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Uvod

V dneSni dobé je udrzitelnost €asto diskutovanym tématem vétSiny odvétvi nasi
ekonomiky. Maloobchodni fetézce dnes feSi udrzitelnost v ramci svého podnikani
pfedevSim u nabizenych vlastnich produktd. S tim souvisi i zpUsob, jak chtgji toto
téma spotiebitelim komunikovat, aby byli motivovani ke koupi udrzitelnych
produktd. Vzhledem k tomu, Ze bézné (kazdodenné), nakupuji spotfebitelé pravé
v maloobchodnich jednotkach, je potfeba, aby tuto problematiku spotfebitelé Cerpali

prave z retailu.

V Ceské republice existuje v dnedni dobé& mnoho retailovych fetézci. Z hlediska
velkého mnozstvi maloobchodl vyvstava otazka, jak v ramci retailovych fetézcu
spotfebitelé vnimaji udrzitelnost. Pokud existuje vztah mezi nakupnim chovanim
a udrzitelnosti, 1ze potom sledovat, na zakladé kterych atributi se spotfebitelé
rozhoduji a které udrzitelné produkty nakupuji. Pokud maloobchodni jednotky toto
nakupni chovani poznaji a zjisti, které atributy spotfebitele ovliviiuji pfi nakupu
udrzitelnych produktl, Ize potom spotiebitellim vytvofit nabidku téchto produktd
na miru. Pfedpokladem této prace je, Zze udrzitelnost néjakym zpUsobem souvisi
s vrstvami produktu, at uz s jadrem, vlastnim nebo rozSifenym produktem. Dale
existuji uréité skupiny spotfebiteld z panelu domacnosti Ceské republiky, ktefi
preferuji riznorodé faktory pfi béznych nakupech. Zda existuje néjaka dllezitost
mezi jednotlivymi nakupnimi atributy nebo které skupiny spotfebitell preferuji urcité
faktory, jez jsou spojovany s udrzitelnosti, na to je tfeba hledat feSeni, protoze toto

jsou v dnesni dobé nezodpovézené otazky.

Cilem zavérecCné prace je tedy zjistit chovani spotfebitele a urcit, do jaké miry jadro
produktu ovlivhuje jeho rozhodovani pfi nakupovani. Prace se zabyva tim, jaky vliv
maji potfeby a prani spotfebitele na jeho chovani pfi nakupu produktt v retailu.
V ramci maloobchodniho prodeje je zkoumano, zda existuje jednoznacna
preference udrzitelnych produktl, zda lidé uspokojuji své potieby spiSe na urovni
konzumni spotfeby nebo berou v uvahu pravé i udrzitelnost. Také to, jestli
je udrzitelnost jiz soucCasti spotfebitelskych potfeb nebo se stale jedna o druhou
Ci tfeti dimenzi produktu, tedy néjaky bonus. A nakonec, jaci spotfebitelé maji

tendence k tomu vnimat udrzitelnost v ramci své potfeby a prvotniho pfani,



nikoli jako benefit k nakoupenému produktu. Cilem marketingového vyzkumu je tedy

relevantné odpovédét na vyzkumné otazky.

V praktické ¢&asti jsou analyzovana sesbirana data od respondentd
z reprezentativniho vzorku spotfebiteld z Ceské republiky, nasleduji navrhy
na zlepSeni aktualni situace. Kapitola mimo jiné popisuje pouzitou metodiku
a vyzkumné instrumentarium, na jehoz zakladé byl empiricky marketingovy vyzkum
proveden. Dale je v této ¢asti popsano chovani spotfebitele a zjistovano, do jaké
miry jadro produktu ovliviiuje rozhodovani spotrebitell. Prace pfedstavuje atributy,
které ovliviuji rozhodovaci proces spotiebitele a naopak, které faktory pro néj
nejsou vubec dllezitymi. Na zakladé téchto atributd byla navrzena opatfeni, ktera
maji pomoci budouci marketingové strategii v retailu. Mezi dil¢i cile prace patfi
sestaveni literarniho pfehledu s vyuZitim relevantni literatury, vyhodnoceni vyzkumu
zameéfeného na spotiebni a nakupni chovani a sou¢asné navrh opatfeni vedoucich

ke zlepSeni aktualni situace.

ZavéreCna prace se sklada z péti kapitol. Prvni kapitola se zabyva popisem
velkoobchodu, maloobchodu, jejich definicemi, rozdily a druhy maloobchodu.
Vysvétluje rozhodovaci proces spotiebitele a také rozdil mezi nakupnim
a spotfebnim chovanim. Dulezitou roli prace hraje ¢ast, jez popisuje produkt a jeho
pozici v marketingovém mixu nebo dimenze produktu, kde jsou pfedstaveny jeho
jednotlivé ¢asti. Soucasti této kapitoly je i Zivotni cyklus produktu. DalSi ¢ast prace
vysvétluje pojem udrzitelnost, popisuje tfi pilife udrzitelnosti a udrzitelnost produktu
jako takovou. V neposledni Casti reSerSe je popsan marketingovy vyzkum jako

proces, kvalitativni a kvantitativni vyzkum a jejich metody.

Ve druhé kapitole v ramci analyzy sou¢asného stavu jsou popsany vybrané retailové
fetézce a jejich aktivity, které maiji za ukol Sifit povédomi o udrzitelnosti. Kapitola
predstavuje zasady udrzitelného nakupu retailovych fetézcl a také jejich cile
k dosazeni plné udrzitelnosti. Dulezité jsou certifikaty, které udrzitelné produkty
nesou, a které zakaznikim zarucuji, Ze jimi nakupované produkty byly ekologicky

vyrobeny nebo Ze nebyly testovany na zvifatech.
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Treti kapitola pfedstavuje metodiku vyzkumu a je podkladem pro vyzkumnou ¢ast,
ktera probéhnula metodou dotaznikového Setfeni. Odpovédi od respondentu, které
byly obdrzeny, byly nasledné statisticky testovany, analyzovany a poté

interpretovany. Interpretaci a zavériim vyzkumu se vénuje ¢tvrta kapitola.

V paté kapitole jsou predstaveny problematické oblasti, které vyvstaly z vysledku
Setfeni. Nasledné jsou k témto oblastem navrzena feSeni, ktera by mohla pomoci
budoucim marketingovym strategiim retailovych firem. Tato strategie se by se méla
zaméfovat na udrzitelnost v maloobchodé ve vztahu k &eskému spotfebiteli.
Vysledky vyzkumu jsou v zavéru Diplomové prace interpretovany a zobecnény

pro populaci Ceské republiky.

Téma Diplomové prace jsem si vybrala kvali jeho aktualnosti a také na zakladé
propojeni se studijnim oborem. Zajima mé, jak produkt souvisi s udrzitelnosti
a hlavné to, jakym zplsobem komunikuji maloobchody udrzitelnost spotrebiteliim.
Pochopit pfemySleni a uvazovani spotfebiteld o udrzitelnych produktech
je dulezitym a aktualnim tématem, na které bych rada nasSla odpovéd, protoze
zameéreni se na Setfeni zivotniho prostfedi znamena zménit svuj postoj a chovani
vuci rostlinam, zivocichlim a planeté celkové, proto je potfeba pochopit, co a jak

délat, aby nase jednani nasledné ocenily budouci generace.
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1 Reserse odborné literatury

V reSersi jsou feSeny pojmy velkoobchod, maloobchod, jejich definice, rozdily
a druhy maloobchodu. Dale je popsana promotion v maloobchodu, pojmy podpora
prodeje, pfimy marketing a maloobchodni reklama. Druha ¢ast reSerSe je vénovana
spotfebiteli a jeho chovani. Je zde vysvétlen rozhodovaci proces spotiebitele
a rozdil mezi nakupnim a spotfebnim chovanim. Dulezitou roli zavérecné prace
hraje podkapitola popisujici produkt a jeho pozici v marketingovém mixu nebo
dimenze produktu, kde jsou vysvétleny jeho jednotlivé Casti. Soucasti kapitoly
je i Zivotni cyklus produktu. Ctvrta &ast prace je vénovana pojmu udrzitelnost, jsou
zde popsany ftfi pilife udrzitelnosti a udrzitelnost produktu. Posledni ¢ast reSerSe
popisuje marketingovy vyzkum jako proces. V neposledni fadé jsou popsany druhy

marketingového vyzkumu — kvalitativni a kvantitativni vyzkum a jejich metody.

1.1 Maloobchod a jeho charakteristiky

Obchod v institucionalnim pojeti zahrnuje subjekty, které se zabyvaji prevazné
obchodni Cinnosti. V uz8im slova smyslu jsou to subjekty, které nakupuji zbozi
za ucCelem jeho dalSiho prodeje bez jakékoli podstatné upravy. Délba prace

se prosazuje uvnitf obchodu, a to se specializaci na
e obchod se spotifebnim zbozim a obchod se zbozim pro dalSi podnikani,
e maloobchod a velkoobchod,
e vnitfni obchod a zahraniéni obchod (Cimler, Zadrazilova, 2007).

Velkoobchod je podnik (€innost), ktery nakupuje zboZi ve velkém a ve velkém
ho prodava maloobchodnikim, drobnym vyrobcim, firmam, Zivnostnikam,

a to bez podstatné zmény. Zbozi je vétSinou skladovano a rozvazeno odbératelim.

Maloobchod je podnik (€innost), ktery zahrnuje nakup zboZzi od velkoobchodu nebo
pfimo od vyrobce a jeho nasledny prodej bez dalSich zpracovani konecnému
spotrebiteli. ,Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment —
co do druhll, mnozstvi, kvality, cenovych poloh — vytvari pohotovou prodejni zasobu,
poskytuje informace o zbozi, zajiStuje vhodnou formu prodeje a predava

marketingové informace dodavatelum® (Cimler, Zadrazilova, 2007, str. 12).
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1.1.1 Definice maloobchodu

Maloobchody jiz maji mnoho velikosti a forem, ale pfesto se stale objevuji nové
typy. Obecné je rozdélujeme podle urovné nabizenych sluzeb, Sifky a hloubky
produktovych fad, dale podle poZzadovanych cen a také podle celkové organizace.
RuUzné produkty vyzaduji také rdzny rozsah sluzeb. Tim padem se liSi i pozadavky
zakazniku. Podle Kotlera (2007, str. 978) samoobsluzné maloobchody slouzi
zakaznikam, ktefi jsou ochotni provadét sami proces ,vyhledani, porovnani
a vybéru“ produktu a uSetfit tak penize. Na tomto principu je postavena vétSina
diskontnich obchodu, d&asto jej vyuzivaji napfiklad supermarkety. Retaily
s omezenymi sluzbami (napfiklad obchodni domy) nabizeji zakaznikim vétsi
mnozstvi zbozi. Zakaznici o ném vyzaduji informace, a proto maloobchody poskytuji
asistenci pfi prodeji. Maloobchody s kompletnimi sluzbami (napfiklad luxusni
obchodni domy nebo specializované obchody) pomahaji pfi kazdém kroku
v zakaznikové nakupnim procesu. Zakaznikovi nabizeji zbozi, u néjz jsou zakaznici
radi obsluhovani. Takové obchody poskytuji vice sluzeb a z toho plynou vyssi
provozni naklady, ty se odrazeji ve vysSich cenach produktl (Kotler, 2007).

sv s wvorv

zbozi, napfiklad specializovany obchod nabizi uUzkou produktovou Fadu,
ale s Sirokym segmentem v ramci této produktové fady. Pfiklady specializovaného
maloobchodu mohou byt obchody s médnimi odévy, volno€asovym oblecenim,
knihkupectvi nebo kvétinarstvi. V dnesni dobé se specializovanym obchodim
z nékolika duvodu dafi. Divodem je rostouci segmentace trhu, dale targeting a také
produktova specializace. Ty vedou k vySSi potfebé specializovanych obchodd,

orientujici se na konkrétni vyrobky a segmenty (Kotler, 2007).

Schiffman (2004) tvrdi, Ze maloobchody maiji svou vlastni povést, ktera ovliviuje
vnimani kvality vyrobku a nasledné rozhodnuti spotfebitele ohledné mista nakupu.
»1ato povést pochazi z vytvarného feseni a fyzického prostiedi, cenové strategie
a sortimentu vyrobkl. Ze studie, ktera zkoumala ucinek specifickych faktor(
prostiedi obchodu na posuzovani kvality vyplynulo, Zze viemy spotfebitell byly vice
ovlivnény faktory okoli (po€et, druh a chovani ostatnich zakaznik( a personalu
v obchodé), nez designem obchodu“ (Schiffman, 2004, str. 197). Studie zalozena
na porovnani cenovych strategii maloobchodni prodejny zjistila, Ze spotfebitelé

spiSe vnimaji obchody nabizejici malé slevy na velky pocet sortimentu (tj. Cetnost
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cenoveé vyhody), nez obchody, které nabizi vétsi slevy, ale na mesni pocet produktt
(tj. zavaznost cenove vyhody). Nazor zakaznika na konkurenceschopnost cen
v obchodé podporuje Casta reklama nabizejici vétSi poCet specialnich cen. Tento
zavér studie je dulezitym pro strategii stanoveni pozice maloobchodnika, protoze
v dobé silné konkurence se snazi udrzet velké a casté prodeje hlavné tim,
ze prodava velké mnozstvi sortimentu, a takovato strategie mulze vyvolat
i nechténou zménu poveésti obchodu (Schiffman, 2004). Podle Kotlera (2007)
se maloobchody liSi podle specializace. Obchodni diim je maloobchodni organizaci
nabizejici Sirokou Skalu produktovych fad, napf. oble€eni, nabytek, domaci potfeby
— kazda produktova fada se provozuje jako zvlastni oddéleni, které je fizeno
specializovanymi obchodniky. Obchody se smisenym zboZim — to jsou malé
obchody v rezidencénich oblastech, majici omezenou nabidku zbozZi denni spotfeby.
Obchody se smiSenym zboZim obvykle maji dlouhou oteviraci dobou, a jsou
otevieny sedm dni v tydnu. Specializovany obchod nabizi uzkou vyrobkovou fadu
s Sirokym sortimentem v ramci této fady. Supermarkety jsou velké samoobsluzné
retaily s nizkymi naklady, obvykle nizkymi marZemi, ale s vysokym objemem.
Nabizeji Sirokou $kalu potravin, drogérie a domacich potfeb. Superstore
je dvojnasobné vétsi supermarket. Zakaznikim nabizi Siroky sortiment
potravinového i nepotravinového zbozi a k tomu nabizi dalsi sluzby, jako napFiklad
Cerpaci stanice, mycky, vyvolavani fotografii, postu, Cisténi odévu atd. Kategory
killers je moderni odridou levnéjSich maloobchodu nabizejicich znaCkové zbozi
v jasné definovanych produktovych kategoriich, ale za vyrazné snizené ceny.
Hypermarkety, to jsou obrovské obchody, kombinujici supermarkety, diskonty
a skladovy prodej. Zakaznikum vedle potravin nabizeji napfiklad nabytek, odévy,
spotfebiCe, a fadu dalSi produktl. Diskontni obchody jsou maloobchodnimi
institucemi prodavajici bézné zbozi za niz8i ceny, které pfi prodeji vysSich objem
pfijima niz8i marze. Zlevnény maloobchod nakupuje za cenu nizsi, nez je bézna
cena a zaroven prodava za ceny niz8i, nez jsou maloobchodni ceny. Podnikova
prodejna neboli factory outlet, je provozovna vlastnéna a zaroven provozovana
vyrobcem s nizkymi cenami. Cena vétSinou zahrnuje vyrobni pfirazku a nabizi
nepravidelné nabizené zbozi. Warehouse club neboli &lensky velkoobchod,
je obchodem prodavajici omezenou produktovou fadu znackovych potravin, odévu
nebo spotiebi€l a dalSich produktl za vyrazné snizené ceny jen pro zakazniky,

ktefi plati rocni Clensky poplatek (Kotler, 2007).
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.,Maloobchod bez prodejen roste v poslednich letech daleko rychleji nez
maloobchod v prodejnach. Maloobchod bez prodejen pfedstavuje prodej
kone€nému spotiebiteli prostfednictvim katalogu, postovnich objednavek, telefonu,
televizniho prodeje, podomniho obchodu, prodejnich automatd, internetu, online

sluzeb a dalSich moznosti, které nabizi pfimy prodej“ (Kotler, 2007, str. 978.).

1.2 Produkt v marketingovém pojeti

Marketing je spoleCenskym a manazZerskym procesem, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jedinci a skupiny sva pfani a potfeby, a to v procesu vyroby a vymény
produktu a hodnot. V B2B marketingu spolecnosti vzajemné sménuji produkty
s uritou hodnotou. Marketing pak muze predstavovat sménu produktl mezi
podobnymi jednotlivci a skupinami. To ho odliSuje od trhi spotfebnich, kde
marketing takovou sménu nepfedstavuje. Na spotfebnim trhu je marketing pro jednu
skupinu manazerskym procesem napliujici jeji potfeby a pFani, zatimco druha
skupina si plni své potifeby a pfani a kraci si zivotem. Pokud se identifikuje tento
rozdil, pak definice marketingu bude pfedstavovat jedinecny pfispévek pro firmy

a pozadavky, které jsou na né kladeny (Kotler, 2007).

,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojl, které firma
pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhl. Marketingovy mix zahrnuje vSe,
co firma muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby
se déli do ¢tyf skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product),
cenova politika (price), komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika
(place)” (Kotler, 2007, str. 70).

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni lhity, umisténi,
znacka, uvérové podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,
zaruka }

Cilovy trh

Zdroj: (Kotler, 2007, str. 70)
Obriazek 1: Ctyfi slozZky marketingového mixu
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Cena je sumou penéz, ktera je pozadovana za produkt nebo sluzbu. Také to miaze
byt suma hodnot, které zakaznici sménuji za vyhody uzivani nebo vlastnictvi
produktu nebo sluzby. Komunikace zahrnuje veSkeré CcCinnosti, které sdéluji
zakaznikim vlastnosti produktu nebo sluzby a jejich hlavni pfednosti kliC¢ovym
spotiebitelim a tim je presvédCuji k nakupu. Distribuce jsou vSechny cinnosti
spoleCnosti, které délaji produkt ¢&i sluzbu dostupné zakaznikim. Produkt
je definovan jako cokoli, co Ize zakaznikim nabidnout k upoutani jejich pozornosti,
dale ke koupi, k pouziti, ke spotfebé, zkratka vSe, co muze uspokoijit jeho touhy,
prani nebo potfeby. Produkty nezahrnuji jen hmotné zbozi, v Sir§im slova smyslu
sem zahrnujeme fyzické prfedméty, osoby, mista, organizace, sluzby, myslenky
i jejich kombinace (Kotler, 2007).

1.2.1 Produkt a jeho pozice v marketingovém mixu

Marketingovy mix zahrnuje marketingova rozhodnuti tykajici se samotného
produktu (product), jeho ceny (price), dostupnosti (place) a propagace (promotion).
Tento marketingovy mix je oznaCovan jako 4 P. Podobné se vyuziva zkratka
4 C (viz Obrazek 2). Zkratkou 4 C rozumime hodnotu pro zakaznika (customer
value), naklady pro zakaznika (costs), komunikace hodnoty pro zakaznika

(communication) a dostupnost hodnoty (convenience), (Karli¢ek a kol., 2018).

Customer
value

Communi-
cation

Promotion Convenience

Zdroj: (Karli¢ek a kol., 2018, str. 152)
Obrazek 2: Marketingovy mix (koncept 4 P a 4 C)

.Produkt je zakladem realizace marketingoveé strategie. Typické vlastnosti jej

charakterizuji pouze v uzSim slova smyslu. Politikou produktu jsou mu pfifazovany
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vlastnosti, ale jeho dalSi odvozené rysy mu pfipisuje sam zakaznik® (Tomek,
Vavrova, 2011, str. 192). Produktem rozumime nejen fyzické zbozi, ale také sluzby,
myslenky, zazitky, informace a jejich kombinace, pokud mohou byt pfedmétem
smeény. Komodity se pomérné Spatné diferencuji, zatimco v pfipadé produktu
mulzeme pracovat s charakteristikami, kterymi mizeme produkty odliSit od téch
konkurenénich. MUze se jednat o rlzné funkéni benefity, napfiklad rozdily
v pouZzitych materialech, kvalité, vykonu, spolehlivosti, trvanlivosti, opravitelnosti,
designu a baleni, rozdily ve formé nebo tvaru, mnozstvi nebo rozméru, rozdily
v rychlosti doruc¢eni nebo podminkach dodavek, rozdily v zarukach a instalaci nebo
rozdily v mife pfizplsobeni se individualnim potfebam a pfanim zakaznika (Karlicek
a kol. 2018).

Produktovy mix (sortiment) je souborem vSech produktl, které firma prodava.
Produktovy mix se rozliSuje Sifi sortimentu, délkou sortimentu a hloubkou
sortimentu. Jako Sifi sortimentu povazujeme pocet produktovych fad (kategorii),
které spoleCnost nabizi. Napfiklad spolecnost Nestlé nabizi cerealie, zmrzlinu,
kojeneckou vyzivu, bonbony, krmivo pro zvifata a dalSi produktové fady. Délkou
sortimentu rozumime primérny pocet produktll v kazdé produktové Ffadé nebo
kategorii, napfiklad spoleC¢nost Procter & Gamble vyrabi v produktové Fadé pracich
prostfedku Ctyfi rizné produkty — Ariel, Bonux, Tide a Vizir. Hloubkou sortimentu
chapeme primérny pocet variant (napf. model(, pFichuti, viini) u kazdého produktu.
Jako pfiklad muzeme uvést firmu Jupi, ktera zakaznikim nabizi sirupy ve skle,
v PET lahvi nebo v tfilitrovém a desetilitrovém kanystru. VSechny tyto formy
se prodavaji v nékolika pfichutich (napf. PET lahve nabizi celkem devét rlznych
pfichuti sirupu). Velikost sortimentu nemusi byt pro vSechny firmy vyhodou, dulezita
je celkova ziskovost produktového portfolia. Marketingovi specialisté proto musi
védét, jakou Cast celkového zisku firmy tvofi jejich produkty. Tém produktiam, které
se na zisku podileji nejvice, by poté méli vénovat vice energie a dalSich zdroju
(Karlicek a kol., 2018).

1.2.2 Dimenze produktu

PFi planovani je potfeba pfemyslet o produktech na tfech urovnich, kdy kazda z nich
zvySuje jejich hodnotu pro zakaznika. Na nejnizSi urovni je zakladni produkt, ten

odpovida na otazku ,Co viastné spotrebitel doopravdy kupuje?*
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Jak ukazuje Obrazek 3 — zakladni produkt je jadro celkového produktu:

Rozsifeny produkt

Vlastni produkt

N
D\

Zékladni produkt

Zakladni
pfinosy nebo
sluzby

Zdroj: (Kotler, 2007, str. 616)
Obrazek 3: T¥i Grovné produktu

Jadrem celkového produktu je zakladni produkt. Skuteénym ucelem koupé
produktu jsou jeho zakladni pfinosy nebo sluzby, které zaijistuji uspokojeni potieb
zakaznika. PFi planovani je tfeba ze zakladnich pfinosu vytvofit viastni produkt.
Vlastni produkt mize mit az pét charakteristik a témi jsou: funkce vyrobku
Ci sluzby, uroven kvality, nazev znacky, design, baleni a dalSi atributy zajistujici
zakladni pfinosy produktu. Se zakladnim a vlastnim produktem jsou spojené
doplrikové sluzby a pfinosy spotfebitelim (napfiklad zaruka, instalace nebo dodani

a uveér), které se nazyvaji rozsireny produkt.

Produkt je vice nez jen mnozina hmotnych charakteristik. Spotiebitelé maiji tendenci
vnimat produkty jako baliCek pfinosu, jez uspokojuji potfeby, které ma produkt
za ukol uspokoijit. PFi vyvoji produktu nejprve musi marketingovi specialisté urcit
zakladni spotfebitelské potreby, které by mél produkt uspokojit. Poté nasleduje
pfiprava vlastniho produktu a nalezeni zpUsobu, jak produkt rozsifit co nejlépe,

aby vytvoreny bali€ek vyhod co nejvice uspokojil spotfebitele (Kotler, 2007).

1.2.3 Zivotni cyklus produktu

Produkty uvedené na trh v bézném trznim prostfedi prochazeji Ctyfmi fazemi

(viz Obrazek 4). Tyto faze poskytuji nejen prileZitosti, ale také hrozby k dosazZeni
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ziskovosti (Jakubikova, 2008). Podle Kotlera (2007, str. 687) je ,zivotni cyklus
produktu (Product Life-Cycle, PLC) vyvoj trzeb a ziskovosti produktu v prabéhu jeho
Zivota“. V kazdé z téchto fazi Zivotniho cyklu produktu je konkurenc¢ni klima jiné.
Proto je potfeba béhem ZzZivotniho cyklu produktu neustale ménit marketingovée
strategie. Prabéh Zivotniho cyklu, jeho délka a Casové rozliseni se u rlznych
produktd i oborti li§i. Zivotni cyklus produktu se véeobecné zkracuje (Jakubikova,
2008).

A
Obrat prOdUkV\

-
»

zavadeni rust zralost pokles Cas

Zdroj: (Jaklsbikov{l, 2008, str. 174)
Obrazek 4: Zivotni cyklus produktu

Slavik (2014) popisuje jednotlivé faze Zivotniho cyklu produktu. Faze zavadéni
informuje trh o novém vyrobku a zaroven ma za ukol zvykat spotfebitele na jeho
pouzivani. Prakopnikem je dodavatel, ktery investuje do nového produktu, rovnéz
ma malou konkurenci. Ve fazi rastu projevuje trh rostouci zajem o novy produkt
a prodeje prudce stoupaji, s tim i konkurence. Ceny jsou diky rastu trhu viceméné
stabilni. Ve fazi zralosti je trh nasyceny a tempo rastu zpomaluje, dokud se uplné
nezastavi a za¢ne pozvolna klesat. Diky tomu se konkurenc¢ni boj mezi dodavateli
stupriuje na maximum. Podle Obrazku 4 je zfejmé, Ze je tato faze cyklu nejdelsi,
v praxi se zde nachazi vétSina produktd na trhu. Faze poklesu navazuje na fazi
zralosti z divodu zastaravani vyrobkld nebo kvili silnému konkurenénimu boji.

V této fazi rada firem odchazi z trhu.

Néktefi autofi ve svych knihach jesté uvadi fazi omlazeni, ktera zacina po fazi
poklesu. Diky inovacim by mohlo dojit k vytvofeni vylepseného produktu,

tim se zivotni cyklus produktu zacCina opakovat od nové urovné.
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1.3 Promotion v maloobchodé

Propagace (promotion) je mixem komunikacnich nastroju, prostfednictvim nichz
se zakaznici dozvi o produktu. Vétsinou se uvadi reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, pfimy (direct) marketing, vystavy a veletrhy, public relations a sponzoring.
Cilem je informovat, upozornit zakaznika na benefity produktu, oslovit jeho emoce,
a tim ho pfesvédcit ke koupi (Vysekalova a kol., 2014). Pro potfebu zavére¢né prace

budou vysvétleny pouze nékteré typy promotion v retailu.

Integrovana marketingova komunikace je uceleny proces, ktery zahrnuje analyzu,
planovani, implementaci, kontrolu veSkeré osobni a neosobni komunikace, médii,
sdéleni a nastrojl podpory prodeje zaméfujici se na vybranou cilovou skupinu
zakaznika. ,Tento proces je jednotné planovan a organizovan tak, aby jednotlivym
cilovym skupinam bylo dodavano jasné, srozumitelné, konzistentni a puUsobivé
sdéleni. Vintegrované komunikaci se vyuziva vétSiho poctu komunikacnich
nastroji a kanall najednou, coz znamena, Ze napf. sdéleni pfenasené formou
televiznino spotu je zaroven pfedavano pomoci tiskové inzerce, reklamy
na internetu ¢i na nosic¢ich venkovni reklamy, je podporovano riznymi PR aktivitami,
akcemi na podporu prodeje apod.“ (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 48). Tento
postup pak vytvafi synergicky efekt, to znamena, Ze efekt jednoho komunikaéniho
nastroje posili uc€inek druhého nastroje, a tim se zvySuje celkova efektivita

marketingové komunikace subjektu. Vyhodami marketingové komunikace jsou:
e cilenost — osloveni kazdé cilové skupiny jinym zptsobem,
e uspornost a u€innost — dosahuje se vhodnou kombinaci komunikacnich
nastroju,
e vytvareni jasného positioningu znacky — formovani jednotného obrazu

v myslich zakaznikd,

e interaktivita — dialog a poslouchani nazoru toho, komu je zprava urCena
(Prikrylova, Jahodova, 2010).

Osobni prodej predstavuje prodej tzv. tvafi v tvar, a to v interakci s jednim nebo vice
potencialnimi kupujicimi. Podle Jakubikové (2008, str. 260) ,pfedstavuje osobni
kontakt prodejce se zakaznikem, jehoz cilem je uspésSné ukonCeni prodejni
transakce. Je nastrojem prfimé komunikace®. Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je,

Ze se detailni (kustomizovana zprava) muze posilat zakaznikim, a tim Ize zjistovat
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zpétnou vazbu, ktera obchodnikovi pomlze k uzavieni prodeje. Takto Ize
identifikovat potencialni zakazniky a navrhnout jim feSeni na miru. Znackové
produkty byvaji Casto pfedvadény se zapojenim zakaznikl jako soucasti nabidky.
Osobni prodej je vhodny i po prodeji, protoze se pak lépe zvladaji problémy
zakaznika a zaroven zajiStuje spokojenost spotfebitele. Nevyhodou osobniho

prodeje byvaji vysoké naklady a nedostateCna Sife nabidky (Keller, 2007).

Podpora prodeje je vedle osobniho prodeje nejvyuzivanéjS§im nastrojem
komunikacniho mixu v retailu. Je chapana jako kratkodoby stimul, ktery se zaméfuje
na zvysSeni prodejnosti ur€itého produktu, na zakladé poskytnuti kratkodobych
vyhod pro zakazniky. Tyto vyhody zahrnuji napfiklad cenova zvyhodnéni, kupony
na slevu na dalSi nakup, vyhry v soutézich, vzorky zdarma, ochutnavky, dale
napriklad predvedeni vyrobk(, ucast zakaznika na vystavach a veletrzich nebo
rizné dalSi nepravidelné prodejni Cinnosti. Podle Prikrylové (2019) je podpora
prodeje kratkodobym podnétem, ktery je vétSinou kombinovan s u€innymi formami
reklamy, jehoz prvotnim cilem je zduUraznit, doplnit nebo jinak podpofit cile
komunikace se zakaznikem. Retailefi €asto vyuzivaji reklamu k informovani
zakazniku o predvadéni vyrobku nebo konani vystavy. Obecné feceno, reklama

muze dat podnét zakaznikovi, a tim ho podpofi ke koupi produktu.

Prfimy marketing (direct marketing) byl pivodné chapan jako posilani produktu
od vyrobce pfimo k zakaznikovi, ale diky rozvoji nékolika dalSich forem komunikace
se zakaznikem lze nyni za direct marketing oznacit vSechny aktivity slouZzici
k pfimému, adresnému i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou zakazniku.
Hlavni vyhodou tohoto nastroje je podle Prikrylové (2019, str. 46) ,mozZnost
efektivnéj§iho zacileni na pozadovany segment trhu. Pfimy marketing
se od tradi¢niho katalogového prodeje vyvinul k e-shoplm, které jsou svou

podstatou podobné, ale dokazou obchodni transakci Iépe a rychleji ukondit®.

Maloobchodni reklama je veSkerou reklamou tvofenou obchodnimi jednotkami,
kterd je pfimo zaméfena na spotfebitelskou vefejnost. Uginnost maloobchodni
reklamy se velmi rizni, i kdyz reklamni vydaje byvaji znacné vysoké. Nékteré studie
poukazuji na skuteCnost, Ze spotfebitelé byvaji podezfivavi hlavné vaci reklamé
0 maloobchodnich cenach. Reklama znacky fetézce hojné pfitahuje zakazniky
do prodejen, a tim sou€asné podporuje zajem o jeho privatni znacky (Pfikrylova,
2019).
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Privatni znac¢ky obchodnikli se ve stfedni a vychodni Evropé stavaji stale
popularngjSimi. To je zpusobeno tim, Ze jsou zakaznici v téchto oblastech stale
nejoblibenéjsi u béznych a ¢asto nakupovanych produktu, napfiklad u napoji nebo
potravin. Nizka cena rozhodné& nemusi znamenat nizkou kvalitu. Privatni znacky
nejCastéji pouzivaji obchodni fetézce“ (Jakubikova, 2013, str. 214). Privatni znacka
zbozi musi nést jméno fetézce a prodava se pouze v obchodnich fetézcich nebo
na jejich e-shopech. Napfiklad Fetézec Lidl prodava mlécné produkty Pilos,

DM drogerie zase pfirodni kosmetiku alverde apod. (Pfikrylova, 2019).

1.4 Spotiebitel a jeho chovani

Hlavni pozornost poutaji zakaznici, kterym vyrobci pini jejich pfani a potfeby
za podminek pInéni jejich cild, kterymi jsou zisk, image, trzni podil atd. K analyzam
zakazniku existuje fada pristupl. Nejdfive je tfeba urcit, kdo je cilovy zakaznik,
co nakupuje, a kde a kdy nakupuje. Na zakladé téchto zjisténi provadi hlubsi
analyzu zakaznikovych potfeb, spokojenosti, vnimani atd. Hlavnimi pfedstaviteli

odbératel jsou:

e Spotrebitelé — osoby, domacnosti. Nakupuji produkty pro svou vlastni

potiebu.

e Vyrobci — firmy. Nakupuji produkty k dalSimu vyuziti (napf. zpracovani,

vyroba).

e Obchodnici — jednotlivci, organizace. Nakupuji produkty, aby je znovu

prodali.

e Stat — statni instituce, organy a neziskové organizace. Nakupuji produkty

z davodu plnéni vefejnych sluzeb.

e Zahrani¢ni zakaznici — kdokoliv z vy$e uvedenych skupin, ale musi mit

bydlisté, sidlo nebo misto podnikani v jiném staté (Kozel, 2006).

Zamazalova (2009) definuje kromé slova ,zakaznik“ a ,spotfebitel‘ jesté pojem

»nakupujici®, kde:

e Spotrebitel — byva chapan jako konecny spotiebitel, ktery vyuziva produkty

pro svou vlastni potfebu.
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v v

e Zakaznik — v nejSirSim smyslu ten, kdo projevi zajem o nabidku zbozi
a sluzeb, vstupuje do jednani s firmou, prohlizi si vystavené zboZi,

at uz fyzicky nebo virtualné.

e Nakupujici — do uvah vstupuje jako dalSi objekt a stava se jim zakaznik
v okamziku uskute¢néni nakupu. Nakupujici ale nemusi byt totozny
se spotfebitelem, jako pfiklad Ize uvést matku nakupujici pro své dité
(Zamazalova, 2009).

Marketingovi specialisté musi pochopit potfeby, pfani a pozadavky cilového trhu.
Potfeby jsou tim, bez ¢eho jedinci nemohou Zit. Lidé k prfeZiti potfebuji potravu,
vzduch, vodu, oSaceni a pristfeSi. Rovnéz citi silnou potfebu rekreace, relaxace,
vzdélani a zabavy. Jakmile jsou tyto potfeby zamérené na specifické objekty,
tak se stavaji pfanimi, které jsou schopné tyto potfeby naplnit. PoZzadavky, to jsou
prani zakazniki po specifickych vyrobcich, které jsou podporované ochotou
za né zaplatit. Vyrobci musi zvazovat nejen to, kolik lidi chce vlastnit jejich vyrobek,
ale musi brat v potaz také to, kolik z nich bude ochotnych a také schopnych

si ho nakonec koupit. RozliSujeme pét typu potreb:
1. vyicené potieby — zakaznik zada ne moc drahy automobil,

2. realné potfeby — zakaznik vyzaduje takovy automobil, kde neni nizka

pavodni cena, nybrz jeho orientaéni naklady,
3. nevyicené potifeby — zakaznik od prodejce oCekava dobré sluzby,

4. potfeby pro radost — zakazni by byl rad, kdyby do palubni desky prodejce

nainstaloval navigaéni systém,

5. tajné potreby — zakaznik si pfeje, aby byl prateli pokladan za zkuSeného
spotrebitele (Kotler, 2007).

Lidské potfeby neboli potfeby spotfebitele, jsou zakladem moderniho marketingu
a podstatou marketingové koncepce. Schopnost ur€it a uspokojit nenaplnéné
spotfebitele dfive a lépe nez konkurence, je zakladem k preziti firmy, ziskovosti,
ale také rustu ve vysokém trznim konkurenénim prostfedi. Prodejci totiz nevytvari
potfeby, ale pouze v nékterych pfipadech pfiméji spotfebitele, aby si silngji
uvédomoval své nepociténé potieby. Uspé&sni prodejci nedefinuji své trhy podle

vyrobku, které prodavaji, nybrz podle potieb, jejichz uspokojeni predpokladaiji.

23



Marketingova orientace je o tom, Ze vyrobce vyrobi pouze to, o ¢em je pfesvédcen,

Ze zakaznik koupi, tj. zaméfeni na potfeby kupujiciho (Schiffman, 2004).

Zakaznici ale skute¢né nekupuji vyrobky nebo sluzby, nybrz ocekavaji, ze celkova
nabidka pfinese také néco navic, co pro né bude hodnotné. Podle Lostakové (2017,
str. 39) je ,chapani nabidky z pohledu toho, zda a na kolik je pfinosna pro zakazniky,
je pro dlouhodobé preziti firem zivotné dulezité. Pro vytvareni a posilovani vztahu
se zakazniky je proto kritické poznat a porozumét tomu, co vlastné zakaznik
nakupem sleduje, jaké uzitky, pfinosy pro sebe zada a preferuje”. Nabidku mizeme
zvyraznit fadou hmotnych i nehmotnych atributli nebo fadou vlastnosti a uzitkd. Jde
hlavné o to, aby pfinesla zakaznikovi pro ného kvalitni zplsob feSeni potfeb
a pozadavku, které jsou doprovazeny dalSimi sluzbami a raznymi druhy podpory
(Lostakova a kol., 2017).

1.4.1 Rozhodovaci proces spotrebitele

Nakupy spotiebitele jsou ovliviiovany kulturnimi, spoleCenskymi, osobnimi
a psychologickymi faktory (viz Obrazek 5). Lidé pracujici v oblasti marketingu

obvykle nedokazi tyto faktory Fidit, ale musi je brat v uvahu.

o ~ osebni
Referenéni skupiny Vek a faze Zivota -

Zaméstnani
Rodina Ekonomicka Motivace
s situace Vzi;né?[
Zivotni en
ol le& . Osobms:ts)td Presvédceni
Role a :::u ; onsky | e s
Spolecenska tfida e

Zdroj: (Kotler, 2007, str. 310).
Obrazek 5: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Spotiebitelovo rozhodovani vyplyva ze slozité kombinace pravé téchto faktord.
Mnoho z téchto faktord nemohou marketingovi specialisté ovliviiovat, ale mohou
pomoci pfi identifikaci zajmua spotfebitell a nasledné tvorbé produktl, které budou
plnit spotfebitelova prani. Pfi analyze spotfebniho chovani musi byt marketéfi velice
opatrni. | kdyZ se produkt na prvni pohled zda byt trhakem, spotfebitelé ho mohou
odmitnout (Kotler, 2007).
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Na lidské a spotfebni chovani pusobi fada vlivl, jejichz prunik a nasledny dopad
do urcitého kupniho rozhodovaciho procesu je individualni. Néktefi spotfebitelé jsou
si v urCitych oblastech kupniho chovani podobnéjsi nez jini. V marketingu firem
je pravé tato podobnost velmi vyhledavanou a vyuzivanou hodnotou, protoze
v silném soutéZnim prostfedi umoznuje racionalni orientaci firmy. Tim zaroven
umoziiuje urCité skupiné spotfebiteld vysSi uspokojeni potfeb. Na jedné strané
je snaha vyuzit podobnosti mezi zakazniky a na druhé strané je odliSnost od jinych
zakaznika, stejné tak jako uplatiiovani skute€ného marketingu, s tim, ze pfevazuje
nabidka nad poptavkou a rozviji se soutézni prostfedi. Jak poznat, ktefi zakaznici
do daného segmentu patfi a co je pro né specifické, Ize zjistit pomoci segmentace
trhu. Segmentaci trhu muze firma vyuzit na zakladé zkuSenosti, intuitivné nebo
systematicky a zamérné (Bartova, 2007). Segmentace trhu je prvnim krokem, ktery
firma provadi jesté pfed tim, nez sestavi mezinarodni marketingovy mix. Podstatou
segmentace je roz€lenit trh na homogenni skupiny zakazniku, ktefi maji stejné
potfeby a vlastnosti. V ramci mezinarodniho podnikani by se firma neméla
zaméfovat na globalni trh, ale pouze na segmenty, u kterych muze se svym
portfoliem uspét (Machkova, 2015). Diky segmentaci trhu dosahne firma
kompromisu mezi individualizovanym produktem pro kazdého zakaznika zvlast
a nediferencovanym produktem, kterym by se pokusila uspokojit cely mezinarodni
trh (Karlicek, 2018).

1.4.2 Nakupni a spotrebni chovani

~opotiebni chovani znamena chovani lidi, kone€nych spotfebitell, jez se vztahuje
k ziskavani, uzivani, a odkladani spotfebnich vyrobkl — produktd“ (Koudelka, 1997,
str. 11). Nakupni chovani je soucasti spotfebniho chovani. Podle Tomka a Vavrové
je (2011, str. 88) ,nakupni chovani spotiebitele ovlivnéno Fadou faktor(, které nejsou
zpravidla pfimo meéfitelné. Tyka se to zejména jednotlivce, rodiny &i skupiny.”
Pfi spotfebé a nakupu se kazdy subjekt chova individualné. Napfiklad pozorujeme
rozdily mezi nakupnim chovanim zZen a muzl nebo existuji rozdily v nakupovani
0sob v rizném véku. U jednotlivel se motivy vedouci k nakupu rizni. Nakup jako
takovy je pouze jednou fazi kupniho rozhodovaciho procesu spottebitele. Clovék
je tvorem spoleCenskym, socialni bytosti, ktera chce byt soucasti celku, kde Zije,
kde se pohybuje, kde vnima okolni podnéty a néjakym zpusobem na né reaguje,

tedy jedna. Toto muzeme chapat jako chovani jedince. Jakmile je toto chovani
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jakkoli spojeno s pfedméty urCenymi ke spotfebé&, mluvime o spotfebnim chovani.
Spotfebni chovani je pfedurCeno zaclenénim Cclovéka do spole€nosti, jeho
chovanim a konanim obecné. Chovani spotfebitele se tedy nevztahuje
jen k samotnému procesu uzivani nebo nakupu produktu, ale pfedstavuje chovani
vSech fazi, kterymi spotfebitel prochazi; od uvédoméni si urCité potieby
pfes rozhodovani o nalezité varianté produktu, vlastni nakupni akci a poté uzivani
a odkladani produktu. Rovnéz pojem zachycuje rGzné vlivy pusobici béhem
procesu. Do téchto vlivi patfi psychické vlastnosti Clovéka a charakteristika
psychickych procesu, napfiklad vnimani, mysleni, pamét atd. Zalezi na kazdém

jedinci, jak své zdroje (Cas, penize, usili) rozdéli (Zamazalova, 2009).

1.5 Udrzitelnost marketingu

Prvnim milnikem ve vyvoji udrzitelného rozvoje bylo v roce 1972 vydani publikace
Meze rastu, kterou si nechal zpracovat Rimsky klub. Bylo poukazano na problémy,

které souvisely s globalizaci a nadmérnym vyuzivanim pfirodnich zdroja.

Roku 1980 zpracovaly tfi svétové organizace (Program OSN na ochranu Zivotniho
prostiedi — UNEP, Mezinarodni svaz na ochranu pfirody — [IUCN a Svétovy fond
na ochranu pfirody — WWF) dokument s nazvem ,Svétova strategie ochrany
zivotniho prostfedi“ (WSC). Jedna se o prvni oficialni dokument, ktery akceptuje

pojem trvale udrzitelny rozvoj.

V roce 1987 byla Valnym shromazdénim OSN pfijata zprava Nase spolecna
budoucnost. Zprava byla zpracovana Svétovou komisi pro Zivotni prostfedi. Poprvé
byl definovan pojem trvale udrzitelny rozvoj — rozvoj naplfiujici souCasné potreby,

aniz by néjak omezoval schopnost naplnit potfeby budoucich generaci.

V roce 1992 byla v Rio de Janeiru schvalena Deklarace o Zivotnim prostfedi
a rozvoji (Charta Zemé), ktera obsahovala 27 principu trvale udrziteIného rozvoje
a stanoveni Agendy 21, ktery je podrobnym akénim planem v oblasti ochrany
zivotniho prostredi. Cilem je vytvofit soulad hospodarského a socialniho rozvoje

s ochranou zivotniho prostredi.

V roce 1992 byl v Ceské republice definovan trvale udrzitelny rozvoj zakonem
€. 17/1992 Sb., o zivotnim prostfedi, v roce 1993 byl ustaven Vybor OSN pro trvale

udrzitelny rozvo.
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V roce 1998 na zasedani Rady OECD v Pafizi byl trvale udrZitelny rozvoj prohlasen

za prioritu ¢lenskych zemi.

V roce 2000 na konferenci v Rio de Janeiru navazal Summit tisicileti v New Yorku,

ktery oznacil udrzitelnou budoucnost za nejnaléhavéjsi vyzvu dnesni doby.

Celosvétova konference OSN o udrzitelném rozvoji se konala v roce 2002
v Johannesburgu, kde zdlraznila zaklad udrzitelného rozvoje v zajisténi rovnovahy
trech pilitG udrzitelnosti: socialniho, ekonomického a environmentalniho
(Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, ¢2020).

1.5.1 Pilire udrzitelnosti

Z definice udrzitelného rozvoje jsou vymezeny tfi pilife — ekologicky, socialni
a ekonomicky. Udrzitelnost poté spociva ve vyvazenosti téchto tfi piliftd (Maier,
2010). Tfi pilife udrzitelnosti jsou pfedevsim o porozuméni slovu udrzitelnost. Pokud

je jeden z pilifh oslabeny, pak se systém jako celek muze stat neudrzitelnym.

SNESITELNY SPRAVEDLIVY

Sustainability
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Economic
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Zdroj: (Ecoabode.com.au, 2017 [online], statistikaamy.cz [online])
Obrazek 6: T¥i piliFe udrZitelnosti

V ekonomickém pilifi jde o motivaci podnikdl a organizaci k dodrzovani a Fizeni
se podle pokynu udrzitelnosti nad ramec svych béznych legislativnich pozadavka.
Mél by také inspirovat jedince, aby udélali kousek dobrého, kdekoli muze, protoze
jeden Clovék toho zmlze malo, ale jako skupina dosahnou vice (Chokshi, 2017).
,Za pozitivni z hlediska udrzitelnosti v této souvislosti |ze povazovat, pokud
se ekonomického rustu dosahuje intenzifikaci, technologickou ¢&i organizacni

inovaci a vyssi kvalitou a produktivitou lidské prace — nikoliv tedy dalSi exploataci
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pFirodnich zdroji. Rostouci podil na ekonomice zejména vyspélych zemi ma vyvoj
a vyroba technologii Setrnych k Zivotnimu prostfedi, méné energeticky a surovinové

narocnych a odstranujicich znecisténi zivotniho prostfedi z minulosti (Maier, 2010).

Ekologicky pilif (ochrana zivotniho prostredi) je druhym pilifem a zaroven jednim
z hlavnich zajmu budoucnosti lidstva. Vyjadfuje, jak bychom méli studovat a chranit
ekosystémy, kvalitu ovzdu$i, udrzitelnost naSich pfirodnich zdroji a zaméfit
se na ty soucasti, které namahaji zivotni prostfedi (Chokshi, 2017). ,Pro trvalou
fyzickou udrzitelnost vyvoje fyzického Zivotniho prostfedi musi toky materialu

a energie spliovat tfi podminky:

e intenzita vyuzivani obnovitelnych zdroji nepfesahuje rychlost jejich

regenerace,

e intenzita vyuzivani neobnovitelnych zdroji nepfesahuje rychlost, s niz jsou

vyvijeny jejich trvale udrzitelné obnovitelné nahrady,

¢ intenzita zneciStovani nepfesahuje asimilacni kapacitu Zivotniho prostfedi*
(Maier, 2010).

Socialni pilif je o zachovani pfistupu k zakladnim zdrojlim, aniz by byla ohrozena
kvalita zZivota. Jedna se o vzdélavani a motivovani lidi, aby pfispivali k udrzitelnosti
zivotniho prostiedi, a jejich vzdélavani o uc€incich ochrany Zivotniho prostfedi
(Chokshi, 2017). ,K trvalé socialni udrzitelnosti musi byt kombinace populace,
kapitalu a technologie ve spole¢nosti konfigurovana tak, aby Zivotni uroven kazdého
jednotlivce byla adekvatni a bezpe€na. Socialni rozmér udrzitelnosti Ize vyjadfit jako
socialni soudrznost (kohezi). Pro porovnani socialni soudrznosti sleduje Rozvojovy
program OSN (United Nations Development Program, UNDP) pro vSechny ¢lenské
staty OSN tzv. index lidského rozvoje. Index je vicerozmérnym udajem slozenym
ze tfi dil€ich indikatort o stejné vyznamové vaze:
e predpokladana délka zivota pfi narozeni,

e pfistup ke vzdélani (podil gramotnych v dospélé populaci a praimérna doba

8kolniho vzdélavani),

e hruby produkt na obyvatele“ (Maier, 2010).
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1.5.2 Udrzitelnost v podminkach Ceské republiky

V legislativé Ceské republiky je udrzitelny rozvoj definovan jako ,takovy rozvoj,
ktery sou€asnym i budoucim generacim zachovava moznost uspokojovat jejich
zakladni Zivotni potfeby, a pfitom nesnizuje rozmanitost pfirody a zachovava
prirozené funkce ekosystému.“ (Vaclav Hala, zakon &. 17/1992 Sb., o zivotnim

prostiedi).

Casto vyuzivana definice v Evropském parlamentu zohledriuje Zivotni prostfedi:
,2UdrZitelny rozvoj znamena zlepSovani zZivotni urovné a blahobytu lidi v mezich
kapacity ekosystému pfi zachovani pfirodnich hodnot a biologické rozmanitosti

pro soucasné a pristi generace” (Maier, 2012, str. 12).

Mistni agenda 21, jez je zalozena na udrzitelném rozvoji jej popisuje: ,UdrzZitelny
rozvoj znamena predevsim rovnovahu — rovnovahu mezi tfemi zakladnimi oblastmi
naseho zivota (ekonomikou, socialnimi aspekty a Zzivotnim prostfedim), také
rovhovahu mezi zemémi, rlznymi spoleCenskymi skupinami, dneSkem

a budoucnosti apod® (Jedna z definic Mistni agendy 21).

Palatkova (2011, str. 148) popisuje udrzitelnost takto: ,cilem prosazovani principQ
udrzitelnosti je zlepSeni kvality Zivota mistniho obyvatelstva, ochrana kvality
zivotniho prostfedi, zajisténi kulturni integrity a socialni koheze komunit

a v neposledni fadé i zajisténi kvality zazitku pro navstévnika“.
Existuje deset zakladnich principla udrzitelného rozvoje:
1. ,propojeni zakladnich oblasti zivota — ekonomické, socialni a zivotniho

prostfedi; feSeni zohlednujici pouze jednu nebo dvé z nich neni dlouhodobé

efektivni,

2. dlouhodoba perspektiva — kazdé rozhodnuti je tfeba zvazovat z hlediska

dlouhodobych dopadd, je tfeba strategicky planovat,

3. kapacita Zivotniho prostfedi je omezena — nejenom jako zdroje surovin, latek
a funkci potfebnych k zZivotu, ale také jako prostoru pro odpady a znecisténi

vSeho druhu,

4. predbézna opatrnost — dusledky nékterych naSich Cinnosti nejsou vzdy
znamé, nebot naSe poznani zakonitosti fungujicich v Zivotnim prostredi

je stale jesté na nizkém stupni, a proto je na misté byt opatrni,
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5. prevence — je mnohem efektivngjSi nez nasledné feseni dopadu; na feseni
problému, které jiz vzniknou, musi byt vynakladano mnohem vétsi mnozstvi

zdroju (€asovych, financnich i lidskych),

6. kvalita Zivota — ma rozmér nejen materialni, ale také spoleCensky, eticky,
esteticky, duchovni, kulturni a dalsi, lidé maji pfirozené pravo na kvalitni
zivot,

7. socialni spravedinost — pfilezitosti i zodpovédnosti by mély byt déleny mezi
zemé, regiony i mezi rozdilné socialni skupiny. Chudoba je ohrozujici faktor
udrzitelného rozvoje; proto je az do jejiho odstranéni nase odpovédnost
spoleCna, ale diferencovana. Socialnimu pilifi udrzitelného rozvoje
se priklada stale vétsi vyznam a udrzitelny rozvoj je ¢im dal Castéji chapan
jako Trvalé zlepSovani socialnich podminek v ramci ekologické unosnosti
Zemé. Ekonomika v tomto vykladu hraje roli nastroje k dosazZeni zlepSeni

socialnich podminek,

8. zohlednéni vztahu lokalni — globalni — €innosti na mistni urovni ovliviuji
problémy na globalni drovni — vytvareji je nebo je mohou pomoci fesit

(a naopak),

9. vnitrogeneratni a mezigeneraCni odpovédnost (Ci rovnosti prav),
tj. zabezpec€eni narodnostni, rasové i jiné rovnosti, respektovani prav viech
soucCasnych i budoucich generaci na zdravé Zivotni prostfedi a socialni
spravedinost; mluvime o moralni povinnosti k budoucim generacim —
zajistujeme jim moznost Zivota ve zdravém prostfedi? Nebudou muset spiSe

fesit problémy, které dnes my vytvafime a nad kterymi pfivirame oc€i?

10.demokratické procesy — zapojenim verejnosti jiz od pocatecni faze planovani
vytvarime nejen objektivnéjsi plany, ale také obecnou podporu pro jejich
realizaci (MAS Chrudimsko, 2013).

,17 CilG (viz Obrazek 7) udrzitelného rozvoje (SDGs) predstavuji program rozvoje
na nasledujicich 15 let (2015-2030) a navazuje na uspésnou agendu Rozvojovych
cila tisicileti (MDGs). Cile udrzitelného rozvoje jsou vysledkem tfiletého procesu
vyjednavani, ktery za€al na Konferenci OSN o udrziteIném rozvoji v roce 2012 v Riu
de Janeiru. Na formulaci SDGs se podilely vSechny €lenské staty OSN, zastupci

obCanské spole¢nosti, podnikatelské sféry, akademické obce i ob&ané ze vSech
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kontinentd. Agendu udrzitelného rozvoje oficialné schvalil summit OSN 25. zafi
2015 v New Yorku v dokumentu Transforming our World: The 2030 Agenda for
Sustainable Development (Pfemé&na naSeho svéta: Agenda pro udrzitelny rozvoj
2030), jehoz soucasti jsou i Cile udrzitelného rozvoje (SDGs)“ (OSN.cz, c2020).
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Zdroj: (OSN.cz, c2020 [online])
Obrazek 7: Cile udrZitelného rozvoje podle OSN

1.5.3 Udrzitelny produkt

Investofi hledaji podniky, které maji strategii a metodu planovani spliujici sou¢asné
i budouci pokyny a politiky v oblasti environmentalnich predpist pro zlepSeni
udrzitelnosti. Proto se vétSina obchodnich jednotek snazi zaclenit udrzitelnost
do navrhu procesu a produktl nebo sluzeb tak, aby byla minimalizovana uhlikova
stopa. Udrzitelny design vyrobkl a sluzeb zlstava pro primyslové organizace
vyzvou kvuli zapojeni mnohostrannych faktord do projektového usili. Uselem této
prace je vyvinout metodiku, ktera bude zahrnovat funkce udrzitelnosti ve fazi navrhu
produktu nebo procesu. Navrhovany pfistup zahrnuje specifické podnikatelské
prostfedi a typ vyrobku, ktery ma byt navrzen, se vSemi tfemi urovnémi udrzitelnosti
jiz od navrhu. Zachycenim vSech dimenzi udrzitelnosti v samotné fazi navrhu mohou
byt v poCate¢ni Casti operaci feSeny rlizné problémy, které pravdépodobné ovlivni

udrzitelnost ve vSech Cinnostech dodavatelského fetézce a organizace jako celku.
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Proaktivni udrzitelné navrhovani tak vyrazné usnadnuje a zlepSuje podavani zprav

o udrzitelnosti a spliiuje legislativu pfedepsanou vladou zemé (emerald.com, 2019).

1.6 Marketingovy vyzkum

Prizkum trhu a marketingovy vyzkum vychazi z detailni znalosti prostredi,
ve kterém se firma pohybuje. Aby byla spole¢nost schopna dosahnout vytyCenych
cild, musi umét vyuzit vyhody a pfinosy marketingového informacniho systému.
Podle Halka (2017, str. 174) ,marketingovy informacni systém lze definovat jako
soubor aktivit podniku, které slouzi ke sbéru, tfidéni, analyze, vyhodnocovani
a prezentaci dat, jez jsou potfebna pro pfesné, v€asné a kvalifikované marketingové
rozhodovani“. Ukolem takového systému je tedy trvale sledovat a zaroveri priib&zné
vyhodnocovat situaci na trhu. Marketingovi manazefi se musi pfi realizaci vyzkumu
nejprve rozhodnout o typu informaci, které potfebuji a posoudit, zda je vibec mozné
takové informace ziskat. Dale musi odhadnout, jak ¢asové narocné a jak nakladné
toto ziskavani informaci bude. V8echny marketingové vyzkumy, Setfeni a analyzy
se opiraji o data. Kvalita analyzovanych dat pak mulze urCovat kvalitu vystup(
marketingovych Setfeni. Aby mohla firma s takovymi zavéry prizkumu dale
pracovat, musi mit dobfe provedenou segmentaci a pokryti trhu. Segmentem
na trhu je urcita skupina zakazniku, ktera ma velmi podobny vztah k urcité skupiné
vyrobku (Halek, 2017).

Pokud marketingovy informacéni systém funguje spravné, poskytuje v podstaté

tfi zpUsoby, jak potfebna data ziskat. Témi zpusoby jsou:
1) vnitfni zdroje firmy,
2) marketingové zpravodajstvi,
3) marketingovy vyzkum.

Informace od marketingového zpravodajstvi mohou byt z rGznych a rdznorodych
zdroji. Mohou pochazet od vlastnich zaméstnanct firmy nebo od pracovniki

externich. Samotna konkurence firmy je téz velmi cennym zdrojem informaci.
Marketingovi manazefi z vnitfnich zdrojl ziskavaji zakladni informace, kterymi jsou:
e hospodarské vysledky (napf. u€etni vykazy, vyrocni zpravy),

e specifické udaje (napf. u€etnictvi, operativni evidence, finanéni zpravy),
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e Uudaje o dodavatelich, konkurenci, zakaznicich, distributorech, doplhkové

udaje (napf. zpravy zaméstnancu, statisticka evidence apod.).

Vyhodou téchto informaci je to, ze je ziskavame velmi rychle, snadno a bez dalSich
finan¢nich nakladl. Nevyhodou byva horSi aktualnost a relevantnost informaci,
protoZze se vétSinou jedna o udaje popisujici minulost a tyto udaje puvodné byly
uréeny k jinému ucelu nez k potfebam marketingového managementu. Informace
firma muize firma ziskat vlastnimi silami a prostfedky nebo je muze odkoupit
od specializovanych agentur, které se zabyvaji sbérem informaci do systému, jejich

zpracovanim a naslednym prodejem (Halek, 2017).

1.6.1 Marketingovy vyzkum jako proces

Marketingovy vyzkum poskytuje objektivni a podstatné informace o situaci na trhu,
chovani zakaznikll a o mozném podnikatelském riziku. Pfijata opatfeni na zakladé
vysledkd marketingového vyzkumu by méla umoznit dosahnout vytycené cile
podniku a zaroven by méla odpovidat marketingové strategii firmy (Halek, 2017).
Efektivni marketingovy vyzkum mulzeme popsat jako proces, ktery se je tvoren

z nasledujicich kroku (viz Obrazek 8):

4 Y4 Y4 Y4 X )

Definovani ,
. Sestaveni (y v .
problému a Shromazdéni Analyza Prezentace

o lanu . , . , . .

cil P informaci informaci vysledk

. vyzkumu
vyzkumu

\. VAN J\. VAN AN J

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Foret a Stavkova, 2003, str. 20)
Obrazek 8: Jednotlivé kroky marketingového vyzkumu

vigwviiv s

vymezuje oblast, na kterou se firma zaméfi v dalSich fazich vyzkumu. Podle
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definovaného problému je poté stanoven cil nebo cile vyzkumu. Cile jsou vyjadieny
tzv. programovymi otazkami, které by mély vyjadfovat, co pfesné ma vyzkum zjistit.
Take je nutné odhadnout hodnotu informaci, které vyzkumem ziskame. Za vysledek
povazujeme pfesvédcCeni, Zze novym Setfenim ziskdme hodnotnéjSi a objektivné;si
informace, nez dosud mame k dispozici, a také, Ze hodnota ziskanych informaci

bude vySsi nez naklady na toto Setfeni (Foret a Stavkova, 2003).

Po definovani problému a cile vyzkumu nasleduje plan. Plan vyzkumu specifikuje
potfebné informace, postupy jejich ziskani, plan dalSiho postupu vyzkumu
a umozfiuje kontrolovat cely prubéh vyzkumu. V podstaté je planem realizace

a kontroly vyzkumu. Podle Foreta a Stavkoveé (2003, str. 24) by mél plan obsahovat:

e formulaci zkoumaného problému, zakladni hypotézu feSeni a urCeni

vyzkumného cile a jeho zdtvodnéni,

e pfedbézné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekavat, na rozdil

od dosavadnich znalosti,
e stanoveni informacnich potfeb, jejich struktury a jejich zdroja,

e navrzeni vybérového souboru, zduvodnéni jeho velikosti a slozeni, navrzeni

mista a €asu realizace vyzkumu,
e stanoveni techniky vyzkumu a nastroji vhodnych pro vyzkum,
e urceni zplsobu kontaktovani respondent,

e predvyzkum, zpfesnujici pfedchazejici body na zakladé praktického ovéreni

sbéru informaci v terénu na malém vzorku,
e vlastni vyzkum,
o statistické zpracovani vysledkd,
e interpretace a prezentace vysledku,
e Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika,

e rozpocet nakladu vyzkumu®.

1.6.2 Spotrebitelsky a vyrobkovy vyzkum

Na trhu rozliSujeme pét zakladnich roli, témi jsou dodavatelé, prostfednici,

konkurenti, vefejnost a hlavné zakaznici. Tito u¢astnici jsou vyznamni a informace
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o nich velmi dulezité. Vyzkumy se nejCastéji tykaji zakaznikl, protoZe hlavné
zakaznici nabizeji nové pfilezitosti. Pfi analyze chovani zakaznika odpovidame

na otazky ,Co si koupil?“ a ,,Proc¢ si koupil?*

,»Co si koupil“ — zde vyhodnocujeme cely vyrobek, jeho vlastnosti, prodané
mnozstvi, cenu, misto nakupu, frekvenci nakupu. VSechny tyto informace
ziskavame zruznych hospodarskych statistik a udaju, jsou kvantitativni
a zpracovavaji se pomoci rlznych statistickych charakteristik (napf. objemu, uhrnu,

primérné spotfebé, indexni analyzy atd.).

,»Pro€ si koupil“ — zde hledame duvody, pro¢ se tak zakaznik rozhodl. Informace
jsou ziskavany z Setfeni u zakaznikd napfiklad formou dotazovani. Poté
se vyhodnocuji jeho kvalitativni udaje (napf. Skalovani, stanoveni Cetnosti, testy
zmény atd.). Toto vyZzaduje extra pozornost v oblasti spokojeni zakaznik( (Foret,
Stavkova, 2003).

Hodnoceni spokojenosti zakaznika nabyva na daném stupni vyvoje marketingového
fizeni stale vétSiho vyznamu. Spokojenost zakaznika vychazi z teorie rozporu,
ta spoCiva v urCeni predstavy zakaznika o charakteristikach urcitého vyrobku
(sluzby) a jeho nasledné konfrontaci s vlastnostmi vyrobku po jeho nakupu. Pokud
zkuSenost s vyrobkem (sluzbou) pfedcCila oCekavani, zakaznik je tedy spokojen,
jakmile zkuSenost nedosahla ocekavani, tehdy je zakaznik nespokojen.
Spokojenost zakaznika se méfi pomoci indexu spokojenosti zakaznika (ACSI,
ECSI). Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI) se zaklada na definici
hypotetickych proménnych, z nichz kazda je vymezena urCitym poctem méfitelnych
proménnych. Vztahy mezi hypotetickymi proménnymi Ize vyjadfit nasledujicim

modelem (viz Obrazek 9):

Image
Ocekavani
zakaznika
Vnimana kvalita Vnimana Spokojenost Loajalita
produktu (sluZeb) hodnota zakaznika zakaznika

[ T [ StiZnosti

zakaznika

Zdroj: (Foret, Stavkova, 2003, str. 108)
Obrazek 9: Evropsky model spokojenosti zakaznika (ESCI)
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Image se vztahuje v produktu (sluzbé), ke znacce nebo firmé a predstavuje
poCateCni bod analyzy spokojenosti zakaznika. Méfitelnymi proménnymi jsou
divéra ve firmu, ddvéra v poskytované sluzby, stabilita firmy, inovativhost
a flexibilita k pfani a problémim zakaznikd (napf. rychlost reakce na nadstandartni
pozadavek, rychlost reakce na zménu poptavky, pocet nové nabizenych produktu
kazdy rok), divody k prvnimu nakupu, znacka firmy (napf. znamost ve srovnani

s konkuren¢nimi znackami apod.).

Ocekavani je vysledkem propagace produktu (sluzby) a pfedeSlych zkusenosti, ma
bezprostfedni vliv na spokojenost zakaznika. MéFfitelné proménné jsou
pravdépodobnost nenaplnéni ocekavani z produktl (sluzeb), pfijemné a vhodné

prostfedi, dostupnost a pruznost.

Vnimana kvalita se tyka jednak samotného produktu, tak i doprovodnych sluzeb,
napfiklad servisu, popisu vyrobku, jeho pfedvedeni, oteviraci doby nebo kvality
personalu. Mé&fitelnymi proménnymi jsou kvalita celkovych zakoupenych sluzeb
(napf. zajezd), uroven doprovodnych sluzeb (napf. urovenn delegata nebo
doprovodné sluzby — vecerni program, vylety, strava apod.), zakaznicky servis nebo
poskytnuti osobni rady (napf. pomoc pfi vybéru, zaslani letenky), Siroky vybér
nabizenych produktl nebo §Sife sortimentu, jasnost a transparentnost poskytnutych
informaci, pruznost, spolehlivost a presnost poskytovanych sluzeb (napf. uroven

organizace zajezdu).

Vnimana hodnota je spojena s cenou produktu (sluzby) a jeho o¢ekavanou kvalitou.
Méfitelnymi proménnymi je uroven reklamni kampané, komunikace, hodnoceni
ceny porovnané s kvalitou poskytnutych sluzeb, pozice firmy na trhu (pozice vuci
konkurenci), vzhled a ochota personalu jak ve firmé, tak u doprovodnych sluzeb,
odbornost dodavatele / profesionalita poskytovatele a statistiky pochval, ocenéni,

pisemnych stiznosti nebo pocet hlasenych nehod.

U spokojenosti zakaznika méfime jeho celkové ocekavani a uspokojeni potieb,
celkovou spokojenost zakaznika, spokojenost s jednanim liniovych pracovniku

(jejich odbornost a vstficnost) nebo spokojenost s diléimi produkty.

Dusledkem porovnani vykonu a oekavani je stiznost zakaznika. Stiznosti vznikaji
v pfipadé neshody v oCekavani. Méfitelnymi proménnymi jsou Cetnost stiznosti,

flexibilita pfi vyfizovani stiznosti a spokojenost s vyfizenim stiznosti (i rychlosti).
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Loajalita neboli vérnost zakaznika, se projevuje opakovanym nakupem produktd
nebo sluzeb a cenovou toleranci. Méfitelné proménné jsou doba vyuzivani sluzeb,
pravdépodobnost opakovani nakupu, pravdépodobnost vymény spolecnosti
za jinou, ktera nabizi podobny produkt za niz§i cenu, Cetnost kontakt( s firmou
(napf. doporuceni sluzeb pFatelim ¢&i znamym), kolisani vyuzivani sluzeb
v poslednim obdobi (1-3 roky) nebo oCekavana variabilita ve vyuZivani dodavatell

sluzeb v budoucim roce €i dvou (Foret, Stavkova, 2003).

Vyrobkovy vyzkum zahrnuje hledani napadu na novy vyrobek, testovani vzniklych
vyrobkl a jejich oCekavana rezonance na trhu a testy jejich oball. Jednoduse
lze vyrobkovy vyzkum rozdélit na hledani a testovani ideji na nové vyrobky
a testovani hotovych vyrobku. Podle Foreta a Stavkové (2003, str. 124) je vyrobkovy
vyzkum ,jeden z mimofadné dilezitych vyzkumda, ktery informuje o UspéSnosti
Ci neuspésnosti vyrobku na trhu a je tedy zasadni argumentaci pro ¢innost firmy.
Cilem vyrobkového vyzkumu je zjiSténi, zda pravé nas vyrobek bude mit
odpovidajici vlastnosti a bude zakaznikem pfrijat“. Vyrobkovy vyzkum zohlednuje

rizna hlediska:
e vyzkum stavajiciho vyrobku,
e vyzkum v pribéhu vyvoje nového vyrobku,
e vyzkum novych vyrobkd,
e vyrobkové portfolio (Foret, Stavkova, 2003).

Vyzkum stavajiciho vyrobku zjistuje, jak zakaznici vnimaji vlastnosti v sou¢asnosti
vyrabénych vyrobku. Zpravidla jsou testovany stavajici vyrobky, které

se porovnavaiji s obdobnymi vyrobky (Foret, Stavkova, 2003).

Ve vyzkumu v prubéhu vyvoje nového vyrobku se jedna hlavné o vyzkum napad
na vyrobu novych vyrobkd. Velmi vyznamnym pfedpokladem uspéchu firmy na trhu
je totiz pfijeti vyrobku spotfebitelem, protoze vyrobek musi odpovidat vSem
pozadavkum zakaznika, ale i to by bylo malo. Kdyby firmy vychazely jen z toho,
co chce zakaznik, tak by na svéte neexistovalo mnoho produktd, o kterych zakaznici
ani nepredpokladali, ze by byly nezbytné (napf. CD, auto nebo fritovaci hrnec).
Predpoklada se tedy, Ze budou vyhledavany nové vyrobky v souvislosti

s uspokojovanim nynéjsich potreb, ale se kterymi se zakaznik ztotozni az pozdéji.
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Takové vyrobky jsou spotfebitelim ukazany, je jim demonstrovano jejich vyuziti,
a tim se jim nabidne a vytvofi spotfebitelsky postoj k vyrobku (Foret, Stavkova,
2003).

Vyzkum novych vyrobkd se vyuziva v pfipadé, Ze novy vyrobek jiz existuje
a my potfebujeme znat, jak splfiuje pfedstavy a pozadavky trhu, popfipadé jakymi
vlastnostmi nebo dalSimi informacemi musi byt doplnén. Zakladem vyrobkovych
vyzkumu je hodnoceni urcitého vyrobku bud spotiebiteli &i potencialnimi zakazniky.
Cilem je naleznout charakteristiky vyrobku, které se poté déli charakteristickych

skupin:
e pozitivnich,
e negativnich,
e ambivalentnich (neboli Inostejnych), (Foret, Stavkova, 2003).

Testovani nazvu vyrobku a obalu vyrobku je vyznamnou slozkou vyrobkového
vyzkumu, jelikoZ nazev a obal vyrobku jsou nedilnou soucasti produktu. Ve vétsiné
pripadu vyrobek prodava pravé jeho obal (napf. na potravinach, na kosmetice).
Spravna volba nazvu a obalu znamena trzni uspéch vyrobku. ,Cilem vyzkumu

souvisejicich s nazvem vyrobku je:

e ziskat nové naméty a nazvy,

e ovéfit Citelnost a vyslovitelnost nazvu,

e zméfit asociace ve vztahu k nazvu,

e urCit moznost vyuZiti nazvu vyrobku v dalSi marketingové strategii.
Cilem vyzkumu souvisejicich s obalem vyrobku je:

o zjistit aspekty uzivani,

e Zzjistit vnimani obalu (identifikacni silu),

e ZjiSténi napadnosti (rozliSovaci sily),

e obal pfedevSim ve srovnani s obaly konkurenénimi,

e odhad emocialniho pusobeni obalu (komunikaéni hodnota obalu),

e odhad presvédcivosti slovnich informaci, jejich jednoznaénosti, vypovidaci

schopnosti, logiky a bezchybnosti,
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e zjisténi efektivnosti obalu z pohledu opakovanych nakupua“ (Foret,
Stavkova, 2003, str. 128).

Vyrobkovy test je zdrojem informaci, které se nedaji zjistit jinymi zpusoby
nebo postupy vyzkumu na trhu. Jeho specifické postaveni v ramci vyzkumu na trhu

ma nékolik pravidel, ktera musi byt dodrzena. Jsou jimi napfiklad, Ze:

e vyrobek musi byt pfi testovani pfitomen (v krajnich pfipadech muize byt

zastoupen kvalitnim substitutem),

e se jedna o test laikli, nikoliv odborniki a toto musi testové postupy
respektovat napfiklad v narocich na pamét, na rozliSovacich schopnostech

testujicich apod.,

e je tfeba testovou situaci maximalné pfiblizit skuteCné spotifebni situaci

(Zamazalova a kol., 2010).

Vyrobkovy test umoziiuje testovat kompletni vyrobek presné tak, jak je nabizen
v obchodé, ¢ast vyrobku (napf. jen zvuk u televizniho pfijimace), cely vyrobek
v€etné doprovodnych informaci a sluzeb nebo rizné varianty vyrobku (napf.
rozdilné barvy, velikosti, obaly aj.). Vyrobkovy test se provadi ve studiu (laboratofi),
v domacnostech testujicich osob nebo pfi nahodném setkani vyrobku a testujici
osoby (napf. na vystavach). Testovani v laboratofi je vyhodné z hlediska podminek,
protoZze jsou standardni pro vSechny testujici osoby. Nevyhodou laboratorniho
testovani je, ze toto prostredi je pro testujici osoby cizi, tudiz je vzdalené bézné
spotrebni situaci. Vyhodou testovani v domacnostech je domaci prostfedi, to vede
k uvolnénosti testujicich, naopak nevyhodou je nestandardni prostfedi, kdy produkt
muze v domacnosti pusobit neobvykle (cize). Vyhodou testovani na vystavach jsou
nizSi naklady, protoze testujici pfichazeji z vlastni iniciativy. Nevyhodou tohoto
testovani je to, ze navstévnici vystav jsou urCitym segmentem, ktera je aktivnéjsi
Vyrobkové testy nabizi Siroké moznosti variant, jsou tedy pfizplsobitelné néjaké

konkrétni situaci (Zamazalova a kol., 2010).

1.6.3 Druhy marketingového vyzkumu

RozliSujeme dva druhy marketingového vyzkumu — primarni vyzkum a sekundarni

vyzkum. ,Pfedtim nez se firma rozhodne realizovat primarni (neboli terénni)
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vyzkum, tedy nez za¢ne sama nebo prostfednictvim agentury sbirat data z trhu,
méla by vzdy co nejdfive pfistoupit k sekundarnimu vyzkumu. Je totiz mozné,
Ze pozadovaneé informace jsou jiz nékde k dispozici“ (Karli¢ek a kol., 2018, str. 88).
Sekundarni vyzkum byva nékdy oznacovan jako ,vyzkum od stolu®, protoZe vyuziva
zdroje, které jiz byly shromazdény nékym jinym v minulosti a slouzily k jinému ucelu,
nez je provadény vyzkum. Sekundarnimi zdroji mohou byt rizné interni nebo externi
databaze, zpravy ze statistickych ufadd, publikace asociaci a vladnich agentur,
publikace hospodafskych a obchodnich komor, ro€enky, vyroCni zpravy firem,
¢lanky nebo studie v odbornych a védeckych €asopisech, blogy, online diskuzni
fora, tiskové zpravy vyzkumnych agentur, online recenze zakaznik( apod.
Marketingovi specialisté by se nejdfive méli zaméfit na sekundarni vyzkum jesté
pfedtim, nez za¢nou sbirat nova data, protoZze to je mnohem nakladnéjsi a také
zabere mnohem vice €asu. Sekundarni data jsou jim k dispozici téméf okamzité,
protoze je Ize najit napfiklad na internetu nebo za Cast nakladu, které byly

vynaloZeny na realizaci primarniho vyzkumu (Karli¢ek a kol., 2018).

Marketingovy vyzkum se dale Cleni na kvalitativni vyzkum a kvantitativni vyzkum.
Zatimco kvalitativni vyzkum je zaméren na hledani motivu, postoju a pficin, oproti

tomu kvantitativni vyzkum zjiStuje nazory jednotlivct i skupin (viz Obrazek 10).

Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum
Odpovida na otdzku "Kolik?" Odpovida na otazku "Pro¢?"
Zkouma Cetnost jev( Zkouma pficiny a vztahy
Velky vzorek respondentd Maly vzorek respondent(
Umoziuje statistické zpracovani VyZaduje psychologickou interpretaci

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Karli¢ek a kol., 2018, str. 93)
Obrazek 10: Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum hleda odpovéd na otazku pro¢. Pracuje se bud s jednotlivci
nebo s menSimi skupinami respondentli. Podle Tahala (2017, str. 31) je ,cilem

kvalitativniho vyzkumu rozkryt asociace, které v cilové skupiné zkoumané téma
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¢i objekt vyvolava, zjistit divody, jez vedou cilovou skupinu k nakupu
nebo pozitivnimu vztahu k pfedmétu vyzkumu, nebo ji od ného naopak odrazuji*.
Kvalitativni vyzkum se tedy snazi pochopit, pro€ zakaznici kupuji ty produkty, které
kupuiji, co je k tomu vede, jaka je jejich motivace k nakupu, jakou roli produkt hraje
Vv jejich Zivotech nebo jaka vylepSeni by od daného produktu ocCekavali. Zabyva
se tedy procesy, které probihaji v mozku spotfebiteld (Karlicek a kol., 2018).
Mezi pouzivané techniky se fadi skupinové diskuze, expertni rozhovory
nebo individualni hloubkové rozhovory. Strukturovany rozhovor probiha mezi
vyzkumnikem (moderatorem) a jednotlivcem nebo menSimi skupinami
respondentl. Moderator musi byt odbornikem se znalostmi sociologie, protoze musi
umét fidit rozhovor z hlediska délky trvani a vécného obsahu. Moderator musi umét
béhem rozhovoru ziskat informace o tom, jak respondenti o daném tématu premysli
nebo jak zkoumany problém vnimaji. Také sem patfi etnograficky vyzkum,
ten zkouma chovani jedince v jeho pfirozeném prostfedi. Data z kvalitativniho
vyzkumu se poté musi uspofadat a kategorizovat a nasledné se v nich hledaji
relevantni informace, které se tykaji tématu vyzkumu — provadi se hloubkova
analyza (Tahal, 2018).

Kvantitativni vyzkum hleda odpovéd na otazku kolik. Pracuje se s jednotlivci nebo
domacnostmi a zjisStujeme, kolik z nich ma na produkt urc€ity nazor nebo se chova
urCitym zplsobem. Tato data jsou poté statisticky zpracovatelna a dale
se vyhodnocuji. Vystupem kvantitativniho vyzkumu mohou byt tabulky nebo grafy,
které jsou zaloZzené na statistické analyze dat (Tahal, 2018). Podle Karlicka a kol.
(2018, str. 92) ,tento typ vyzkumu pracuje zpravidla s velkymi reprezentativnimi
vzorky respondentl (v fadu stovek i tisicl), coz umoznuje statistické zpracovani
a zobecnéni na celou populaci‘. Vyzkum tedy méfi intenzitu zkoumanych jevd,
napfiklad jaky je poCet a charakteristika zakaznikl, jez kupuji denik Blesk nebo
vybavenost ¢eskych domacnosti automobily (Karlicek, 2018). Kvantitativni vyzkum
pro sbér dat vyuziva pozorovani (napf. pocet lidi nebo automobild, ktefi projedou
urcitou lokalitou), experiment (napf. v prodejné upravime ceny produktd a budeme
zjisStovat, jaky vliv ma zména ceny na objemy prodeje). Nej¢astéji vyuzivanou
technikou je dotazovani. V praxi to znamena, Ze respondenti vyzkumu sdéluji své
nazory a postoje vyplhovanim odpovédi na otazky v dotazniku. Tento typ vyzkumu

se vyuziva i pro testovani hypotéz. ,Statistickou analyzou mizeme zjistit, zda dvé
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nebo vice mnozin dat vykazuji vuCi sobé statisticky vyznamné rozdily -
a tim hypotézu bud potvrdit nebo nepotvrdit® (Tahal, 2017, str. 46). Metody

marketingového vyzkumu lze sjednotit do jednoho modelu (viz Obrazek 11):

Metody vyzkumu

Primérni vyzkum Sekundarni vyzkum
* jednordzovy * prubé&Zny hledani vhodnych
* opakovany * obménovany zdroju
Dotazovani Pozorovani Experiment Panel
. 1 | v ’ ’ ’ ’
”\/I " ok * Sucasn e vwwrobkovy test ¢ (/{'HI(I( nost
* [elejonicke . x v 2 i
o / (, * bez uicasti * [rant rest * obchodni
* pisemné o e specidlni

o ('/('/\/I'('llkl'( ké
Usporadani ziskdvanych informaci
Statistické a obsahové vyhodnoceni a interpretace vysledku
Zdroj: (Tomek, Vavrova, 2011, str. 48)
Obrazek 11: Metody marketingového vyzkumu

,Pii tvorb& dotazniku je tfeba davat si pozor na jeho spravné slozeni. Spatné
sestaveni dotazniku muzZe zpochybnit ziskané informace a vysledky nemusi potom
odpovidat potfebam a cilim vyzkumu. Dobry dotaznik by mél vyhovovat dvéma

hlavnim pozadavkim (Foret, Stavkova, 2003, str. 33):

e UcCelové technickym — sestaveni a formulovani otazek tak, aby mohl

respondent co nejpfesnéji odpoveédét na to, co nas zajima,

e psychologickym — vytvofeni podminek, okolnosti, prostfedi,
které co nejvice pomahaji tomu, aby dotazovanému ukol zdal snadny,
pfijemny, chtény a zadouci.

Tyto pozadavky jsou dale rozdéleny do nasledujicich Ctyf oblasti:
e celkovy dojem,

e formulace otazek,

e typologie otazek,
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e manipulace s dotaznikem (Foret, Stavkova, 2003).

Pisemné je respondent dotazovan pomoci dotazniku nebo ankety. Dotaznik musi
na prvni pohled upoutat pozornost dotazovaného svoji grafickou upravou. Dulezity
je format dotazniku, vzhled prvni stranky, popfipadé barva a kvalita papiru. Toto
vSechno musi respondenta naldkat k tomu, aby se dal do jeho vyplhovani,
je srozumitelnost otazek, jejich jasna a jednoznacna formulace a pokud to jde,
tak i jednotny zplUsob zaznamenavani odpovédi. Odpovédi mohou byt slovni,
numerické nebo jejich kombinace. Obecné jsou znamy odpovédi podle Skaly, které

jsou vyobrazeny na Obrazku 12:

Likertova silny souhlas ani souhlas nesouhlas silny
skala souhlas ani nesouhlas nesouhlas
Sémanticka
diferenciacni ,1_ v 2 3 4 y 5_ i
Lala napr. nejlepsi napr. nejhorsi
Kuninova
Sl & @
Graficka
P I I S O N

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Tomek, Vavrova, 2011, str. 51)
Obrazek 12: Hodnotici $kaly v marketingovém vyzkumu

Podle Sindlera (2003, str. 110) ,se pfi sestavovani a nasledném vyhodnocovani
(nejen) prfedvyzkumU pouzivaji rGzné hodnotici Skaly, bézné aplikované
pfi hodnoceni postoju a stanovovani preferenci. Jako velmi vhodny pro potieby
hodnoceni komunikacnich sdéleni se jevi sémanticky diferencial. Sémanticky

diferencial umoznuje méfit a stanovovat:
¢ celkovou pfitazlivost komunikovaného sdéleni,
e srozumitelnost, pfijatelnost a vyznamnost komunikovaného sdéleni,

e vitalitu, svézest a emotivhost komunikované udalosti.
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Forma hodnoceni ze Skaly, napfiklad jedine€ny — vynikajici — velmi dobry —

uchazejici — nudny, nabizi jasnéjsi a presnéjsi podklady pro dalSi analyzy*.

Otazky v dotazniku mohou byt formulovany jako uzavrené neboli standardizované,
fizené (respondentovi je nabizen vybér jedné z moznych odpovédi), oteviené neboli
nestandardizované, volné (respondentovi umozfiuje vyslovit svidj vlastni nazor)
nebo kombinace obou variant (polooteviené, polouzaviené otazky). Pfi analyze
vyzkumu mohou byt zjiStény chyby, které mohou mit nékolik pfic¢in v samotném
dotazovani. Mohou byt zpisobeny vybérem, vypadkem (navratnosti) nebo chybami
v samotném zpravodajstvi (napf. nepochopeni otazky, zaména otazek atd.)
(Tomek, Vavrova, 2011).
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2 Analyza sou¢asného stavu problematiky

V analyze souCasného stavu se jiz autorka zabyva dvéma konkrétnimi retailovymi
spoleCnostmi. V této kapitole je popsan jejich postoj k udrzitelnosti. Jako priklad
spoleCnosti zabyvajici se udrZitelnosti uvadi obchodni fetézec Lidl a dm drogerii.
Lidl CR

Jedna se o obchodni znacku némecké spolecnosti Schwarz-Gruppe, ktera patfi
obchodniku Dieteru Schwarzovi. V Evropé a Spojenych statech americkych
provozuje Lidl zhruba 10 000 prodejen. V roce 2019 vykazala spole¢nost celkovy
obrat ve vySi 50,9 mid. EUR, provozni zisk ve vySi 2 mld. EUR, celkova aktiva
ve vysi 36,7 mld. EUR a vlastni kapital ve vysi 11,7 mld. EUR. Ve spole€nosti Lidl
nyni pracuje zhruba 178 700 pracovnik(l. Podnik byl zalozen v Némecku
ve 30. letech 20. stoleti jako velkoobchod s potravinami. V dnesni dobé se Lidl stavi
mezi Top 10 maloobchodnich prodejen potravin na némeckém trhu. V Ceské
republice byly prvni prodejny otevieny vroce 2013, celkem se jednalo
0 14 prodejen. Rok 2019 byl pro Lidl zlomovy. Spole¢nost zaCala pfestavovat své
prodejny (napfiklad v nich vytvarela SirSi ulicky) a ménit image firmy. Pavodni
slogan ,Lidl je levny“ byl zménén na ,Lidl — spravna volba“, dale se hromadné zvysily
platy zaméstnancl, které nyni dosahuji obecného republikového priméru. V roce
2017 zacalo testovani e-shopu se spotfebnim zbozim, ktery byl jako prvni spustén
pravé v Ceské republice. Spoleénost Lidl ziskala v soutézi od byvalé GE Money
Bank 14 ocenéni ,Obchodnik roku“, v nasledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé

roky, kdy spole¢nost ocenéni ziskala (Lidl.cz, c2020):

Tabulka 1: Ocenéni spole¢nosti LIDL v jednotlivych letech

Obchodnik roku 2008 2009 2010 2011
Diskont roku 2007 2008 2009 2010 2011
Cena verejnosti 2007 2008 2009 2010 2012

Zdroj: (Lidl.cz, 2020 [online])

Spolecnost Lidl se také snazi pomahat, kde je to tfeba. V roce 2011 zahajila
spolupraci s Ob&anskym sdruzenim Zivot détem, kde se zakaznici mohli zapojit

do celorepublikové sbirky, ktera se pravidelné opakuje a nazyva se Srdickové dny.
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Zakoupenim unikatni samolepky za 30 K¢ se v roce 2011 vybraly 3 miliony K¢,
v roce 2012 to bylo 6 miliond K&. Pfi Mistrovstvi Evropy ve fotbale v roce 2012
darovala spoleénost Lidl obéanskému sdruZzeni Zivot détem za kazdy gél, ktery byl
vstielen Ceskymi reprezentanty, dalSich 50 000 K&. Pro sdruzeni Srdce détem
sebral Lidl vice jak 165 milionu K¢ (Lidl.cz, c2020).

V roce 2012 vzniknul dalSi projekt, ktery se nazyva ,RakosniCkova hfisté“. Tato
hfisté jsou urlena pFfedSkolnim a starSim détem. Firma se spojila s autory
postavicky RakosniCka a vytvofila koncept hfist s motivy pfibéhu této postavicky.
V prvni fazi postavila spoleénost Lidl po celé Ceské republice 11 détskych hfist
v celkové hodnoté 16,5 milioni K& Vdnedni dob& se v CR nachazi
na 100 Rakosni¢kovych hfist v hodnoté 150 miliond K&. Od roku 2017 je Lidl
hlavnim partnerem rodinného bézZeckého seridlu PVZP RunTour, kde zajistuje
détské zavody, jez jsou pojmenované jako ,Rakosni¢kiv béh*“. Cilem tohoto

projektu je podpofit pohyb u déti (Lidl.cz, c2020).

V roce 2016 se spoleénost Lidl zapojila do Potravinové sbirky, ktera v CR funguje
od roku 2012. Sbirka pomaha lidem v nouzi, zejména matkdam samozivitelkam,
péstounskym rodinam, détem z détskych domovu, hendikepovanym nebo lidem
bez domova, ktefi si nedokazi vlastnimi silami zakladni potraviny pro Zivot zajistit.
Preferovanymi potravinami do sbirky jsou hlavné konzervy, instantni polévky,
détské vyzZivy, trvanlivé mléko, ryze, cukr, olej, lusténiny a téstoviny. Do sbirky Ize
pridat i zakladni a détskou drogerii. Aby sbirka mohla pomahat jesté vice, kona
se od roku 2019 dokonce 2x ro€né. Ve sbirce bylo darovano jiz 382 tun zbozi, z toho
40 tun pochazi z prodejen Lidl (Lidl.cz, c2020).

Lidl své zaméry popisuje v tzv. Zasadach udrzitelného nakupu. V téchto zasadach
je stanoven pfistup spolecnosti k nakupu vybranych surovin. Dale jsou zde popsany
konkrétni aktivity, které zarucCuji udrzitelnou produkci danych surovin. Zastupci
spole€nosti Lidl popisuji, jak nesou spoleCenskou, ekonomickou a ekologickou
odpovédnost za jejich kazdodenni jednani. PovaZzuji to za firemni zasadu, kterou
se snazi vyjadfit uvédoméni si své odpovédnosti vuci svym zakaznikim,
dodavatelum, ale také pfirodé. Proto se snazi ve vSech téchto oblastech chovat
ohleduplné. V téchto zasadach Lidl vysvétluje, jak chape udrzitelnost, definuje
standardy pro své produkty a certifikace, napfiklad Fairtrade, UTZ, RSPO, Bio nebo
Rainforest Alliance (Lidl.cz, c2020).
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dm — drogerie markt

Prvni dm drogerie byla oteviena v roce 1973 v Némecku, jedna se o spolecnost
a ru¢enim omezenym. Firma je 100% dcefinou spoleCnosti dm drogerie markt
GmbH pochazejici z Rakouska. Prvni prodejna matefské spole¢nosti dm byla
oteviena v Linci v roce 1976. V Ceské republice se prvni prodejna dm objevila
v roce 1993 v Ceskych Budé&jovicich, nyni je po celé CR 232 prodejen dm, ve tfinacti
evropskych zemich ma vice nez 3 600 prodejen a zaméstnava vice nez 62 000 lidi,
z toho v Ceské republice pracuje pfes 3 300 zaméstnancu. V obchodnim roce
2018 / 2019 dosahla dm drogerie v CR obratu 10,58 mid. K&, cely koncern dm mél
obrat 11,195 mld. EUR (dm.cz, c2020).

V roce 2008 zménila spole€nost slogan z puvodniho ,Znaji moje prani, proto zde
nakupuji“ na nynéjsi ,Zde jsem Clovékem, zde nakupuiji, centrem pozornosti nejsou
jen zakaznici (pInéni pfani a potfeb), ale i spolupracovnici (mozZnost profesionalniho
a osobnostniho rozvoje) a okoli jejich plsobnosti (pravidelné zasilani aktualnich
nabidek). Roku 2018 byl spustén v Ceské republice online shop, diky tomu
se dm drogerie stala prvnim z klasickych retailert s drogistickym zbozim v CR, ktery

takovy online shop spustil (dm.cz, c2020).

Dm drogerie je také nositelem nékolika ocenéni za kvalitni kosmetiku. V letoSnim
roce ziskaly produkty znac¢ek dmBio a alverde ocenéni peceti Green Brands. Jedna
se o produkty pfispivajici k trvale udrzitelnému rozvoji, ochrané klimatu a pfirody.
V roce 2019 dm drogerie ziskala ocenéni Obchodnik roku v kategorii Obchodnik
s drogerii a parfumerii, Diamantova liga kvality, NejdlvéryhodnéjSi znacka

v kategorii Drogerie, Czech Superbrands a Store equity Index (dm.cz, c2020).

V dubnu 2019 spustila ve dvou prazskych prodejnach plnici stanice na ekologické
praci a Cistici prostifedky od znacky Yellow & Blue (viz Obrazek 13). Lahve
v nabidce jsou v nabidce o objemu 1 nebo 1,5 litru. Na vybér maji zakaznici ze CtyF
certifikovanych produktd: gel na nadobi s citronovou silici, praci gel z mydlovych
ofechu a vuni levandule, machadlo pradla s levandulovym extraktem a univerzalni
Cisti€ s pomerancovou silici. Diky opakované pouzitelnym nadobam se sniZuje
mnozstvi plastového odpadu, napfiklad opakovanym dopliovanim jedné litrové
lahve uSetfi zakaznik 60 g plastu. Koncept téchto plnicich stanic se natolik osveédcil,

Ze jsou od letoSniho roku dostupné v kazdém krajském meésté (dm.cz, c2020).
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Zdroj: (dm.cz, c2020 [online])
Obrazek 13: Plnici stanice spolecnosti dm

V zafi tohoto roku zahgjila dm drogerie iniciativu s nazvem ,Jdeme na to od lesa“.
Tato spoledensky odpovédna iniciativa spolupracuje s organizacemi Lesy CR
a Sazime stromy. Cilem tohoto projektu je pomoci vysazet nové lesy a zasadit
vzrostlé stromy a kefe na vefejnych mistech. Cilovou hodnotou je vysazeni alespon

3 000 novych stromu a tim pfispét k obnové ¢eskych lest (dm.cz, c2020).

Svym zakaznikim nabizi kromé& samotnych produktl i odevzdani v prodejnach
dm nakoupenych nefunkénich elektrospotrebicu, vytisknuti vlastnich fotografii
nebo vlastnorucni zabaleni zakoupeného zbozi pfimo v prodejné. Vyrobky znacky
dm nejsou testovany na zvifatech, testy jsou provadény na lidech, ktefi se do testu

dobrovolné pfihlasi (dm.cz, c2020).

Stejné jako Lidl CR, i dm drogerie se zapojuje do Narodni potravinové sbirky.
V patém ro¢niku (rok 2017) se podafilo vybrat celkem 4,01 tun potravin a rekordnich
6,69 tun drogistického zbozi. Od roku 2014 je dm drogerie hlavnim partnerem dm
rodinnych béh, které jsou soucasti béZzeckého serialu RunCzech (dm.cz, c2020).
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2.1 Potraviny

Lidl nabizi zakaznikim ,kvalitu a Cerstvost za tu nejlepsi cenu®. Tim se také Fidi jeho
nakupni politika. V ramci kvality zohlednuje také bezpecCnost potravin, to je také
zakladem partnerstvi. Vybér spolehlivého dodavatele Cerstvého ovoce a zeleniny
ma pro Lidl velkou vahu. Lidl spolupracuje pouze s témi, ktefi dokazi splnit vysoké
naroky na kvalitu. Diky tomu je Lidl v mnoha oblastech jednickou na trhu. Vzhledem
k dobrym vztahdm s partnery je Lidl schopen se neustale zlepSovat, a to zakaznici
vitaji. Pfi dodavce Cerstvého ovoce a zeleniny cti Lidl zasadu, Ze zboZi putuje z pole
rovnou do prodejny. Jesté pred vysadbou (tedy pfed zaCatkem sezony) ma Lidl
sjednané dodavatele ovoce a zeleniny. Dodavatelé jsou vybirani na zakladé
certifikaci a péstitelskych metod. Diky tomu je Lidl schopen zajistit nejvySe moznou
miru transparentnosti a bezpecCnosti. Zména poptavky nebo vykyvy pocasi
v péstitelskych oblastech si vyZaduji okamzZitou reakci. Napfiklad dfive dozraji
jahody nebo je sklizeri okurek vysSi, nez se oCekavalo, Lidl ma propracovany
systém, ktery umoznuje odbyt i navySeného mnozstvi. Zemédélské podniky se tak
nemusi bat o svou existenci. Kazdé navic prodané mnozstvi ovoce a zeleniny také
pfispiva v boji s plytvanim potravinami. Poptavka po bio produktech roste, proto
se Lidl rozhodnul, Ze bude rozsifovat sortiment v biokvalité. Pfechod k biologickému
péstovani od konvenéniho je pro spoustu dodavatell velkou vyzvou, Lidl je v tomto
rad podpofi (Lidl.cz, 2018).

Ohledné chovu zvifat oCekavaji spotfebitelé vysoké standardy. Lidl se rozhodl
spolecné se svymi dodavateli i subdodavateli pfispivat na zlepSeni jejich zivotnich
podminek. Toto se tyka sortimentu privatnich znacek, které jsou ve stalé nabidce,
jedna se o vejce, Cerstvou drabez a uzeniny, cerstvé maso, mlécné vyrobky a syry,
textil a obuv. Lidl si klade za cil tyto zasady dale rozvijet a zakaznikim nabizet
takové produkty, které pochazi z trvale udrzitelnych chovl. Kromé produktu
z konven¢niho chovu Lidl nabizi také bioprodukty a tento sortiment na pfani
zakaznikl neustale rozviji. Preventivni vyuzivani antibiotik pfi vyrobé zivociSnych
produktt Lidl zakazuje. VeSkeré pouzivani |éCiv je podle platné legislativy. Maso,
které je urCené ke zpracovani, podléha kontrole, ktera provéfuje, zda produkty
neobsahuji rezidua antibiotik. Pokud jsou rezidua antibiotik potvrzena, maso nesmi
byt dale zpracovano. Lidl v Ceské republice postupn& omezuje prodej vajec

z klecovych chovl. Nejpozdéji v roce 2025 dojde k jeho uplnému zruSeni. Na vejce
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z bezklecovych chovu chce Lidl postupné prejit i u produktd privatnich znacek, které
vejce obsahuji (Lidl.cz, 2019).

Vejce od nosnic chovanych v halach

v ™ o

Nosnice Vejce Pokrmy obsahujici
vejce

é & e,

31.12.2025 o<

Zdroj: (Lidl.cz, c2019 [online])
Obrazek 14: Stanoveny cil spolecnosti Lidl na omezeni vajec z klecovych chovii

Pro zdkazniky, ktefi nevyhledavaji zivoc€isné produkty, nabizi Lidl jejich rostlinné
alternativy, napfiklad tofu nebo rostlinné pomazanky. Od svych dodavatelu
pozaduje certifikace IFS (Internatinal Featured Standards) nebo BRC (British Retail
Consortium), které jsou zaméfeny na bezpecnost dodavanych potravin.
Je preferovano kachni maso od dodavatell, jejichz zvifata jsou z volného chovu.
Lidl neodebirda maso pochazejici od bfezich krav a kastrovanych zvifat, u kterych
nebyla pouzita anestezie. Mladé byky Lidl upfednostriuje ty, jez pochazeji z volného
chovu bez uvazovani. U svych dodavatell Lidl provadi pravidelné audity, aby byly
zaruceny alespori minimalni etické pozadavky pro chov zvifat. Mléko dodavané pro
Lidl pochazi vyhradné z Ceské republiky. Zakaznikdm s intoleranci na laktézu Lidl
nabizi bezlaktézovou verzi trvanlivého mléka. Dale nabizi rizné rostlinné alternativy
kravského mléka, napfiklad ovesné, bio séjové nebo mandlové miléko (Lidl.cz,
2019). Lidl wvytvofil nékolik zasad udrzitelného nakupu kakaa, kavy

a Caje. Na zakladé toho si stanovil nékolik cila:
- u kakaa béhem roku 2020 dosahnout 100% certifikace,
- u kavy do roku 2022 dosahnout 50% certifikace,

- u Caje (zeleného, Cerného a rooibos) do roku 2022 dosahnout 100%

certifikace,
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- u Caje (ovocného, bylinkového) do roku 2022 dosahnout 50% -certifikace
(Lidl.cz, 2018).

Certifikované kakao
Somém .

31.12.2020 E:

& @

Besnere Zukunl

Certifikovana kava

tomtm .. otoxis

31.12.2020 F 31.12.2022

A -
fey @
ar. AR - FAIRTRADE
Zdroj: (Lidl.cz, c2018 [online])

Obrazek 15: Stanoveny cil spole¢nosti Lidl na dosazeni certifikace kakaa a kavy

Lidl se zavazal nejpozdéji do konce roku 2020 prodavat vétSinu produktd u vyrobkd
vlastni znacky vyrobenych z ryb, mékkysU a korysu z divokého lovu podle certifikatu
MSC (Marine Stewardship Council), zaroven vSechny rybi konzervy s tunakem
budou prodavany s certifikaci Dolphin Safe. Logo Dolphin Safe na konzervé znadi,
Ze tyto produkty jsou z ryb lovenych (vici delfinim) Setrnym zplsobem. Sortiment
je peclivé vybiran tak, aby nezahrnoval ohrozené druhy ryb, mékkysu a korysq,
z tohoto divodu byly napfiklad z prodeje vyfazeny druhy: uhofi, Ostroun obecny,
Tunak velkooky, Tunak obecny, Platys obecny, Cervenice obecnd, Zralok, Treska
jednoskvrnna, Chrapal, Me&oun obecny, Das mofsky, Sekavec piseény, Robalo
nilsky nebo Pakambala velka. Lidl mimo jiné podporuje organizace prosazujici

udrzitelny rybolov a akvakulturu (Lidl.cz, 2017).
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Lidl si je védom toho, ze zasahy do zivotniho prostiedi je tfeba minimalizovat,
napriklad se jedna o nepfiméfené vyuzivani pesticidl pfi péstovani zemédélskych
plodin. Lidl se distancuje od nezakonné tézby dfeva nebo vypalovani porostu
za UCelem ziskani nové zemédélské pudy. Producenti péstujici suroviny
pro certifikované vyrobky Lidl musi spliovat standardy, které leckdy prekracuji
zakonem dané pozadavky. Jedna se napfiklad o opatfeni ke znovuzalesnéni,
ochrana vody, ochrana pfirozené se vyskytujicich rostlin a zZivo€ichd, boj se skudci
nebo zodpovédné zachazeni s pfirodnimi zdroji. U vyrobkd obsahujici palmovy olej
dba Lidl na jeho pavod. Lidl si zaklada na pavodu, transparentnosti
a sledovatelnosti, proto také spolupracuje s certifikaCni organizaci Roundtable
on Sustainable Palm QOil (RSPO). Spole¢nost Lidl si tak stanovila do konce roku
2022 cil, Ze u potravin privatnich znacek, které obsahuji palmovy olej, bude vyuZivat
vyhradné segregovany palmovy olej. V pfipadé nejedlych produktd, napfiklad
kosmetiky, udéla Lidl vS8echno pro to, aby do konce roku 2020 preSel

na certifikovany model hmotnostni bilance RSPO (mass-balance), (Lidl.cz, 2018).

Certifikovany palmovy olej

utm | &

31.12.2022 | segregace Food
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: : Wi

31.12. 2020 —_—

Mass-balance Non Food

Zdroj: (Lidl.cz, c2018 [online])
Obrazek 16: Stanoveny cil spolecnosti Lidl na omezeni vyuZiti palmového oleje

Snahou Lidlu je do konce roku 2025 pfejit na recyklovany material nebo na material
s certifikaci FSC (Forest Stewardship Council), pfipadné PEFC (Programme for the
Endorsement of Forest Certification). Lidl pfijima odpovédnost vuci clovéku
a prirodé. Ve svych zasadach popisuje odpovédny a udrzitelny nakup vyrobk
privatnich znaCek a oball, které obsahuji celulézu. Lesy dnes pokryvaji témér

tfetinu povrchu zemskeého, proto jsou vyznamné v mnoha ohledech (Lidl.cz, 2019).
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Jsou domovem 80 % znamych druhu rostlin a zvifat, lesy jsou vyznamné
pro celosvétové hospodarstvi, vytvari obzivu pro spoustu lidi a jsou rozhodujicimi
pro svétové ovzdusi. Lesy Cisti vzduch, zmirfuji sucha, reguluji kolobéh vody
v pfirodé, chrani pfed povodnémi a chrani pudu pfed erozi. Nejlepsi ochranou lesa
je uspora pfirodnich zdroji dfeva, to také pfispéje k ochrané klimatu. Proto
je na prvnim misté Setrné vyuzivani dfeva, papiru a celulézy u produktd privatnich
znaCek a oball. Tam, kde to Ize, pouziva Lidl recyklovany material, tim vyznamné
prispiva k ochrané zdroj. V nékterych pfipadech je potfeba pouzit novy material,
vtom pripadé Lidl upfednostiiuje certifikaci FSC. To plati hlavné u obald
na potraviny. Misto jednorazovych papirovych sackd si mohou zakaznici koupit
,nekonecny sacek", ktery Ize opakované pouzit na ovoce a zeleninu. V roce 2017

Lidl pfestal prodavat jednorazove igelitoveé tasky (Lidl.cz, 2019).

Sortiment vlastnich znacek

/) s, I}
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Do konce roku 2025 usilujeme o prechod u jedlych produktd Do konce roku 2020 budeme usilovat o prechod na
vlastnich znacek vcetné jejich obald bud na recyklovany materidl,  recyklované nebo certifikované zdroje u akéniho zbozi

nebo materidl certifikaci FSC. V pfipadé, Ze budou suroviny jako je textil, obuv, zahradni a kempovaci potreby, nabytek,
s touto certifikaci k dispozici jen omezené, |ze pouzit také hracky, dekorace, média, psaci potreby a naradi, vetné vsech
materidl s certifikaci PEFC. navodu k pouziti.

Zdroj: (Lidl.cz, c2019 [online])
Obrazek 17: Stanoveny cil spolecnosti Lidl na sortiment vlastnich znacek

V dnesni dobé ma Lidl certifikovano mnoho produktd privatnich znacek, napfiklad
kuchyriské utérky, détské plenky, papirové kapesniky, kosmetické ubrousky nebo
toaletni papir. Maly nabytek jako jsou komody a regaly nebo Cast zahradniho
nabytku je certifikovano certifikaty FSC nebo PEFC. V oblasti hobby a kreativity
nabizi Lidl zakaznikim napfiklad Stétce a platna s certifikaci FSC, stejnou certifikaci

je opatfena i velka ¢ast hracek pro déti (Lidl.cz, 2019).
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Pro lepSi pfehlednost vytvofila spole¢nost Lidl tabulky se stanovenymi cili:

Tabulka 2: Prehled cili spolecnosti Lidl pro bezpeénost potravin

bez jakychkoli rezidui.

B‘;zo":f;\f‘i‘r’ft cil Aktualni stav tnor 2019
Krok 1: DosaZzeni Vyrobky jsou z velké Casti
cilovych hodnot Lidl pro | vyrazné pod limity

Akrvlamid Co vSechny skupiny zbozi | stanovenymi EU.

Y nejrychleji | Krok 2: Stanoveni a V mnoha skupinach produktd
dosazeni pfisngjSich je jiz dosazeno pfisngjsich
cilovych hodnot cila.

Obsah 3-MCPD ve Palmovy olej v sortlmentu
, . L ; hluboce zmrazenych
vyrobcich smi v jedné bramb 7ch Wrobk
orci pfedstavovat rarmborovych Vyrobxu
3- Ewaximélné 50 % TDI Harvest Basket je jiz nahrazen
Monochlorprop Co Palmowy olei m:; bt ' slune€nicovym olejem.
andiol nejrychleji y o'l ma by V ofi8kovo-nugatovém krému
(3-MCPD) nahrazen jinymi tuky / Choco Nussa je velka ¢ast
oleji, pokud nebudou . .
NN palmového oleje nahrazena
negativné ovlivnény : . DIV
. . Fepkovym a sluneénicovym
senzorické vlastnosti. .
olejem.
Minimalizace rezidui
mineralnich oleju ve
vSech potravinach: Byla realizovana ¢etna
I\|<I/I%SA|_I|—|/ ne'rcc(:)hle'i - Obsah MOSH max. opatfeni pro minimalizaci,
Jrychiel | 5 mg/kg predevSim v oblasti obald.
- Obsah MOAH pod
mezi stanovitelnosti
Minimalizace
pyrrolizidinovych
Pyrrolizidinové alkaloid(i a tropanovych
alkaloidy (PA) / Co alkaloid(: Prosazovani vypracovanych
tropanové nejrychleji | - PA: Vyc€erpani principu pro minimalizaci
alkaloidy (TA) maximalné 50 %
referenéni hodnoty
- TA: Nulovy vyskyt
S dodavateli pracuje Lidl na
tom, aby
- prodavané produkty
obsahovaly pouze rezidua
ucinnych latek nejvyse do
jedné tretiny zakonem

PFipravky na Co Cilem je nabizet stanoveného maximalniho

ochranu rostlin | nejrychleji potraviny, pokud mozno | obsahu

- procentualni obsah rezidui
ucinnych latek predstavoval
maximalné 80 % zakonem
stanoveného maximalniho
mnozstvi,

- pocet rezidui u€innych latek
byl maximalné 5.

Zdroj: (Lidl.cz, c2019 [online])
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Tabulka 3: Prehled cili spole¢nosti Lidl pro potraviny pro odpovédnou vyZivu

Potraviny pro

Aktualni stav unor

pfidavané soli 0 20 %

odpovédnou Cil 2019
vyzivu
Cilem je snizit v sortimentu Prosazovani prodramu
Prosinec | vlastnich znacek primérny AN prog
Cukr v X v ramci strategie
2025 obsah pfidavaného cukru o
redukce.
20 %
Prosi Cilem je snizit v sortimentu | Prosazovani programu
. rosinec ; o v AT .
Sual 2025 vlastnich pramérny obsah v ramci strategie

redukce.

Obsah cukru ve
snidafiovych
cerealiich

Prosinec
2022

Cilem je u v8ech
snidanovych cerealii
dosahnout vyZivového
profilu Komise EU — 25,0 g
cukru na 100 g vyrobku
Do roku 2022 snaha
dosahnout primérného
obsahu cukru 18,5/ 100 g

Lidl neustale provéiuje,
u kterych vyrobkl ve
stalém sortimentu by
bylo mozné upravou
receptury postupné
dosahnout cile.

Obsah soli ve
vyrobcich Bake Off

Prosinec

Do konce roku 2019 chtél
Lidl dosahnout primeérného

Lidl neustale provéiuje,
u kterych vyrobkl ve
stalém sortimentu by

napojich

hodnoty Komise EU 8,0 g
cukru / 100 ml v kazdém
vyrobku.

a pecivu 2019 obsahu soli 1,0 g /100 g bylo mozne upravou
receptury postupne
dosahnout cile.

Cilem je dosahnout soli Lidl pracuje na
Obsah soli / Obsah 1,29/100q. postupném snizeni
mastnych kyselin | Prosinec | Diky zménén receptur a obsahu soli.
v bramborovych 2019 | vyuziti fepkového oleje Palmovy olej je
chipsech dosahnout zmény slozeni nahrazen
mastnych kyselin. slunecnicovym.
Cilem je u vSech ovocnych Y . .
Obsah cukru . jogurtl dosahnout U nek’Ee_Q/ch oyocnych
, Prosinec . jogurtu jiz dosahnuto
v ovocnych 2025 doporuc¢ené hodnoty WHO dilciho snizeni obsahu
jogurtech 10,0 g/ 100 g ovocného cukru
jogurtu '
Cilem je postupna redukce
cukru v cukrem slazenych U nékterveh
Obsah cukru . nealkoholickych napojich a ryen T
Y Prosinec . L nealkoholickych napoju
v nealkoholickych dosazeni doporuc¢ené . N s
2025 jiz dosazeno dilciho

snizeni obsahu cukru.

Zdroj: (Lidl.cz, c2019 [online])
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Tabulka 4: Prehled cili spole¢nosti Lidl pro peélivy vybér sloZeni

Peclivy vybér

Cil

Aktualni stav unor

palmového oleje jinymi oleji.

slozeni 2019
Cilem je provéfovat u viech
vyrobku s barvivy, zda je
pouzivani barviv nezbytné. V sou€asné dobé je v
Tam, kde je pouziti nezbytné, | trvalém sortimentu
upfednostriuje barvici podstatné vice vyrobku
Barviva Prosinec | potraviny pfed pFirodnimi s ,barvicimi
2020 barvivy. potravinami® (rostlinnymi
Pokud je to mozné, chce Lidl extrakty) a pfirodnimi
upustit od pouzivani umélych barvivy nez potravin
barviv. s umélymi barvivy.
UpIné upusténi od pouzivani
karminu a erythrosinu.
Cilem je co nejvice omezit
nebo zcela zamezit pouzivani
konzervacnich latek, pokud by
jimi byla ovlivnéna bezpeénost | Nejvétsi podil na
potravin. vyrobcich
Proto podrobuje vSechny s konzervacnimi latkami
K - . vyrobky s konzervacnimi pFedstavuji vyrobky,
onzervacni Prosinec | : . . . . e 1
, latkami analyze, zda je V nichZ se pouZzivaji
latky 2020 e Y . T
pouzivani konzervaénich latek | dusitanové soli pro
nezbytné. dosazeni lepsi
Neustale jsou hledany vhodné | trvanlivosti a zajisténi
technologie, které by umoznily | bezpecénosti.
zajistit trvanlivost a bezpecénost
vyrobku i bez pouziti
konzervacnich latek.
C,' lem 19, aby by_Ip u vsech Lidl neustale provéiuje,
vyrobkl obsahujicich ! . .
R . u kterych vyrobku ve
aromaticke latky provéreno, o) 2 )
. . e o stalém sortimentu by
Prosinec | zda je pouZzivani aromatickych . . .
Aromata ) ) bylo mozné umélé
2020 latek nezbytné. Y
. . ; R aromaticke latky
Cilem je upustit v co nejvetsi .
. eo e, nahradit extrakty nebo
mife od pouzivani umélych ¥irodnimi aromat
aromatickych latek. P Y-
Dodrzovani mezni hodnoty pro Neeouzwam. ztuzenych
. . tuku, pokud je to
transmastné kyseliny . .
L technologicky mozné.
maximalné 2 g/ 100 g tuku . e
. Co . : OfiSkovo-nugatovy krém
Ztuzené tuky . .. | (podle danského modelu). -
nejrychleji NP . Choco Nussa jiz
ZlepSovani sloZeni mastnych obsahuie SM&s
kyselin napfiklad pouZitim ¢ ) ,
. . . fepkového, palmového
fepkového oleje. N .
a slunecnicového oleje.
Snizovani obsahu palmového Lidl ne’ustal'e proveruje,
; ; . u kterych vyrobku ve
oleje v sortimentu. Pokud je to o) 2 .
S Co e . stalém sortimentu by
Palmovy olej : .. | mozné, uplné nahrazeni . s
nejrychleji bylo mozné snizit

obsah, resp. zcela
nahradit palmovy olej.
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Cilem je pouzivat gluk6zo-
fruktézovy sirup jen v pfipadé,
Ze je to technologicky

nezbytné, ale jiz ne pro ucely | -'dl neustale provéruje,
slazeni, u kterych vyrobku ve

Glukézo- Pokud je glukézo-fruktézovy stalém sortimentu by

fruktozovy Prosinec sirup ve vyrobku obsazen bylo mozné glukézo-

sirup 2025 | bodil fruktozy je nizsi nez. fruktézovy sirup

42 %. Lidl tak zajiStuje, aby se odstranit z receptury.

pouzival vysokofruktozovy

kukufi¢ny sirup (HFCS).

Co Zavedeni certifikace a Zahdjeni komunikace s
GMO neirvchleii pfislusného oznaceni vyrobk(l | dodavateli pevného
YN 1 Ve stalém sortimentu. sortimentu.

Zdroj: (Lidl.cz, c2019 [online])

Spolecnost Lidl ma nékolik privatnich znacek potravin a kosmetiky. Znacka Argus
byla vytvofena pro milovniky piva. Jedna se o originalni recepturu a nejkvalitn&jsi
suroviny pouZzité vy vyrobnim procesu. Piva Argus 10 Original, Argus 11 Premium
a Argus 12 Maestic jsou navic nositeli chranéného zemépisného oznacéeni ,Ceské
pivo“. Znacka Combino nabizi zakaznikim Sirokou S$kalu téstovin a omacdek
v italském stylu. Nabizi jak vaje¢né téstoviny rliznych tvaru, tak téstoviny z tvrdé
pSenice. Za vybornou chuti téstovin stoji nejen specialné vyvinuta receptura,
tak i nejkvalitnéjSi suroviny pouzité k vyrobé. Pikok jsou uzeniny nejvyssi kvality.
U téchto vyrobku probihaji pravidelna senzoricka hodnoceni a také laboratorni testy.
U svych dodavatell provadi Lidl audity v souladu s normami IFS (International Food
Standard) a BRC (Britsh Retail Consortium). Uzeniny jsou baleny v ochranné
atmosfére MAP (Modified Atmosphere Packaging), tim zaruCuji nejvyssi hygienické,
funkéni a estetické standardy. Baleni v atmosféfe MAP je nejmodernéjsi
specialni atmosféry v baleni, ve kterém je vzduch vyménén za neutralni plyny.
Tento systém baleni nema nic spolecného s vyuzivanim chemickych konzervacnich
latek, tato ochranna atmosféra umoznuje prodlouzeni pFipustné doby skladovani.
MIécné vyrobky jsou v Lidlu nabizeny pod znackou Pilos. Jogurty jsou vyrabény
podle pavodni receptury z nejkvalitnéjSiho mléka a Cerstvého, zralého ovoce. Pilos
nabizi zakaznikiim smetanové a ovocné jogurty, jogurtové napoje, smetanovy krém
nebo ovocné kefiry. Zakladni a dulezitou souc€asti naseho zivota je voda, Lidl nabizi

zakaznikim privatni znacku Saguaro. Saguaro staci vody mineralni, pramenité
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a kojeneckeé, vSechny v mnoha pfichutich. Na vody znacky Saguaro jsou kladena
nejpfisnéjsi kritéria kvality, ¢ast z nich je plnéna asepticky — jedna se o technologii
zarucCujici, Zze byla voda staCena ve sterilnim prostfedi a zaroven Ze neobsahuje

umélé konzervanty (Lidl.cz, c2020).

Dm drogerie ve svém sortimentu nabizi hlavné bio produkty. Ve vyrobcich privatni
znacky dmBio jsou obsazeny prisady, které pochazeji z ekologického zemédelstvi.
Dm nezapomina ani na specialni produkty podle pfani svych zakaznikd, proto
neustale rozSifuje svuj sortiment, napfiklad produkty vhodné pfi intoleranci
(bezlepkova dieta). Dm ma ve svém sortimentu chléb, pomazanky, musli, vio¢ky,
lupinky, kaSe, snidanové kase, ofechy, suSené ovoce, rozinky, rizna seminka
a jadra, sladké a slané snacky (ovocné a musli tyCinky, ¢okolada a Cokoladové
tyCinky), keksy, wafle, suSenky, sladidla, cukrovinky a nechybi ani bezlepkové
a nizkofruktézové potraviny. Z napojl jsou nabidce mlécné, soéjové a rostlinné
napoje. Dale také kava, kakao, ¢aje (Cerné, rooibos, zelené, bylinné, ovocné), stavy,

dzusy, smoothie, vody a mineralni vody rliznych pfichuti (dm.cz, ¢.2020).

2.2 Drogerie

Kosmetiku pro péci o télo nabizi spole¢nost Lidl pod znackou Cien. Zakaznici
mohou kupit tekuta mydla, koupelnové pény, sprchové gely, krémy a balzamy
pro kazdodenni péci o télo. Dale jsou nabizeny deodoranty, holici strojky a vlasové
pény. Ve vyrobnim procesu je vénovana pozornost vybéru surovin. Jsou pouzivany
pouze takové suroviny, které jsou nejvhodnéjsi pro pokozku a které ji zajisti jemnou
péci a ochranu. Specialné vyvinuta receptura obsahuijici aktivni komplexy zarucuje,
Ze jsou pripravky nejen kvalitni, ale také efektivni. Pod zna¢kou Dentalux nabizi
Lidl svym zakaznikim produkty pro zubni hygienu. V sortimentu jsou nabizeny
zubni pasty, ustni vody, mezizubni kartacky a zubni nité. Zubni kartacky jsou
v nékolika stupnich tvrdosti, zubni pasty v nékolika pfichutich, napfiklad
s bylinkami. Pro nejmensi nabizi Lidl détské zubni kartacky. Privatni znacCka
Floralys nabizi toaletni papir, vihéené ubrousky, vlh&eny toaletni papir
nebo papirové kapesniky ze 100% celulézy. Toaletni papir a papirové kapesniky
jsou bud tfivrstvé nebo Ctyfvrstve, nabizeny v nékolika barevnych provedenich.
Privatni znacka Formil zajisti zakaznikim vzdy Cisté a vonavé pradlo. Praci
prostfedky Formil jsou nabizeny pro bilé, ¢erné nebo barevné pradlo, dale také

pro jemné pradlo. Praci prostfedky mohou zakaznici zakoupit ve formé prasku, gelu
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nebo kapsli, v nabidce nechybi ani avivaze. Na Spinu a bakterie je zde nabidka
vyrobkd znacky W5. Nabizeny jsou od univerzalnich disticich prostfedkd pres
specializované Cistici prostfedky na WC, koupelny a kuchyné. Nechybi prostfedky

na myti nadobi nebo tablety do mycky (Lidl.cz, c2020).

Dm drogerie ve svém sortimentu nabizi produkty své privatni znacky alverde.
Alverde NATURKOSMETIK je 100% pfirodni kosmetika bez syntetickych vuni,
konzervacnich latek, barviv a jakychkoliv ingredienci, které jsou na bazi mineralnich
oleju. Znacka alverde nabizi zakaznikim certifikovanou kosmetiku za pfiznivé ceny.
Produkty alverde maiji certifikaci NaTrue, ktera zakaznikim garantuje, Ze vyrobky
splnuji nejprisné;jsi kritéria pro pfirodni kosmetiku. Dulezité je také baleni produktd,
protoze je z osmdesati procent vyrobeno z recyklovaného materialu. Inkoust vyuzity
na baleni je také z 80 % z obnovitelnych surovin. Pfirodni kosmetika alverde nabizi
kromé& dekorativni kosmetiky také produkty na péci o télo a obli€ej, specialni fadu
pro déti, vlasovou kosmetiku, panskou kosmetiku alverde MEN, fadu pro citlivou
pokozku Ultra Sensitive, produkty pro péci o zuby a specialni fadu naturschon, ktera
ma hlavni slozku olivy. VétSina produktl alverde nese ,veganskou pecet®, tim dm
garantuje, Ze v produktech nejsou zadné ingredience ZivociSného produktu

a zaroven, Zze vyrobky nejsou testovany na zvifatech (dm.cz, c2020).

Zdroj: (dm.cz, c2020 [online])
Obrazek 18: Certifikace NaTrue a veganska pecet’ produkti dm

DalSi privatni znackou dm drogerie je Balea. Tato znacka nabizi produkty pro péci
o télo a obliCej, specialni fadu panské kosmetiky Balea MEN, pro citlivou plet,
ktera je nachylna k alergiim, fadu Balea MED, barvy na vlasy Balea Professional
nebo Ffadu barev na vlasy bez amoniaku, Balea COLORNIQUE. Od znacky Balea

jsou k dostani myci gely, noCni a denni krémy, peelingy, séra nebo masky pro Cistou
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plet. Pro péci o télo ma dm télova mléka a sprchové gely, které nabizi v Siroké
paleté vini. Ochranou proti poceni mohou byt deodoranty a antiperspiranty, které
jsou soucasti zakladni hygienické vybavy €lovéka, hlavné v horkych letnich dnech
(dm.cz, c2020).

Znacka babylove nabizi produkty jednak pro nastavajici maminky, kojici Zeny,
ale i pro miminka. Détska vyzZiva od babylove je z ingredienci, které pochazeji
z certifikovaného biologického zemédélstvi, vSechny vyrobky jsou navic oznacené
vékovou skupinou, pro kterou je vyziva uréena, to zakaznikim zajisti lepsi orientaci
a vySsi komfort pfi nakupovani. Babylove nabizi pro miminka kojenecka mléka,
mlé¢né a nemlécné kase, zeleninové a ovocné pfikrmy v kapsi¢ce nebo sklenicce,
rizné druhy kfupek a suSenek a dalSich svacinek. Nechybi ani kojenecka voda, Caje
a Stavy. Pro koupani déti nabizi dm drogerie krémy, myci gely a mléka,
ktera neobsahuji zadna barviva, konzervacni latky, suroviny na bazi mineralnich
oleju nebo suroviny zivociSného pavodu, vyjimka je pouze vceli vosk. V sortimentu
znacky naleznou zakaznici plenky, které jsou nabizeny v rlznych velikostech
od XS aZ po XXL. Babylove plenky s oznagdenim ,OKO“ znadi, Ze nesou pecet
udrzitelnosti, protoze se na jejich vyrobu pouziva FSC certifikovana celuléza
vyrobena z kontrolovaného dfeva. Existuji plenky na den, plenky na noc, plenkové

kalhotky, plenky do vody a bavinéné nebo bambusové plenky (dm.cz, c2020).

Znacka Dove predstavila novou pfirodni kosmetiku znacky Dove Powered
By Plants. Tato fada nabizi sprchové gely na bazi esencialnich oleju, dale télova
mléka a pfirodni deodoranty. Kosmetika obsahuje 98 % slozek pfirodniho pivodu
a zachovavaji si 100% pfirodni vani. Kulickové deodoranty Dove obsahuji 99 %
prirodnich surovin a jsou prvnim ekologickym deodorantem znacky Dove. Vyrobky
fady Powered by Plants ziskaly od organizace PETA (The People for the Ethical
Treatment of Animals) certifikaty Cruelty-Free a Vegan. Tyto certifikaty znadi,
Ze vyrobky nejsou testovany na zvifatech a tim jsou vhodné pro vegany. DalSi
hodnoceni, které obdrzela fada Power by Plants, je oznaceni COSMOS NATURAL
spole€nosti ECOCERT Greenlife accreditation. Jedna se o nejvétsi certifikacni
spolecnost pro produkty oblasti bio kosmetiky. Produkty této fady existuji ve ¢tyfech
ruznych vdnich, jsou jimi extrakty z pelargonie, bambus, zazvor a eukalyptus
(dm.cz, c2020).
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V dm drogerii existuje spousta znacek, jez se orientuji na udrzitelnost. Kromé vyse
zminovanych znacek alverde, Baley, babylove a Dove Powered by Plants dm nabizi
drogerii znacky Denkmit nature, Frosch, ecover, feel eco, method a Yellow & Blue.
Orientaci v seznamu znacek zakaznikum ulehcuji oficialni ekoznacky a nezavislé
certifikaty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostfedi. Jsou jimi napfiklad znacky
.Ekologicky Setrny prostfedek” nebo ,EU Ecolabel“. Aby dm drogerie usnadnila
zakaznikum orientaci v prodejnach, jsou vyrobky Setrné k zivotnimu prostredi

oznaceny zelenymi cenovkami. Dm chce svym zakaznikim dokazat, ze Cista

domacnost muze byt i bez chemie (dm.cz, c2020).

Zdroj: (dm.cz, c2020 [online])
Obrazek 19: Oznaceni ekologicky Setrnych produktii spolecnosti dm

Pokud chtéji zakaznici Seffit pfirodni zdroje, mohou vybirat produkty i podle obalu.
Dm drogerie napfiklad nabizi tuhé Sampony alverde nebo tablety do my¢&ky Denkmit
nature, které jsou zabalené v papirové krabiCce. Dale lze zakoupit bambusové
kartacky na zuby od Tierra Verde nebo od znacky Jordan Green. Pokud chce
zakaznik koupit vyrobek v plastovém obalu, staCi koupit ten, kde je udano,
Ze je jeho obal vyrobeny z recyklovanych surovin, a tim se uSetfi nové zdroje. Jako
pfiklad muze byt znacka SEINZ nebo Love Beauty and Planet. Nékteré lahve
od drogistickych produktd nebo napojd obsahuji tzv. rukavek. Je to smrstovaci félie,
kterou je produkt obalen. Félie je vyrobena z PVC a obsahuje chlor, diky tomu
je témér znemoznéna recyklace. Proto dm doporucuje zakaznikim, aby tuto folii
pred tfidénim z lahve sundali, potom muze byt recyklovana jak félie, tak i plastova
lahev (viz Obrazek 20), (dm.cz, c2020).
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Zdroj: (dm.cz, c2020 [online])
Obrazek 20: Smrstovaci folie a jeji zpisob tridéni

Dm drogerie se pfipojila ke spousté dalSich retailovych spoleCnosti a zruSila
ve svych prodejnach prodej jednorazovych igelitovych tasek. Zakaznici si mohou
pofidit bavinénou tasku, ktera bude slouZzit dlouhou dobu. V pfipadé poskozeni
nebo jiného opotifebeni maji zakaznici moznost ji v prodejnach dm kdykoliv vyménit
za novou. Tim Setfi nejen Zivotni prostfedi, ale i svou penézenku. VSe, co je tfeba
v prodejnach vytisknout, je vytisténo na ekologicky Setrném papife splfiujici normy
certifikace FSC (viz Obrazek 21). Certifikat FSC zakaznikovi zarucuje, ze dfevo

nebo vyrobek ze difeva pochazi ze Setrné obhospodarovaného lesa (dm.cz, c2020).

EFSC

Zdroj: (dm.cz, c2020 [online])
Obrazek 21: Oznadeni certifikace FSC
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Stale vice vyrobkd dm drogerie nese oznaceni ,bez mikroplastl® (viz Obrazek 22).
ZaCatkem roku 2014 odstranila spole¢nost dm plastové mikroCastice z vlastnich
produktd z kategorie péCe o télo a zuby. SloZeni produktu v této kategorii bylo
zménéno tak, aby neobsahovalo mikroplasty, které by mohly skoncit ve vodnim
fetézci. Malé plastové Castice, které se dostanou do Zivotniho prostfedi, pfedstavu;ji
velké nebezpecdi a mohou zpUlsobit nepredvidatelné poskozeni zivotniho prostredi.
Plastové mikroCastice byly plné nahrazeny pfirodnimi a obnovitelnymi sloZzkami
(dm.cz, c2020).

TUR
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plastik

Zdroj: (dm.cz, c2020 [online])
Obrazek 22: Oznaceni ""bez mikroplasta"

Za mikroplast se obvykle povazuji pevné a nerozpustné Castice, které jsou mensi
nez 5 mm. Mikroplasty jsou bézné rozliSovany jako primarni a sekundarni
mikroplasty. Primarni mikroplast je ¢astici, ktera byla v této velikosti vyrobena. Jako
pfiklad Ize uvést plastovou drt, ktera slouzi jako zakladni material pro vyrobu plastt
nebo brusnou slozku, ktera pomaha k Cisténi pleti pfi pouzivani peelingovych
pfipravkl. Sekundarni mikroplast je Castice, ktera vzniknula oddélenim od vétsiho
kusu plastu, a to bud opotfebenim, zvétravanim nebo odérem. Jedna némecka
studie prokazala, zZe plasty, které se oddélily od vétSich ¢asti (makroplastu), jsou

nejvyznamnéjSim zdrojem zamoreni oceanu plastem (dm.cz, c2020).
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PRIMARNI SEKUNDARNI

MIKROPLASTY MIKROPLASTY 1
Kousky
Castice, které jiz byly plastovych Castice, které vznikly
v mikroskopické velikosti lahvi rozpadem vétsich
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Zdroj: (dm.cz, c2020 [online])
Obrazek 23: Primarni a sekundarni mikroplasty

V dm drogerii je vice nez 1 500 produktu, které jsou Setrné k zZivotnimu prostredi
a prispivaji k trvalé udrzitelnosti. Zakazniky k témto produktim jednodu$e navede
zelena barva cenovek (viz Obrazek 24).

. S —~gas =
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-

Zdroj: (dm.cz, c2020 [online])
Obrazek 24: Priklad zelené cenovKky Upozoriiujici na vyrobek Setrny k Zivotnimu prostiedi
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Spole¢nost dm na svych webovych strankach uvadi seznam znacek a certifikatd,
které obdrzely jeji vlastni produkty (viz Obrazek 25). Oznaceni a certifikace se tykaji

udrzitelnych produktu, které Setfi Zivotni prostredi.

EU-Biologo — toto oznaceni garantuje, ze byl produkt vyroben v souladu s pravidly
ekologického zemédélstvi. Certifikat znamena, Ze produkty spliuji pozadavky

EU pro ekologickou (biologickou) vyrobu.

Naturland — zamérfeni na certifikaci bio produktd spliujici zakonné podminky
o ekologickém zemédélstvi a socialnich aspektech vyroby (pracovni podminky

a prava zaméstnancu).

Bio — Produkt ekologického zemédélstvi — zaruCeni, Ze produkty byly
kontrolovany ve vSech krocich od vysazeni na poli pfes uUpravu, zpracovani
az k prodeji kone€¢nému spotiebiteli. Pfi péstovani nejsou vyuzivany skoro zadné

pesticidy ani primyslova hnojiva a zvifata pochazi z welfare chovu.

MSC — zarucCuje zakaznikim, Ze nepfispivaji k drancovani oceand, ale podporuji
trvale udrzitelny rybolov. Ryby jsou uloveny, zpracovany a prodavany za pfisnych

podminek MSC (Marine Stewardship Council).

Ecocert — produkty obsahuji minimalné 95 % surovin pfirodniho pavodu.
Na vyrobky certifikace Ecocert jsou pouZity recyklovatelné nebo biologicky

odbouratelné obaly.

Logo ,,Der Blaue Engel“ — nejstarSi ekoznaCka na svété, udéluje se vyrobkim

a sluzbam, které jsou Setrné k zivotnimu prostredi.

EU Ecolabel — ochranna znamka zahrnuijici Sirokou Skalu produktd, které spini

naroCné pozadavky pro jeji udéleni, tyto vyrobky jsou k dostani na trzich EU.

CPK — oznaceni ,Certifikovana pfirodni kosmetika“ znamena pfipravky vyrobené
z ekologickych a pfirodnich surovin. ZnacCka se vyznaCuje zakazem pouZzivani

syntetickych a Skodlivych latek a Setrnym pfistupem k pfirodé.

PEFC — hlavnim cilem certifikace lesu je jejich zachovani a rozSifovani. Oznaceni
podporuje trvale udrzitelné hospodareni v lesich. Dfevo a vyrobky ze dfeva

se produkuji za nejvysSich ekologickych, socialnich a etickych standarda.
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BDIH — kontrolovana pfirodni kosmetika, ktera vyuziva vyhradné pfirodni suroviny
pochazejici z kontrolovaného ekologického zemédélstvi, velky diraz je také kladen

na ochranu zvifat a zpasob vyroby obalovych materiald.

BIO (DE) — némecka bio pecet, ktera oznacuje produkty z trvale udrzitelného

ekologického zemédélstvi.

NaTrue — garantuje vysokou kvalitu pfirodnich kosmetickych vyrobkud. Produkty
s oznacCenim NaTrue zarucCuji, Zze jsou minimalné ze 75 % pfirodni. Dulezita
je transparentnost vic&i zakaznikovi, je tfeba dolozit pivod jednotlivych surovin
a oznaceni, kolik procent pfirodnich surovin dany vyrobek obsahuje. Produkt

ani jeho slozky nejsou testovany na zvifatech.

FSC — certifikat zaruCuje zakaznikovi, Ze dfevo nebo produkt ze dfeva je z Setrné
obhospodafovaného lesa, certifikace je ziskana na zakladé vysokych ekologickych
a socialnich pozadavkl a také diky dikladnému systému kontroly plnéni téchto

pozadavku.

GOTS - oznaceni ,Global Organic Textile Standard je nejpfisnéjsi certifikace
pro textilie, které jsou vyrobeny z organickych textilnich viaken. GOTS kontroluje
cely vyrobni proces od péstovani az po finalni produkt v€etné exportu oble€eni.
Chemikalie (barviva) vyuzivana pfi vyrobé musi splfiovat pozadavky na biologickou

rozlozitelnost.

Prehled certifikat a znacek produktt pfispivajicich k trvalé udrzitelnosti

EU-Biologo Naturland Bi0 - Produkt ekologického zemad&istvi Live &
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Zdroj: (dm.cz, c2020 [online])
Obrazek 25: Prehled certifikatd a znacek produktii prispivajici k trvalé udrZitelnosti ve spole¢nosti dm
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Kromé certifikatd z Obrazku 25 zaradila spole¢nost dm na seznam produktl, které
jsou oznaceny zelenou cenovkou také nékteré znacky. Jsou jimi Ecover,
Yellow & Blue, Frosch, Method, Poliboy a feel eco. Tyto znacky pfi vyrobnim cyklu
produktd zohledfuji zasady trvalé udrzitelnosti a také dbaji na snizovani dopad

na zivotni prostredi.

2.3 Textil

Velkd vyhoda privatnich znacek spociva vtom, Ze si fetézec sam rozhoduje
o vzhledu, kvalité a obalu vyrobku. DalSi vyhodou je cena, ktera je vzdy niZSi nez
cena znackovych vyrobk i pfesto, Ze je jejich kvalita srovnatelna, nékdy i lepsi. Lidl
vyrobky vyviji spole¢né se svymi dodavateli, tim padem je u v8ech fazi vyroby
a cely proces tak muze kontrolovat. Vyrobky vyhovuji normam na mnozstvi
alergennich latek ,Oko-Tex Standard 100“ a nesou certifikat ,Davéry k textiliim®,
Produkty, které jsou takto oznaceny, jsou vyhovuijici i pro citlivou pokozku. Lidl
nabizi zakaznikim obleCeni pro déti (lupilu) i dospélé (esmara, LIVERGY).
V sortimentu ma také sportovni obleCeni od znacek crivit a crivit PRO. Bio bavina
zivotnost, je SetrnéjSi k pokozce z hlediska ekzém a alergii a je Setrna k zivotnimu
prostiedi. Takové materialy prochazi certifikaci GOTS (Global Organic Textile
Standard). GOTS je celosvétové vedouci standard na zpracovani riznych textilii
z ekologicky vyrobenych pfirodnich vliaken, tudiz se jedna o vysoce kvalitni bavinu

z ekologického hospodafstvi, kde nebyly pouzité pesticidy (lidl-shop.cz, c2020).
OEKO-TEX %

CONFIDENCE IN TEXTILES
: )
2 Testovano na obsah skodlivin
dle Oeko-Tex® Standard 100

Zdroj: (dm.cz, c2020 [online])
Obrazek 26: Certifikace Oko-Tex Standard 100

Lidl k vyrobé obuvi nevyuziva suroviny z exotickych zvifat, napfiklad z hadu
nebo krokodylu, také se uplné distancoval od vyrobkl z angorské viny. Obuv je nyni
vyrabéna hlavné z alternativ kize. U jednotlivych kdGzi musi byt zarucena
dohledatelnost od plvodu az po zpracovani. Napfiklad u jehnécich kazi Lidl
pozZaduje po dodavateli potvrzeni, Ze se jedna o vedlejSi produkt. Lidl k vyrobé

nevyuziva prachové pefi. Nepouziva ani pefi, které pochazi z podniku, jez pefi
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Skubou za Ziva. Z tohoto duvodu po dodavatelich pozaduiji certifikaci ,Downpass®,
ten Lidlu zaruCuje, Ze pefi nepochazi z Zivych nebo tyranych zvirat. Lidl vyslovuje
svUj nesouhlas s pouzivanim pravych kozeSin, proto je také ¢lenem mezinarodniho
programu ,Obchod bez kozesin“ (Fur Free Retailer), ktery je v Ceské republice

koordinovan organizaci na ochranu zvifat Svoboda zvifat (Lidl.cz, 2019).

Dm drogerie nabizi silonové zboZzi znacky Stella Jones. Pun€ochace Stella Jones
vytvafi mezi nohou a botou praktickou ochrannou vrstvu, ktera pomaha tlumit
neprijemné tfeni a vznik puchyfl. PunCochy jsou hebké na dotek a vybirat
si zakaznice mohou zr0zné tloustky neboli stupné prihlednosti. Zakazniky
prekvapi rizné styly punCoch a ponozek a Siroky vybér barev, silonky jsou také
pfijemné na omak diky kombinaci polyamidu a elastanu. Kromé& znamych
puncochacl a silonek nabizi znacka spoustu dalSich doplfkovych produktu,
napfiklad ponozky do balerinek, lodi€ek nebo pohodlné ponozky na spani, které

zahreji a udrzi nohy v teple celou noc (dm.cz, c2020).
Je cena ekologickych vyrobku vysSi nez u necertifikovanych?

Cena vyrobk( z Setrné obhospodafovanych lesu s certifikaci FSC ve vétSiné
pripadu neni vysSi oproti ,konvenénim“ produktim, které pochazi z nejasnych
zdroju. Pokud je mezi nimi néjaky rozdil, je to spi$e vyjimka a nebyva vyrazny. Cena

potravin je taktéz srovnatelna, nékteré bio produkty jsou drazsi, ale o to kvalitnéjsi.

Dnesni retailové fetézce svym zakaznikim nabizi Siroky sortiment bio potravin,
drogerie a textilnich vyrobku, které Ize jednoduse nahradit t€émi bez nejasného
zdroje. Je prokazano, Ze bio textilie, jako napfiklad bavina, jsou jemnéjsi,
Setrnost vuci zivotnimu prostfedi, kterou bio produkty berou v potaz. DnesSni bézné
produkty tak mohou byt lehce nahrazeny témi ekologickymi. Oba popisované
fetézce se ucastni riznych charitativnich sbirek, napfiklad Potravinové sbirky a oba
fetézce jsou hlavnimi partnery rlznych bézeckych seriall, které pomahaji rozbéhat

Cesko.
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3 Planovaci etapa vyzkumné ¢éasti — metoda marketingového
vyzkumu, vyzkumny cil, otazky, cilova skupina

Vystupem prace je navazat na literarni reSersi a provést marketingovy vyzkum, ktery
se zabyva udrzitelnosti v retailovych fetézcich a preferencemi nakupu béznych
produkt kazdodenni potfeby napii& populaci v Ceské republice. V ramci praktické
¢asti jsou analyzovana sesbirana data od respondentl z reprezentativniho vzorku
spotiebiteld v Ceské republice, dale jsou navrzeny navrhy na zlep$eni, které
vyplyvaji z vysledku vyzkumu. Kapitola pfedstavuje pouzitou metodiku a vyzkumny

instrument, na jehoz zakladé byl empiricky vyzkum proveden.

3.1 Vymezeni cile vyzkumu

Cilem zavérecné prace je analyzovat chovani spotfebitele a tim zjistit, do jaké miry
jadro produktu ovliviiuje jeho rozhodovani. Prace se zabyva tim, jaky vliv maji
potfeby a prani spotfebitele na jeho chovani pfi nakupu produktl v retailu. V ramci
maloobchodniho prodeje je zkoumano, zda existuje jednoznacna preference
udrzitelnych produktl, zda lidé uspokojuji své potfeby spiSe na drovni konzumni
spotfeby, nebo berou v Uvahu pravé i udrzitelnost. Také to, jestli je udrzitelnost
jiz soucasti spotfebitelskych potfeb nebo se stale jedna o druhou &i tfeti dimenzi
produktu, tedy néjaky bonus. A nakonec, jaci spotiebitelé maji tendence k tomu
vnimat udrzitelnost v ramci své potfeby a prvotniho pfani, nikoli jako benefit
k nakoupenému produktu. Cilem marketingové ho vyzkumu je tedy relevantné

odpovédét na vyzkumné otazky:
e Kupuiji spotrebitelé udrzitelné vyrobky?
e U jakych vyrobku se spotiebitelé zabyvaji udrzitelnosti?
e Jaké faktory jsou pfi nakupu pro spotfebitele dulezité?
e Radi se udrzitelnost na stejnou urover jako atributy jadra produktu?

Pro ziskani relevantnich odpovédi na vyzkumné otazky je tfeba zjistit, jaky maji
respondenti nazor na udrzitelnost v maloobchodé a jaké jsou jejich preference
pfi vybéru produktl. Ke splnéni cile prace byly z dotaznikového Setfeni vybrany

odpovidajici otazky, které jsou v nasledujicich kapitolach detailné rozebirany.
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V ramci dotazniku z marketingového vyzkumu jsou rozebirany nasledujici tfi otazky:
o VSechno jmenované jsou ,udrzitelné vyrobky“. Kupujete je?
o U jakého druhu zboZzZi se zabyvate jeho udrzitelnosti?

o Predstavte si, Ze kupujete nové tricko. Co je pro vas dllezité pfi jeho koupi?

3.2 Sbeér dat

Tato Cast prace predstavuje, jak byl samotny marketingovy vyzkum proveden,
predstavuje zpusob ziskani odpovédi od respondentli a seznamuje s pfipravou
analyzy datového souboru. Nedilnou soucasti kapitoly je plan vyzkumu a popis,
z Ceho je slozen datovy soubor. Pouzitou metodou feSeni problému je testovani
chi-kvadratem. Vyzkumné otazky jsou vyhodnoceny na zakladé frekvenci a poté
formou kontingencnich tabulek, ve smyslu vazeb se socio-demografickymi

veli¢inami jako je vék, pohlavi, kraj, pfijem nebo pracovni zafazeni.

3.2.1 Plan vyzkumu

Planovaci faze marketingového vyzkumu probihala ve spolupraci s agenturou
Behavio Labs s.r.o. a uskutecnila se v pribéhu ¢ervna az zari 2020. Sbér dat
provedla pfimo agentura Behavio Labs s.r.0., ktera ke sbéru vyuzila online platformu
Trendaro, jejimz prostfednictvim oslovila vybrané respondenty z panelt domacnosti
Ceské republiky. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskani relevantnich
odpovédi na vybrané otazky, které se tykaji pfedevSim firem a udrzitelnosti.
Vzhledem ke kvalitnimu a odbornému zpracovani dotazniku, a také k velkému poctu
oslovenych ¢lenl panelt domacnosti je mozné vzorek povazovat za reprezentativni
a data za validni. Nazory respondentl jsou tak reliabilni, Ze mohou byt spolehlivé

a platné zobecnény pro populaci Ceské republiky.

3.2.2 Datovy soubor

Dotaznik je tvofen 22 otazkami, které se zaméruji na udrzitelnost, udrzitelné firmy
a udrzitelné produkty, to vSe ve vztahu k chovani spotrebitell. Dotaznik vyplnilo
1 000 respondentt, z toho 513 Zzen a 487 muzl, jedna se tedy o reprezentativni
vzorek. Diky odbornému a profesionalnimu sbéru dat pomoci agentury Behavio
Labs s.r.o. bylo dosazeno rovnomérného rozloZzeni respondentd do ruznych

vékovych kategorii, urovni vzdélani nebo podle mista bydlisté, vyzkum je tedy
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reprezentativni a miiZze byt zobecnén na populaci Ceské republiky. Ze véech otazek
zaméfujicich se na udrzitelnost byly vybrany tfi zasadni otazky, které jsou
v zavéreCné praci dale rozebirany. Vzhledem k socio-demografickym udajom

o respondentech tvofi vybér vhodny zaklad pro datovou analyzu.

3.2.3 Postup pfi analyze dat

Jakmile byl dotaznik uzavien, byla ziskana data pfevedena do programu Microsoft
Excel, kde byla nasledné prekédovana do statisticky méfitelnych velicin.
Vyhodnoceni probihalo v programu IBM SPSS Statistics nejdfive na zakladé
frekvencni analyzy a poté na zakladé analyzy kontingenc¢nich tabulek, kvuli ziskani
validnéjSich vysledkd. Pro odhaleni zakladnich vztah( zjisténi vazeb mezi
jednotlivymi veli€¢inami, byl nejprve vyuzit Pearsonuv chi-kvadrat test zavislosti
mezi dvéma znaky, a to s vyuZitim kontingencnich tabulek na urovni deskriptivni
statistiky. Do vysledkd patfily pouze vztahy s asymp. sig., které byly menSi
nez 0,05 — o nich Ize tvrdit, Ze maji mezi sebou urcity vztah. Ze vSech testd, které
probéhly, byly vybrany kombinace proménnych, kde byla prokazana existence
vztahu podle hladiny vyznamnosti a = 0,05. Zavislost dvou proménnych na hladiné
vyznamnosti existovala u vysledkd, jejichz hodnota byla mens$i nez hodnota 0,05.
Tyto zavislosti jsou v nasledujici kapitole zkoumany hloubgji. Kombinace veli€in,
které neprokazaly existenci vztahu podle hladiny vyznamnosti 0,05; byly z dalSiho
zkoumani odstranény. Lze o nich tvrdit, Ze mezi sebou maji urCity vztah,
ale chi-kvadrat test nevypovida nic dalSiho o vztahu mezi proménnymi, tudiz nelze
predpokladat, ze by tyto vztahy byly dostateCné vyznamné, aby bylo mozné
je zobecnovat. Pro smysluplnou intepretaci vyzkumu a prukaznost testu je nutné
znat, zda je vztah vzhledem k jednotlivym sociodemografickym kritériim — jako
je pohlavi, vék nebo pracovni zarazeni, dostateCné prikazny, a proto byla
v kontingencnich tabulkach vyuzita tzv. adjustovana rezidua. Adjustované reziduum
je rozdil mezi empirickou a oCekavanou ¢etnosti. V okamziku, kdy je jeho hodnota
vySSi nebo rovna hodnoté 2,00 (resp. hodnota -2,00 pro zaporné orientované
vztahy) znamenaji prokazatelnou zavislost mezi dvéma znaky
a s 95% pravdépodobnosti si mizeme byt jisti, Ze rozdil mezi &etnostmi neni
nahodny. Tim padem se jedna o vyznamny a statisticky ovéfeny vztah mezi
Cetnostmi, ktery je vhodny k dalSimu zkoumani a interpretovani. Vysledky, které

jsou vyS8si nebo rovny hodnoté 3,29 (resp. -3,29 pro zaporny smér vztahu),
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pfedpokladaji nahodny vyskyt odchylky, ktera je menSi nez 0,1 %. Pokud
je koeficient kladny, znamena to, Zze smér vztahll mezi zkoumanymi znaky je v obou
pripadech rostouci, tedy pokud roste dllezitost jednoho znaku, roste dullezitost
i znaku druhého. V pfipadé zaporného koeficientu to znamena rozdilny smér
vztahu, tedy pokud roste dalezitost jednoho znaku, roste dulezitost toho druhého
opacnym smérem. Takovéto znaky potom k sobé nepatfi a adjustované reziduum
je tedy urCujici, do jaké miry je poruSovan pfedpoklad nezavislosti,

a to je pro hodnoceni proménnych potfeba.

3.2.4 Interpretace vysledku ve vztahu k cili vyzkumu

Vysledky vyzkumu jsou v zavérecné praci interpretovany a zobecnény pro populaci
Ceské republiky. Pomoci statistickych test(, jez byly provedeny u kontingenénich
tabulek a frekvencni analyzy, jsou poté vyhodnoceny a zodpovézeny vyzkumné
otazky. Na zaveér vzniknula doporuceni, ktera mohou poslouZzit jako zpétna vazba
pro budouci marketingovou strategii, ktera se bude zaméfovat na udrzitelnost

v maloobchodé ve vztahu k eskému spotiebiteli.
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4 Realiza¢ni a kontrolni etapa vyzkumné ¢asti — sbér dat,
kédovani, hodnoceni a kontrola marketingového vyzkumu

Nasledujici kapitola predstavi vysledky analyzovanych dat z provedeného
marketingového vyzkumu. V kapitole jsou pfedstaveny pfedem vybrané otazky,
jejichz odpovédi poslouzi pro analyzu dat. Data statistického Setfeni jsou dale
interpretovana podle hladiny vyznamnosti tam, kde je prokazan vztah mezi dvéma

znaky.

4.1 Zkoumané otazky z dotaznikového Setreni

Pro potfeby zavéreCné prace byly z dotazniku pouzity tfi otazky z provedeného
marketingového vyzkumu. Aby bylo mozZné analyzovat souvislosti mezi
spotfebitelskym chovanim a udrzitelnosti v retailu, jsou k vybranym otazkam
pfifazeny sociodemografické udaje dotazovanych respondentt, to pomuze vytvorit

spotrebitelav profil.

Prvni otazka znéla: ,,VSechno jmenované jsou ,udrZitelné vyrobky“. Kupujete je?”.

U prvni otazky respondenti vybirali s nékolika moznosti odpovédi:
¢ Ano, vyhledavam je.,
e Neékdy ano.,
e Nefesim to.,
e Bez odpovédi.

Druha otazka znéla: ,U jakého druhu zboZi se zabyvate jeho udrzitelnosti?”.

Respondenti zde méli predepsané priklady ze sortimentu retailovych spole€nosti

Vv v

e Odévy,

e Jidlo,

e Drogerie, kosmetika,
e Elektronika,

o Nabytek,

e Jesté ujiného.
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Treti otazka byla trochu rozsahlejSi a znéla: ,Predstavte si, Ze kupujete noveé tricko.
Co je pro vas ddlezité pri jeho koupi?“. U této otazky respondenti pfidélovali riznym
faktorlim vahu podle toho, ktery atribut je pro né dulezity pfi rozhodovani. Na vybér
méli ze Skaly:

e Dulezity,

e Napul dalezity,

e Nedulezity.
4.2 Vysledky dotaznikového Setfeni pomoci frekvenénich tabulek

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou pro pfehlednost dany do tabulek, kde kazda
tabulka predstavuje cetnost jednotlivych odpovédi. Prvni otdzka navazuje
na pfedchozi ¢ast, kde byli spotfebitelé dotazovani, co se jim vybavi jako prvni,

kdyZ se fekne udrzitelnost. Jako mozZnosti odpovédi se jim nabizely varianty:
- Neskodi zivotnimu prostredi,
- P¥i vyrobé nejsou porusovana lidska prava,
- Dosahuje vyssi kvality,
- Je lokalniho plavodu,
- Je Setrny ke zdravi (pfirodni barviva, bez chemie...).

Respondenti si zde vybrali jednu z odpovédi. Navazujici otazka, ktera je nyni
v zavéreCné praci rozebirana, se jiz zabyva udrzitelnymi produkty a tim, zda

je spotrebitelé zamérné vyhledavaji.

Tabulka 5: Frekvenéni ¢etnost odpovédi pii koupi udrzitelnych produkti

VSechno jmenované jsou ,udrZitelné vyrobky*“. Kupujete je?
Odpoveéd’ Pocet respondentu
Ano, vyhledavam je. 109
Nékdy ano. 582
NefeSim to. 309
Bez odpovédi 0
Celkem 1000
Otazku vidélo 1000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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V otazce, zda spotiebitelé nakupuji udrzZitelné produkty, je nejCetnéjSi odpovédi
s 582 vybéry, Ze udrzitelné produkty nakupuji nékdy. Druhy nejvySSi pocet
respondentd s 309 vybéry odpovédélo, Ze nefeSi, zda kupuji udrzitelné produkty
a nejméné lidi s pouze 109 vybéry je zamérné vyhledava. Respondenti jen nékdy
zamérné vyhledavaji udrzitelné produkty, jejich koupé tedy obecné neni hlavnim

rozhodovacim atributem spotrebitele.

Tabulka 6: Frekvenéni ¢etnost odpovédi u nakupovanych udrZitelnych produkti

U jakého druhu zboZi se zabyvate jeho udrzitelnosti?

Odpoveéd’ Pocet respondenti

Odévy 321
Jidlo 530
Drogerie, kosmetika 341
Elektronika 154
Nabytek 139
Jesté u jiného 20
Bez odpovédi 0
Celkem 1505
Otazku vidélo 691
Otazku nevidélo 309

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Druha otazka se zabyva druhy zbozi, u kterych spotfebitelé sleduji, zda jsou
udrzitelné. Na vybér méli opét z nékolika moznosti. Nejvice se spotfebitelé zabyvaji
udrzitelnosti u potravin, tuto odpovéd zvolilo 530 respondentu. Druha nejvyssi
Cetnost je zaznamenana u drogerie a kosmetiky, kde je udrzitelnost dulezita pro 341
respondentu. Dal§im udrzitelnym atributem jsou odévy s vybérem 321 respondenta.
O posledni pficky se déli elektronika se 154 vybéry a nabytek se 139 vybéry. Pouze
20 respondentl odpovédélo, ze udrzitelnost sleduji jesté u dalSich produkty.

NejCastéji vyhledavanym udrzitelnym produktem jsou tak potraviny.

Treti otazka se vztahuje jiz na konkrétni produkt, a to tricko. Respondenti
si predstavuji, Ze si jdou koupit nové triCko a maji se rozhodnout, jak hodné jsou

pro né tyto atributy pfi koupi daného tricka dudlezité.
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Na vybér méli opét z nékolika variant:

e Znacka,
e Material,
e Sleva,

e Styl a design,

e Cena,

e Trendy obchod,

e Potieba koupit si nové tricko,

e Udrzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio material...).

Jednotlivym atributiim méli spotfebitelé pfifadit dulezitost daného faktoru. Na vybér
méli Skalu: dullezité; tak napul; nedllezité. Otazka je pro lepSi prehlednost
zpracovana do tabulky. Tabulka 7 pfedstavuje jednotlivé atributy sefazené podle
dllezitosti a zaroven od nej¢etnéjSiho po nejméné Cetny faktor. Odpoveédi v tabulce
7 jsou rozfazeny do tfi skupin podle stupritl dilezitosti spotfebitelU.

Tabulka 7: Frekvenéni ¢etnost atributt pii koupi tri¢ka sefazenych podle stupiia dileZitosti

Rozhodovaci atributy a jejich dilezitost

(Fazeno podle stupné dulezitosti) FEEE e e

ddlezité — material 824
ddlezité — cena 684
dulezité — potfeba koupit si nové tricko 648
dulezité — styl a design 517
ddlezité — sleva 390
dulezité — udrzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio 169
material...)

ddlezité — znacka 148
dulezité — trendy obchod 58
Celkem 3438
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tak napul — udrzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio

material...) el
tak napul — sleva 479
tak napul — znacka 369
tak napul — styl a design 369
tak napdl/ — trendy obchod 305
tak napul — cena 289
tak napul — potfeba koupit si nové tricko 259
tak napul — material 163
Celkem 2763
neddlezité — trendy obchod 636
nedulezité — znacCka 484
nedulezité — sleva 130
neddlezité — styl a design 114
ned_L"Jlez"ité — udrilitelnost . 5 94
(Fairtrade, EcoFriendly, bio material...)

neddlezité — potfeba koupit si nové tricko 94
nedulezZité — cena 27
nedulezité — material 14
Celkem 1593
Otazku vidélo 1 000

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Podle tabulky je zfejmé, Ze pfi pofizovani nového tri¢ka je pro spotiebitele s poctem
spotrebitelé cené s poctem vybértu 684. DalSim atributem s vysokou mirou ¢etnosti
se fadi z hlediska frekvence ,potfeba koupit si nové tricko" s poétem vybért 648,

dale styl a design s 517 vybéry, sleva s 390 vybéry, udrzitelnost, kam patfi

77



Fairtrade, EcoFriendly, bio material a dalSi se 169 vybéry, znacka se 148 vybéry

a trendy obchod s 58 vybéry.

Cetnosti jednotlivych atribut(i jsou vioZzeny do souhrnného grafu:

Cetnost jednotlivych odpovédi u atributt a jejich dileZitosti

NedUlezité ™ Tak napGl m DulezZité

Trendy obchod
Potteba koupit si nové tricko
UdrZzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio material...)

Sleva

Atributy

i

Styl a design
Material
Znacka

Cena

o

200 400 600 800 1000

Pocet respondentl

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
Obrazek 27: Cetnost jednotlivych odpovédi u atributi a jejich dileZitosti

jako druhy Cetny faktor je cena triCka, poté je potfeba koupit si nové tricko. Naopak
nejméné dualezitym atributem je trend obchodu, ktery vybralo 636 respondentu.

Druhou nejmensi Cetnost ma znacka tricka, ktera by mohla souviset s trendem.

4.3 Vysledky dotaznikového Setifeni pomoci statistické metody

Pearsonova chi-kvadrat testu

V nasledujici kapitole jsou predstaveny vysledky zavislosti vybranych znaku
na zvolené hladiné vyznamnosti. Statistické testovani probihalo na zakladé
Pearsonova chi-kvadrat testu a poté pomoci hodnoty adjustovaného rezidua.
Ze statistického programu IBM SPSS Statistics byly vysledky pfevedeny do tabulek
zavislosti, a to pouze v téch pripadech, kdy se projevila statisticky vyznamna

zavislost a potvrdila nenahodna zavislost proménnych.
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V tabulkach 8-15 jsou predstaveny vysledky statistickych testu, které vzniknuly
selektovanim vztahG pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu. Nasledné byly
zjiStovany konkrétni vazby mezi atributy a socio-demografickymi kritérii pomoci

adjustovanych rezidui. Kompletni tabulky jsou soucasti PFfilohy 2 této zavérecné

prace.
Tabulka 8: Prokazané zavislosti mezi zna¢kou a socio-demografickymi znaky
Atribut Socio-demograficky znak | Adjusted Residual Dulezitost
Muz 2,8 Dulezité
Znacka Zena 2,7 Nedulezité
Univerzitni vzdélani -2,3 Nedulezité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Pro muze je znacCka triCka dulezitym atributem, pro Zeny je znacka naopak

nedulezity faktor. Znacka neni dalezita ani pro osoby s univerzitnim vzdélanim.

Tabulka 9: Prokazané zavislosti mezi materidlem a socio-demografickymi znaky

Atribut Socio-demograficky znak Adjusted Residual Dulezitost
Vékova kategorie 1996-2001 2,4 Tak napul
Vékova kategorie 1950-1963 -2,6 Tak napul
Material
PFijmové rozpéti 0-15 000 K& 2,0 Tak napul
PFijmové rozpéti 31-50 000 K& -2,2 Tak napul

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Relativné dulezity je material pro vékovou kategorii 1996-2001 a také pro osoby
narozené mezi lety 1950 a 1963. Material je napul dulezity pro lidi s pfijmovym
rozpétim 0-15 000 KE&. Relativné dulezity je i pro osoby vydélavajici mezi
31 000 a 50 000 K& mésicné.

Tabulka 10: Prokazané zavislosti mezi stylem a designem a socio-demografickymi znaky

Atribut Socio-demograficky znak | Adjusted Residual | Dulezitost
Vékova kategorie 1996-2001 2,8 Dulezité

Styl a design | Pracovni zafazeni student 2,3 Dulezité
Pracovni zafazeni diichodce -2,5 Nedulezité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Styl a design tricka je dulezitym faktorem pro studujici narozené mezi lety 1996
a 2001. Naopak nedulezitym atributem je styl a design pro osoby, jez jsou

v déichodu.
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Tabulka 11: Prokazané zavislosti mezi cenou a socio-demografickymi znaky

Atribut | Socio-demograficky znak Adjusted Residual | Dulezitost
Zakladni vzdélani -2,0 Tak napul
Univerzitni vzdélani 2,2 Tak napul

Cena
PFijmové rozpéti 31-50 000 K& 2,0 Tak napul
PFijmové rozpéti 51-100 000 K& 2,8 Nedulezité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Cena je relativné dilezitym faktorem pro osoby se zakladnim a univerzitnim
vzdélanim a dale pro lidi majici pfijem mezi 31 000 K& a 50 000 K&. Cena neni

dalezitym atributem pro osoby spadajici do pFijmového rozpéti 51-100 000 K.

Tabulka 12: Prokazané zavislosti mezi slevou a socio-demografickymi znaky

Atribut | Socio-demograficky znak Adjusted Residual Dulezitost
Vékova kategorie 1950-1963 -2,3 Dulezité
Vékova kategorie 1928-1949 2,6 Dulezité
PFijmové rozpéti 0-15 000 2,4 Dulezité

Sleva PFijmové rozpéti 31-50 000 K¢& 3,4 Nedulezité
PFijmové rozpéti 51-100 000 K& 2,6 Nedulezité
rl:]r:tcg?;/lr;; zarazeni — pracuijici 2.4 Nedalesité
Pracovni zafazeni dichodce 3,0 Dulezité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Sleva je dulezitym atributem pro osoby narozené mezi lety 1950-1963 a 1928-1949
a také pro osoby majici pfijem 0-15 000 K¢. Dulezity faktor je to také pro osoby,
které jsou v dichodu. Naopak dulezity atribut to neni pro osoby, jez vydélavaji
31-50 000 K¢ a také 51-100 000 KE&. Nedulezitym faktorem ho shledavaji osoby
pracujici pfi materske.

Tabulka 13: Prokazané zavislosti mezi trendem obchodu a socio-demografickymi znaky

Atribut | Socio-demograficky znak | Adjusted Residual Dulezitost
Zakladni vzdélani 2,9 Dulezité

Trendy oo « Dulezité /

obchod Vzdélani vyucen 3,1 Tak napiil
Univerzitni vzdélani 3,0 Nedulezité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Aby byl obchod prodavajici dané tricko trendy, je dalezité pro osoby se zakladnim
vzdélanim. Relativné dalezitym atributem je trend obchodu pro osoby s vyu€enim.

Pro osoby s univerzitnim vzdélanim trend obchodu dulezity neni.

Tabulka 14: Prokazané zavislosti mezi poti‘ebou koupit si nové tricko a socio-demografickymi znaky

Atribut Socio-demograficky Adju_sted Dulesitost
znak Residual
Zakladni vzdélani 2,1 Tak napul
Potreba koupit |/, gglani vyugen 2,0 Nedulezité
si nové tricko
Univerzitni vzd&lani 2.0 Dlezite /
Tak napul

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Lidé se zakladnim vzdélanim vnimaji potfebu koupit si nové tricko napul dalezitym
atributem. Pro osoby s univerzitnim vzdélanim je potfeba koupit si nové tricko

relativné dulezitym faktorem. Nedullezitym atributem je potfeba pro vyucené osoby.

Tabulka 15: Prokazané zavislosti mezi udrZitelnosti a socio-demografickymi znaky

Atribut Socio-demograficky znak | Adjusted Residual Dulezitost

Muz 2,4 Nedulezité

Udrzitelnost
Zena 2,3 Dalezité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Udrzitelnost hraje pfi vybéru triCka dalezitou roli u Zen. Pro muze je udrzitelnost

naopak nedulezitym faktorem.

4.3.1 Profil spotrebiteltl nakupujici udrzitelné produkty

Nasleduijici tabulka slouzi k definici socio-demografického profilu spotfebitell, ktefi
nakupuji udrzitelné produkty. Vysledky vzniknuly vybérem vztahi na zakladé
Pearsonova chi-kvadrat testu a poté byly zjistovany konkrétni vazby mezi veliinou
a socio-demografickymi kritérii pomoci adjustovanych rezidui. Uplna znéni tabulky

jsou soucasti PFilohy 3 této zavérecné prace.
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Tabulka 16: Profil spoti‘ebitelii nakupujici udrzitelné produkty

Faktor Socio-demograficky znak | Adjusted Residual | Odpovéd
Muz 2,2 NE
Nakup Zena 2,1 ANO
udrzitelnych
produktd Vékova kategorie 1996-2001 -2,2 ANO
Vékova kategorie 1950-1963 2,1 NE

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Muzi udrzitelné produkty nekupuiji. Zeny oproti muzim neodpovidaji, Ze udrzitelné
produkty nekupuji. Zeny maji tendence k nakupu, protoZe se k udrzZitelnym
produktim nestavi negativné tak, jako muzi. Lidé, ktefi se narodili mezi roky
1950-1963 udrzitelné produkty nekupuji, oproti tomu osoby narozené mezi lety
1996 az 2001 udrzitelné produkty kupuji jen nékdy, ale na rozdil od vékové
kategorie 1950-1963 nakup téchto produkti neodmitaiji.

Udrzitelné produkty nakupuji mladsi ro¢niky (1996-2001) a spiSe Zzeny. Odmitavy

pristup vac&i udrzitelnym produktim maiji hlavné muzi starSich ro¢nika (1950-1963).

4.3.2 Vysledky Setreni zavislosti faktora pri nakupu udrzitelnych

produktt

Nasledujici tabulka predstavuje vysledky statistického testovani, které se zaméruje
na preference konkrétnich faktord pfi nakupu udrzitelnych produktd. Ziskani
vysledkd probihalo pomoci korelacniho koeficientu Pearsonova chi-kvadratu
na zvolené hladiné vyznamnosti 0,05 a nasledné byly zjiStovany konkrétni vazby
pomoci adjustovanych rezidui. V tabulce se nachazi vSechny atributy dulezitosti
pfi nakupu udrzitelnych produktl, hodnota adjustovaného rezidua daného faktoru

a rozhodnuti, zda spotrebitelé preferuji pravé tyto faktory.
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Tabulka 17: Preference konkrétnich atributii pfi nakupu udrZitelnych produkti

Faktor Adjusted Residual Nakup udrzitelnych produktut
Potfebat 2,2 NE
Trendy obchod 2,1 ANO
Cena 4,0 NE
Material 2,7 ANO
Sleva 3,5 NE
Udrzitelnost? 11,3 ANO

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z tabulky vyplyva, ze ¢im vice povazuji lidé potfebu za dulezity atribut, tim méné
sahaji po udrzitelném produktu. Cim vice lidé tihnou k tomu, aby byli trendy, tim
vétsi je pravdépodobnost, Ze si koupi pravé udrzitelny produkt.

Pokud je pro spotfebitele dlleZita cena, tim spise si udrzitelny produkt nekoupi. Cim
Jakmile shledavaji spotfebitelé slevu jako dullezity faktor, potom si udrzitelné
produkty nekoupi. Cim vice je pro &lovéka dalezita udrzitelnost, tim vice nakupuje
takové vyrobky. Mezi udrzitelnosti a nakupem udrzitelnych produktl se vztah velmi

silné prokazal.

4.3.3 Vysledky Setreni, do jaké vrstvy produktu se radi udrzitelnost

Tato kapitola predstavuje vysledky Setfeni, které ma prokazat, do jaké vrstvy
produktu se fadi udrzitelnost. Nasledujici tabulka ukazuje vztahy mezi atributy, které
byly zjistény na zakladé Pearsonova chi-kvadrat testu na zvolené hladiné
vyznamnosti 0,05. Po testu hladiny vyznamnosti nasledovalo zjisténi konkrétnich
vazeb mezi atributy a vybérem produktu pomoci adjustovaného rezidua. Toto
Setfeni by mélo odpovédét na vyzkumnou otazku ,Jaké faktory jsou pri nakupu

pro spotrebitele dulezité ?“

! Pavodni znéni odpovédi ,Potifeba koupit si nové tricko“ je zkraceno na ,Potfeba*
2 Plivodni znéni odpovédi ,Udrzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio material) je zkraceno na
,Jdrzitelnost*
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Tabulka 18: Do jaké vrstvy produktu patii udrzitelnost?

Vztahy mezi atributy vybéru produktu Adjusted Residual

Trend 2,9

Udrzitelnost
Material 3,9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

P¥i zjiStovani, k jakym atributim se Fadi udrzitelnost vySlo najevo, Ze existuje vztah
mezi nékolika faktory. Hodnota chi-kvadrat testu trendu je 0,002<0,05; tim padem
je zde prokazana zavislost. Adjustované reziduum je silné pro hodnotu trend (2,9),

proto mezi trendem a udrzitelnosti existuje vztah. Trend patfi do jadra produktu.

Hodnota chi-kvadrat testu u materialu je 0,000<0,05; tim padem je zde prokazana
zavislost. Adjustované reziduum je silné pro hodnotu material (3,9), proto mezi

materialem a udrzitelnosti existuje vztah. Material tedy patfi do vlastniho produktu.

Zavérem lze Fici, ze byly prokazany vztahy vaci jadru produktu a viastnimu produktu,
na zakladé vyzkumu ale nelze rozhodnout, zda udrzitelnost patfi do jadra produktu.
Aby bylo mozné zjistit, do jaké vrstvy produktu patfi udrzitelnost, je potfeba

realizovat dalSi zkoumani.

4.4 Shrnuti vysledkl zkoumani

Tato kapitola shrnuje vysledky jednotlivych pfedchozich Setfeni. V Tabulce 19 jsou
uvedeny ty atributy, jez jsou dileZité pro uréitou skupinu populace Ceské republiky.
V dotaznikovém Setfeni byly prokazany zavislosti mezi stylem a designem, slevou,
trendem obchodu, udrzitelnosti a socio-demografickymi znaky, jako je pohlavi,
vékova kategorie, pracovni zarazeni nebo vzdélani. DalSi zkoumani se zabyvalo
profilem spotfebitel, ktefi kupuji udrzitelné produkty. V neposledni fadé byly
zkoumany preference atributl pfi nakupu udrzitelnych produkti a poté bylo

zjisStovano, zda se udrzitelnost fadi do jadra produktu.
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Tabulka 19: Prokazané zavislosti mezi atributy a socio-demografickymi znaky

Adjusted

Atribut Socio-demograficky znak Residual Dulezitost
Styl a design Vékova kategorie 1996-2001 2,8 Dulezité
Pracovni zafazeni student 2,3 Dulezité
Vékova kategorie 1950-1963 -2,3 Dulezité
v Vékova kategorie 1928-1949 2,6 Dulezité
PFijmové rozpéti 0-15 000 K¢& 2,4 Dulezité
Pracovni zafazeni dichodce 3,0 Dulezité
Trendy obchod | Zakladni vzdélani 2,9 Dulezité
Udrzitelnost Zena -2,3 Dalezité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, jaky je profil spotfebitele, jenz nakupuje
udrzitelné produkty. UdrzZitelné produkty upfednostiuji Zeny, které spadaji
do vékové kategorie 1996-2001. Muzi, ktefi patfi do vékové skupiny 1950-1963,
maiji oproti zenam va¢i udrzitelnym produktim odmitavy pfistup. Odmitavy pfistup
vuci udrzitelnym produktiim maji také lidé s univerzitnim vzdélanim. Pravé pro tyto
skupiny obyvatel je v dalSi kapitole popsan navrh, jak by mohli byt spotfebitelé

motivovani ke koupi udrzitelnych produktd.

Dalsi Setfeni se zabyvalo preferenci konkrétnich faktor( pfi nakupu udrzitelnych
produktu. Spotrebitelé vSeobecné preferuji nakupovat udrzitelné produkty v trendy

obchodg, dalSim dulezitym atributem je material zbozi a také udrzitelnost samotna.

Posledni Setfeni mélo provéfit, do jaké vrstvy produktu se fadi udrzitelnost.
Na zakladé vyzkumu bylo prokazano, Zze udrzitelnost souvisi s trendem
a materialem. Trend patfi do jadra produktu, material patfi do vlastniho produktu.
VU¢i jadru produktu a vlastnimu produktu byly prokazany vztahy. Na zakladé tohoto
vyzkumu ale nelze pfesné urcit, zda patfi udrzitelnost do jadra produktu. Aby bylo

toto mozné urcit, je tfeba realizovat dalSi zkoumani.
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5 Syntéza informaci z vyzkumu a navrhy na zlepseni situace

V této kapitole jsou identifikovany problémové oblasti, ke kterym je nasledné
navrhnuto opatfeni ke zlepSeni. Dale jsou v kapitole popsany zpUsoby, jak Ize Sifit
povédomi o udrzitelnosti, a pfitom do takové reklamy fetézce nemusi investovat

tolik penéz.

Z vysledkd vyzkumu je patrné, Zze muzi obecné netihnou k udrzitelnosti, zejména
tedy starSi roCniky (1950-1963). MuZi vykazuji tendence odmitat udrzitelnost jako
dllezity atribut. ReSenim by mohla byt komunikaéni kampan, ktera poukaze
na vyhody udrzitelnosti na vylozené muzském produktu, napfiklad kosmetice. Jako
motivace mohou slouZit vzorky kosmetiky (napf. Samponu v recyklovaném obalu,
ktery nebyl testovany na zvifatech) zdarma, které muzi vyzkousi a podle vlastnich
zkuSenosti, pfipadné na zakladé dalSich zjiSténych informaci, by mohli zacit

udrZitelné produkty kupovat.

Odmitavy pfistup k udrzitelnym produktim a udrzitelnosti jako takové projevuiji
osoby s univerzitnim vzdé&lanim. Re$enim mulZe byt osvéta o udrZitelnosti
na vysokych Skolach a vyS$si zapojeni udrzitelnosti do vyuky. Napfiklad existuje
Centrum pro otazky zivotniho prostfedi, které je soucasti Univerzity Karlovy.
Centrum se zabyva pfedevsim spoleCenskovédnimi otazkami tykajicich se ochrany
zivotniho prostfedi a udrzitelného rozvoje, zaroven se aktivné podili pomoci
pfednasek i vedeni diplomnich praci na univerzitni vyuce. Samoziejmosti
je spoluprace s dalSimi vysokymi Skolami a vydavani vlastnich publikaci a periodik.
Pracovnici Centra jsou experty ve svych oborech a jejich vysledky védeckych praci
se hojné uplatfiuji na narodni, ale i mezinarodni urovni. Pokud by timto zplisobem
spolupracovaly vSechny vysoké Skoly, povédomi o udrzitelnosti a ochrané zivotniho
prostfedi by se rozsSifilo mezi studenty, ktefi by zacali o této problematice pfemyslet

a uvazovat.

Retailové fetézce by mély obecné zvySovat povédomi o udrzitelnosti a podporovat
mistni zdroje a firmy. Jako vhodny pfiklad Ize uvést spole€nost Lidl, ktera ve svych
reklamach v televizi upozorfuje na ¢eské produkty, kdy v hlavni roli pasobi Marek
Vasut, ktery jezdi po celé Ceské republice a navitévuje lokalni vyrobce ovoce
a zeleniny, ale také vina, syru nebo jogurtd. Diky témto spotim se spotfebitelé

dozvi, odkud produkty z prodejen Lidl pochazi. Dulezitou roli v reklamé hraje
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certifikace. V dobé, kdy byla sepisovana tato Diplomova prace, vzniknul napad
na televizni reklamu, ve které se upozorni na certifikované produkty. Mezitim
spoleénost Albert Ceska republika, s.r.o. spustila v televizi reklamu na ryby
z certifikovanych zdroji. V pravém dolnim rohu televizni obrazovky Ize pfitom dobfe
vidét logo, které se objevuje na rybich konzervach a zakaznikim tak zarucuje,
Ze vyrobek pochazi z ekologického lovu. Do takovéto a dalSich podobnych reklam
na spousty jinych produktd by mohly retailové fetézce investovat a tim motivovat

spotiebitele pfemyslet nad nakupem udrzitelnych produktu.

Ve v8ech mozZnych prodejnach mohou byt vystaveny roll up bannery, které
by zakazniky mohly upozornit na novodobé trendy ve vyrobé nebo na kvalitu
produktd. U téchto panell mohou byt vystaveny popisované produkty, které
se k danému tématu vztahuji. Jakmile si zakaznici pfectou banner, existuje vysoka

8ance, Ze po daném vyrobku sahnou a vyzkousi ho.

DalSim vhodnym navrhem k Sifeni povédomi o udrzitelnosti mize byt soutéz
pro fanousky na socialnich sitich. V dnesni dobé je bézné ziskavat nové fanousky
nebo sledujici pomoci riznych soutézi nebo akci pravé na socialnich sitich,
at' uz se jedna o Facebook, Instagram, Twitter apod. Pokud napfiklad Facebookova
stranka spole¢nosti dm drogerie markt vyhlasi soutéZz o ekologicky kosmeticky
bali¢ek v urcité hodnoté&, mlze byt jednou z podminek zafazeni do slosovani sdileni
soutéze na své vlastnim profilu, sdilenim se soutéz roz§ifi mezi pfatele dané osoby,
ti mohou dale sdilet, a tim se povédomi o soutéznim produktu dostane i mezi lidi,
ktefi by stranku dm drogerie markt v zivoté nenavstivili. DalSi podminkou vyhry
balicku mUzZe byt dat strance dm drogerie markt ,To se mi libi“. Timto kliknutim
mohou zakaznici stranku sledovat a dostavat upozornéni na budouci soutéze nebo
akce. Diky tomu se mohou dozvédét vice informaci nejen o spole¢nosti nebo jejich
udrzitelnych produktech. Jenom diky témto dvéma krokim ziska spolecnost
dm drogerie markt na své socialni siti spoustu novych sledujicich, ktefi v pfipadé
nevyhry a zajmu o produkt mohou dany baliCek v jakékoli prodejné zakoupit.
V pfipadé sdileni soutéze tak plati ,vice sdileni = vy$Si dosah®, jesté k tomu jako
bonus — takova reklama vlbec nic nestoji. Tento postup by mohly aplikovat také

v8echny spolecnosti.

Spoleénost Lidl CR mize vramci svych tydennich akci zavést tzv. ,Tyden

udrzitelnosti“, ktery by probihal na stejném principu, jako napfiklad ,XXL tyden®
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nebo ,ltalsky tyden®. Béhem téchto ak&nich ,tydnd“ mohou zakaznici v prodejnach
Lidl nakupit zbozi, které bézné nebyva ve stalé nabidce produkti nebo mohou
koupit stalé zbozi za akéni ceny. Akéni ceny se v daném tydnu tykaji produktu, které
souvisi s n&jakym statem nebo kontinentem (Italie, Amerika, Spanélsko, Asie, ...)
nebo XXL tyden, jez nabizi stalé produkty ve vétSich balenich. Béhem ,Tydne
udrzitelnosti“ by mohly prodejny Lidl za ak¢ni ceny nabizet ekologické produkty,
nejen bio potraviny, ale také kosmetiku, drogerii nebo odévy z bio baviny. V letaku
Lidl by méla byt vyzdvihnuta udrzitelnost jako trend dnesni doby a zaroven dulezity
atribut, ktery pomaha Setfit Zivotni prostfedi. Zakazniky prodejen Lidl mohou akéni

ceny oslovit a motivovat ke zkousce udrzitelnych produktu.

V neposledni fadé mohou k podpofe udrzitelnosti vyuZzit fetézce poukazy na nakup.
Jedna se o akce, kdy kurcité vySi nakupu obdrzi zakaznici slevovou knizku
na nékteré produkty a k nim slevy v rizné vysi, at uz v K& nebo v procentech.

Spotfebitele mohou slevy na udrzitelné produkty motivovat k jejich koupi.

Stali zakaznici byvaiji ¢leny vérnostnich programu fetézcl. Na zakaznické karticky
mohou sbirat body a za ty poté nakupovat produkty se slevou. Nékteré fetézce
nabizi zakaznikim vlastnicim c¢lenské Kkarticky jesté vySSi slevu, nez obdrzi
zakaznici, ktefi tuto kartiCku nemaji. Tyto nizSi ceny byvaiji vidét jiz na cenovce,
napfiklad spole¢nost Billa CR uvadi na cenovce pro &leny ,cena s Billa kartou*
a Vv letaku je u produktu ,Billa bonus club®. Vérnostni klub kromé nizSich cen nabizi
také kupony na oblibené produkty, specialni vérnostni programy (nové vyhody)
nebo soutéZe o razné ceny. Napiiklad spolednost Penny Market Ceska republika
spousti tzv. ,Penny hru“, ke které zakaznici potfebuji pouze chytry mobilni telefon.
Principem této hry je vylozit na pas vSechny produkty, které ma zakaznik ve hre
v nakupnim koSiku. V koSiku mohou byt nejen produkty, ale také poukazy na nakup
v ruzné hodnoté. Pokud hra¢ vylozi na pas ftfi stejné produkty nebo poukazy,
tak ziska tento vyrobek zdarma nebo obdrzi poukaz v dané vysi. Pokud v této hie
budou vyherni i udrzitelné produkty, zakaznici vyzkousi néco, co by si jinak sami

od sebe nekoupili. To je muze inspirovat k tomu, aby tyto produkty kupovali Castéji.

Reakce na téma udrzitelnost tedy uz vznikaji a jsou vedeny spravnym smeérem.
Vhodnym piikladem je pravé spoleénost Albert Ceska republika, s.r.o., jez spustila
kampan zamérujici se na udrzitelnost, ve svych reklamach nevyzdvihuje pouze

udrzitelné produkty, ale také nezapomina na své zameéstnance. V jedné z reklam
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se na zaméstnance ,sypou” diky v podobé snéhu, myslet na své zaméstnance
je pfitom socialnim pilifem udrzitelnosti. Mottem této kampané je ,At snézi diky",
timto krokem dé&kuje spoleénost Albert Ceska republika, s.r.o. svym 17 000

zameéstnancl za jejich obétavost a nasazeni v letoSnim roce.

ZvySenim povédomi o udrzitelnosti, udrzitelnych produktech a jejich certifikaci
se spotiebitelé mohou dozvédét néco nového a tim zaroven Seftfit Zivotni prostredi.
Nakupem udrzitelnych produktu Setfi lidé planetu jako takovou, protoze jeji zdroje
nejsou nevycerpatelné a je tfeba je neustale obnovovat napfiklad tfidénim odpad

a jejich naslednou recyklaci. Dalezité je také samotné snizovani odpadu.
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Zaver

V dnedni dobé neustale pfibyva téch, kterym neni budoucnost naSi planety
Ihostejnd, a proto hodnoti své chovani a jeho nasledny dopad na Zivotni prostiedi.
Vzhledem k tomu, Ze zdroje planety nejsou nevyCerpatelné, jsou trvala udrzitelnost
a uvédomelé chovani velmi dulezitymi tématy. Zavére€na prace predstavuije ffi pilife
udrzitelného chovani, maloobchod a jeho definice nebo propagaci v retailu

a nechybi ani porovnani kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

V analyze souéasného stavu byly popsany retailové fetézce Lidl CR a dm — drogerie
markt. Spoleénost Lidl CR vramci spoledenské odpov&dnosti pFedstavuje
své Zasady udrzitelného nakupu, ve kterych popisuje své cile tykajici se nakupu
kakaa, kavy, Caje, produktu zivoc&iSnych produktl, ryb, korySi a mékkysu,
palmového oleje, ovoce a zeleniny, ale také spoleCenské odpovédnosti. Lidl peclivé
sleduje podminky, za nichz jsou chovana hospodarska zvifata, péstovany rostliny
a ziskavany dal$i materialy a suroviny, jez jsou dulezité pro vyrobu. Cilem
spole€nosti Lidl je také eliminovat mikroplasty v kosmetickych produktech vlastnich

znacek.

Spole¢nost dm — drogerie markt si klade za svuj cil motivovat své zakazniky
k zodpovédnému chovani vlcéi zivotnimu prostfedi. Ve svém sortimentu nabizi
produkty, které jsou certifikované a ekologicky vyrobené. Vyrobky spole¢nosti dm
neobsahuji mikroplasty a nejsou testované na zvifatech. Testl se ucastni
dobrovolnici, ktefi se na testovani sami pfihlasi. DalSim krokem k udrzitelnosti bylo
spusténi plnicich stanic v krajskych méstech, kde zakaznici mohou stacet Cistici
a myci prostfedky opakované do jedné lahve. Vzhledem k tomu, Ze je v dm vice nez
1 500 produktt Setrnych k zivotnimu prostfedi, je tento sortiment oznacen zelenymi

cenovkami, které znamenaji ,zelené” produkty.

Empiricky kvantitativni vyzkum byl proveden ve spolupraci s agenturou Behavio
Labs s.r.o., jeho realiza¢ni faze probihala v pribéhu &ervna az zafi roku 2020. Sbér
dat pfimo provedla Behavio Labs s.r.o., ktera k tomu vyuzila online platformu
Trendaro. Prostfednictvim platformy byli osloveni vybrani respondenti z panelu
domacnosti Ceské republiky. Hlavnim cilem tohoto Setfeni bylo ziskat relevantni
odpovédi na vybrané otazky tykajici se maloobchodnich firem a udrzitelnosti. Diky

kvalitnimu a odbornému zpracovani dotazniku, a vzhledem k velkému poctu ¢lenu
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panell domacnosti, jez byli osloveni, je mozné vzorek povazovat za reprezentativni.
Vzhledem k odbornému a profesionalnimu sbéru odpovédi pomoci Behavio Labs
s.r.o. a online platformy Trendaro bylo dosazeno spravného rozloZeni respondentu
do rliznych urovni podle pohlavi, vzdélani, vékovych kategorii nebo podle mista
bydlisté. Vyzkum je reprezentativni a nazory respondentd mohou byt spolehlivé

zobecnény pro populaci Ceské republiky.

Kontrolni a realizacni ¢ast Diplomové prace se zabyvala kédovanim, hodnocenim
a kontrolou marketingového vyzkumu. V této kapitole probihalo testovani
Pearsonova chi-kvadrat testu na zvolené hladiné vyznamnosti a = 0,05 a nasledné
pomoci silnych adjustovanych rezidui byly zjiStovany odpovédi na vyzkumné

otazky, které jsou nasledné zodpovézeny.
o Kupuji spotrebitelé udrzitelné vyrobky?

Prvni otazka, ktera byla dulezita pro zodpovézeni vyzkumnych otazek,
se vztahovala k tomu, zda spotiebitelé nakupuji udrzitelné produkty. Ano,
spotfebitelé kupuji udrzitelné produkty. NejCetnéjSi odpovédi bylo, Ze udrzitelné
produkty nakupuji pouze nékdy. Druhy nejvy$Si pocCet respondenti odpovédél,
Ze nefeSi, zda kupuiji biologické produkty. Pouze 109 osob z 1 000 zvolilo, Ze tyto

produkty vyhledavaji zamérné.
¢ U jakych vyrobku se spotiebitelé zabyvaji udrzitelnosti?

Druha otazka vybrana z dotazniku se zabyvala produkty, u nichz spotrebitelé sleduji
jejich udrzitelnost. Spotfebitelé se nejvice zabyvaji udrzitelnosti u potravin, poté
u drogerie a kosmetiky. Tfetim, pro spotfebitele udrzitelnym, atributem jsou odévy.
Nejméné Cetnym produktem, u kterého je spotiebitelem sledovana udrzitelnost,

je nabytek.

e Jaké faktory jsou pfi nakupu pro spotrebitele dalezité?
nasleduje cena a poté potieba koupit si nové tricko. Naproti tomu nejméné dulezitym
atributem je trend obchodu. Za druhy nedulezity atribut je povazovana znacka, ktera

by mohla souviset pravé s trendem.
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e Radi se udrzitelnost na stejnou Groven jako atributy jadra produktu?

PFi zkoumani, k jakym atributdm patfi udrzitelnost, byly zjistény existujici vztahy
mezi nékolika faktory. Na zakladé chi-kvadrat testu trendu a materialu byla
prokazana zavislost. Na zakladé adjustovaného rezidua, jez bylo silné, existuje mezi
materialem, trendem a udrzitelnosti vztah — trend patfi do jadra produktu a material
patfi do vlastniho produktu. Pfi testovani byly prokazany vztahy mezi jadrem
produktu a vlastnimu produktu. Na zakladé tohoto vyzkumu ale nelze rozhodnout,
zda se udrzitelnost fadi do jadra produktu. Aby se dalo zjistit, do jaké vrstvy produktu
patfi udrzitelnost, je tfeba realizovat dalSi Setfeni. Zodpovézenim na vyzkumné
otazky byl splnén cil zavérecné prace.

DalSim cilem prace bylo analyzovat chovani spotfebitele a zjistit, do jaké miry jadro
atributy pfi nakupovani udrzitelnych produktd jsou pro spotfebitele styl a design,
sleva, trendy obchod a udrzitelnost. V ramci potfeby a pfani spotfebitele bylo
zZjisténo, ze potfeba koupit si nové tricko je pouze napul dulezita, a to pouze
pro osoby se zakladnim a univerzitnim vzdélanim. V ramci uréovani preferenci
konkrétnich atributl pfi nakupu udrzitelnych produkta bylo zjiSténo, ze potfeba neni
spotrebiteli preferovana. V ramci maloobchodniho prodeje bylo zkoumano,
zda existuje jednoznacna preference udrzitelnych produktl, zda lidé uspokojuji své
potfeby spiSe na urovni konzumni spotfeby, nebo berou v uvahu i udrzitelnost.
Na zakladé testovani bylo zjiSténo, ze udrZitelnost berou v uvahu pouze zeny

mladsich rodéniku.

Podle statistickych Setfeni jednotlivych atributl byl definovan socio-demograficky
profil spotfebitell, jez nakupuji udrzitelné produkty. Udrzitelnost hraje pfi vybéru
tricka dulezitou roli u Zzen, které spadaji do vékové kategorie 1996—-2001. Odmitavy
pfistup vuéi udrzitelnym produktiim maji muzi starSich ro€nikd. Vzhledem k tomu,
Zze muzi maji obecné odmitavy pfistup vuci udrzitelnosti, byly v paté kapitole
navrzeny postupy, jak muze k nakupu udrzitelnych produktd motivovat.

Jako pfiklad motivace k udrzitelnosti Ize uveést kampan na nakup udrzitelnych
produktu, reklamu v televizi zviditelfujici udrzitelnost, ale také certifikaci produktd.
Odmitavy pristup vuci udrzitelnosti maiji také osoby s univerzitnim vzdélanim, proto

byla v praci navrzena spoluprace mezi vysokymi Skolami a Univerzitou Karlovou,
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ktera zalozila Centrum pro otazky zivotniho prostfedi, kdy jeji experti pfednasi

studentiim ohledné tématu udrzitelnosti, a tim Sifi povédomi o ni.

DalSim vhodnym zpusobem komunikace udrzitelnosti muze byt banner v prodejné
upozornujici na vyhody bio produktli nebo soutéZz na socialnich sitich, protoze
v dnesni dobé je spousta lidi na internetu a do takovych soutézi se radi zapojuiji.
Nejen, Ze napfiklad soutéZ na Facebooku o udrzitelny produkt pfitahne diky sdileni

nové sledujici, ale také takova reklama spolec¢nost nic nestoji.

V ramci spole¢nosti Lidl bylo navrzeno k tydennim akcim jako jsou ,ltalské tydny*
nebo XXL tydny“ pfidat jesté ,Tyden udrzitelnosti“, kdy v akci kromé stalého
udrzitelného zbozi maze byt zbozi, které se ve stalé nabidce bézné neobjevuje.
Tyto ,tydny“ akci lakaji spousty zakaznikl na nové produkty, které radi vyzkousi,

a to by je mohlo inspirovat k nakupu pravé udrzitelnych produktu.

V ramci vérnostnich program0 mohou zakaznici sbirat na své zakaznické karticky
body a ty poté sménit za poukazy na dalSi nakup nebo za slevy na udrzitelné

produkty.

V neposledni fadé je dllezité myslet na své zaméstnance, ktefi patfi do socialniho
pilife udrzitelnosti. Spoleénost Albert Ceska republika s.r.o. letos v prosinci spustila
kampann ,At snézi diky“, jejimz cilem je podékovat svym zaméstnancim

za jejich nasazeni a obétavost v letoSnim roce.

Tridénim odpadu se Setfi nejen primarni zdroje surovin, ale také misto na skladkach
a energie. ZvySenim povédomi o udrzitelnosti dosahnou spoleénosti toho, Ze lidé
budou fesit, jaké vyrobky kupuji. Davodem koupé udrzitelnych produktu
je, ze podporuji mistni zdroje a firmy, jsou zodpovédné k planeté, je to trendy,

produkty jsou kvalitni a zaroven je to zodpovédné i k lidem.
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Priloha 1 Otazky z dotaznikového Setreni a socio-demografické

znaky pouzité k analyze dat

V8echno jmenované jsou udrZitelné vyrobky. Kupujete je?
a) Ano, vyhledavam je.
b) Nékdy ano.
c) NefeSim to.

U jakého druhu zboZi se zabyvate jeho udrzitelnosti?
a) drogerie, kosmetika
b) nabytek
c) odévy
d) elektronika
e) jidlo
f) jesté u jiného

Predstavte si, Ze kupujete nové tricko. Co je pro vas dulezZité pfi jeho koupi?

udrzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio material...)
- potieba koupit si nové tricko
- sleva
- material
- znacka
- styl a design
- trendy obchod
- cena
DULEZITE TAK NAPUL NEDULEZITE

Socio-demografické znaky respondentd
- pohlavi
- vek
- vzdélani
- pracovni zafazeni
- pfijem
- velikost obce

- kraj
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Priloha 2 Vysledky statistického Setrfeni na zakladé chi-kvadrat
testl zavislosti mezi vybérem tricka a socio-demografickymi

znaky

V nasledujicich pfilohach jsou uvedeny pouze testy, ve kterych byly prokazany
zavislosti dvou znaku. Zelené zvyraznéni hodnot ,adjusted residual® znamenaji
zjisténé zavislosti, jez jsou vysSi nez hodnota 2,0. Tyto hodnoty predstavuji s 95%

pravdépodobnosti zavislost dvou testovanych znaku, jez neni nahodna.

Test: Pohlavi a znacka tricka

Crosstab
|Znacka vybertricka
1 2 3| Total
Count 95 185 205 485
muz Std. Residual 2,8 0,4 -1,9
Count 52 183 277 512
Pohlavi zena Std. Residual -2,7 -0,4 1,9
Total Count 147 368 482 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 22,6302 2 0
Likelihood
Ratio 22,839 2 0
Linear-by-
Linear
Association 21,721 1 0
N of Valid
Cases 997
Test: Pohlavi a udrzitelnost
Crosstab
| Udrzitelnost_vybertricka Total
1 2 3
Count 68 242 175 485
muz Std. Residual -1,6 -0,9 2,4
Count 101 286 125 512
Pohlavi zena Std. Residual 1,5 0,9 -2,3
Total Count 169 528 300 997

103



Chi-Square Tests

Value

df

Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-
Square
Likelihood
Ratio
Linear-by-
Linear
Association

17,7262

17,797

16,575

N of Valid
Cases

997

Test: Vékova kategorie a material

Crosstab
| Material_vybertricka Total
1 2 3
Count 1 1 0 2
0 Std. Residual -0,5 1,2 -0,2
Count 62 23 1 86
1996-2001 Std. Residual -1 2,4 -0,2
Count 346 82 8 436
1976-1995 Std. Residual -0,7 1,3 0,8
Count 211 36 4 251
1964-1975 Std. Residual 0,3 -0,7 0,3
Count 169 16 1 186
1950-1963 Std. Residual 1,3 -2,6 -1
Vekova_kateg Count 32 4 0 36
orie 1928-1949 Std. Residual 0,4 -0,8 -0,7
Total Count 821 162 14 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 22,7712 10 0,012
Likelihood
Ratio 23,546 10 0,009
Linear-by-
Linear
Association 17,883 1 0
N of Valid
Cases 997
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Test: Vékova kategorie a styl tricka

Crosstab
|Sty| vyberticka Total
1 2 3
Count 1 1 0 2
0 Std. Residual 0 0,3 -0,5
Count 63 22 1 86
1996-2001 Std. Residual 2,8 -1,7 -2,8
Count 241 156 39 436
1976-1995 Std. Residual 1 -0,4 -15
Count 121 95 35 251
1964-1975 Std. Residual -0,8 0,2 1,2
Count 79 77 30 186
1950-1963 Std. Residual -1,8 1 1,9
Vekova_kateg Count 11 17 8 36
orie 1928-1949 Std. Residual -1,8 1 1,9
Total Count 516 368 113 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 40,2252 10 0
Likelihood
Ratio 44,422 10 0
Linear-by-
Linear
Association 36,137 1 0
N of Valid
Cases 997
Test: Vékova kategorie a sleva
Crosstab
| Sleva_vybertricka Total
1 2 3
Count 1 0 1 2
0 Std. Residual 0,2 -1 1,5
Count 35 34 17 86
1996-2001 Std. Residual 0,2 -1,1 1,8
Count 151 214 71 436
1976-1995 Std. Residual -1,5 0,4 19
Count 106 120 25 251
1964-1975 Std. Residual 0,8 0 -1,3
Count 73 99 13 186
1950-1963 Std. Residual 0 1,1 -2,3
Vekova_kateg Count 24 10 2 36
orie 1928-1949 Std. Residual 2,6 -1,7 -1,2
Total Count 390 477 129 997
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 38,1392 15 0,001
Likelihood
Ratio 37,488 15 0,001
Linear-by-
Linear
Association 15,446 1 0
N of Valid
Cases 997
Test: Vzdélani a cena tricka
Crosstab
|Cena vybertricka Total
1 2 3
Count 42 7 2 51
zakladni Std. Residual 1,2 -2 0,5
Count 230 83 12 325
vyucen Std. Residual 0,5 -1,1 1,1
Count 167 73 5 245
stredni Std. Residual 0 0,3 -0,6
Count 66 26 2 94
gymnazium Std. Residual 0,2 -0,2 -0,3
Count 13 4 0 17
absolutorium  Std. Residual 0,4 -0,4 -0,7
Count 14 7 2 23
nastavba Std. Residual -0,4 0,1 1,7
Count 150 88 4 242
Vzdelani univezita Std. Residual -1,2 2,2 -1
Total Count 682 288 27 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 20,3442 12 0,061
Likelihood
Ratio 20,377 12 0,06
Linear-by-
Linear
Association 4,49 1 0,034
N of Valid
Cases 997
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Test: Vzdélani a znacka tricka

Crosstab
|Znacka vybertricka Total
1 2 3
Count 12 14 25 51
zakladni Std. Residual 1,6 -1,1 0,1
Count 61 129 135 325
vyucen Std. Residual 19 0,8 -1,8
Count 31 91 123 245
stredni Std. Residual -0,9 0,1 0,4
Count 17 34 43 94
gymnazium Std. Residual 0,8 -0,1 -0,4
Count 1 7 9 17
absolutorium  Std. Residual -1 0,3 0,3
Count 3 11 9 23
nastavba Std. Residual -0,2 0,9 -0,6
Count 22 82 138 242
Vzdelani univezita Std. Residual -2,3 -0,8 1,9
Total Count 147 368 482 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 24,9122 12 0,015
Likelihood
Ratio 25,344 12 0,013
Linear-by-
Linear
Association 14,148 1 0
N of Valid
Cases 997
Test: Vzdélani a potieba koupit si nové tricko
Crosstab
| Potreba_vybertricka Total
1 2 3
Count 29 21 1 51
zakladni Std. Residual -0,7 2,1 -1,7
Count 182 101 42 325
vyucen Std. Residual -2 1,8 2,1
Count 160 59 26 245
stredni Std. Residual 0,1 -0,6 0,7
Count 62 27 5 94
gymnazium Std. Residual 0,1 0,5 -1,3
Count 11 6 0 17
absolutorium  Std. Residual 0 0,8 -1,3
Count 20 2 1 23
nastavba Std. Residual 1,3 -1,6 -0,8
Count 182 42 18 242
Vzdelani univezita Std. Residual 2 -2,6 -1
Total Count 646 258 93 997
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Chi-Square Tests

Value

df

Asymp. Sig.
(2-sided)

Pearson Chi-
Square
Likelihood
Ratio
Linear-by-
Linear
Association

41,4502

45,156

19,006

12

12

N of Valid
Cases

997

Test: Vzdélani a trendy obchod

Crosstab
|Trendy vybertricka Total
1 2 3
Count 8 25 17 51
zakladni Std. Residual 2,9 2,4 -2,7
Count 23 130 172 325
vyucen Std. Residual 0,9 3,1 -2,4
Count 10 71 164 245
stredni Std. Residual -1,1 -0,4 0,7
Count 5 25 64 94
gymnazium Std. Residual -0,2 -0,7 0,5
Count 1 5 11 17
absolutorium  Std. Residual 0 -0,1 0,1
Count 0 8 15 23
nastavba Std. Residual -1,2 0,4 0,1
Count 11 40 191 242
Vzdelani univezita Std. Residual -0,8 -3,9 3
Total Count 58 304 634 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 85,7932 18
Likelihood
Ratio 74,565 18
Linear-by-
Linear
Association 42,316 1
N of Valid
Cases 997
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Test: Prijmové rozpéti a cena tricka

Crosstab
|Cena vybertricka Total
1 2 3
Count 263 94 8 365
0-15000 Std. Residual 0,8 -1,1 -0,6
Count 345 141 12 498
16-30000 Std. Residual 0,2 -0,2 -0,4
Count 69 47 5 121
31-50000 Std. Residual -15 2 1
Prijmove_rozp Count 5 6 2 13
eti 51-100000 Std. Residual -1,3 1,2 2,8
Total Count 682 288 27 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 20,6952 6 0,002
Likelihood
Ratio 16,42 6 0,012
Linear-by-
Linear
Association 12,723 1 0
N of Valid
Cases 997
Test: Prijmové rozpéti a material tricka
Crosstab
| | Material_vybertricka Total
1 2 3
Count 285 75 5 365
0-15000 Std. Residual -0,9 2 -0,1
Count 413 77 8 498
16-30000 Std. Residual 0,1 -0,4 0,4
Count 110 10 1 121
31-50000 Std. Residual 1 -2,2 -0,5
Prijmove_rozp Count 13 0 0 13
eti 51-100000 Std. Residual 0,7 -1,5 -0,4
Total Count 821 162 14 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 14,2162 6 0,027
Likelihood
Ratio 17,234 6 0,008
Linear-by-
Linear
Association 11,056 1 0,001
N of Valid
Cases 997
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Test: Prijmové rozpéti a sleva

Crosstab
|Sleva vybertricka Total
1 2 3
Count 172 160 33 365
0-15000 Std. Residual 2,4 -1,1 -2,1
Count 184 251 62 498
16-30000 Std. Residual -0,8 0,8 -0,3
Count 33 59 29 121
31-50000 Std. Residual -2,1 0,1 3,4
Prijmove_rozp Count 1 7 5 13
eti 51-100000 Std. Residual -1,8 0,3 2,6
Total Count 390 477 129 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 39,5252 9 0
Likelihood
Ratio 37,644 9 0
Linear-by-
Linear
Association 32,729 1 0
N of Valid
Cases 997
Test: Pracovni zarazeni a styl
Crosstab
| |Styl vyberticka Total
1 2 3
Count 357 257 81 695
fulltime Std. Residual -0,1 0 0,3
Count 22 9 2 33
materska Std. Residual 1,2 -0,9 -0,9
pracuijici Count 6 3 1 10
materska Std. Residual 0,4 -0,4 -0,1
Count 37 52 19 108
duchodce Std. Residual -2,5 1,9 1,9
pracuiici Count 14 12 2 28
duchodce Std. Residual -0,1 0,5 -0,7
Count 49 18 1 68
student Std. Residual 2,3 -1,4 -2,4
pracujici Count 13 6 1 20
student Std. Residual 0,8 -0,5 -0,8
Pracovni_zara nezamestana _Count 18 11 6 35
zeni ny Std. Residual 0 -0,5 1
Total Count 516 368 113 997
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.

Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 34,1862 14 0,002
Likelihood
Ratio 37,523 14 0,001
Linear-by-
Linear
Association 1,048 1 0,306
N of Valid
Cases 997

Test: Pracovni zarazeni a sleva

Crosstab
|Sleva vybertricka Total
1 2 3
Count 255 343 96 695
fulltime Std. Residual -1 0,6 0,6
Count 12 17 4 33
materska Std. Residual -0,3 0,3 -0,1
pracujici Count 2 4 4 10
materska Std. Residual -1 -0,4 2,4
Count 62 44 2 108
duchodce Std. Residual 3 -1,1 -3,2
pracujici Count 8 16 4 28
duchodce Std. Residual -0,9 0,7 0,2
Count 29 27 12 68
student Std. Residual 0,5 -1 1,1
pracuijici Count 4 12 4 20
student Std. Residual -1,4 0,8 0,9
Pracovni_zara nezamestana _Count 18 14 3 35
zeni ny Std. Residual 1,2 -0,7 -0,7
Total Count 390 477 129 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 38,9972 21 0,01
Likelihood
Ratio 42,474 21 0,004
Linear-by-
Linear
Association 2,945 1 0,086
N of Valid
Cases 997

111




Priloha 3 Vysledky statistického Setreni na zakladé chi-kvadrat testu

zavislosti mezi udrzitelnymi produkty a socio-demografickymi znaky

Test: Pohlavi a koupé udrzitelnych produkti

Crosstab
Kupujete tyto _produkty
ano nekdy |ne Total
Count 48 261 176 485
muz Std. Residual -0,6 -1,3 2,2
Count 60 321 131 512
Pohlavi zena Std. Residual 0,6 1,3 -2,1
Total Count 108 582 307 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 13,3944 2 0,001
Likelihood Ratio 13,421 2 0,001
Linear-by-Linear
Association 10,369 1 0,001
N of Valid Cases 997

Test: Vékova kategorie a koupé udrzitelnych produktii

Crosstab
Kupujete tyto produkty
ano nekdy |ne Total
Count 0 2 0 2
0 Std. Residual -0,5 0,8 -0,8
2001 Std. Residual 0,9 1,2 -2,2
1976- Count 51 268 117 436
1995 Std. Residual 0,5 0,8 -1,5
1964- Count 26 133 92 251
1975 Std. Residual -0,2 -1,1 1,7
1950- Count 16 97 73 186
1963 Std. Residual -0,9 -1,1 2,1
1928- Count 3 23 10 36
Vekova kategorie 1949 Std. Residual -0,5 0,4 -0,3
Total Count 108 582 307 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-
Square 22,9602 10 0,011
Likelihood Ratio 24,212 10 0,007
Linear-by-Linear
Association 13,014 1 0
N of Valid Cases 997
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Priloha 4 Vysledky statistického Setrfeni na zakladé chi-kvadrat

testll zavislosti mezi nakupem udrzitelnych produkta a atributy

Test: Nakup udrzitelnych produkta a potieba

Crosstab
Kupujete _tyto _produkty
ano nekdy ne Total
Potreba_vybertricka Count 59 373 214 646
Adjusted Residual -2,3 -,6 2,2
Count 35 151 72 258
Adjusted Residual 1,6 1 -1,2
Count 14 58 21 93
Adjusted Residual 1,4 .8 -1,8
Total Count 108 582 307 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,2082 4 ,056
Likelihood Ratio 9,205 4 ,056
Linear-by-Linear
Association 8,690 1 ,003
N of Valid Cases 997
Test: Nakup udrzitelnych produkti a trend
Crosstab
Kupujete tyto produkty
ano nekdy ne Total
Trendy_vybertricka Count 0 1 0 1
Adjusted Residual -3 8 -7
Count 11 34 13 58
Adjusted Residual 2,1 ,0 -1,4
Count 32 194 78 304
Adjusted Residual -2 2,3 -2,3
Count 65 353 216 634
Adjusted Residual -8 23 30
Total Count 108 582 307 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12 9462 044
Likelihood Ratio 12,849 ,045
Linear-by-Linear
Association 8,607 L 003
N of Valid Cases 997
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Test: Nakup udrzitelnych produktii a cena

Crosstab
Kupujete _tyto _produkty
ano nekdy ne Total
Cena_vybertricka Count 59 386 237 682
Adjusted Residual =53} -1,7 4,0
Count 41 184 63 288
Adjusted Residual 2,2 2,3 -3,9
Count 8 12 7 27
Adjusted Residual 3,2 -1,5 -6
Total Count 108 582 307 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 28,7652 4 ,000
Likelihood Ratio 26,608 4 ,000
Linear-by-Linear
Association 22,183 1 000
N of Valid Cases 997
Test: Nakup udrzitelnych produkti a material
Crosstab
Kupujete tyto produkty
ano nekdy ne Total
Material_vybertricka Count 99 494 228 821
Adjusted Residual 2,7 2,5 -4,5
Count 8 82 72 162
Adjusted Residual -2,6 -2,2 4,1
Count 1 6 7 14
Adjusted Residual -4 -1,2 1,6
Total Count 108 582 307 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 23,1292 4 ,000
Likelihood Ratio 23,200 4 ,000
Linear-by-Linear
Association 21,166 1 ,000
N of Valid Cases 997
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Test: Nakup udrzitelnych produktii a sleva

Crosstab

Kupujete tyto_produkty

ano nekdy ne Total
Sleva_vybertricka 0 Count 0 0 1 1
Adjusted Residual -3 -1,2 15
1 Count 34 211 145 390
Adjusted Residual -1,7 -2,2 3,5
2 Count 51 294 132 477
Adjusted Residual -1 2,0 -2,0
3 Count 23 77 29 129
Adjusted Residual 2.7 3 272
Total Count 108 582 307 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 21.3912 002
Likelihood Ratio 20,702 ,002
Linear-by-Linear
Association 17,382 L ,000
N of Valid Cases 997
Test: Nakup udrzitelnych produkta a udrzitelnost
Crosstab
Kupujete tyto produkty
ano nekdy ne Total
Udrzitelnost_vybertricka 1 Count 60 97 12 169
Adjusted Residual 11,3 -3 -7,3
2 Count 39 394 95 528
Adjusted Residual -3,7 11,0 -9,3
3 Count 9 91 200 300
Adjusted Residual -5,2 -11,8 16,1
Total Count 108 582 307 997
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 366,329 4 ,000
Likelihood Ratio 332,201 4 ,000
Linear-by-Linear
Association 266,151 L ;000
N of Valid Cases 997
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Cilem Diplomové prace je popsat chovani spotiebitele
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rozhodovani. Prace se zabyva tim, jaké atributy
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SUMMARY

The aim of the thesis is to describe the consumer's
behaviour and to determine to what extent the core of
the product influences his decision-making. The thesis
deals with what attributes influence the decision-
making process of the consumer and vice versa, which
factors are not important to him at all. Based on these
attributes, measures have been proposed to help the
future marketing strategy of retail. The analysis of the
status quo describes selected retail chains and their
activities, which are tasked with spreading awareness
of sustainability. The partial objectives of the thesis
include the compilation of a literary overview using
relevant literature, the evaluation of research focused
on consumer and purchasing behaviour, and at the
same time the proposal of measures to improve the
current situation.
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