ukazuje, ze mezi respondenty, ktef'i uvedli, Ze jiz s pojmem ekoznaceni
ptisli do styku, je také ¢ast respondentd, ktefi zcela neznaji ekoznacky, nebo jim splyvaji
S jinymi typy znaceni produkti zastoupena pomérem 39 %. Ekoznacky byli nejcastéji
spojovany s jinymi znackami kvality nebo s vlastnim environmentalnim tvrzenim, které
nepodléha certifikaci tfeti stranou. Problematika ekologickych znafek a systému
ekoznaceni mize byt pomérné komplexni a ndro¢nd, nejen na zpracovani bakalarské

prace, ale predev§im na chéapani pro spotiebitele. Proto neni piekvapivé, Ze Cast
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tim, ze velka ¢ast (76 %) respondentli zna pojem ekoznaceni z médii ¢i z internetu, kde
nejsou vzdy prezentovany pouze relevantni informace. Tyto zkreslené informace mohou
mit vliv na postoje spotiebitelll k ekoznaceni. Ze zjisténi vyplyva, ze by bylo vhodné
zvySovat informovanost o principech ekoznaceni. Tak aby byli schopni vSichni
spotiebitelé rozliSovat mezi riznymi typy znaceni a mohli sméle diivéfovat ekoznackam
podléhajicim procesu certifikace. Ac¢koliv informovanost neni stoprocentni, pozitivnim

zjisténim je, ze prevazna ¢ast z respondenttt ma k ekoznackam ve skrze kladny ptistup.

Vysledky ukazuji, Ze pro vice nez dvé tietiny (67 %) dotadzanych spotiebiteld je dilezité,
aby byli produkty Setrné k zivotnimu prostiedi a zdravi ¢lovéka odlisovany od béZznych
produkti. Ekologicky Setrné produkty nakupuje celkem 116 ze 160 respondentii a nejveétsi
motivaci pro nakup produkti nesoucich ekoznacku je pro né€ ochrana zivotniho prostiedi.
Bylo zjisténo, ze respondenti provedeného Setieni jsou ekoznackam naklonéni a témef
polovina z nich produkty oznacené ochrannou znamkou v podobé ekoznacky piimo
cilen¢ vyhledava. Zjisténi, ze celkem 82 ze 192 respondenti aktivné vyhledava

ekoznacky, umoznilo potvrdit i druhou hypotézu.

Nasbirané vysledky Setfeni dale ukazuji, Ze ze vSech oslovenych spotiebitelil v nejveétsi
mife nakupuji ekologicky Setrné produkty pracujici lidé. Pokud jde o frekvenci nakupu,
z vysledki porovnani otazek vyplyva, Zze nejcastéji chodi nakupovat produkty
s ekoznackou pracujici lidé a lidé s pfijmem vyss$im nez 30 000 K¢&. V reakci na toto
zjisténi, by bylo vhodné se zaméfit na moznost rozsiieni zajmu o nakup ekologicky
Setrnych vyrobkl a sluzeb, popiipadé na zpusob, jakym ud¢lat produkty dostupnéjsi
i mezi ostatnimi socialnimi skupinami. Cast dotazanych (28 %) uvadi jako moznou
pric¢inu nartstu jejich poptavky po ekologicky Setrnych produktech snizeni ceny, potazmo
zvySeni jejich rozpoctu. Proto je mozné se domnivat, ze pokles cen ekologickych
produktll by znamenal zménu postoje nékterych respondentd a zvyseni poptavky i v rdmci
ostatnich socialnich skupin, at’ uz se jedna o studenty, nezaméstnané, diichodce ¢i osoby

na mateiské a rodi¢ovské dovolené.

Velka ¢ast respondent (46 %) také spatiuje na trhu nedostateénou nabidku Setrnych
produkti a 68 % dotazanych uvedlo, ze by na trhu urcité uvitali vice novych produktii
oznacenych ekoznackou. Z toho vyplyva, ze pokud budou vyrobci uvadeét na trh nové
produkty certifikované pro uzivani ekoznacky je pravdépodobné, ze po jejich produktech

bude vysoka poptavka, at’ uz se bude jednat o produkty jakékoliv kategorie. AvSak bylo
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zjisténo, ze mezi respondenty jsou ekologické produkty nej¢astéji nakupovany v kategorii
potieb pro domacnost a drogerie, oproti tomu nejméné v kategorii textilu. To znamend,
ze by zde mohl byt potencial rozsitit nabidku ekologicky Setrnych vyrobk zejména

na trhu zbozi v kategorii textilu, obleceni ¢i doplnkd.
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5 Zaver

Cilem bakalaiské prace bylo popsat jaky postoj zaujimaji koneéni spotiebitelé
vici ekologickym znackam a produktim jimi oznacenym. Na zékladé cile prace byly
stanoveny dvé hypotézy. Pro naplnéni cile a vyhodnoceni stanovenych hypotéz
poslouzila data ziskana v prubéhu provedeného dotaznikového Setieni. Toto Setieni bylo
uskuteénéno béhem mésice Cervence a srpna, on-line formou a v tisténé podobe.
Dotazovani se tucastnilo celkem 192 respondentti. Nashromazdéna data, v podobé
odpovédi na ptipravené otazky, byla zpracovana pomoci aplikace MS Office Excel

a nasledné prezentovana a vyhodnocena ve druhé ¢asti této prace.

Béhem dotazovani bylo zjisténo, Ze vétSina oslovenych spotiebiteld ma o ekoznaceni
povédomi, jak ukdzali vysledky Setfeni, celkem 83 % respondentli se jiz s ekoznacenim
setkalo. Toto zjiSténi umoZnilo potvrzeni prvni stanovené hypotézy, které predpokladala,

7e se jiZz s pojmem ekoznaceni setkala pfevazna cast dotazanych.

Na zéklad¢ vysledkli ziskanych prostiednictvim Setfeni lze také konstatovat, ze
si ekoznacky stoji v o¢ich dotazanych spottebitelti velmi dobfe a maji vici nim kladny
postoj. Dle nasbiranych odpovédi vnima 67 % respondentti systém odliSovani Setrnych
produktti ekoznackami jako dulezity. Déle bylo zjiSténo, Ze 60 % vSech dotazanych osob
nakupuje ekologicky Setrné produkty, a z toho 71 % je dokonce cilené¢ vyhledava, coz
predstavuje 42 % celého vybérového souboru. Diky tomuto zjisténi bylo mozné potvrdit
1 druhou stanovenou hypotézu, uvadéjici, ze vice nez tietina respondentl aktivné

vyhledava ekologicky Setrné produkty.

Mimo to bylo prostiednictvim vysledku Setfeni zjisténo, Ze ¢ast (44 %) dotdzanych
spottebiteld, ktefi dané produkty nakupuji, vnima stavajici nabidku ekologicky Setrnych
produktl na trhu jako nedostate¢nou a vice nez polovina (68 %) dotazanych by dokonce

ptivitala uvedeni novych ekologicky Setrnych produkti na trh.

Porovnanim vysledkd jednotlivych otazek byly popsany mozné souvislosti. Z hlediska
vyse piijmu respondentii bylo zjisténo, Ze v nejvyssi mife maji povédomi o ekoznackach
osoby s piijmem vys$§im nez 30 tisic k&. Nejvétsi ¢ast této skupiny respondentll oznacené
produkty také nakupuje. Po zaméfeni se na velikost mésta, ve kterém dotazané osoby Ziji,
vysledky ukazali, Ze v nejvétsi mife znaji ekoznaceni obyvatelé velkych mést s vice nez

100 tisici obyvateli. Tito respondenti také nakupuji produkty nesouci ekoznacky nejvice
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a nejcastéji. Dalsi zjisténi plyne ze zkoumani rozdéleni respondentii dle statusu. Ackoliv
se prokazala nejvetsi znalost ekoznacek mezi respondenty ve skupiné dichodct a osob
na matetské ¢irodi¢ovské dovolené, pracujici respondenti nakupuji ekologicky Setrné

produkty ve vétsi mife.

Vysledky Setfeni lze shrnout tak, Ze prevaznd cast respondenti ma povédomi
0 ckoznackach a vice nez dvé tretiny respondentd vnimaji systém ekoznadeni jako
dillezity. Témét polovina respondenti ekologicky Setrné produkty piimo aktivné
vyhledava astejné velka ¢ast respondenti vnima potencial pro rozsSiteni nabidky

ekologickych produktti na trhu.

V navaznosti na zjisténi, uskutecnéna prostfednictvim Setfeni, byli v zavéru prace
uvedeny mozné navrhy a doporuceni, vyplivajici ze ziskanych udaji. Tyto doporuceni se

tykaji rozsiteni povédomi o ekoznackach, zvyseni zajmu o nakup ekologicky Setrnych

produktii a vyuZiti potencidlu pro rozsitovani nabidky certifikovanych produkti.

Pomoci vysledk dotaznikového Setfeni byly popsany postoje kone¢nych spotiebiteli
v Ceské republice vzhledem k ekologickym znakam a produktim a naplnén tak cil
prace. Ackoliv vysledky provedeného Setfeni umoznili piiblizit postoje Ceskych
spotiebiteli ve vztahu k ekoznafeni, neumoznili uskute¢nit hloubkovou analyzu vSech
aspektl jejich vniméni a chovéni, zde by mohl byt prostor provést dalsi hloubkovy

kvalitativni vyzkum.
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. Summary

Sustainability of natural resources and environment is a huge problem worldwide. Many
people focus on environmentally friendly behaviour also in the Czech Republic. Many
green products are produced in the country. There is system of ecolabelling, which
identifies environment-friendly products and services. The main aim of this bachelor
thesis is to find out how consumers perceive ecolabels and environment-friendly
products. The other objective is to find out how consumers buy and whether sustainable
consumption is important for them. In this thesis is used marketing research including
questionnaire for achieving this goal. The process of marketing research involves
gathering information about buyers, target audience and consumers. Learning about
consumer behaviour allows answering many questions or formulate appropriate
recommendations or strategies. This thesis will result in suggestions related

to ecolabelling.

Key words: sustainable development, ecology, ecolabel, ecolabelling, marketing

research, consumer behaviour
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V. P¥ilohy

Pfiloha 1: Dotaznik

1 Uz jste se setkal/a s pojmem ekoznacka Ci ekoznaleni?
Wapavida & otéce; Vident jedny odpoveia”

(O me (O Me- Pokratujte otiskou & 15

2 Kde jste se s timto pojmem setkal/a? Odkud ho znate?
Wapavéda & otézce; Vident jedmy neba wie odpoedl

I:l ¥ béném D Ve specializovand I:l ¥ W mediich, &i na I:l Z doslechu, od
obchodé prodejné eshopu internetu mamiych
[ sinde. | |

3 Uvedte priklad ekoznacky, nebo produktu oznaceného nékterou z ekoznacek.

4 Je pro Vas dilezité, aby byly produkty, ktere jsou Setmé k Zivotnimu prostiedi a zdravi,
oznaleny ekoznackou?

Mapovida k otdere: Posud 52 winket wenadye sim, & fo w0 sowdnd 5 orfatnim nabizenymi wiobky SeomdlE fe poclie Vs dileditd aby By afeteind aenaden
certifibovanoy mdmboy v pedbbé etoenady? Viberte fedny odpoves”

O e O ke

5 Nakupujete produkty oznacené ekoznackou?
Wapavéda & otéce; Vidents jedny oqpoveic”

O e O Ne- Pokratujte otiskou & 14



6 Z jakého divodu takto oznadené produkty nakupujete?
Rigireidla k otire: Vderte jeckiu nebo e cefooved

[] isow tetrné k Svotnimu prostfedi [ Kvili méma zrai [ évilicensé [ ] lsow soutisi méha Svotniha standarty

[] 7jiného divadu..

7 Vyhledavate cilené takto oznacené produkty, nebo je nakupujete jen vyjimeéné?

Wipteéda k otiare: Viderts jedny odboved

G Kidy? [du nakupovat 12k akdime wyhledavam pfimo G Kupu|i ekologicks produkty pokud mne '::} Kugaji jom ve
elodogicke varlanty produti. movna nijaky skl wijimetném plipads.

8 Nejéastéji kupujete produkty oznatené ekoznalkou v kategorii:

Wipteéda k otiare: Viderts jedny odboved

O o ) Kosmetika ) Pposteby pro domacnest, drogerie () Tesail, obiefeni a dopliiky

(O jiné kategaril.. | |

9 Jak gasto si kupujete produkty oznadené ekoznatkami?
Mipvida k otdzie: Vderte acie odbowid

() Woolikrdt tydné () Mékolikrit mmésic () Jednouzapiirok () Ménd txsto nes jednou 2 pol raky

10 Kolik penéz priblizné utratite mésitné za produkty oznatené ekoznatkami?
Wiprvida k otdece: Vderte jeche odbod

O Dopiisstkoran () 500221000 korun ) 10003 5000 korun () Vice ned pit tisic korun

11 Kde tyto produkty kupujete nejcastéji ?
Wipivida k otdzie: Viderte jachiy oo

(O ¥ malonbehodnich jednatiach fobeh. domy, ¥ matych O Ve () Pres Gunasiowe suiny

supermarkety, hypermarkety...) {:} ;I:Ewn shapech [rohdliecz apod.)



12 Je podle Vas nabidka Setrmych produkti oznatenych ekoznatkou na trhu dostacuijici ¢i ne?
Wipivida k otdare: Widerte jodny odbovee

O uvittane O spteans () sedosssitie ) spitene O Urtiténe

13 Uvital/a byste vice novych Setmych produktid v obchodech i ne?
Wipivida k otdare: Widerte jodny odbovee

O urtttane () spifeana () Spitene () Urtiténe

14 Diky temu byste se rozhodl/a nakupovat ekologicky $etmé produkty vice? Nebo je zait
nakupovat?

Wigeidda k otiore: Miovdds: wierse fiadng makest

Sirk wybdr nabizenych Bozifen| produknd do vice Vice HiEl cena produknly 2een pfijmu
D produkid D prodefen D informaci D domacnost

] e

15 Jste
Migevidda k otiare: Wderte jadi odboredd

O 2ea O Muz

16 Kolik Vam je let?
Migevidda k otiare: Wderte jadi odboredd

O ooatreie O tsazee O vase O ssaetimt O 65 let nebo vice

17 Jste
Migevidda k otiare: Wderte jadi odboredd

(O swdent ) Pracujici () Memmdsmany () Dichodce, na matefské £ rodifovské dovolené

Zdroj: Vlastni zpracovani
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