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1 Uvod

Pojem odpovédna spotieba je pro vétsinu mych pratel pojmem naprosto neznamym. V
dne$nim svété nadspotieby veskerych zdroji se tento pojem objevuje stale ¢astéji a stava
se tak moznou, velmi dulezitou soucasti chovani spotiebiteld. Tak jako se podniky stavaji
spoleCensky odpovédnymi vici svému okoli, i spotiebitelé se stavaji spolecensky odpo-
védnymi, a to prostiednictvim odpovédné spotieby. Oba tyto ptistupy se tak soustiedi na
budoucnost, jednoduse feceno, respektuji hodnotu zivotniho prostiedi a Zivota lidi na této

planet¢.

Cilem této prace je, na zaklad¢ vyzkumu spotiebniho a ndkupniho chovani spottebitelti
Vv oblasti odpovédné spotieby, navrhnout mozné postupy pro obchodniky nebo vyrobce,
ktefi je mohou vyuzit ve své podnikatelské ¢innosti. Pro podnikatele mize byt znalost
postojii spotiebiteli v otdzkach odpovédné spotieby, napiiklad recyklovatelnosti pro-

duktt, oball, preferovani biopotravin ¢i mistnich produkti, kli¢ova.

Uvodni teoreticka ¢ast této prace se vénuje problematice spotiebniho chovani, pfistupim
ke spotfebnimu chovani a faktorim, které ovlivituji spotiebni chovani jednotlivce. Nasle-

duje problematika udrzitelného rozvoje, udrzitelné spotieby a odpovédné spotieby.

Prakticka ¢ast vychazi z marketingového vyzkumu. Na zaklad¢€ ziskanych informaci bu-

dou navrzeny postupy ¢i vhodna doporuceni pro vyrobce nebo obchodniky.



2 Prehled resené problematiky

2.1 Spotiebni chovani
., Spotrebni chovani znamenda chovani lidi — konecnych spotiebitelu, jez se vztahuje k zis-

kavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii — produkti. ** (Koudelka, 1997)

Spotiebni chovani se nevztahuje jen k samotnému procesu uzivani produkti nebo K jejich
pofizeni — nakupu, ale jedna se o chovani lidi ve vSech fazich, kterymi spotiebitel pro-
chazi; od uvédomeéni si jisté potteby pies rozhodovani o vhodné varianté produktu pro
nakup, vlastni ndkupni akci az po dals$i zachyceni riznych vlivii béhem tohoto procesu

(Zamazalova, 2009).

Koudelka (1997) poukazuje na to, ze do spotfebniho chovani patfi také to, kdy a jak spo-

tiebni vyrobky uzivat piestavame.

Vysekalova (2004) a Zamazalova (2009) tvrdi, ze spotfebni chovani je ovlivnéno psy-
chickymi vlastnostmi jedince (jeho osobnosti) a charakteristikou psychickych procest

jako napf. vybavovani z paméti, vnimani, mysleni, atd.

Zamazalova (2009) poukazuje na fakt, Ze spotfebni chovani nemiizeme chépat izolované
bez vztahu k chovani obecné. Informace o spotiebnim chovani nam dava kromé psycho-
logie i1 fada dalSich oborl jako napf. sociologie, kulturni antropologie, ekonomie. Kou-

delka (1997) kromé vySe uvedenych piidava jesté socialni psychologii.

2.2 Pristupy ke spotrebnimu chovani

Nasledujici ptistupy predstavuji rizné pohledy, podle toho, ktery faktor je chdpan jako
dominantni pro projevy ve spotfebnim chovani. Nelze jednoduse fici, ze by nektery z te-
oretickych modelt byl vhodné&jsi nez jiny. Vzdy zélezi na konkrétni situaci spojené se

spotfebnim chovanim a na konkrétnim jedinci, kterého se spotfebni chovani tyka.

Psychologické pristupy se opiraji o psychické faktory uplatiiujici se ve spotiebnim cho-
vani jedince. Mize jit o modely, které predpokladaji, Ze urcité podnéty z vnéjsku zplisobi
konkrétni typ odezvy formou jistého chovani spotiebitele. Protoze vychazeji z predpo-
kladu, ze urcité chovani je nauceno ve vazbé na jisté¢ podnéty, hovoti se o nich také jako
o modelech vychazejicich z teorie uceni. Jinym ptikladem psychologického pfistupu ke
spotfebnimu chovani mize byt psychoanalytické chapani spotiebniho chovani zalozené

na Freudové uceni o vzdjemném plsobeni podvédomi a védomi. Vychazi z teze, ze lidské



jednani je motivovano z deviti desetin nevédomim, respektive pfedvédomim, a pficiny
jednani zlstavaji skryty. Jen pouhd desetina motivii vyplouva na povrch a je uvédomo-

vana (Zamazalova, 2009).

Racionalni pFistup, Koudelkou (1994) téZ oznaovan jako ekonomicky piistup, vychazi
z charakteristiky spottebitele jako ,,rozumné* bytosti, rozhodujici se na zaklad¢ racional-
niho zvazovani uzitkl a pfinost plynoucich z kupniho rozhodnuti a jejich porovnavani
S cenami, piijmy, dostupnosti obchodu atd. Piikladem takového piistupu je tzv. Mar-
schalltiv model chovani, ktery zvazuje predevsim ekonomické faktory (pfijmy, ceny,

ceny substituttl) a jejich racionalni odraz v chovani spotiebitele (Zamazalova, 2009).

Sociologické pristupy vyzdvihuji v chovani spotiebitele socialni prvek podilejici se na
jeho rozhodovani, ktery je spojen s usilim ziskat uznani v urcité skupiné lidi, zaujmout
urcity spolecensky status. Jsou to modely chépajici spotfebni chovani jako reflexi puso-

beni referencnich skupin.

Komplexni model eliminuje slabinu uvadénych pfistupt, a sice to, Ze neberou v tvahu
dalsi faktory podilejici se na formovani chovani spottebitele. I zde existuji rizné ptistupy,

napiiklad model ,,éerné skiinky*.(Zamazalova, 2009)

Cernou sk¥iiiku dle Zamazalové (2009) Ize chapat jako mysl spotiebitele, na kterou pi-
sobi vnéjsi podnéty z makrookoli a mikrookoli, vysledkem je pak urcitd reakce v podobé

koupé€ vyrobku nebo sluzby ¢i odmitnuti nakupu.

Koudelka (1997) popisuje ¢ernou skiiiiku jako vnitini svét spotiebitele, ve kterém se for-
muje odezva (volba vyrobku, zapamatovani reklamniho sloganu) na danou reakci.
Dusledky tohoto jednani se zpétné projevuji v predispozicich jedince a jeho dal§im kup-

nim chovani (Zamazalova, 2009).



Obrizek 1: Cerna skiiiika spoti-ebitele
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Nastroje obch. ,,4P*

Situacni vlivy Situacni vlivy

Zdroj: Zamazalova, (2009)

2.3 Osobnost a spotrebni chovani

Termin osobnost pouzivame pro vSechny lidi, kazdy ¢lovék ma svoji jedine¢nou a neo-
pakovatelnou osobnost. V literatuie se setkavame s celou fadou definic osobnosti, které
vyjadiuji rozdilné ptistupy autorti k pfedmétu i metodologii psychologie. V soucasné

dobé mlzeme najit témet 200 pojeti, modeli a teorii osobnosti.

Osobnost Ize definovat jako charakteristické vzorce mysleni, chovani, které uréuji osobni

styl jedince a ovliviiuji jeho interakci s prosttedim (Vysekalova, 2004).

2.3.1 Podstata osobnosti

Protoze vnitini vlastnosti, které utvareji osobnost, jsou jedine¢nou kombinaci faktort,
nejsou ani dveé osoby piesné stejné. Nicméné mnozi jedinci se podobaji, pokud jde o jed-
notlivé povahové vlastnosti. Osobnost umoziuje zatadit spotiebitele do riznych skupin

(segmenttl) na zadkladné jedné nebo dokonce nékolika povahovych vlastnosti.

Osobnost jedince je pevna a trvald. Pies pevnou osobnost spotiebitele se spotiebni cho-
vani ¢asto méni vlivem rtiznych psychologickych, spole¢ensko-kulturnich, environmen-
talnich a situacnich faktort, které chovani ovliviwuji. I kdyz je osobnost jednotlivce po-
mérné stabilni, mohou napftiklad specifické potieby nebo motivy, postoje, reakce na sku-

pinové tlaky a také reakce na nové znacky ménit ndkupni chovani spottebitele.



Osobnost se mize ménit, a to za ur¢itych okolnosti. Naptiklad se mize zménit v disledku

dilezitych zivotnich udalosti (Schiffman, Kanuk & Jungmann, 2004).

Z hlediska marketingového existuje dle Zamazalové (2009) n¢kolik obrazii osobnosti:

skuteény obraz (urCuje, jak se spotiebitelé vnimaji ve skutecnosti)

idealni obraz (odrazi, jak by se spottebitelé radi vidéli)

e spolecensky obraz (vypovida, jak si lidé mysli, Ze jsou vnimani)

idealni spolecensky obraz (znazoriuje, jak by chtéli byt ostatnimi vnimani)

2.4 Faktory ovlivhujici chovani spotrebitele
Osobnost neni jedinym faktorem ovliviiujicim chovani spotiebitele. Kotler, Wong, Saun-
ders a Armstrong (2007) hovoii o kulturnich, spole¢enskych, osobnich a psychologickych

faktorech, které ovliviiuji spotiebitelské ndkupy a chovani.

2.4.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory maji na chovani spotfebitele nejvyznamnéjsi a nejsilngjsi vliv. Kultura
je zékladnim vychodiskem lidskych ptani a chovani (Kotler, Wong, Saunders & Ar-
mstrong, 2007). S kulturou se nerodime, kultufe se clovek uci a spotiebitel se ji uéi z ruz-
nych zdroju, jde zejména o: ndrodnost, etnickou skupinu, ndbozenstvi, rodinu, vzdélani,

povolani, socialni tfidu (Koudelka, 1997).

Obrazek 2: Kulturni prvKky pisobici na spoti‘ebni chovani

Kulturni

spotiebni

predispozice

Ptedstavy 0

téle

Nabozenstvi

Neverbalni

komunikace

Zdroj: Koudelka (1997)



Kultura se také pfendsi z generace na generaci, coz Se mtize projevit v postojich spotie-
bitele. Dilezitou roli hraji média, jejichz vyznam S rozvojem novych technologii roste

(Vysekalova, 2011).

Na spottebni chovani maji vliv kulturni prvky, jedna se o zvyky, hodnoty, symboly ¢i
nabozenstvi dané kultury, tyto prvky vytvareji ur¢ité spotiebni predispozice (Vysekalova,
2011). Kulturni prvky jsou spole¢né velké skupiné lidi, spotiebiteld, z toho Ize usuzovat,
ze existuje velké mnozstvi spotiebitelll s podobnymi kulturnimi projevy. Tato podobnost

se poté odrazi v jejich spotiebnim chovani (Koudelka, 1997).

2.4.2 Spolec¢enské faktory
Pti snaze pochopit spotiebitelské chovani je dulezity vliv spoleenskych faktort, ty mo-

hou vyznamné ovlivnit reakce spotiebitelt (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007).

Vliv socialniho prostiredi

Osvojovani spotiebniho chovani je z velké ¢asti podminéno vlivem socialnich skupin
(Bouckova, 2003). ,, Socialni skupiny jsou takové skupiny lidi, které sdileji spolecné cile,
které sdileji urcité soubory socialnich norem, roli a mezi jejichz cleny probiha interakce,
jez v case trva.” (Bouckova, 2003). Socialni skupiny ¢lenime do dvou kategorii: pri-
marni a sekundarni. Ob¢ tyto skupiny mohou plnit funkei referen¢ni skupiny (Kou-
delka, 1997).

Primarni skupinu tvoii mala skupina lidi, jedna se o rodinu ¢i pratele, Bouckova (2003)
také hovoii o tzv. ndkupnich skupinéach, coz jsou lidi, kteti spolu uskuteciiuji nakupy.
Typickymi vlastnostmi jsou Casty osobni kontakt, divérnost, soudruZznost, dlouhodobé
trvani a dobrovolné ¢lenstvi (Koudelka, 1997). Zvlasté rodina ma pti nadkupnich rozho-
dovanich velky vyznam. Pro spotfebni a ndkupni chovani je podstatné, v jaké fazi zivot-
niho cyklu se rodina nachazi. Jednotlivé faze jsou spojeny s ur€itymi spotiebnimi projevy.
Lze ocekavat rozdilné chovani naptiklad od mladych rodin s détmi, oproti starS§im, osa-

mélym lidem (Vysekalova, 2011).

Sekundarni skupiny jsou zpravidla velké skupiny lidi, s malou frekvenci osobniho kon-
taktu, kde ptrevlada neosobni styk. Jedna se o politické strany, ndboZenské organizace,
Vysekalova (2011) uvadi kromé vyse zminénych také spolecenska hnuti, odbory ¢i firmy.
Z marketingového hlediska je nezfeteln&jsi sekundarni skupinou socialni tfida (Koudelka,
1997). Pii sledovani socialnich tiid se v marketingu uplatiiuji dva pfistupy, ¢lenéni spo-

le¢nosti do tii skupin (vyssi, stfedni, nizsi) a to s dalSim ¢lenénim na horni a dolni tfidy.
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podle povolani, vzdélani ¢i ptijmu (Bouckova, 2003).

Referencni skupina

»Referencni skupina je jakadkoli osoba nebo skupina, kterd slouzi jako porovnavaci (refe-
rencni) bod pro jedince pri formovani obecnych nebo konkrétnich hodnot, postojii nebo
konkrétniho navodu k chovani.* (Schiffman, Kanuk & Jungmann, 2004). Dle Bouckové
(2003) Ize za referenéni skupinu oznacit skupinu, ktera podstatné ovliviiuje postoje a jed-
nani spottebitele. Jak jiz bylo vySe zminéno, roli referencni skupiny mohou pro spotiebi-

tele plnit primarni i sekundarni skupiny (Bouckova, 2003).

Pusobeni referenéni skupiny na spotfebni chovdni ma nékolik moznvch sméru a

prinikd:

¢ Informacni vliv referenéni skupiny - spotiebitel se béhem svého kupniho roz-
hodovani obraci na své referencni okoli za icelem ziskéani informaci (pfedevsim
0 rysech produktu).

e Symbolicky vliv referenéni skupiny na spotiebni chovani — vyrobek ma schop-
nost vyjadiovat ¢i symbolizovat urcité socidlni pfifazeni, z toho miize vyplyvat
snaha se k urcité skupiné pifidat, identifikovat se s ni.

e Skupiny a Word-of-Mouth neboli ,,Slovo-z-ust“ — ptedstavuji nejucinnéjsi
formu komunikace, udajné¢ 2/3 této osobni komunikace jsou zaporné, mize se
jednat bud’ o tzv. kratké fetézce, tedy komunikaci o vyrobku nebo se jednd o tzv.
dlouhé fetézce. Ty se vyznacuji uréitym ocerfiujicim razem.

e Nazorové vadcovstvi — jde o jev, kdy nektefi ¢lenové referencni skupiny ptisobi
na spotiebitele vice neZ ostatni, a tak ovliviiuji jeho postoje. Ukazuje se, Ze nej-
Castéji se prosazuje nazorové vidcovstvi vazané jen na urcity okruh spottebniho
zboZi.

e Medialni zapojeni referen¢nich skupin — jedna se o zapojeni ,,reprezentantii*
(celebrity, experti, obycejni lid¢, atd.) referen¢ni skupiny do osloveni spottebiteli.
Zpravidla je tato komunikace realizovana prostfednictvim medialniho sdéleni

(Bouckova, 2003).

2.4.3 Osobni a psychologické faktory
Dle Kotlera, Wonga, Saunderse, a Armstronga (2007) je kupni rozhodovani a spotfebni

chovani ovlivitovano osobnimi charakteristikami. Bouc¢kova (2003) nazyva tyto osobni



charakteristiky individualnimi rysy. Individualni charakteristiky spotiebitele lze rozdélit
na charakteristiky ,,viditelné* pro okoli: v€k, pohlavi, velikost domacnosti, pocet déti
v rodiné, zaméstnani, zivotni styl a dalsi. Druhou skupinou téchto rysu jsou charakteris-
tiky ,,skryté®, témi jsou motivace, postoje, potieba, osobnost, vnimani, atd. (Zamazalova,

2009).

2.4.3.1 Individualni charakteristiky spotiebitele (,,viditelné«)

Vék

S vékem se méni potieby, postoje i hodnoty, a to se odrazi ve spotiebnim chovani. S ros-
toucim veékem spotiebitelil se zacind projevovat urCity konzervatismus ve spotfebnim
chovani, a tak se tito lidé ¢asto brani novinkam, kdezto u mladsi vékové kategorie je tomu
naopak. Jako ptelom ve spotfebnim chovani Ize povazovat Ctyficaty rok Zivota (Zamaza-

lovéa, 2009).

Pohlavi

V posledni dob¢ dochazi ke sblizovani roli muzi a Zen ve spole¢nosti. V navaznosti na
to se stiraji jejich role v kupnim rozhodovani. Spotiebni chovani muzi je ptesto v riznych
smérech odliSné od spotfebniho chovani zen. Z vyzkumi naptiklad vyplyva, Ze muZi ne-
radi experimentuji a jsou tak oproti Zendm stalejsi pii nakupu vybrané¢ho znackového
zboZi. U Zen je tomu naopak, Zeny maji tendence ke zkouSeni novych znacek a vyrobk

(Zamazalova, 2009).

Zaméstnani

Zamé&stnani ovliviiuje typ zboZi a sluZeb, které kupujeme. Naptiklad délnici nakupuji vice
pracovnich odévi, kdezto lidé pracujici v kancelafi nakupuji elegantni odévy (Kotler,
Wong, Saunders, & Armstrong, 2007). Zamazalova (2009) podotyka, ze nezalezi pouze
na typu zaméstnani, ale také na pracovni pozici, tedy na daném postaveni. Fakt, zda se
jedna o vedouciho ¢i fadového zaméstnance, se odrazi ve spotifebnim chovani jedince

(Zamazalova, 2009).
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Ekonomicka situace jedince

Rozpocet domécnosti, vySe piijmu ¢lena domécnosti, jeho stabilita, velikost uspor, cel-
kova vyse majetku — to vSe vyznamné ovliviluje spotiebni chovani jedince. Mezi osob-
nostni rysy, které se odrazeji na spotiebnim chovani, patii také ochota Zit na dluh (Zama-

zalova, 2009).

Zivotni styl

., Zivotni styl je zpiisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadiovan jeho aktivitami, zajmy a
ndzory. " (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007). Zpusob, jakym lidé ziji, jak travi
volny ¢as, jaké maji zajmy, nazory a postoje, to vSe se promitd do jejich spotiebniho
chovani. Ve vétsiné ptipadi vSak neplati, ze lidé ze stejnych spolecenskych vrstev i ze

stejné kultury, se stejnymi piijmy, vedou shodny zplsob Zivota (Zamazalova, 2009).

2.4.3.2 Individualni charakteristiky spotiebitele (,,skryté)
K charakteristikam, které jsou soucasti osobnosti kazdého jedince a které nejsou zvnéjsku

patrné, patii ndsledujici (Zamazalova, 2009).

Motivace

»Motivace vysvétluje psychologické ditvody chovani, jeho subjektivni vyznam a soucasné
vysvetluje pozorovanou variabilitu chovani, proc se riizni lidé orientuji na ruzné cile.*
(Nakonec¢ny, 1996). Motivaci 1ze oznacit za hnaci silu jedince, jez ho pohani k ¢innosti.
Jedinci se tedy chovaji takovym zptisobem, jehoz cilem je naplnéni jejich potieb. Zda k
dosaZeni vybranych cili skutecné dojde, ovliviiuji znalosti a piedchozi zkuSenosti

(Schiffman, Kanuk & Jungmann, 2004).

Motivace ¢loveéka se vyviji cely zivot, v zavislosti na utvafeni a vyvoji osobnosti ¢lovéka.
Lidska motivace se sklad4 z jednotlivych motivii, kazdy z t€chto motivii je typicky inten-
zitou, jakou plsobi, smérem — cilem, ke kterému se vztahuje a délkou €asu, po kterou
ovliviiuje chovéni (Vysekalova, 2011). Na proces motivace Ize nahlizet jako na upiesio-

vani dané potfeby smérem k jejimu naplnéni, tedy k uspokojeni (Bouckova, 2003).

Obriazek 3: Proces motivace

Potieba  |—p| FOMMUtka | Pfani — i Uspokojeni

(drive) (wish) potreby

Zdroj: Bouckova (2003)
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Dle Schiffmana, Kanuka a Jungmanna (2004) by odhaleni zakaznikovych motivii mélo
byt jednim z hlavnich cil prodejcii, za i¢elem urceni zakaznikovy motivace, pro¢ a jak
jejich vyrobky naplituji zakaznikovy potieby. Cim 1épe pochopi prodejce motivy naku-
povani spotiebitele, tim 1épe miize na dané¢ motivy reagovat a pisobit (Zamazalova,

2009).

Potieba

»Potrebou se vetsinou rozumi rozpor mezi soucasnym stavem a stavem pozadovanym,
ocekavanym.” (Bouckova, 2003). Schiffman, Kanuk a Jungmann (2004) se shoduji
s Bouckovou (2003) a ¢leni potieby na dvé zékladni skupiny: vrozené potieby, téZ ozna-

¢ované jako primarni potfeby a potieby ziskané neboli sekundarni potieby.

Vrozené potieby jsou fyziologické potieby, zahrnujici potiebu jidla, vody, vzduchu a pfi-
stiesi. Ziskané potieby jsou takové potieby, ve kterych se odrazi nase kultura ¢i prostredi,

ve kterém zijeme. Jedna se o potieby sebeucty, prestize, vzdélani, moci.

Bouckova (2003) stejné€ jako Zamazalova (2009) uvadi, Ze se pti vyzkumech spotiebniho
chovani vychazi ze znamé hierarchie poteb C. Rogerse a A. Maslowa. Ti potieby ¢leni
hierarchicky do péti skupin, od fyziologickych potieb az k potiebé seberealizace. Pokud
nejsou uspokojeny potiteby nizsiho stupné, pak je na né vyvijen silngjsi tlak nez na po-
tieby stupni vyssich. Hierarchie ptitom vychazi z obecnych, psychologickych, sociolo-

gickych zakonitosti a individualnich zvlastnosti jedince (Zamazalova, 2009).

Potieby jsou zdkladnim zdrojem motivace, vedle potieb jsou dal§imi zdroji také emoce,
hodnoty, idealy a zajmové orientace Clovéka (Vysekalova, 2011). Zamazalova (2009)
krome vySe zminénych uvadi navic navyky jako dalsi zdroj motivace.

Vnimani

»Vnimani je proces, jehoz prostrednictvim lidé vybiraji, Fadi a interpretuji informace,

které jim poskytuji obraz okoli.* (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007).

Jedinci jednaji a reaguji na zaklad¢ vjemt, nikoli na zéklad¢ objektivni skute¢nosti. Pro
kazdého z nés je realita zcela osobni fenomeén, zakladajici si na naSich pottebach, pfanich,
nez jejich znalost objektivni reality. Z ptedchozi véty tedy plyne, Ze se nejedna o to, co
ve skute¢nosti je, ale o to, o Cem se spotiebitelé domnivaji, ze je. Vnimani spotiebiteld,
jejich vjemy jsou tim, co ovliviiuje jejich aktivity, nakupni zvyklosti, volnoc¢asové zvyky,
apod. (Schiffman, Kanuk & Jungmann, 2004).
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Podle Kotlera, Wonga, Saunderse, & Armstronga (2007), to jak lidé vnimaji, je vysled-
kem toho, Ze stejny podnét mize kazdy vnimat zcela jinym zptisobem, a to kvili tfem

procesim vnimani:

e Selektivni pozornost: lidé jsou denn¢ vystavovani obrovskému mnozstvi infor-
maci. Lidsky mozek vSak vSechny informace nemuize zpracovat, a proto je selek-
tuje. VEtsi Sanci na zpracovani a ulozeni do paméti tak maji ta sd€leni, ktera upou-

taji spotiebitelovu pozornost (Zamazalova, 2009).

e Selektivni zkresleni: kazdy spotfebitel ma tendenci prikladat urcitému sdéleni

sviyj vlastni vyznam (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

e Selektivni pamét’: 1idé mnoho informaci zapominaji, a tak obvykle uchovavaji
pouze informace, které se shoduji s jejich postoji a nazory (Kotler, Wong, Saun-
ders, & Armstrong, 2007).

Postoje

»Postoje chapeme jako (ucené) predispozice relativné stalym smérem hodnotit urcity ob-
Jjekt, reagovat na nej* (Koudelka, 1997). Z charakteristik postoje v kontextu nakupniho
chovani uved'me: ,,Postoj je nauceny sklon chovat se shodné priznivé nebo nepriznivé
vzhledem k danému predmetu* (Schiffman, Kanuk & Jungmann, 2004). Slovo piedmét
v dané charakteristice lze interpretovat jako spotiebni ¢i marketingové pojmy jako vyro-
bek, znacka, sluzba, lid¢, reklama, médium, maloobchodnik, atd. Postoje jsou naucené,
to znamena, Ze se tvoii jako dlsledek pifimé zkuSenosti s vyrobkem, informaci ziskané od
znamych nebo jako dopad piimého marketingu (Schiffman, Kanuk & Jungmann, 2004).

Postoje se skladaji ze tii slozek:

a) slozka kognitivni (smysleni): jedna se o poznatky ¢lovéka o objektu svého po-
stoje;

b) slozka emotivni (afektivni): jedna se o emoce, které jsou objektem v subjektu
vyvolavany, uruje intenzitu postoje od zcela negativniho postoje az po zcela po-
zitivni postoj, Koudelka (1997) tuto slozku chape jako citové zabarveni postoje;

c) slozka konativni (behavioralni predispozice): jedna se o snahu, chovat se vii¢i ob-
jektu ur¢itym stylem, Schiffman, Kanuk a Jungmann (2004) tuto slozku oznacuji
sloZkou moralné volnich vlastnosti, pfi¢emz dodavaji, ze se jedna o pravdépodob-
nost podstoupeni urcitého chovani, uréitym zptisobem s ohledem na pfedmét po-

stoje (Zamazalova, 2009).
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Dle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga (2007) je velmi obtizné postoje ménit, je-
likoz jsou uréitym zpiisobem uspotfaddany a zména jednoho postoje by mohla vyzadovat
zasah do celé soustavy postoji. Spolecnosti by se tedy mély soustiedit na ptizplisobeni
produkti jiz existujicim postojum.
Presto Ize zmény postoju spotiebiteld ¢lenit na:

e sourodé zmény, které se tykaji zesilovani kladného nebo zaporného postoje

e nesourodé zmény, kdy se mira zaporné¢ho postoje meéni v jistou miru kladného

postoje nebo opacné (Zamazalova, 2009).

2.5 Udrzitelny rozvoj
Natr (2005) chéape udrzitelnost jako udrzeni zakladnich podminek pro uchovani zivota na

této planeté, v uz$im smyslu slova lidskych spole¢nosti.

Definice udrzitelného rozvoie:

e Ve zpravé ,,NaSe spole¢na budoucnost®, kterou vydala Svétova komise OSN pro
zivotni prostfedi a rozvoj, v roce 1987, je definice nasledujici: ,,Udrzitelny rozvoj
je takovy, ktery napliuje potieby stavajicich generaci, aniz by ohrozil moznosti
generaci budoucich uspokojovat jejich viastni potieby* (Natr, 2005).

e Vroce 1992 byl v CR definovan trvale udrzovany rozvoj zdkonem ¢&. 17/1992 Sb.,
o zivotnim prostiedi, nasledovné: ,,Udrzitelny rozvoj spolecnosti je takovy rozvoj,
ktery soucasnym i budoucim generacim zachovdava moznost uspokojovat jejich za-
kladni Zivotni potieby a pritom nesnizuje rozmanitost prirody a zachovava priro-

zené funkce ekosystémii® (§ 6 zakona ¢. 17/1992 Sb., o zivotnim prostiedi).

Udrzitelny rozvoj tak znamena ptfedevsim rovnovahu. Konkrétné rovnovahu mezi tfremi
oblastmi — ekonomikou, socialnimi aspekty a Zivotnim prostfedim. Dale také znamena
rovnovahu a soulad mezi rozvinutym a rozvojovym svétem, dneSkem a budoucnosti,

apod. (Trvale udrzitelny rozvoj, n.d.)

Dle Kunze (2012) je udrzitelny rozvoj cilenym procesem zmén v lidském chovani, kte-
rého Ize dosahnout integraci vySe zminénych tii pilifa: ekonomického, socidlniho a eko-
logického. Tyto jednotlivé pilife vSak nejsou chapany izolované, nybrz jako soucast jed-
noho celku, respektive tento pohled postihuje vzajemné se ovliviiujici oblasti a faktory

rozvoje.
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Kunz (2012) dale uvadi, ze cesty k udrzitelnému rozvoji nebude dosazeno bez mezina-

rodni spoluprace a hospodaisko-politickych opatieni.

Zékladni principy udrZitelného rozvoije dle dokumentu Agenda 21! (CENIA, n.d.):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Propojeni zdkladnich oblasti Zivota — ekonomicke, socialni a Zivotni prostredi;
reseni zohlednujict pouze jednu nebo dvé z nich, neni dlouhodobé efektivni.
Dlouhodoba perspektiva — kazdé rozhodnuti je treba zvazovat z hlediska dlouho-
dobych dopadi, je treba strategicky planovat.

Kapacita Zivotniho prostiedi je omezend — nejenom jako zdroje surovin, latek a
funkci potrebnych k Zivotu, ale také jako prostoru pro odpady a znecisteni vseho
druhu.

Predbézna opatrnost — diisledky nékterych nasich cinnosti nejsou vzdy znamé, ne-
bot nase poznani zakonitosti fungujicich v Zivotnim prostredi je stdle jesté na niz-
kém stupni, a proto je na misté byt opatrni.

Prevence — je mnohem efektivnejsi nez nasledné reseni dopadii; na reseni pro-
blémii, které jiz vzniknou, musi byt vynakladano mnohem vetsi mnozZstvi zdroju
(Casovych, financnich i lidskych).

Kvalita Zivota — ma rozmer nejen materialni, ale také spolecensky, eticky, este-
ticky, duchovni, kulturni a dalsi, lidé maji prirozené pravo na kvalitni Zivot.
Socialni spravedlnost — prileZitosti i zodpovédnosti by mély byt déleny mezi zemé,
regiony i mezi rozdilné socialni skupiny. Chudoba je ohrozujici faktor udrzitel-
ného rozvoje; proto je az do jejiho odstranéni nase odpovédnost spolecna, ale
diferencovand. Socialnimu piliFi udrzitelného rozvoje se priklada stale vetsi vy-
znam a udrZitelny rozvoj je ¢im dal casteji chapan jako ,, trvalé zlepSovani social-
nich podminek v ramci ekologické uinosnosti Zeme.“ Ekonomika v tomto vykladu
hraje roli nastroje k dosazeni zlepSeni socialnich podminek.

I3

Zohlednéni vztahu ,, lokalni — globadlni“* — ¢innosti na mistni urovni ovliviiuji pro-
blemy na globdlni urovni — vytvareji je nebo je mohou pomoci resit (a naopak).

Vnitrogeneracni a mezigeneracni odpovédnost (Ci rovnost prav), tj. zabezpeceni
narodnostni, rasové i jiné rovnosti, respektovani prav vsech soucasnych i budou-

cich generaci na zdravé Zivotni prostredi a socialni spravedinost.

! Jedna se o dokument, pfijaty na summitu OSN v Rio de Janeiro v roce 1992. Tento dokument piedstavuje
globalni strategicky a akéni plan svétového spolecenstvi, ve kterém jsou stanoveny konkrétni postupy sme-
rem Kk udrzitelnému rozvoji. Ma pies 500 stran a je rozd€len na 40 kapitol. (Agenda 21, n.d)
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10) Demokratické procesy — zapojenim verejnosti jiz od pocatecni faze planovani vy-

tvarime nejen objektivnéjsi plany, ale také obecnou podporu pro jejich realizaci.

Obrazek 4: Vzajemné propojeni jednotlivych oblasti a principii udrzitelného rozvoje

Spravedlivy
svét
Ekonomicky Spolecensky
rozvoj pokrok
Udrzitelny
rozvoj
Zivotaschopny Obyvatelny
svét svét
Odpovédnost
za zivotni
prostredi

Zdroj: Trvale udrZitelny rozvoj, n.d.

V dnesni dob¢ se vétSina zemi snaZi tyto principy zaclenit do svych rozhodnutich pro-

stiednictvim raznych strategii. (Trvale udrzitelny rozvoj, n.d.)

Evropska unie se otazkou udrzitelného rozvoje zabyva jiz fadu let, jiz v roce 1992 byl
udrzitelny rozvoj Maastrichtskou smlouvou zafazen mezi jeden z cili EU (Kunz, 2012).
V soucasnosti ma nejveétsi vyznam Strategie udrZitelného rozvoje EU. Mezi jeji hlavni

cile patfi: (Jenicek, 2010)

e ochrana zivotniho prostiedi,
e socialni spravedlnost a soudruznost,
e hospodarska prosperita,

e plnéni mezindrodnich povinnosti.
Strategie dale stanovuje hlavni zasady a hlavni poslani v sedmi tematickych oblastech:

e zmeéna klimatu a Cista energie,
e udrzitelna doprava,

e udrzitelna spotieba a vyroba,
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e ochrana a fizeni pfirodnich zdroji,
e vefejné zdravi,
e socialni zaclenéni, demografie a migrace,

e celosvétova chudoba a problémy udrzitelného rozvoje.

V Ceské republice byla Ministerstvem Zivotniho prostfedi v roce 2004 vydana Strategie
udrzitelného rozvoje Ceské republiky. Tento dokument stanovil tii zakladni cile (Kunz,
2012):

e Rozvoj spolecnosti takovym zplisobem, ktery zohlednuje a respektuje potieby
vSech obcant.

e Uctinna ochrana Zivotniho prostfedi a vyuzivani pfirodnich zdrojti udrzitelnym
zptisobem.

e Zachovani vysokého a trvalého standardu ekonomického riistu a zaméstnanosti.

Strategie vytycila cile v zakladnich pilitich udrzitelného rozvoje, avsak jiz Se nezabyvala
aplikaci principu udrzitelného rozvoje do Ceskych pravnich ptedpisi. Strategie z roku
2004 byla v roce 2010 aktualizovéna Strategickym ramcem udrZitelného rozvoj Ceské

republiky (Maier, 2012).

4

V méftitku svétoveého spolecnosti je stézejnim dokumentem ve smyslu strategického a
ak¢niho planu udrzitelného rozvoje Agenda 21. Dokument se v jedné z kapitol zamétuje
na problematiku zmény vzorua spotieby. ,,Zatimco chudoba vede k urcitym druhiim envi-
ronmentalnich stresii, hlavni pricinou pokracujiciho zhorsovani globadlniho Zivotniho
prostiedi je, zejména v prumyslovych statech, neudrzZitelny vzor (zpiisob, skladba) spo-

treby a vyroby, ktery vzbuzuje vazné obavy, zhorsuje chudobu a nerovnovahu*.

»Zvlastni pozornost by se méla vénovat té poptavce po prirodnich zdrojich, kterou vyvo-
lava neudrzitelna spotieba, a dale efektivnimu vyuzivani téchto zdroju konzistentné s ci-
lem minimalizovat jejich vyCerpavani a omezovat znecisténi. Prestoze v nékterych castech
sveta je spotieba velmi vysoka, velka cast lidstva nemiize uspokojovat zakladni potreby.
Vysledkem je nadmérna poptavka a neudrzitelny Zivotni styl bohatsich casti lidské spo-
lecnosti, ktery nesmirné zatézuje zivotni prostiedi. Chudsi cast lidstva naproti tomu ne-
mohou uspokojit potreby spojené s vyzivou, zdravotni péci, pristresim a vzdélanim.
Zmeéna vzorii spotieby bude vyzadovat strategii cilenou do riiznych smérii, zamerenou na
poptavku, na uspokojeni zdakladnich potieb chudych a omezeni plytvani a vyuzivani ko-

necnych zdrojii ve vyrobe*.
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Na zaklad¢ vyse citovanych vychodisek jsou stanoveny mozné strategie a ¢innosti prispi-

vajici ke zméné neudrzitelnych vzort spotfeby, mezi né patii napt.:

Minimalizace produkce odpadi — podporou recyklace na urovni spotieby i
v pramyslovych procesech, redukci nehospodarnych obali vyrobkd nebo pro-
sttednictvim zavadéni environmentalné SetrnéjSich vyrobkii. Natr (2005) se do-
mniva, ze trvalost dané ekonomiky a na ni zavislé spole¢nosti je do podstatné miry
dana tim, Ze ¢erpani zdroji odpovidéa schopnostem ptirody tyto zdroje obnovovat
a produkce odpadii zase kapacité tyto odpady vhodné recyklovat. Dale tvrdi, ze z
hlediska trvalé udrzitelnosti je nezbytné a zadouci, aby se maximum zdroji vyu-
Zilo na vyrobky a sluzby a dochazelo tak k minimalizaci neuziteénych odpadu a
emisi.

Pomahani jednotliveiim a domacnostem rozhodovat se environmentalné Se-
trnéjSim zpisobem pri nakupech. Vlady ve spolupréci s primyslem by mély
pobizet k zavedeni a rozsifeni systému environmentalniho oznac¢ovani vyrobkt a
zajistit dal$i rozvoj informacnich systémi, které by spotiebitelim pomohly se
kvalifikované rozhodnout. V1ady by téZ mély prostfednictvim podpory programi
orientovanych na spottebitele, jako je recyklace ¢i systém zalohovéni, napomahat
spotiebitelim vybirat si uvédoméleji environmentalné Setrnéjsi vyrobky.
Prikroceni k environmentalné Setrnéjsi tvorbé cen. Vzory spotieby a vyroby
se podstatné nezméni bez stimulovani cenami, které vyrobclim a spotiebitelim
ukazi environmentélni naklady (spotieba energie, materialu a ptirodnich zdrojit) 1
produkci odpadii. M¢l by byt podporovan proces zahrnujici ekonomické nastroje
(environmentalni poplatky a dang).

Posileni hodnot podporujicich udrzitelnou spotiebu. Vlady a spole¢nosti ze
soukromého sektoru by se mély podilet na podpote a piistupech k informovani,
osvete a programiim, jejichz cilem je pozitivngjsi pistup k udrzitelné spotiebé.
Ptikladem miZze byt pozitivni inzerce vyrobku a sluzeb vyuzivajicich environ-

mentalné Setrnéjsi technologie a postupy. (Zmeéna vzori spotieby, n.d.)
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2.6 Udrzitelna spotreba

Jak jiz bylo vySe zminéno, zakladni myslenkou trvalé udrzitelnosti je napliiovani potieb
soucasné spolecnosti, aniz by tim byla omezena moznost kvalitniho Zivota budoucich ge-
neraci. Trvale udrzitelny rozvoj je predevsim zaméten na podnikovou sféru, na druhé

stran€, trvale udrzitelna spotfeba je ukolem pro samotné spotiebitele, at’ uz jednotlivce

nebo stat. (CNK UNEP, n.d.)

Pojem udrzitelna spotieba lze definovat jako?: ,,Pouzivani sluzeb a vyrobkii, které uspo-
kojuji zakladni potreby spolecnosti a zlepsuji kvalitu Zivota, pricemz minimalizuji spo-
trebu prirodnich zdroju (surovin, vody, pudy, apod.), pouzivani toxickych latek, produkci
odpadit a Skodlivin v prubéhu celého Zivotniho cyklu sluzby nebo vyrobku tak, aby nebylo
ohrozeno uspokojovani potieb budoucich generaci* (Kotovicovd & Remtova, 2013).

S

Kotovicova a Remtova (2013) se domnivaji, Ze vySe zminénd definice neodrazi napli
pojmu udrzitelna spotieba v celém rozsahu. Tvrdi, Ze Vv ni zcela chybi pozadavek na sni-

Zovani energii a také zafazeni socialniho faktoru.

Jednim z ptistuptl teorie trvale udrzitelné spotteby je spotfebovavat méné. Jde o hledani
metod redukce spotieby energie, minimalizaci zavislosti na dodavatelskych fetézcich,
které spotfebovavaji signifikantni mnozstvi fosilnich paliv. Obyvatelé mohou usilovat o
nezavislost na globalnich dodavatelskych fetézcich prostiednictvim vytvafeni komunit-
nich zahrad, zapojenim se obchodni vymény odpadi, vyrobou vlastnich odéviti. Takovyto

ptistup predpoklada odklon od masové produkce a navrat k ptivodnim vlastnim kofentim.

Nizsi spotifeba nemusi nutné znamenat zdrzenlivy zptisob zivota nebo stradani. Onou
hlavni mys$lenkou je dosaZeni blaha maximalizaci jinych prostfedki, kterymi mohou byt
oddanost rodin¢, hudbé, kultute nebo komunite. Jedna se tedy o radikalni zménu domi-
nantniho ekonomického mysleni. Pro vétSinu spotiebitelll zapadnich spolecnosti miize
byt pfedstava vlastnit méné materidlnich statkli a vice duSevnich hodnot neptfedstavitelna

(Dytrt, 2012).
V soucasném svété bohatsi narody spotifebovavaji a vynakladaji vice svétovych zdroji
k uspokojeni svych potieb nez narody mén¢ rozvinuté. Nadspotieba zemi ,,bohatych* a

podspotieba zemi ,,chudych* pfedstavuje hlavni zdroj globalni nestability.

2 Definice, pouzivana i dnes, uvefejnéna na symposiu OECD v Oslu roku 1994 (Kotovicova & Remtova,
2013).
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Dle Zpravy o lidském rozvoji® z roku 1998 je globalni spotieba diametralng odli$n4, na-
priklad: 20 % svétové populace spotiebovava 86 % globalnich zdroji — chudych 20 %
zemi spottebovava jen 1,3 %. Bohata pétina ji 45 % veSkerého masa, oproti tomu chuda
pctina jen 5 % masa, bohatd spottebovava 58 % energie, kdezto chudd mén¢ nez 4 %.

(CNK UNEP, n.d.)

V ramci mezinarodni konference Udrzitelna spotieba - vyzva pro 21. stoleti, konané roku
2003 pod zastitou programu OSN pro zivotni prostfedi, byla piedstavena zprava Piilezi-
tosti udrzitelné spotieby — strategie pro dosazeni zmény. V této zpravé je v oddilu II sta-
noven strategicky ramec vychazejici ze dvou principd, které ¢leni udrzitelnou spotiebu

do dvou kategorii, a to dematerializace vyrobku a sluzeb a optimalizace vzorci spotieby.

Dematerializace se soustfed’uje na snizeni materialovych a energetickych vstupti a odpa-
dovych vystupt v kazdé fazi zivotniho cyklu vyrobku nebo sluzby. Dematerializace dava
do poptedi efektivitu zdroje, konkrétné omezeni zdrojui pottebnych pro dany vyrobek ¢i

sluzbu a také omezeni ¢innosti nutnych pro tentyz vyrobek ¢i sluzbu.

Ve zpravé je dale uvedeno, ze mimo dematerializace Ize optimalizace vzorct spotieby
docilit prostiednictvim odpovédné a ptiméfené spotieby na strané spotiebitelt. EXistuje
vSak celd fada materidlnich, nematerialnich a institucionalnich faktort, které tvoii pie-
kazky zménam ve vzorcich spotieby. Cilem odpovédné spotieby je maximalizovat kva-
litu Zivota pfi minimalizaci neptiznivych aspektii soucasné spotieby. Pfiméfena spotieba
se zabyva otazkou, zda je vyssi kvalita Zivota pfimo umérna vyssi spotiebé. (UNEP ROE

& DTIE, 2013)

2.7 Odpovédna spotieba

Definice spotfeby v mnoha piipadech charakterizuje spotiebu jako spotiebovavani, plyt-
vani, mrhéni ¢i niceni néceho. Proto neni piekvapenim, Ze termin ,,spotfeba® se stdva
synonymem poskozovani Zivotniho prostiedi, s dopadem na cely svét. Rada environmen-
talnich probléml mize byt disledkem Zivotnich stylii spotfebitelii. Tyto Zivotni styly ne-

mohou byt trvale udrzitelné, aniz by doslo ke zmén¢ postojii spotiebitelll a spotfebniho

3 Jedna se o publikaci, ktera vychazi kazdoro¢né. Vydava ji Rozvojovy program OSN (UNDP), ktery piisobi
ve 166 zemich, kde podporuje feSeni globalnich i mistnich rozvojovych problémt (Rozvojovy program
OSN (UNDP), n.d.).
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chovani. Na druhou stranu, spotfeba nemtze byt spojovéana s celkovou devastaci zivot-
niho prostiedi a plytvanim pfirodnimi zdroji. Navzdory dulezitosti tohoto faktu je toto

téma marketingovymi vyzkumy ¢asto opomijeno (Lau, 2010).

Odpovédna spotieba obycejné vychazi ze zvySeného uvédomovani si dopadu spottebnich
rozhodnuti na zivotni prostiedi, na zdravi spotiebitele a obecné na spolecnost (Giesler &

Veresiu, 2014).

Odpovédna spotieba je komplexni fenomén charakteristicky Sirokym rozsahem odlisnych
praktik. Za odpovédné spotiebitele mizeme oznacit takové spotiebitele, kteti jsou hlu-
boce angazovani pfi svych ndkupech a pfifazuji vyznam svému chovani, které je skryto

ve vnitinich charakteristikach spotiebitelskych praktik (Ozcaglar-Toulouse, 2009).

Webster definuje ,,spolecensky uvédomélého spotiebitele® jako n€koho, kdo bere v ivahu
spoleCenské nasledky své soukromé spotieby nebo se snazi vyuzit své kupni sily ke

zmén¢ ve spole¢nosti (Ozcaglar-Toulouse, 2009).

Odpovédna spotieba spociva ve spotifebovavani pouze toho, co opravdu potiebujeme.
Odpovédny spotiebitel si uvédomuje disledky svych spotiebnich rozhodnuti, nenechava
se ovliviiovat reklamou ¢i novymi trendy. Pfi spotfebnim rozhodovani se orientuje na
kvalitu nikoli na kvantitu, zajima se o ptivod zbozi a 0 to, jak a za jakych podminek bylo

zbozi vyrobeno. (Odpovédna spotieba, n.d.)

Dle zpravy PrileZitosti udrzitelné spotfeby nemaji spotiebitelé narok jen na vybér vy-
robki, maji také pravo védét, co spotiebovavaji. Kromé dostupnych informaci piimo na
misté prodeje miize k formovani environmentalné odpovédného spotiebitele piispét $irsi
spotiebitelska osvéta. Vnéjsi tsili z pohledu spottebitele, jako napiiklad usili vlad a pri-
myslu, nestaci, vyznamnou roli pfebira samotny spotiebitel ve vyuzivani téchto informaci
v sebevzdélavani, které umoznuje hlubsi pochopeni. Dytr (2012) zminuje znatelny nardst,
ktery je pozorovatelny v poslednim desetileti v oblasti spotfebitelskych pozadavku, aby

firmy poskytovaly vice informaci o své vyrob¢ a dopadech jejich vyrobkii.

Informace nejsou jedinym inovativnim pfistupem pro spotiebitele v oblasti odpovédné
spotfeby. Dochéazi k omezeni uvazlivé spotieby z divodu naristu standardni kvality vy-
robka a s tim spojené mensi zavaznosti piipadi vadnych vyrobki, kdy vyména je ¢asto
levnéj$i nez oprava.

Meélo by dochazet ke zvazovani veskerych dostupnych informaci tykajicich se kvality a
zadanosti vyrobku ¢i sluzby, které mimo tyto aspekty zohlediuji také cenu, vhodnost pro
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pozadovany ucel, kvalitu materidll, trvanlivost a snadnost opravy, opétovné pouziti ve
vyrobé ¢i recyklaci. V1ady a dalsi aktétfi by takovyto proces méli podporovat, nicméné je
na odpoveédnosti spotiebitele, zda se pro tento pfistup rozhodne. (UNEP ROE & DTIE,
2013)

Dytrt (2012) uvadi, ze kazdodenni volby spotieby piedstavuji ptimy i nepiimy dopad na
dostupnost zdrojii. Znakem toho, Ze si spotiebitelé stale vice uvédomuji svou odpovéd-
nost, je, ze poptavka po produktech vyrabénych etickym zptisobem dramaticky vzrostla

za posledni dekadu.

Zakladni ekonomické pravidlo tvrdi, Ze poptavka ovliviiuje nabidku, zalezi tedy na spo-
tiebiteli, zda dokaze ptfimét vyrobce vyrabét odpoveédné. Cilem myslenky trvale udrzitel-
ného rozvoje je vyuZzivat produkty S co nejmensim dopadem na zivotni prostfedi. AvSak
nejde o to, snizit svou vlastni spotfebu za cenu snizeni zivotni urovné. (Co mohou ob-

¢ané?, n.d.)

2.7.1 Konkrétni zpisoby vyroby a spotreby odpovidajici zasadam tr-
vale udrzitelného rozvoje

A. Ekologicky Setrny vyrobek

Ekoznaceni téZ ecolabelling je oznacovani vyrobkil a sluZeb, které jsou béhem
celého zZivotniho cyklu prokazatelné Setrnéjsi nejen k Zivotnimu prostiedi, ale 1 ke
zdravi spotiebitele. Takoveé produkty €1 sluzby pozname dle snadno zapamatova-
telného symbolu, tzv. ekoznacky. Pro spotiebitele tak miiZze byt takova znacka
voditkem pfi nakupu ekologicky SetrnéjSich produktti nebo sluzeb. (Ekologicky
Setrné vyrobky, n.d.)

Pii hodnoceni vyrobku pro udé€leni ekoznacky jsou hodnoceny nejen vlastnosti
produktu, ale také cely vyrobni proces, véetné pouzitych surovin a nasledné li-
kvidace. Znacku ,,Ekologicky Setrny vyrobek* mohou ziskat produkty z vice nez
40 kategorii nepotravinarskych vyrobku a sluzeb, naptiklad automatické pracky,
osobni pocitace, drogistické zbozi, textilni vyrobky apod. Znacku proptljcuje
Agentura pro ekologicky Setrné vyrobky. Garantem je Ministerstvo Zivotniho pro-

sttedi (Veber, 2007).
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Obrazek 5: Znacka Ekologicky Setrny vyrobek

Zdroj: Veber (2007)

Obdobou oznaceni ekologicky Setrny vyrobek je ekoznacka EU — The Flower, ktera je
udélovana dle Narizeni Evropského parlamentu a Rady ES ¢. 1980/2000 (Veber, 2007).

Obrazek 6: Evropska ekozna¢ka — The Flower
* X %
* *
o
* *
* 4 *

Y _a

Zdroj: Veber (2007)
B. Znacka BIO

Biopotraviny jsou produktem ekologického zemédélstvi, které péstuje rostliny a
chova zvifata v harmonii s pfirodou. Jedna se o produkty s pfidanou environmen-
talni hodnotou. Pti vyrobé€ nejsou pouzivana syntetickd ochucovadla, barviva ani
syntetické konzervacni latky. Pfi péstovani nejsou vyuzivana pramyslova hnojiva
ani pesticidy. (Co je to bio?, n.d.)

V Ceské republice znacku BIO udéluje a jeji uzivani kontroluje spoleénost KEZ,
o.p.s. (Kontrola ekologického zeméd¢lstvi). Na cely proces dohlizi Ministerstvo
zemé&délstvi (Veber, 2007).
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Obrazek 7: Znacka BIO — produkt ekologického zemédélstvi

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Veber (2007)
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3 Metodika

3.1 Cil prace
Hlavnim cilem této bakalatské prace je na zdkladé vyzkumu spotiebniho a nadkupniho
chovani vybrané skupiny zédkaznik navrhnout mozné postupy pro vyrobce nebo obchod-

niky.

Cilovou skupinou této prace jsou obyvatelé Ceské republiky, konkrétn& oblasti Ceskobu-

déjovicka.

3.2 Stanoveni hypotéz

Dal$im cilem je potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz, které byly stanoveny nadsledovné:

e HI1: Respondenti s vys$sim vzdélanim vice téidi odpad.

e H2: Respondenti preferujici biopotraviny souc¢asné preferuji také ekologicky Se-
trné nepotravinaiské produkty.

e Ha3: S rostoucim mésicnim piijmem roste ochota pfiplatit za produkt nezatézujici
Zivotni prostfedi ani nepoSkozujici zdravi lidi.

e HA4: Respondenti, ktefi pii nakupu sleduji pivod produktu, zaroven uptednostiuji

ceské produkty pted dovezenymi.

3.3 Metodicky postup

Obrazek 8: Metodicky postup

Studium odborné Sbér primarnich Analyza ziskanych

literatury dat dat Navrh opatreni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Uvodni néplni mé prace bylo studium odborné literatury, predevsim tématu spotiebniho
chovani a pochopeni souvislosti mezi spotfebnim chovanim a dopadu spotieby jednot-

livce na zivotni prostredi.

Na zakladé¢ studia sekundérnich zdroji jsem sepsal literarni piehled, ktery ma za kol

shrnout zakladni problematiku daného tématu.
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Po sepsani literarni reserSe jsem zacal na zakladé nabytych znalosti pfipravovat vlastni
vyzkum. Pro ucely mé prace jsem zvolil metodu kvantitativniho vyzkumu, a to dotazni-

kové Setfeni. Sestavovani dotazniku se odviji od vySe pfedem stanovych hypotéz.

Dalsim krokem je sbér dat, tedy samotné dotaznikové Setieni, které bude probihat formou
online dotazovani, a to prostiednictvim zaslani interaktivniho formulare vybranym re-
spondentim. Pfi vybéru respondentti bude pouzita metoda nepravdépodobnostniho vzor-
kovéani, konkrétné kvotni vybér. Na zakladé demografickych dat (vékova struktura oby-
vatel Jihoceského kraje) budou stanoveny konkrétni kvoty, poté budou respondenti vybi-
rani nahodile, dle odpovidajiciho véku. Celkovy pocet respondenti je stanoven na 200.
Pro ziskani odpovédi od vSech vékovych kategorii bude pouzita metoda osobniho dota-

zovani.

Nasleduje analyza ziskanych dat prostfednictvim statistického softwaru PSPP a MS EXx-

cel, jejimz zavéreCnym vystupem bude potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz.

Zaveérem celé prace je stanoveni moznych navrhi, vychazejicich z vysledkt analyzy dat

a vyuzitelnych pro obchodniky nebo vyrobce.
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4 Vysledky

Dotaznikové Setfeni probchlo v inoru roku 2015. Pfed samotnym dotazovanim byl sta-
noven vybérovy soubor o velikosti 200 respondentti. Respondenti byli rozdéleni do ¢tyf
veékovych kategorii V poctech, které odpovidaji redlnému rozlozeni obyvatel Jihoceského
kraje. Jednotlivé kategorie a ptislusné pocty danych respondentii, piepoétenych na 200

osob, zndzorniuje tabulka ¢islo 1.

Tabulka 1: Rozdéleni vybérového souboru dle vékovych kategorii (absolutni ¢etnosti)

Vék. interval | Muzi Zeny | Celkem
16-30 22 22 44
31-45 28 27 55
46-60 24 24 48

61 a vice 23 30 53
Celkem 97 103 200

Zdroj: Vlastni zpracovani; CSU

4.1 Struktura dotazovaného vzorku
Z tabulky vyse je ztejmé, Ze z hlediska pohlavi v celkovém poctu 200 respondentti mirné
prevladaji zeny (51,5 %) oproti muzim (48,5 %).

Graf 1: Pohlavi (n=200)

Pohlavi

51,5%

Emui Miena

Zdroj: Vlastni prizkum
Vsechny vékové skupiny jsou diky peclivému vybéru respondentl vyvazeny a odpovidaji
tak skute¢nému rozlozeni v populaci. Nejvétsi skupinou dotazovanych je vékova katego-

rie 31 — 45 let (27,5 %), pfi¢emz vSichni dotazovani jsou starsi nez 16 let.
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Graf 2: Vékové kategorie (n=200)

Vvék

22,0%

27,5%

H16-30let ®W31-45let W46-60let m61avice let

Zdroj: Vlastni prizkum

Nejvétsi zastoupeni ve vybérovém vzorku tvoti respondenti se sttedoskolskym vzdélanim
zakonCenym maturitou (49 %). Déle je dle zastoupeni respondentii vysokoskolské vzdé-
lani (26,5 %), sttedoskolské vzdélani bez maturity (20,5 %). Zbytek piedstavuji respon-
denti se zakladnim vzdélanim (4 %). (viz graf 3)

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani (n=200)

Vzdélani

mzikladni mSSbezmaturity mSSsmaturitou ™ vysokogkolské

Zdroj: Vlastni prazkum
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Z pohledu primérné mesi¢niho pfijmu maji nejvetsi zastoupeni respondenti s pfijmem
v intervalu 10 001 — 15 000 K¢ (36,5 %), ostatni respondenti jsou témét rovnomérné
zastoupeni v ostatnich kategoriich, respondenti s piijjmem méné nez 10 000 K¢
(22,5 %), dale respondenti s ptijmem 15 001 — 20 000 K¢ (21 %), rovnou pétinu vSech
reprezentuji respondenti s primérnym piijmem vys$$im nez 20 001 K¢ (20 %). (viz graf

4)

Graf 4: Primérny mési¢ni pfijem (n=200)

Meésicni prijem

B méné neZ 10000 K& m 10001 - 15000 K¢ ™ 15001 - 20000 K& = 20001 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni pruzkum

Na grafu ¢islo 5 mizeme vidét, ze 64,5 % respondentt Zije v obci s velikosti nad 20 000
obyvatel. Zbytek respondentt, a to 35,5 % uvedlo naopak mensi velikost bydlisté, z ¢ehoz
8,5 % zije v obcich do 500 obyvatel, 5,5 % v obcich do 2 000 obyvatel, 7,5 % zije v
obcich do 5 000 obyvatel, 7,5 % v obcich do 10 000 obyvatel a 6,5 % zucastnénych Zije
v obcich do 20 000 obyvatel.
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Graf 5: Velikost bydlisté (n=200)

Bydlisté

m Do 500 obyvatel m Do 2 000 obvyvatel m Do 5000 obyvatel

Do 10 000 obyvatel ® Do 20 000 obyvatel ™ Nad 20000 obyvatel

Zdroj: Vlastni pruzkum

4.2 Analyza vysledku Setreni
Tato kapitola shrnuje vysledky analyzy ziskanych dat. Vysledky jsou prezentovany po
jednotlivych otazkach v poradi, v jakém byly umistény v dotazniku. Analyza vysledkd je

znazornéna prostrednictvim relativnich Cetnosti v jednotlivych grafech.

Zacatek dotazniku byl vénovan nakupnim zvyklostem respondentii. Prvnim ukolem re-

spondentl bylo uvést, do jaké miry pro né plati uvedend tvrzeni.

Graf ¢&islo 6 znazoriuje vysledky této otazky. Z vysledki plyne, Ze vice nez dv¢ tietiny
respondentti chodi nakupovat samo. 26 % dotazovanych uvadi, Ze chodi na ndkupy samo,
43 % respondentli pak nakupuje spiSe o samoté. Pouha 3 % respondentti chodi na nakup
s nékym dalSim.

Vétsina respondentt pravidelné nakupuje potraviny, Kk této moznosti se ptiklonilo 79%
vSech dotazanych. Potraviny nakupuje pro svou potiebu 31 % dotazanych, ostatni respon-
denti nakupuji spiSe pro sebe (34 %) anebo nenakupuji spise pro sebe (28 %). Respon-
denti nejcastéji uvadéji, ze urcité nakupuji pro rodinu, tuto odpoveéd’ uvedlo 43 % z nich,
dalSich 28 % tvrdi, Ze spiSe nakupuji pro svou rodinu.

Nejvice respondent (43 %) spiSe nenakupuje pravidelné nepotravinaiské vyrobky, dru-
hou pomérové nejvétsi skupinu (24 %) tvoti dotazovani, ktefi spiSe pravidelné nakupuji
»hepotraviny*. 27 % respondentli nakupuje nepotravinaiské produkty pro sebe, dalSich

41 % dotéazanych je nakupuje spise pro sebe. Pomérné vyznamné zastoupeni (25 %) také
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tvofi respondenti, ktefi spiSe nenakupuji nepotravinarské produkty pro sebe. Vice nez
polovina respondentl spiSe nenakupuje nepotravinaiské produkty pro rodinu (35 %) nebo
naopak spiSe nakupuje tyto vyrobky pro rodinu (28 %).

Graf 6: Nakupni zvyklosti respondenti (n=200)

Uvedte do jake miry pro vas plati nasledujici tvrzeni:

Nakupovat chodim sam SEENNEESoa- 26%
Nepotravindiské wrobky nakupuiji pro rodinu IS s 22%
Nepotravinaiské vwrobky nakupuji pro sebe  IEEENZSE 2 27%
Pravideln& nakupuji nepotravinarské produkty IS 7%
Potraviny nakupuji pro rodinu IS ZSn 43%
Potraviny nakupuji pro sebe IECZE AT 31%
Pravidelnd nakupuji potraviny |EGESESEe A6%

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

W Urdité ne M Spise ne M Spige ano Urcité ano

Zdroj: Vlastni priizkum

Graf ¢islo 7 ukazuje, kde respondenti nejcastéji nakupuji potraviny. Nejcastéji nakupuji
v hypermarketu (37,5 %) a v diskontnich prodejnach (27 %). V supermarketu nejéastéji
nakupuje 25,5 % respondentd. Potraviny prostfednictvim e-shopu nenakupuje zadny z re-
spondentt (0 %).

Graf 7: Nejcastéjsi misto nakupu potravin (n=200)
Kde nejcastéji nakupujete potraviny?

Jinde [N 6,5%
E-shop  0,0%
Specializovand prodejna [ 3,5%
Diskontni prodejna [N 27,0%
Supermarket [N 25,5%

Hypermarket [ 37,5%

0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otdzka dotazniku se zabyvala mistem, kde respondenti nej¢astéji nakupuji nepotra-
vinatské produkty. Nejcastéj$i mistem ndkupu nepotravinaiskych produkti je specializo-
vana samoobsluha (29 %) a hypermarket (21,5 %). V téchto typech maloobchodnich jed-
notek nakupuje vice nez polovina vSech respondentt. Déle dotazovani nej€astéji nakupuji
ve specializované pultové prodejné (14,5 %), jinde (13 %), prostiednictvim e-shopu
(9,5 %) a v diskontni prodejné (9,5 %). Zbytek respondentti uvedlo jako misto nejcastéj-
Siho nakupu nepotravinaiskych produkti supermarket (3 %). (viz graf 8)

Graf 8: Nej¢astéjsi misto nakupu nepotravinai'skych produktia (n=200)
Kde nejcastéji nakupujete nepotravinarské produkty?

Jinde N 13,0%
E-shop NN 9,5%
Specializovand pultovd prodejna NG 14,5%
Specializovand samoobsluha [N 29,0%
Diskontni prodejna NN °,5%
Supermarket [ 3,0%
Hypermarket |GG 21,5%

0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%

Zdroj: Vlastni prizkum
Celkem 81 % respondentt tfidi odpad, ze zbylych dotazovanych (19 %) odpad spise net-
fidi 13 % oslovenych a 6 % respondentu netiidi odpad vibec. (viz graf 9)
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Graf 9: T¥idéni odpadu (n=200)

Tridite odpad?

HAno MSpise ano MSpise ne M Ne

Zdroj: Vlastni prizkum

Z grafu c¢islo 10 vyplyva, ze 34 % dotazovanych nesleduje slozeni vyrobku ve smyslu
recyklovatelnosti vyrobku nebo jeho ¢asti. Nejvétsi zastoupeni (39 %) tvoii respondenti,
ktefi tuto informaci spiSe nesleduji. Pouhych 8 % dotdzanych sleduje, z ¢eho je vyrobek

vyroben s ohledem na moznou recyklaci.

Graf 10: Sledovani sloZeni vyrobku ve smyslu recyklovatelnosti (n=200)

Sledujete pfi nakupu slozeni vyrobku ve smyslu
recyklovatelnosti vyrobku ¢i jeho casti?

HAno MSpise ano MSpise ne M Ne

Zdroj: Vlastni prazkum

Z odpovédi na otazku, zda se respondenti domnivaji, Ze jsou dostatecné informovani o
dopadech své spotieby na Zivotni prostfedi plyne, Ze ptiblizn€ polovina respondentti se
domniva, ze jejich informovanost je dostatecna. Druha polovina je opa¢ného nazoru.

9 % respondentt si mysli, Ze nejsou dostateéné informovani. (viz graf 11)
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Graf 11: Informovanost respondentii o dopadech jejich spotieby na Zivotni prostiedi (n=200)

Myslite si, Ze jste dostatecné informovan/a o dopadech
vasi soucasné spotreby na Zivotni prostredi?

HAno MSpiSe ano M Spide ne Ne

Zdroj: Vlastni prizkum

Na predchozi otazku navazuje nasledujici, ktera méla za ukol zjistit, zda respondenti vy-
hledéavaji informace o dopadech své spotieby na Zivotni prosttedi. Vysledky ukazuji, ze
drtiva vétsina si informace o dopadech své spotieby nevyhledava (33 %) anebo je spise
nevyhledava (46 %). Zbyla ¢ast respondentt (13 %) si informace spiSe vyhledava, ostatni
(8 %) si informace o své spotiebé vyhledavaji a zvolili tedy odpovéd’ ,,ano®. (viz graf 12)
Graf 12: Vyhledavani informaci o dopadech spotieby na Zivotni prostiedi (n=200)

Vyhledavate si informace o dopadech vasi soucasné
spotreby na Zivotni prostredi?

HAno MSpiSe ano M Spide ne Ne

Zdroj: Vlastni priazkum
Graf ¢islo 13 ilustruje, zda respondenti pii ndkupu sleduji ptivod vyrobku. Z vysledkl
plyne, ze vétSina respondentl sleduje, odkud vyrobek pochazi. Pouhych 9 % se o tuto

informaci nezajima.
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Graf 13: Sledovani piivodu vyrobku (n=200)

Soustredite se pri nakupu na to, odkud vyrobek pochazi?

EAno MSpiSe ano M Spide ne Ne

Zdroj: Vlastni pruzkum

Velmi podobny postoj jako ke sledovani pivodu vyrobku maji respondenti k preferenci
¢eskych produktii pfed dovezenymi. Pouze 7 % dotazanych nepreferuje ceské produkty a
10 % je spise nepreferuje. (viz graf 14)

U této otazky byl prostor k odtivodnéni své odpovédi a vysvétleni, pro¢ respondenti pre-
feruji/nepreferuji Ceské produkty. Respondenti, kteti preferuji ceské produkty
(83 %), uvadgji jako nejcastéjsi divod podporu ¢eskych vyrobet ¢i tuzemského hospo-
datstvi, tento diivod uvedlo 38 % dotazanych. 29 % povazuje Ceské vyrobky za kvalitngjsi
ve srovnani se zahrani¢nimi produkty. Ekologické duvody, jako naptiklad mensi zatéz
pro zivotni prostiedi, vzhledem ke kratsi preprave, vyjadiilo pouhych 6 % respondentt.

Respondenti, kteti nepreferuji ¢eské produkty (17 %) pted dovezenymi, maji velmi roz-
dilné odiivodnéni své odpoveédi. Nekteii respondenti prikladaji hlavni vahu pii vybéru
ceng, a proto pro né neni ptivod produktu podstatny. Objevuji se také nazory, ze zahra-

ni¢ni potraviny nejsou kvalitou horsi nez ty ¢eské.
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Graf 14: Preferovani ¢eskych produkti (n=200)

Preferujete ceské produkty, pred dovezenymi?

HAno MSpiSe ano M Spide ne Ne

Zdroj: Vlastni pruzkum

Dalsi otazka méla za cil zjistit, zda je preferovana mistni, regionalni produkce. Vysledky
ukazuji, Ze 1idé nepreferuji pouze ceské produkty, ale také uptfednostiiuji sviyj region, ve
kterém bydli, pfed produkty z jinych regiont. Tento fakt je zndzornén prostfednictvim
grafu ¢islo 15. 26 % respondenti preferuje regionalni produkty, 35 % takovéto produkty
spiSe preferuje, ostatni respondenti (20 %) regionalni produkty spiSe neuptednostiuji

anebo je viibec neuptfednostiiuji pied ostatnimi produkty (19 %).

U této otazky méli respondenti stejné jako u piedchozi vysvétlit svou odpovéd’. Respon-
denti, ktefi se ptiklanéji k upfednostinovani regionalnich produkti (61 %), uvadéji jako
nejcastejsi diivod této preference vétsi ditvéru viici mistnim produktiim a znalost, mnohdy
osobni, samotnych vyrobct/producentli. Dal§im velmi ¢astym odiivodnénim je podpora
mistnich producentii. N&kteti respondenti se domnivaji, Ze ndkupem mistnich produktt
snizi zatéz na zivotni prostiedi, a to kvali mensi vzdalenosti, kterou musi vyrobek urazit
od vyrobce ke spottebiteli. Velka ¢ast respondentt uvadi, ze nemd zadny diivod v ramci

této preference.

Nejcastéjsi odpovedi respondentt, kteti nepreferuji regiondlni produkty (39 %), je, Ze na
informaci z jakého regionu vyrobek pochazi, nehledi nebo ji ignoruji. Pfiblizné stejné
velka ¢ast respondentti neuvadi zadny diivod, pro¢ neupiednostiiuje mistni produkty. N¢-
kteti respondenti také uvadéji, Ze jim nezalezi na regionu, odkud vyrobek pochazi, ale na

ptvodu z CR jako celku.
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Graf 15: Preferovani mistnich/regionalnich produkti (n=200)

Preferujete mistni produkty i produkty z regionu, kde
se nachazite, pred ostatnimi?

HAno MSpise ano MSpise ne M Ne

Zdroj: Vlastni pruzkum
V dalsi otazce bylo tkolem respondentu piitadit vahu jednotlivym faktorim podle toho,
jaky vliv maji na jejich rozhodovani pfi vybéru produktu. (viz graf 16)

Graf 16: Vliv jednotlivych faktori na vybér produktu (n=200)

Pfifadte vahu nasledujicim faktordm, dle vyznamu, jaky maji vliv na vase
rozhodovani pfi vybéru produktu. (1 = zasadni vliv; 5 = nepodstatny vliv)

Ekologicky Setrny obal
Dopad na Zivotni prostiedi
Dopad na zdravi
Recyklovatelnost

Cena

Kvantita

Kvalita

B 1-zasadnivliiv M2 m3 m4 MBS -nepodstatny vliv

Zdroj: Vlastni prazkum
Respondenti se shoduji na vlivu kvality pfi rozhodovani o vybéru produktu. Celkem
67 % respondentll vnima kvalitu jako zésadni faktor pii vybéru produktu. Kvalita je tedy

nejzasadnéjSim faktorem pii rozhodovani vV porovnani s ostatnimi faktory.
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Dal8im faktorem, ktery byl nejcastéji oznaovan jako zcela zasadni, je dopad na zdravi.
Dle dopadu produktu na zdravi se pii vybéru rozhoduje 40 % dotazanych a dalSich 33 %

jej oznacilo za faktor spise zasadni.

Cena je faktorem, ktery respondenti také velmi ¢asto oznacili za zasadni (30 %) ¢i spise
zasadni faktor (39 %), nicméné 29 % respondentti vnima cenu jako faktor, jehoz vliv je
na pomezi zasadniho a nepodstatného vlivu, ma tedy pro né ziejmé neuréity vliv. Zadny

z respondentil (0 %) nepfifazuje cené nepodstatny vliv.

Dalsim faktorem je dopad na zivotni prostiedi. Dopad produktu na zivotni prostfedi ma
zasadni nebo spiSe zasadni vliv pro 35 % respondenti, zbylych 41 % nedokézalo tento

faktor oznacit za zasadni ani za nepodstatny.

Co se tyka kvantity a jejiho vlivu na rozhodovani pii vybéru produktu, tak se respondenti
ve svych odpovédich zasadné neshoduji. Dle vysledkl se 27 % ptiklani k zasadnimu
vlivu, 41 % vnima kvantitu jako faktor s neur¢itym vlivem. Zbytek respondenti (32 %)

oznacuje kvantitu jako faktor s nepodstatnym ¢i spiSe nepodstatnym vlivem.

Recyklovatelnost jako spise nepodstatny faktor uvedlo 34 % respondentd, dalsich 17 %
ji vnima jako nepodstatny faktor. Zbytek respondentli uvadi vliv neur€ity (29 %), spise
zéasadni (13 %) a zésadni. Jako zasadni vliv na rozhodnuti pfi vybéru produktu vnima

recyklovatelnost pouze 8 % dotazanych.

Ekologicky Setrny obal je dle odpovédi faktorem, ktery nemé pti rozhodovani ptili§ za-
sadni vliv. Cela polovina (50%) dotdzanych ohodnotila ekologicky Setrny obal jako spiSe
nebo zcela nepodstatny faktor pii volbé a vybéru produktu. Zbylych 34 % vnima tento

faktor jako neurcity.
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Graf ¢islo 17 zobrazuje preferovani biopotravin oproti konven¢nim potravinam. Z odpo-
veédi plyne, ze vétSina respondentl nepreferuje biopotraviny na misto béznych potravin.
Zbyli respondenti (4 %) upiednostiiuji biopotraviny anebo je spise upiednostiuji (20 %)
pfed béZnymi potravinami.

Graf 17: Preferovani biopotravin (n=200)

Preferujete bio potraviny pred béznymi potravinami?

HAno MSpise ano MSpise ne M Ne

Zdroj: Vlastni prizkum

Dalsi otdzka zkoumala, zda respondenti plytvaji potravinami. Vétsina (60 %) uvadi, ze
potraviny vyhazuje malokdy. Vice nez pétina (23 %) respondentt pak potraviny nevyha-
zuje nikdy. (viz graf 18)

Graf 18: Vyhazovani potravin (n=200)

Jako casto vyhazujete potraviny?

B Velmi casto M Obcas ™ Malokdy ® Nikdy

Zdroj: Vlastni prazkum
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Vysledky dalsi otazky rozd€luji respondenty na dvé skupiny, mensi polovina respondentti
upiednostiuje ekologicky Setrné nepotravinaiské vyrobky (43 %), na druhou stranu 57 %

respondentt se vyjadrtilo ve smyslu nepreferovani takovych vyrobku. (viz graf 19)

Graf 19: Preferovani ekologicky Setrnych nepotravinarskych vyrobki (n=200)

Preferujete ekologicky Setrné nepotravinarské vyrobky
pred ostatnimi produkty?

EAno MSpiSe ano M Spide ne Ne

Zdroj: Vlastni prizkum

Graf ¢islo 20 znazornuje, zda respondenti vyuzivaji nepotravinaiské vyrobky az do konce
jejich zZivotnosti. 87 % respondentl se pfiklonilo k varianté pouzivani vyrobkl po celou
dobu jejich zivotnosti. Konkrétné 39 % odpovédelo ,,ano*, 48 % ,,spiSe ano*. Zbylych
6 % respondentu ,,spiSe ne“ a 7 % nepouziva nepotravinaiské produkty do konce jejich

Zivotnosti.

Graf 20: VyuZivani nepotravinaiskych vyrobkia do konce jejich Zivotnosti (n=200)

Pouzivate nepotravinarské vyrobky az do konce jejich
zZivotnosti?

EAno MSpiSe ano M Spide ne Ne

Zdroj: Vlastni priazkum
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Nasledujici vysledky se tykaji znacky Fair Trade. Cilem bylo zjistit znalost této znacky a
také postoje spotiebitelti v této oblasti. Jedna z otazek zjistovala znalost znacky Fair
Trade. Respondenti se téméf shodné rozdélili na dvé poloviny, konkrétné 42 % zna
znacku Fair Trade, oproti tomu 48 % respondentd tuto znaku neznd. Ostatni dotdzani

(10 %) nevi, zda znacku znaji nebo nikoli. (viz graf 21)

Graf 21: Znalost znalky FAIR TRADE (n=200)

Znate znacku Fair Trade?

B Ano ENevim M Ne

Zdroj: Vlastni prazkum
Pokud maji respondenti na vybér, tak si 28 % z nich produkt se znackou Fair Trade spiSe

nevybere a 51 % ji zcela jisté neuptednostni namisto bézného produktu. (viz graf 22)

Graf 22: Preferovani znacky FAIR TRADE (n=200)

Pokud si mizete vybrat, preferujete vyrobky oznacené
znackou Fair Trade?

HAno MSpise ano MSpise ne M Ne

Zdroj: Vlastni prazkum
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Graf 23 popisuje, jak ¢asto respondenti kupuji produkty se znac¢kou Fair Trade. Odpovéd’
nékolikrat tydné nevybral zadny z respondentl (0 %). Nékolikrat mési¢né nakupuje pro-
dukty Fair Trade 6 % oslovenych. Zbytek respondentt (40 %) tyto produkty nakupuje
mén¢ ¢asto nebo je nenakupuji nikdy (54 %).

Graf 23: Frekvence nakupu FAIR TRADE (n=200)

Jak casto kupujete vyrobky se znackou Fair Trade?

Nékolikrat tydné Nékolikrat mésicné Méné casto Nikdy

Zdroj: Vlastni prizkum

Posledni otdzka v dotazniku zjiStovala, zda je vybérovy soubor ochotny ptiplatit za vy-
robek, u kterého ma jistotu, Ze nezatéZuje Zivotni prostiedi ani nepoSkozuje zdravi lidi.
Nejvice respondentt (55 %) je ochotno ptiplatit do 20 %. 21 — 50 % je ochotno pfiplatit
26 % dotazanych, 51 % a vice by pfiplatila 4 % respondentt. Ze vSech respondenti jich
15 % neni ochotno pfiplatit nic. (viz graf 24)
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Graf 24: Ochota p¥iplatit za produkt nezatéZujici Zivotni prosti‘edi ani zdravi lidi (n=200)

Kolik procent jste ochotni priplatit za vyrobek, u kterého
mate jistotu, Ze nezatézuje Zivotni prostredi ani
neposkozuje zdravi lidi?

HDo20% MW21-50% M51%avice Nic

Zdroj: Vlastni pruzkum

4.3 Vztahy mezi diléim chovanim respondentt
U nékolika otazek byl zjistén vzajemny vztah na zékladé¢ Chi-kvadrat testu o (ne)zavis-
losti proménnych, pii hladin€ vyznamnosti 0,05 (5% chyba). Zde jsou uvedeny vybrané

z nich.
1. Souvislost mezi vékem respondenta a sledovanim piivodu produktu

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat je 18,30 pti 9 stupnich volnosti a p-hodnota je
0,032. Na zakladé tohoto vysledku mizeme zamitnout nulovou hypotézu. Prostfednic-
tvim pouziti Adjustovaného residua a nasledného znaménkového schématu Ize konsta-
tovat 2 zavislosti. Prvni uvadi, ze 22,7 % lidi ve véku 16 — 30 let sleduje pii nakupu
puvod vyrobku. Druh4 zavislost piedstavuje 17 % lidi ve v€ku 61 a vice let, kteti naopak
nesleduji, odkud vyrobek pochéazi. Miizeme tedy fici, Ze Se S rostoucim vékem lidé mén¢e

zajimaji o ptivod zbozi. (viz graf 25)
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Graf 25: Sledovani piivodu zboZi v zavislosti na véku (n=200)

Souvislost mezi vékem respondenta a sledovanim plvodu produktu

31-45]et

8%

16-30let

6,8%

B Ano MSpise ano M Spise ne Ne

Zdroj: Vlastni prazkum
2. Souvislost mezi vzdélanim a vyhledavanim informaci o dopadech souc¢asné spo-

tfeby na Zivotni prostiedi

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat je 16,95 pii 9 stupnich volnosti, p-hodnota je
0,049. Pii hladiné vyznamnosti 0,05 nemlZzeme piijmout nulovou hypotézu o nezavis-
losti. Za pomoci Adjustovanych residui a znaménkového schématu byly urceny 2 nasle-
dujici zavislosti. Prvni zavislost predstavuje 48,8 % lidi se stiedoskolskym vzdélanim bez
maturity, ktefi nevyhledavaji informace o dopadech své spotieby na Zivotni prostiedi.
Druhou zavislost reprezentuje 15,1 % vysokoSkolsky vzdélanych, ktefi si vyhledavaji in-
formace o dopadech své spotieby na Zivotni prostiedi. Da se tedy Fict, ze s vy$§im dosa-
zenym vzdélanim si lidé vice zajimaji o dopady své spotieby na zivotni prostiedi. (viz

graf 26)



Graf 26: Vyhledavani informaci o dopadech soudasné spotifeby respondenti v zavislosti na vzdélani (n=200)

Souvislost mezi vzdélanim a vyhledavanim informaci o dopadech
soucasné spotreby na Zivotni prostredi

vysokoskolske

26,4%
SS s maturitou

28,6%

SSbez maturity 48,8%

zakladni 50,0%

HAno MSpide ano M Spige ne Ne

Zdroj: Vlastni pruzkum
3. Souvislost mezi pohlavim a vlivem recyklovatelnosti produktu p¥i vybéru pro-
duktu

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat je u téchto otazek 25,45 pii 4 stupnich volnosti,
p-hodnota je 0,00. Lze tedy zamitnou nulovou hypotézu. Na zakladé Adjustovanych re-
sidui a nasledného znaménkového schéma byly uréeny 4 zavislosti. Vysoka zavislost je
mezi pohlavim muz a nepodstatnym vlivem recyklovatelnosti produktu. Takto odpové-
délo 28,9 % muzil. Stejné vysoka zavislost je i u druhého pohlavi. 5,8 % Zen povazuje
recyklovatelnost za nepodstatny faktor pii vybéru produktu. Stfedni zavislost reprezentuji
muzi (3,1 %), ktefi vnimaji recyklovatelnost produktu jako zéasadni faktor pti vybéru.
Posledni, rovnéz stiedni zavislost, 1ze pozorovat u Zen (11,7 %), které pti rozhodovani
pfifazuji recyklovatelnosti zasadni vyznam. Dle vysledkli miizeme fici, Ze muZi a Zeny Se
odliuji vnimanim recyklovatelnosti produktu jako mozného faktoru pti nakupnim roz-

hodovani. (viz graf 27)



Graf 27: Vliv recyklovatelnosti produktu na rozhodovani p¥i vybéru v zavislosti na pohlavi (n=200)

Souvislost mezi pohlavim a vlivem recyklovatelnosti produktu pfi vybéru

produktu

Zdroj: Vlastni pruzkum

M 1 - zasadni

m? m3

25,8%

4 M5 - nepodstatny

4. Vztah mezi sledovanim sloZeni vyrobku ve smyslu recyklovatelnosti a tridénim

odpadu

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat je 40,26 pii 9 stupnich volnosti, p-hodnota je

0,00. Nulovou hypotézu tak nemtizeme pfijmout. Pomoci Adjustovanych residui a zna-

ménkového schéma byly nalezeny 3 zavislosti. Prvni zavislost reprezentuje 21,6 % téch,

kteti tfidi odpad a soucasné nesleduji pii ndkupu sloZeni ve smyslu recyklovatelnosti.

Druha zavislost je mezi lidmi, ktefi netfidi odpad (83,3 %) a zdroven nesleduji recyklo-

vatelnost produktu. Dalsi vyznamnou zavislosti je, ze 14,7 % lidi, ktefi tfidi odpad, sle-

duje pii nakupu, zda je produkt recyklovatelny. (viz tabulka 2)

Tabulka 2: Sledovani sloZeni vyrobku ve smyslu recyklovatelnosti v zavislosti na tfidéni odpadu (n=200)

Tridite odpad?
Sledujete pii nakupu | ano spise spisene | ne
slozent vyrobku ve ano

smyslu
recyklovatelnosti
vyrobku ¢ijeho casti?

ano 14,71% ,00% ,00% 16,67%

spise ano 2353% | 20,00% 3,85% ,00%

spise ne 40,20% 41,67% 46,15% ,00%

ne 21,57% 38.33% | 50,00% 83,33%

Total 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

Zdroj: Vlastni prazkum
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4.4 Vyhodnoceni hypotéz

V nasledujici ¢asti jsou vyhodnoceny hypotézy stanovené v kapitole 3. Hypotézy jsou
hodnoceny pomoci testu dobré shody Chi-kvadrat o (ne)zéavislosti proménnych. Nulova
hypotéza fika, Ze zavisle proménna je na nezavisle proménné nezavisla. Vztahy jsou hod-
noceny dle dosazené hladiny vyznamnosti mensi/vétsi nez 0,05 (to odpovidé zvolené 5%
chyb¢). Na zéklad¢ tzv. Adjustovanych residui a nasledného znaménkového schéma je
urcena sila souvislosti mezi nezavisle a zavisle proménnou. Tento test vSak nelze brat
zcela spolehlive, jelikoz u nékterych otazek neni dostateény pocet odpovédi (> 5) nebo
odpovédi zcela chybi. K ilustraci vztahtt mezi odpovéd’mi jsou piidany kontingenéni ta-

bulky.

4.4.1 Prvni hypotéza

,,Respondenti s vyssim vzdéldanim vice tiidi odpad. “

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat je 10,89 pfti deviti stupnich volnosti a p-hodnota
je 0,283. Dosazena hladina vyznamnosti p je vyssi nez 0,05 (odpovida zvolené 5%
chyb¢). Nelze tedy zamitnout nulovou hypotézu, ta tvrdi, Ze tiidéni odpadu je na dosaze-
ném vzdélani nezavislé.

Tabulka 3: Tridéni odpadu v zavislosti na dosaZeném vzdélani (n=200)

Jaké je vase nejuyssi dosazené vzdelani?
Tridite | zakladni | stiedni bez stiedni s vysokoskolské
odpad? maturity maturitou
(vyucen/a)

ano 62,50% 41,46% 55,10% 49,00%
spise ano 12,50% 20,27% 30,61% 32,08%
spise ne 25,00% 17,07% 12,24% 9,43%
ne ,00% 12,20% 2,04% 9,43%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Zdroj: Vlastni prizkum

Ke tfidéni odpadu se ptiklonilo nejvice respondentit v kategorii stfedni s maturitou
(85,7 %), dale pak respondenti s vysokoskolskym vzdélanim (81,1 %). Respondenti se
zakladnim vzdélanim piekvapivé tfidi odpad vice nez ti se stfedoskolskym bez maturity.

(viz tabulka 3)

Vzhledem ke zjisténym vysledkiim nelze tuto hypotézu potvrdit.
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4.4.2 Druha hypotéza
,, Respondenti preferujici biopotraviny soucasné preferuji také ekologicky Setrné nepo-

travinarskeé produkty.

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat je 55,23 pti 9 stupnich volnosti a p-hodnota je
0,00. Pti hladin€¢ vyznamnosti mensi nez je 5% chyba nemiizeme nulovou hypotézu pii-
jmout. Pomoci Adjustovaného residua a nasledného znaménkového testu byly zjistény 3
zavislosti. Nejvice vyznamnou zavislosti je, ze 36,49 % lidi nepreferujicich biopotraviny
zaroven nepreferuje ekologicky Setrné nepotravinaiské vyrobky. Dalsi zavislost se stifed-
nim vyznamem piedstavuji respondenti, ktefi nepreferuji biopotraviny a spise preferuji
ekologicky Setrné nepotravinaiské produkty (17,57 %). Treti stfedn¢ vyznamnou zavis-
lost reprezentuji ti, ktefi spiSe nepreferuji biopotraviny a zdroven nepreferuji ekologicky

Setrné nepotravinaiské produkty pred ostatnimi produkty (3,80 %). (viz tabulka 4)

Tabulka 4: Zavislost mezi preferovanim biopotravin a preferovianim ekologicky Setrnych vyrobki (n=200)

Preferujete bio potraviny pred béznymi
potravinami?
Preferujete ekologicky | ano spiSe ano | spise ne ne

setrné
nepotravinarské
vyrobky pied
ostatnimi produkty?

ano 14,20% 15,00% 3,80% 4,05%

spise ano 42,86% 57,50% 43,04% 17,57%

spisSe ne 28,57% 25,00% 49,37% 41,80%

ne 14,20% 2,50% 3,80% 36,40%

Total 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

Zdroj: Vlastni prizkum

Lze tedy konstatovat, Ze lidé, kteti upfednostiiuji biopotraviny pied béznymi potravinami,

preferuji ekologicky Setrné nepotravinaiské vyrobky pied ostatnimi produkty.

4.4.3 Treti hypotéza
,, S rostoucim mesicnim prijmem roste ochota priplatit za produkt nezatezujici zivotni pro-

stredi ani neposkozujici zdravi lidi.

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat je 7,72 pfi 9 stupnich volnosti a p-hodnota je
0,562. Nulovou hypotézu o nezavislosti mizeme ptijmout, nebot’ dosazena hladina vy-

znamnosti p je vétsi nez 0,05.
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Tabulka 5: Ochota pFiplatit za vyrobek, ktery nezatéZuje Zivotni prostfedi ani neposkozuje zdravi lidi v zavis-

losti na primérném mési¢nim p¥ijmu (n=200)

Prumérny mesicni prijem?
Kolik procent jste | méné 10001 - 15001 - 20001
ochotni priplatit za | nez 15000 Ké | 20000 K¢ a vice
vyrobek, u kterého | 10000 Ké Keé
mate jistotu, ze
nezatézuje zivotni
prostredi ani
neposkozuje zdravi
lidi?
do 20% 48,89% 57,53% 61,90% 50,00%
21-50% 28,89% 23,29% 30,95% 25,00%
51% a vice 4,44% 5,48% ,00% 2,50%
nic 17,78% 13,70% 7.14% 22 50%
Total 100,00% 100,00% 100,00% | 100,00%

Zdroj: Vlastni prizkum
Z tabulky ¢islo 5 je patrné, Ze nejvice procent (51 % a vice) jsou ochotni za definovany

vyrobek pfiplatit respondenti s mé&si¢nim piijmem 10 001 — 15 000 K¢&. Prekvapujici je
fakt, ze 22, 5 % respondentt S piijmem vyssim nez 20 001 K& mési¢né neni ochotno
piiplatit nic. Ve srovnani s ostatnimi kategorie respondentd je toto zastoupeni viibec nej-
VySSi.

Na zakladé téchto vysledk tieti hypotézu nelze potvrdit.

4.4.4 Ctvrta hypotéza
,, Respondenti, kteri pri nakupu sleduji piivod produktu, zaroven uprednostiuji ceské pro-

dukty pred dovezenymi.

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat je 149,26 pii 9 stupnich volnosti a p-hodnota je
0,00. Z vysledku je patrné, Ze nulovou hypotézu nemiiZzeme piijmout, nebot” dosaZzena
hladina vyznamnosti je mensi nez 0,05. Pomoci Adjustovaného residua a na jeho zakladé
vytvofeném znaménkovém schématu, 1ze sledovat nékolik zavislosti. Vybiram 3 z nich,
Které znaci nejvetsi vztah mezi kategoriemi nezavislé a zavislé proménné. Prvni vysoka
zavislost uvadi, ze 52,94 % lidi, ktefi se nesoustfedi na to, odkud vyrobek pochazi, ne-
preferuji ceské produkty pfed dovezenymi. Druhd vysoka zavislost uvadi, ze 72,5 % re-
spondentt, ktefi pti nakupu sleduji ptivod produktu, soucasné preferuje ¢eské produkty
pied zahrani¢nimi. Tteti vysokou zavislost piedstavuje 69,86 % respondentti, kteti spise

sleduji piivod vyrobku a soucasné spise uptednostnuji tuzemské produkty. (viz tabulka 6)
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Tabulka 6: Sledovani pivodu vyrobku v zavislosti na preferovani ¢eskych produkti pied ostatnimi

Soustredite se pri nakupu na to, odkud
vyrobek pochazi?
Preferujete ceské | ano spise ano | spiSe ne ne

produkty, pred
dovezenymi?

ano 72,50% 24,606% 16,67% 5,88%

spise ano 23,75% 69,86% 40,00% 11,76%

spise ne 3,75% 4,11% 33,33% 20,41%

ne ,00% 1,37% 10,00% 52,04%

Total 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

Zdroj: Vlastni prizkum

Na zédklad€ zminéné analyzy miizeme tuto hypotézu potvrdit.

4.5 Doporuceni pro vyrobce a obchodniky
Na zaklad¢ vysledkt vyzkumu, analyzy dat a sumarizace vsech ziskanych faktt 1ze na-
vrhnout né€kolik nasledujicich doporuceni. Tato doporuceni jsou vyuzitelna obchodniky

nebo vyrobcei. Jde piedevsim o:

e Diraz na oznaceni ¢eského ptivodu u tuzemskych produkti.

e Zarazeni recyklovatelnych materiali do vyroby u produktti uréenych zenam.

e ZajiSténi poprodejni péce a zakaznického servisu.

e Spole¢nou propagaci biopotravin a ekologicky Setrnych nepotravinaiskych pro-
dukta.

Z vyzkumu vyplyva, ze respondenti preferuji ¢eské vyrobky na tikor zahrani¢nich. Dle
dals§iho zkoumani vSak vyplynulo, Ze toto chovani nema zéklad v uv€domeéni si podstaty
odpovédné spotieby. Respondenti nejednaji v zajmu ochrany zivotniho prostiedi, pod-
pory biopotravin a ekologicky Setrnych nepotravinaiskych produkti. Hlavnim motivem

je podpora tuzemského hospodaistvi ¢i domnénka, Ze ¢eské produkty jsou kvalitnéjsi.

Miuzeme se tedy domnivat, Ze pokud se spotfebitel bude rozhodovat mezi dvéma pro-
dukty a na jednom z nich naptiklad uvidi vyobrazenou znacku ¢i symbol zarucujici piivod
z CR, vybere si pravé ten produkt, ktery mu na prvni pohled dava jasné znameni, odkud
vyrobek pochazi. Proto tuzemskym vyrobctim doporucuji, aby tuto skute¢nost neopomi-
jeli a aby bylo z pohledu na vyrobek ihned ziejmé, ze ma cesky piivod. Nemusi se vSak
jednat pouze o grafickou podobu obalu, této informace 1ze také vyuZzit v marketingové

komunikaci se zakazniky.
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K tomuto je nutné dodat, Ze S rostoucim vékem klesa preference ¢eskych produkti, a tak

je pravdépodobné, zZe u lidi starSich vySe zminéné chovani platit nemusi.

Ukazuje se, Ze pohlavi respondentl ma vyznamny vliv v otazce recyklovatelnosti pro-
duktu. Zeny se pii vybéru produktu vice soustfedi na recyklovatelnost nez muzi. Proto
vyrobctim doporucuji, aby pti vyrobé vyrobki, uréenych primarn¢ zZendm (napft. oble-
¢eni), vénovali vétsi pozornost pouzitym materialiim a moznostem jejich dalsi recyklace.
Obchodnici by tuto informaci mohli vnést do praxe prostfednictvim oznaceni téch pro-

dukti, Které jsou recyklovatelné, napiiklad pomoci POP prostfedkt (napf. wobbleru).

Jednou ze zjisténych skutecnosti je fakt, Ze vétSina respondentii pouziva nepotravinaiské
produkty do konce jejich zivotnosti. Pro obchodniky z toho plyne nutnost zajistit dosta-
teCny, kvalitni zdkaznicky servis, ktery poméha spotiebiteli vyuzivat produkt spravné a
efektivné. Takovéto jednani umoziuje udrzet se zdkaznikem kontakt a po skonceni Zivot-

nosti produktu moznost nabidky nového produktu.
Dale z vyzkumu vyplynulo, Ze ti, ktefi preferuji biopotraviny, také preferuji ekologicky
Setrné nepotravinarské produkty. Proto obchodnikiim a vyrobcim doporucuji pouzivat

spole¢nou propagaci v ramci jednoho komunika¢niho kanalu. Jako ptiklad uvadim spo-

le¢nou reklamu na bio kavu a ekologicky Setrné filtry do kavovaru.

Toto téma by mohlo byt pfedmétem dal$iho vyzkumu, ktery by se zabyval moznostmi

spole¢né nabidky biopotravin s ekologicky Setrnymi nepotravinaiskymi vyrobky.
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5 Zaver

Hlavni cilem této bakalatské prace bylo navrhnout na zéklad¢ vyzkumu spotfebniho a

nakupniho chovani spottebitelii postupy pro obchodniky nebo vyrobce.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni a nasledné analyzy bylo zjiSténo nédkupni a spotfebni
chovani respondentti v oblasti odpoveédné spotieby. Konkrétné bylo zjisténo, ze vice jak
80 % respondenttl tfidi odpad, na druhou stranu o to, zda je produkt recyklovatelny se
zajima pouha ¢tvrtina z nich. I piesto, Ze si polovina respondentd mysli, Ze je nedosta-
te¢n¢ informovana o dopadech své spotieby, tak si informace o dopadech své spotieby na
zivotni prostfedi vyhleda pouhych 20 % z nich. Dale z vyzkumu vyplyva, ze nejvétsi vliv
pii nakupu ma na respondenty cena a kvalita produktu, spole¢né s dopadem produktu na
lidské zdravi. Naopak, nejmensi vahu ma ekologicky Setrny obal a recyklovatelnost pro-

duktu. Dalsi vysledky byly pouzity k vyhodnoceni stanovenych hypotéz.

Prvni hypotéza ,, Respondenti s vyssim vzdélanim vice tiidi odpad* nebyla potvr-
zena. Ukazalo se tak, Ze s rostoucim vzdélanim neroste odpovédnost respondentt
Vv otazce tfidéni odpadii. Nejvice tfidi odpad respondenti se sttedoSkolskym vzdé-

lanim zakon¢enym maturitou.

Druhé hypotéza ,, Respondenti preferujici biopotraviny soucasné preferuji také
ekologicky Setrné nepotravindrské produkty “ byla potvrzena. Respondenti, ktefi
vnimaji biopotraviny jako vhodnou alternativu ke konven¢nim potravinam, pre-
feruji ekologicky Setrné nepotravinaiské produkty pted ostatnimi. K samotnému
preferovani biopotravin se vsak piiklonilo pouhych 24 % dotazanych. U ekolo-

gicky Setrnych nepotravinatskych produkti to ptitom bylo 43 % respondentt.

Tteti hypotéza ,, S rostoucim mésicnim prijmem roste ochota priplatit za produkt
nezatézujici zivotni prostredi ani neposkozujici zdravi lidi “ nebyla potvrzena. Pie-
kvapenim je, ze 22,5 % respondentl spadajicich do kategorie s nejvysSim piijmem
(20 000 K¢ a vice) neni ochotno piiplatit nic. Ve srovnani s ostatnimi piijmovymi

kategoriemi se jedna o kategorii S nejvétsim zastoupenim u této odpovedi.
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Ctvrta hypotéza ,, Respondenti, kteri pii ndkupu sleduji pivod produktu, zdarover
uprednostiuji Ceské produkty pred dovezenymi® byla potvrzena. Respondenti,
ktefi pti nakupu sleduji zemi ptivodu, upfednostnuji tuzemské produkty. Pficemz
76 % respondentt sleduje piivod produktu a 83% respondentii se ptiklonilo k

uptednostiiovani ¢eskych produktii pied ostatnimi.

Na zakladé vySe zminénych vysledkt byly formulovany mozné postupy pro obchodniky

nebo vyrobce.

Z vysledku vyzkumu vyplynulo, Ze drtiva vétSina respondenti preferuje ¢eské produkty.
Proto by tuzemsti vyrobci méli vyrobek oznacit takovym zptisobem, aby bylo ihned
ziejmé, ze ma ¢esky ptivod. Nemusi se vSak jednat pouze o grafickou podobu obalu, této

informace lze také vyuzit v marketingové komunikaci se zdkazniky.

Vzhledem Kk zjisténé odli$nosti vnimani faktoru recyklovatelnosti produktu mezi pohla-
vimi vyrobciim doporucuji, aby pfi vyrobé vyrobki uréenych zenam vénovali vétsi po-
zornost pouzitym materialim z hlediska recyklovatelnosti. Obchodnici by méli tuto in-
formaci u produkti recyklovatelnych dostatecné zviditelnit prostfednictvim POP pro-
stiedkl (napf. wobblert), aby upoutali zakaznikovu pozornost na to, ze se jedna o

recyklovatelny produkt.

Velké cast respondentt pouziva nepotravinaiské produkty do konce jejich Zivotnosti.
Proto obchodnikiim navrhuji zajistit dostate¢ny, kvalitni zakaznicky servis, ktery pomaha
spotiebiteliim vyuZivat produkt spravné a efektivng. Uelem této pé&e je udrzeni kontaktu
se zékaznikem a moznost prodeje nového produktu po skonceni Zivotnosti produktu sta-
vajiciho.

Poslednim navrhem na zéklad¢ zjisténych vysledkl je doporuceni spolecné propagace
biopotravin a ekologicky setrnych nepotravinaiskych produktti. Tento navrh mohou vy-

uzit vyrobci 1 obchodnici.

Cil prace byl tedy spInén a stanovené hypotézy vyhodnoceny.
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| Summary

This bachelor’s work is titled “Attitudes of Consumers in the Field of Responsible Con-
sumption.© The opening part of the bachelor’s work is focused on the literary research,
specifically, it defines the basic concepts of consumer behaviour, attitudes to consumer
behaviour and aspects that could affect it. Furthermore it is followed by a discussion of
the attitudes of consumers, forming the attitudes and their possible changes. Closer atten-
tion is dedicated to modern approaches in the field of sustainable development. The char-

acteristics of responsible consumption and buying are enclosed in the literary research.

The practical part of this thesis includes the results of the research of consumers’ attitudes
in the field of responsible consumption based on a questionnaire. The aim is to suggest
possible methods for producers and traders in the case of consumers’ attitudes. Finally,

the specific methods for producers and traders are designed.

Key words: attitude of consumer; responsible consumption; sustainable development,

consumer behaviour

54



Il Seznam literatury

Agenda 21. (n.d.). Ziskano 14. 2. 2015 z:
http://ma21.cenia.cz/Z%C3%A1kladn%C3%ADinformace/Agenda21/tabid/101/lan-
guage/cs-CZ/Default.aspx

Bouckova, J. (2003). Marketing. (1. vyd., xvii, 432 s.) Praha: C.H. Beck.

CENIA. (n.d.) Ziskéno 14.2.2015 z:
http://www.ekoznacka.cz/web/www/web-pub2.nsf/$pid/MZPMSFHVOHSB

Co je to bio?. (n.d.). Ziskano 10. 2. 2015 z:
http://biospotrebitel.cz/chci-znat-bio/co-je-to-bio)

Co mohou ob¢ané?. (n.d.). Ziskano 5. 3. 2015 z:

http://www.ekospotreba.unep.cz/index.php?sekce=comohouobcane)

CNK UNEP. (n.d.). Ziskano 20. 2. 2015 z:

http://www.ekospotreba.unep.cz/index.php?sekce=cojeudrzitelnaspotreba

Dytrt, Z. (2012). Odpovédny management v podnikani a vefejné spraveé: cesta do inovacni
spolecnosti. (205 s.) Hradec Kralové: Etika podnikani a vetejné spravy.

Ekologicky Setrné vyrobky. (n.d.). Ziskdno 10. 2. 2015 z:

http://www1.cenia.cz/wwwi/ekoznaceni/ekologicky-setrne-vyrobky

Giesler, M., & Veresiu, E. (2014). Creating the Responsible Consumer: Moralistic Gover-
nance Regimes and Consumer Subjectivity. Journal of Consumer Research, vol. 41(issue
3), pp. 840-857. DOI: 10.1086/677842.

JeniCek, V. (2010). Vyvdzeny rozvoj: na globdlni a regiondlni urovni. (Vyd. 1., xv, 132
s.) V Praze: C.H. Beck.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., & Armstrong, G. (2007). Moderni marketing. (4. ev-
ropské vyd., 1. vyd. v Grada Publishing, 1041 s., Ptelozil Vladimir Novy). Praha: Grada.

Kotovicova, J., & Remtova, K. (2013). Udrzitelnd spotieba a vyroba. (1. vyd., 173 s.)

Brno: Mendelova univerzita v Brné.

Koudelka, J. (1997). Spotrebni chovani a marketing. (1. vyd., 191 s.) Praha: Grada Pu-
blishing.

Kunz, V. (2012). Spolecenska odpovédnost firem. (1. vyd., 201 s.) Praha: Grada.
55



Lau, T. (2010). Towards Socially Responsible Consumption: An Evaluation of Religio-
sity and Money Ethics. International Journal of Trade, Economics and Finance, vol. 1(is-
sue 1), pp. 32-35. DOI: 10.7763/1JTEF.2010.V1.6.

Maier, K. (2012). Udrzitelny rozvoj uizemi. (1. vyd., 253 s.) Praha: Grada.
Nakonec¢ny, M. (1996). Motivace lidského chovani. (Vyd. 1., 270 s.) Praha: Academia.
Natr, L. (2005). Rozvoj trvale neudrzitelny. (Vyd. 1., 102 s.) Praha: Karolinum.

Odpovédna spotieba. (n.d.). Ziskano 11. 2. 2015 z:

http://www.hraozemi.cz/odpovedna-spotreba.html

Ozcaglar-Toulouse, N. (2009-09-01). What Meaning do Responsible Consumers Give to
Their Consumption? An Approach by Narratives. Recherche et Applications en Marke-
ting (English Edition), vol. 24(issue 3), pp. 3-20. DOI: 10.1177/205157070902400305.

Rozvojovy program OSN (UNDP). (n.d.). Ziskano 4. 3. 2015 z:
http://www.osn.cz/system-osn/programy-a-dalsi-organy-osn/?i=99

Schiffman, L., Kanuk, L., & Jungmann, V. (2004). Ndkupni chovani. (1. vyd., 633 s.)

Praha: Computer Press.

Trvale udrzitelnd spotteba. (n.d.). Ziskéno 20. 2. 2015 z:
http://www.ekospotreba.unep.cz/index.php?sekce=cojeudrzitelnaspotreba

Trvale udrzitelny rozvoj. (n.d.). Ziskano 19. 2. 2015 z:

http://vitejtenazemi.cz/cenia/index.php?p=trvale_udrzitelny rozvoj&site=spotreba

UNEP ROE & DTIE 2013. (n.d.) Ziskano 21. 2. 2015 z:
http://www.ekospotreba.unep.cz/dwnld/1121863793 planeta2_03_UNEP_end.pdf

Veber, J. (2007). Rizeni jakosti a ochrana spotiebitele. (2., aktualiz. vyd., 201 s.) Praha:
Grada.

Vysekalova, J. (2004). Psychologie spotrebitele: jak zakaznici nakupuji. (1. vyd., 283 s.)
Praha: Grada Publishing.

Vysekalova, J. (2011). Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skrinky"”. (1. vyd.,
356 s.) Praha: Grada.

56



Zakon €. 17/1992 Sb., o zivotnim prostiedi. (1991). Ziskano 27. 2. 2015 z:
http://www.mzp.cz/www/platnalegisla-
tiva.nsf/d79c09¢54250df0dc1256e8900296e32/5b17dd457274213ec12572f3002827de?
OpenDocument

Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodni firmy. (1. vyd., 232 s.) Praha: Grada.

Zmeéna vzoru spotieby. (n.d.). Ziskano 3. 3. 2015 z:
http://www.mzp.cz/osv/edice.nsf/B56F757C1507C286C12570500034BA62/$file/4.ht
m

57



Il Seznam graft, obrazka a tabulek

Seznam grafi

Graf 1:
Graf 2:
Graf 3:
Graf 4:
Graf' 5:
Graf 6:
Graf 7:
Graf 8:
Graf 9:
Graf 10

Pohlavi (N=200) ....ciiiieie i 27
VEkove kategorie (N7200).......uiviiiiiiiiiiieii e 28
Nejvyssi dosazené vzdelani (n=200) .........cccoveiriiiiiiiiiiieec e 28
Primérny meésicni prijem (N=200) ...veveiviiiiiiieiiie e 29
Velikost bydliSte (N=200) ......ccieiiiieiieiiieiie e 30
Naékupni zvyklosti respondentll (N=200) .......cccoeeiiieiiiiniieiie e 31
Nejcastejsi misto nakupu potravin (=200).........ccerveririiniieiinieieere e 31
Nejcastejsi misto nakupu nepotravinatskych produktti (n=200)...........ccocveneee. 32
Tiideéni odpadu (N=200)......ccciiiiiiieiiiie e 33
: Sledovani slozeni vyrobku ve smyslu recyklovatelnosti (n=200).................... 33

Graf 11: Informovanost respondentli o dopadech jejich spotifeby na zivotni prostiedi

(NT200). .+ttt bbbttt b et bbbt bbb ne s 34
Graf 12: Vyhledavani informaci o dopadech spotieby na Zivotni prostfedi (n=200)..... 34
Graf 13: Sledovani pivodu vyrobku (1=200).......ccviiiiiiineieine e 35
Graf 14: Preferovani Ceskych produktli (n=200) ..........ccoriiiiiiiiieiiiereee e 36
Graf 15: Preferovani mistnich/regionéalnich produkt (n=200) ..........cccevirivniieniriennnn, 37
Graf 16: Vliv jednotlivych faktor na vybér produktu (n=200) .........cceviriiiiiiniiiinnnnns 37
Graf 17: Preferovani biopotravin (N=200) .......cccooeriereriiiniiieieie e 39
Graf 18: Vyhazovani potravin (N=200) .......coooiiieiinieiieniesee e 39
Graf 19: Preferovani ekologicky Setrnych nepotravinatfskych vyrobki (n=200)........... 40
Graf 20: Vyuzivani nepotravinaiskych vyrobka do konce jejich zivotnosti (n=200) .... 40
Graf 21: Znalost znacky FAIR TRADE (N=200) .....cooiiiiiieiieiiie e 41
Graf 22: Preferovani znacky FAIR TRADE (n=200)........ccccooiiiiiiiiiieiinee e 41
Graf 23: Frekvence nakupu FAIR TRADE (n1=200) ......ccccooiiiiiieiiiieeseeeec e 42
Graf 24: Ochota pfiplatit za produkt nezatézujici Zivotni prostfedi ani zdravi lidi (n=200)
........................................................................................................................................ 43
Graf 25: Sledovani piivodu zboZi v zavislosti na v€ku (n=200)...........cccovriveriniieennens 44
Graf 26: Vyhledavani informaci o dopadech soucasné spotteby respondentti v zévislosti

na vzdé

TANE (2200) ..o eeeseee s ee s ee s eee e eees s e s s eees s ees s ees s 45



Graf 27: Vliv recyklovatelnosti produktu na rozhodovani pii vybéru v zavislosti na

PORIAVE (1200 ...ttt b e an e b nnee s 46

Seznam obrazku

Obrazek 1: Cerna SkFfika SPOTEDItEIE ..........cvvveereereereerercieeeeceeeeesee e 6
Obrazek 2: Kulturni prvky plisobici na spotiebni chovani...........cccocevvieiiiiiiiciicienn, 7
Obrazek 3: Proces MOLIVACE ......ccccviiiiiiniiiiiiiie i 11

Obrazek 4: Vzajemné propojeni jednotlivych oblasti a principli udrzitelného rozvoje . 16

Obrazek 5: Znacka Ekologicky Setrny VYTODEK..........ccovveiiiiiiiiiiiiiciiec e 23
Obrazek 6: Evropska ekoznacka — The FIOWET ... 23
Obrazek 7: Znacka BIO — produkt ekologického zemed€lstvi.........coovvviviiiiiiniiiinnnn, 24
Obréazek 8: MetodiCKY POSTUD ....coiueiiiieiiieiiie ittt 25

Seznam tabulek

Tabulka 1: Rozdéleni vybérového souboru dle vékovych kategorii (absolutni cetnosti)27
Tabulka 2: Sledovani sloZeni vyrobku ve smyslu recyklovatelnosti v zavislosti na tfidéni
00PAAU (NT200) ...ttt bbbttt bbbt 46
Tabulka 3: Ttidéni odpadu v zavislosti na dosaZzeném vzdélani (n=200).............c..c...... 47
Tabulka 4: Zavislost mezi preferovanim biopotravin a preferovanim ekologicky Setrnych
VYTODKT (15200) ..ttt ettt eenne e neennne s 48
Tabulka 5: Ochota pfiplatit za vyrobek, ktery nezatézuje Zivotni prostiedi ani neposkozuje
zdravi lidi v zavislosti na primérném mésiénim prijmu (n=200).........cccccvviviriiiiiennens 49
Tabulka 6: Sledovani plivodu vyrobku v zavislosti na preferovani ¢eskych produkti pred

L 11 #2104V 1.0 ) EUUUUURRTTT TR 50


file:///C:/Users/Ondra/Dropbox/VŠ/BP_final%20version.docx%23_Toc416801398

IV Seznam pfriloh

Pfiloha 1: Dotaznik



V Prilohy

Piiloha 1: Dotaznik

1) Uved’te, prosim, do jaké miry pro Vas plati nasledujici tvrzeni:
(odpovédi krouzkujte; 1 = urcité ne; 2 = spise ne; 3 = spise ano; 4= urcité ano)

— Pravidelné nakupuji potraviny

— Potraviny nakupuji pro sebe

— Potraviny nakupuji pro rodinu

— Pravidelné nakupuji nepotravinaiské vyrobky
— Nepotravinaiské vyrobky nakupuji pro sebe
— Nepotravinaiské vyrobky nakupuji pro rodinu
— Nakupovat chodim sam

e
NN NN
WwWwWwwwowow
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2) Kde nejcastéji nakupujete potraviny? (vyberte 1 odpovéd)
a) Hypermarket (Globus, Kaufland...)

b) Supermarket (Billa...)

c) Diskontni prodejna (Lidl, Penny....)

d) Specializovana prodejna

e) E-shop

f) Jinde

3) Kde nejcastéji nakupujete nepotravinaiské produkty? (vyberte I odpovéd)
a) Hypermarket (Globus, Kaufland...)

b) Supermarket (Billa...)

c) Diskontni prodejna (Lidl, Penny....)

d) Specializovana samoobsluha

e) Specializovana pultova prodejna

f) E-shop

g) Jinde

4) Tridite odpad?

ano spise ano spise ne ne

5) Sledujete pii nakupu sloZeni vyrobku ve smyslu recyklovatelnosti vyrobku ¢i
jeho casti?

ano  spiSe ano spiSe ne ne



6) Myslite si, Ze jste dostate¢né informovan/a o dopadech vasi soucasné spotieby na
Zivotni prostiedi?

ano  spise ano spise ne ne

7) Vyhledavate si informace o dopadech vasi soucasné spotieby na Zivotni pro-
stiedi?

ano  spiSe ano spiSe ne ne

8) Soustredite se pii nakupu na to, odkud vyrobek pochazi?

ano  spise ano spise ne ne

9) Preferujete ¢eské produkty, pied dovezenymi? (Vysvétlete svou odpovéd’)

ano  spiSe ano spiSe ne ne
PO e e,

10) Preferujete mistni produkty ¢i produkty z regionu, kde se nachazite, pired
ostatnimi? (Vysvétlete svou odpovéd’)

ano  spiSe ano spiSe ne ne
PrOC Y

11) P¥ifad’te vahu nasledujicim faktorim, podle toho, jaky maji vliv na vase roz-

hodovani pri vybéru produktu. (1 = zasadni faktor; 5 = nepodstatny faktor)

kvalita

kvantita

cena

recyklovatelnost

dopad na zdravi

dopad na Zivotni prostiedi
» ekologicky Setrny obal
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12) Preferujete biopotraviny pied béZnymi potravinami?
ano  spiSe ano spise ne ne
13) Jak ¢asto vyhazujete potraviny?

velmi Casto  obcas malokdy nikdy

14) Preferujete ekologicky Setrné nepotravinarské vyrobky pi‘ed ostatnimi
produkty?

ano  spiSe ano spiSe ne ne



15) Pouzivate nepotravinarské vyrobky aZ do konce jejich Zivotnosti?

ano  spiSe ano spiSe ne ne

16) Znate znacku Fair Trade?

ano  nevim ne

17) Pokud si miiZete vybrat, preferujete vyrobky oznacené znackou Fair Trade?
ano  spiSe ano spiSe ne ne

18) Jak ¢asto kupujete vyrobky se znackou Fair Trade?

nékolikrat tydné nékolikrat mésiéné  méné asto  nikdy

19) Kolik procent jste ochotni p¥iplatit za vyrobek, u kterého mate jistotu, Ze neza-

téZuje Zivotni prostiedi ani neposSkozuje zdravi lidi?

do 20 % 21-50 % 51 % a vice nic

20) Jste

muz Zena

21) Vas vek:

22) Jaké je vaSe nejvyssi dosaZené vzdélani

zékladni sttedni bez maturity (vyucen/a) stiedni s maturitou  vysokoskolské
23) Primérny mési¢ni piijem

méné nez 10 000 K¢ 10001 - 15000 K¢ 15001 —-20 000 K¢ 20 001 K¢ a vice

24) Velikost obce, kde bydlite
do 500 do 2 000 do 5000 do 10 000 do 20 000 nad 20 000



