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1. Uvod a cil prace

Diplomova prace s nazvem Zelené chovani obchodnich fetézct (Tesco, Penny, Kau-
fland) se tzce zaméfuje na aktualni téma, jelikoz environmentalni smysleni podniku
a jeho aplikace zejména v oblasti marketingu je rozhodné tématem nejen soucasnosti,
ale téZ budoucnosti. Pfirodni zdroje jsou vycerpatelné a je nutné, aby spole¢nost
k tomuto faktu pfistupovala zodpovédné. Proto ochranu zivotniho prostiedi mnoho fi-

rem bere za své v ramci spole¢enské zodpovédnosti firmy.

Nicmén¢ zékaznici obchodnich fetézcl jsou ovliviiovani mnoha faktory, které ptiso-
bi na jejich nakupni rozhodovani. Jednim z nich je pravé Green Marketing daného ob-
chodu a marketéfi podnikli na celém svété jej nadale rozvijeji. Avsak samotny Kladny
vztah obchodniho fetézce k ochrané zivotniho prostfedi nezarucuje, Ze zakaznici budou

ekologicky Setrné produkty kupovat.

Jak je patrné jiz z nazvu préce, pro potteby prace jsou zvoleny tii obchodni fetézce —
Tesco, Penny a Kaufland. Obchodni fetézec Tesco Stores je zvolen z divodu nejvyraz-
néjsiho reprezentovani se aktivitami v pozitivné ovliviiujici Zivotni prostiedi, kuptikla-
du stavbou prvni ekologicky Setrné prodejny s nulovou uhlikovou stopou. Spole¢nost
Penny Market a Kaufland jsou vybrany pro jejich stabilni pozici na ¢eském trhu a dlou-
hodobou existenci na uzemi krajského mésta. Jedné se fetézce, jenz se problematikou

zeleného chovani a Green Marketingu v takové mife vefejn€ nereprezentuji.

Pro potieby diplomové prace jsou zvoleny faktory definujici pojem zelené chovani
obchodnich fetézcti, které autorka prace povazuje za zdsadni a nejvice se dotykajici sa-
motnych zdkaznikil. Jedna se konkrétn€ o nabidku bioproduktii, ekologicky Setrné bu-
dovy obchodii, ekologicky Setrné obaly vyrobkil, nabidka recyklovatelnych tasek a pa-
pirovych sacku a ekologické nakladani s odpady v podob¢ jeho tiidéni ¢i zpétného od-

béru obald, baterii, apod.

Zelené chovani velmi uzce souvisi s Green marketingem, ktery Ize jednoduse defi-
novat jako nabizeni produktt, které jsou v souladu se zivotnim prostiedim, a v obecné
roviné navazuje na myslenky zelené ekonomiky, tedy konceptu piinasejici novy pohled
na hospodarsky rust, jenz je v souladu s zivotnim prostfedim a vyuzivanim piirodnich

zdroj.

Obchodni fetézce jsou velkymi podniky, které mohou prostiednictvim svého posta-

veni, moci a postojem k ochrané Zivotniho prostiedi pozitivné ovlivnit chovani zakazni-
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ka. A pravé toto chovani obchodnich fetézch je velmi spjato se zelenym marketingem,
resp. zelenym chovanim. Obchodni fetézce samoziejmé neaplikuji nakladné aktivity
spojené se zelenym marketingem samo&inng, maji uréita otekavani od zakaznikd. Re-

tézce samoziejme také timto sleduji i zlepSeni jejich ekonomické situace.

Prace na jedné strané zjistuje, zda vybrané obchodni fetézce v Ceskych Budgjovi-
cich aplikuji zelené chovani a prvky zeleného marketingu a pokud ano, tak jaka je jejich
motivace k tomuto chovani. Na strané druhé prace odhaluje realné chovani zakaznik,
zda ocekavani fetézct naplnuje ¢i nikoli a zda zelené chovani zdkazniky ovliviiuje pfi

vybéru obchodniho fetézce pro realizaci svého nakupu.

Ackoli se jednd o aktudlni téma, neexistuje mnoho vyzkumd, které¢ by analyzovaly
ekologické chovani zdkaznikl a zda néjak reaguji na provadéné zelené aktivity podniki.

V tomto spatfuje autorka nejvetsi ptinos diplomové préce.

Je nutné podotknout, ze prace pracuje s daty, které budou ziskany prostfednictvim
pilotniho prizkumu mezi zakazniky zvolenych obchodnich fetézcii a fizenych rozhovo-
ri s predstaviteli obchodl. Pravé informace plynouci od managementu fetézcli budou

zpracovany v rozsahu ziskanych informaci, coz miiZze byt moznym omezenim prace.

Diplomova prace je rozdelena dvou velkych celkt, a to teoretické casti vymezujici
nejdulezitéj$i pojmy a souvisejici problematiku s danym tématem, a praktickou c¢ast,
jenz obsahuje komparativni analyzu zvolenych obchodnich fetézct z hlediska jejich
postoje k ochrané zivotniho prostfedi, vyhodnoceni pilotniho prizkumu mezi zakazniky
téchto fetézcl a vyhodnoceni fizenych rozhovort s predstaviteli fetézcii. Veskeré ziska-

né informace budou zasazeny do vzajemného kontextu.



2. Literarni reSerse
2.1 Ekonomické pristupy zaloZzené na environmentalnim zakladu

Pocatky myslenek vztahujicich se k ekologické ekonomii je mozné Casov¢ zaradit
jiz do obdobi 17. stoleti, avSak jeji moderni pojeti se formovalo az na pielomu
60. a 70. let minulého stoleti. Jiz v této dob¢ se odbornici snazili nalézt odpovédi na
zasadni otazky negativnich dopadl ekonomického rozvoje na Zivotni prostiedi a lidskou
populaci v podminkach oéekavaného rustu populace na celém svété a s tim spojeného
daliiho ekonomického riistu. Autorky Simi¢kova a Drastichova ve své publikaci uvadi
definici ekologické ekonomie, ktera je vSeobecné uznavanou a byla uvefejnéna
v ¢asopisu Ekologicka ekonomie Robertem Costanzou. Definuji tento termin konkrétné
jako smér, ktery: ,.se zabyva vzdjemnymi vztahy mezi ekosystémy a ekonomickymi sys-
Sich soucasnych problému (napr. udrzitelnost, kysely deést, globalni oteplovani, vymira-
ni druhii, distribuce bohatstvi), ale nejsou dobre pokryty zadnou existujici disciplinou*

(Simi¢kova, Drastichova, 2013, s. 121).

Nejen zelena ekonomika vznikla v poslednim desetileti jako reakce na ptistup envi-
ronmentalni a ekologické ekonomie. Vyformovaly se i dal$i sméry, jako napi. ekono-
mie udrzitelnosti ¢i ekologicka udrzitelnost. Velmi ¢asto citovanym pramenem tyka-
jici se této problematiky je ¢lanek autori Commona a Perringse s nazvem ,,Towards an
Ecological Economics of Sustainability* z roku 1992 (online dostupny od roku 2002).
Tvrdi, ze souCasné ekonomické a ekologické ptistupy jsou veelku odlisné, disjunktni,
zabyvaji se riznymi jevy. Pro ekologickou udrzitelnost je Zadouci, aby ptidélovani eko-
nomickych zdroji nevedlo k nestabilit¢ systému ekonomiky Zivotniho prostfedi jako

celku (Common, Perrings, 2002).

Dals$im poznatkem téchto autort je fakt, Ze ekonomicka efektivita neni nezbytna pro
ekologickou udrzitelnost a dokonce mohou byt ve vzajemném rozporu. Principem eko-
logické udrzitelnosti je upfednostnéni pozadavki celého systému nad pozadavky jednot-

livce (Pezzey, Toman, 2002).

Ekonomie Zivotniho prostredi je pojmem ve svétovém métitku stale neukotvenym,
ackoli se této problematice vénuje nespocet zahrani¢nich odbornikti. Jasna definice tedy

neexituje. Autofi publikace Ekonomie zivotniho prostiedi: teorie a politika ji definuji



jako pouzivani ekonomicko-teoretického mysleni pro zvySeni ochrany Zzivotniho pro-
stiedi. Stézejni myslenkou tohoto sméru je analyzovani chovani a jednani spolecnosti ve
prospéch zivotniho prostiedi a jeho ¢asti a sledovani vzniklych konfliktt, jejichz zakla-
dem je odli$na mira vyuzivani vzacnych ptirodnich zdroji. V podminkach Ceské repub-
liky se ekonomie Zivotniho prostiedi vyuziva jen vyjimeéné (Slavikova, Vejchodska,

Slavik, 2012).

Environmentalni ekonomie se zaobird vzajemnym vztahem ekonomiky a Zivotni-
ho prostiedi. Odbornici této oblasti ekonomiky neanalyzuji pouze opétovné vyuziti od-
padnich produktt, ale taktéz ekonomické pobidky a jejich vztah k Zivotnimu prostiedi
a udrzitelné politiky zivotniho prostfedi. Environmentalni ekonomové zkoumaji napfi-
klad vyuzivani energie z obnovitelnych zdroji, vystavbu novych vodnich elektraren
nebo regulace v oblasti znec¢ist'ovani ovzdusi. Prostfednictvim provedenych analyz mo-
hou vznikat nakladové efektivni a udrzitelnd politickd opatfeni (EnvironmentalS-

cience.org, © 2016).

Environmentalni politiku Sauer a kolektiv definuji jako politiku daného statu, kte-
ra vSemi vykonanymi ¢innostmi sméfuje ke splnéni vytyCenych cilti v oblasti kvality
zivotniho prosttedi. Toto vymezeni je pojetim uz8im, lze jej taktéz uvadet v pojeti Sir-
Sim ve smyslu celospolecenskych aktivit zamétenych taktéz na plnéni stanovenych cild
v oblasti zivotniho prostiedi, ale taktéz jako snahu o zménu jak politického systému, tak
systému spolecnosti, aby doslo k efektivnéjsimu dosahovani stanovenych environmen-
talnich cild. Jednoduse lze fici, Ze se jedna o zmény v institucionalnim rozlozeni spo-

le€nosti za Ucelem zlepSovani kvality Zivotniho prostiedi, potazmo kvality Zivota oby-

vatel (Sauer, Kreuz, Dvorak, Lisa, Prasek, 2009).
2.2 Zelena ekonomika

Nejen koncept zelené ekonomiky, ale téz dalsi ekonomické modely zaloZené na en-
vironmentalnich zakladech, které jsou tomuto konceptu velmi podobné, pfinasi novy

pohled na hospodaisky rtist a vyuzivani ptirodnich zdroji (Evropska komise, 2015).

Hospodartsky rist je spojen praveé s velmi intenzivnim vyuzivadnim ptirodnich zdro-
0, které jsou ale samoziejmé& omezené. Dulezitym tématem je samoziejmé hrozici ne-
dostatek potravin, vody a dalSich nezbytnych zdroja pro Zivot. Proto svétovi odbornici

| Siroka vefejnost upinaji svou pozornost pravé do konceptu zelené ekonomiky, ktery



ptinasi novy pohled na hospodaisky rist, ktery je v souladu s Zivotnim prostfedim (Ev-

ropské komise, 2015).

Téma zelené ekonomiky piinesla konference OSN o udrzitelném rozvoji znama jako
Rio +20, konajici se v ¢ervnu roku 2012 v Riu de Janeiru. Zamétovala se na dvé za-
kladni témata — zelenou ekonomiku v kontextu udrzitelného rozvoje smérem

k vymyceni chudoby a reformu instituci (Leggett, Carter, 2012).

Autofi Vavra, Lapka a Cudlinova ve své publikaci uvadi zcela jasné vymezeni zele-
né ekonomiky v souvislostech. ,, Smér zelené ekonomiky neni zcela jednotny, existuje
vice variant a koncepci, které se od sebe odlisuji v detailech i ndazvech (Novy zeleny
udel, zeleny rust, zelenda ekonomika), ale spojuje je diiraz na obnovitelné zdroje energie,
efektivni nakladani s prirodnimi zdroji, snizovani znecisténi Zivotniho prostredi, ekono-
micky rist a vetsi inkluzi (snizovani chudoby a nezaméstnanosti). Novy zeleny udeél
a zelend ekonomika, spolu s konceptem zeleného riistu, byly od roku 2008 prezentovany
Jjako cesta vedouci k rFeseni vSech hlavnich globdlnich problémii soucasnosti — ekono-
mické recese (zelené proriistové koncepce se dockaly nejvice pozornosti v letech 2008-
2011 a pravé duraz na obnoveni ekonomického rustu byl dusledkem tehdejsi globalni
ekonomické recese), klimatickych zmén a problémii svétové chudoby, a to v souladu
S hlavnimi principy konceptu udrZitelného rozvoje.“ (Vavra, Lapka, Cudlinova, 2015,
s. 55).

Zelena ekonomika, neboli Green economy, se do povédomi dostala na pocatku
21. stoleti, v dobé vzniku dokumentu ,,Green New Deal® ¢i také ,,Global Green New
Deal“. Jedna se koncept tedy velmi mlady, ktery v této dobé reagoval na soucasné me-
zinarodni problémy, kterymi byly finan¢ni a ekonomicka krize. V souc¢asné dob¢ stale
neni k dispozici jednotna definice Green economy stanovena staty OSN (Lapka, Vavra,

Subrt, 2012).

Dostatec¢na politickd podpora a spravné a hospodarné chovani vlad jednotlivych sta-
tl je nezbytnym zakladem k uspé$né zelené ekonomice. S timto tvrzenim se ztotozinuje
Van Jones, ktery je podporovatelem prechodu Kk zelenému hospodateni prave prostied-
nictvim politické moci. Pouze tato moc je schopna celosvétové podpofit a prosadit
hlavni dokument ,,Green New Deal* vybudovanim tzv. koalic zelené¢ho ristu zejména

v primyslovych zemich svéta (Jones, 2011).



Prostor, v ramci kterého dochazi ke vzdjemnému posilovani a spolupraci hospodar-
ského riistu a environmentalni odpovédnosti a zaroven k socidlnimu rozvoji pfi vyuziti
a podpoie pokrokovych technologii je dle Mezinarodni obchodni komory oblasti hos-
podaistvi odpovidajici konceptu zelené ekonomiky. Komora povazuje taktéz za velmi
dalezitou ustfedni roli oblasti podnikani a primyslu, které produkuji statky, sluzby
a vychodiska pro prechod k zelené ekonomice (International Chamber of Commerce,

2011).

Z dokumentu Global Green New Deal, vydaného Programem OSN pro zivotni pro-
sttedi (UNEP) a aktualizovaného pro summit G20 v Pittsburghu v roce 2009, vyplyvaji
zakladni pozadavky na plnéni cile ,,Global Green New Deal®, ktery se zamétuje na ozi-
veni globalni ekonomiky, navySeni zaméstnanosti, aktivni boj proti zménam klimatu

véetné zhorSovani stavu Zivotniho prostiedi a snizovani chudoby (UNEP, 2009).

V roce 2008 bylo navrzeno, Ze pro feSeni téchto problematik bude nutné vynalozit
jedno procento svétového hrubého domaciho produktu, a to do péti nasledujicich
oblasti (UNEP, 20009, s. 1):

e navySovani energetické ucinnosti starych i novych budov,

e ftechnologie vyuzivajici obnovitelné zdroje energie — jako je vétrna a soldarni
energie, geotermalni energie véetné biomasy,

e udrzitelné technologie v doprave — napriklad hybridni vozidla, vysokorychlostni
Zeleznicni a autobusové prepravni systéemy (systémy rychlé prepravy),

e podpora ekologické infrastruktury planety Zemé vcetné sladkych vod, lesu, piidy
a kordlovych utesti,

o udrzitelné zemédelstvi a ekologicka produkce.

Program OSN pro zivotni prostfedi oslovil pravé zemé& G20, coz je skupina stath
s nejvyspélejsimi ekonomikami, jelikoz pravé toto spojeni zemi produkuje 90% celo-
svétového hrubého doméciho produktu a jsou ekonomicky schopny podpofit cile
,Green New Deal“. Dle znéni dokumentu UNEP zemé¢ G20 ptedstavuji dvé tietiny celé
populace planety produkujici rocné 80% sklenikovych plynt z celkového objemu téchto
plynt (UNEP, 2009).

Avsak jiz 2011 byl publikovan a nasledné v unoru téZe roku piijat novy dokument
UNEP s ndzvem Sustainable Public Policy and Investment Path on the Road to Rio+20,

ktery poukazuje zménu dosahovani trvale udrzitelného rozvoje a to prostfednictvim



vynakladani jiz dvou procent celosvétového hrubého domaciho produktu (Dvotako-

va Liskova, Cudlinova, 2015).

Autorky Dvoidkova LiSkova a Cudlinova ve své knize uvadi oblasti podpory, kam
by mély byt financni prosttedky ziskané ze dvou procent celosvétového hrubého doma-
ciho produktu sméfovany pro dosazeni stanovenych cili v dokumentu ,,Global Green
New Deal“ v¢etné finanéni vyse investic, které jsou zcela v souladu s oblastmi stanove-
nymi Programem OSN pro zivotni prostiedi (Dvotfakova Liskova, Cudlinova, 2015).

Konkrétné se jedna o nasledujici finanéni ¢astky a oblasti (UNEP, 2009, s. 1):

o 108 miliard dolarii na ekologizaci zemédélstvi, vcetné farem drobnych rolnikii,

o 134 miliard dolari na ekologizaci budov prostrednictvim zlepseni energetické
ucinnosti,

e vice nez 360 miliard dolaru na dodavky ekologickych energii,

o 110 miliard dolarit na ekologizaci rybolovu, vcetné snizeni kapacity svétove flo-
tily,

o 15 miliard dolari na ekologizaci lesniho hospodarstvi,

e vice nez 75 miliard na ekologizaci prumyslu, véetné vyroby,

e /35 miliard dolarii na ekologizaci sektoru cestovniho ruchu,

o vice nez 190 miliard dolaru na ekologizaci dopravy,

o 110 miliard dolarii na odpady, vcetné recyklace,

e obdobna castka na odvetvi vodniho hospodarstvi, véetne reSeni kanalizace.*

UNEP, dle autort Unmiifig, Sachs a Fatheuer, prosazuje investice do deseti kli¢o-
vych hospodarskych odvétvi s cilem umoznit rychly a efektivni prechod na ekologi¢téjsi
rozvoj a podporuje své argumenty ekonometrickymi vypocty. UNEP véfi, Ze tyto pro-
sttedky 0¢inn€ podpoii nizkouhlikovou ekonomiku a dalS§i ekonomiky podpofi

k G¢inngjSimu vyuzivani zdroji (Unmiifig, Sachs, Fatheuer, 2012).

Van Jones ve své publikaci poukazuje velmi dulezity fakt, ktery se tyka celospole-
cenského problému spotieby zdroji. Uvedeny autor uvadi nasledujici tvrzeni: ,,Chova-
me se, jako bychom méli na jedno pouZiti celou nasi planetu — véetne lidi* (Jones, 2011,
s. 80). Shrnuje taktéz zasadni pilife zelené ekonomiky, resp. environmentalismu spole-
¢enského rustu. Jedna se o: ,,spravedlivou ochranu pro vsechny, rovné prileZitosti a victu
ke svétu. Jsou to principy trvalé a my na nich miizeme stavét moderni hnuti, z néhoz by

se méla zrodit oteviena, zelena ekonomika* (Jones, 2011, s. 82).



Organizace spojenych narodi pro zivotni prostfedi povazuje zelenou ekonomiku za
pfistup, ktery umoziuje zvysit lidsky blahobyt a socialni spravedlnost. Zaroven vSak

velmi chréani Zivotni prostfedi a ptirodni zdroje (Lapka, Vavra, Subrt, 2012).

Evropska unie vyzdvihuje, ze zelena ekonomika neni ndhradou za trvale udrzitelny
rozvoj a ani nema vytvaret bariéry v mezinarodnim obchod¢, naopak se ma jednat
0 jednu z moznosti udrzitelného rozvoje dosahnout. EU taktéz vyzdvihuje socialni rovi-
nu zelené ekonomiky, kterou je zejména vznik tzv. zelenych pracovnich mist* (Dvoia-

kové Liskova, Cudlinova, 2015).

Autofi Lapka, Vavra a Subrt déale ve své publikaci uvadi definici zelené ekonomiky
dle Konference ONS o obchodu a rozvoji (UNCTAD), ktera je uvedena ve zdrojovém
dokumentu s nazvem The Green Economy: Trade and Sustainable Development Impli-
cations z roku 2010°. V dlouhodobém vnimani lze zelenou ekonomiku chapat jako kon-
cept zlepsujici zivotni podminky spole¢nosti v zavislosti na udrzitelném rozvoji. Nedo-
chazi tedy k ohroZeni budouci generace, posiluje se ochrana Zivotniho prostiedi (Lapka,

Vavra, Subrt, 2012).

Zelena ekonomika se snazi v rdmci prechodného obdobi o dlouhodoby ptinos pro
celou spolecnost pro kratkodobé aktivity orientované na zmirnéni rizik pro Zivotni pro-
sttedi. Dle UNCTAD je pravé tento aspekt potencidlem ekonomického rtistu posilujicim
dalsi rozvoj a co je dulezité, v souladu se zivotnim prostiedim (Lapka, Vavra, Subrt,

2012).

Konference OSN o obchodu a rozvoji (UNCTAD) uvadi v nejnovéjsim dokumentu
s nazvem The Green Economy: Trade and Sustainable Development Implications z roku
2011 fakt, Ze globalni pokrok v oblasti udrzitelného rozvoje je dan zvySenim povédomi
vetejnosti a taktéZ posilenim politické ville v ramci této problematiky. Déle tento do-
kument poukazuje pokrok zelené ekonomiky ve svété. Trzni trendy hovoii jasné — pocet

firem s ISO 14001 (certifikace environmentalniho managementu) vzrost z méné jak

! Zelena pracovni mista koresponduji s udrZitelnym rozvojem, jedna se o takové pozice, které
napomahaji Gsporam energie, ochraiiuji zivotni prostfedi, ekosystémy, prirodni zdroje vyuZzivaji
obnovitelné zdroje energie (Evropsky parlament, 2010).

2 Dokument The Green Economy: Trade and Sustainable Development Implications z roku
2010 lze nalézt na nasledujicim uvedeném odkazu:

http://www19.iadb.org/intal/intalcdi/PE/2011/08999.pdf.
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Ctyficeti tisic V roce 2000 na vice nez dvé sté tisic firem v roce 2009, pti¢emz zhruba
40% téchto firem jsou podniky v rozvojovych zemich. Taktéz doslo k nebyvalému na-
rustu Fair Trade obchodu, a to po celém svété. Zelena ekonomika vSak zasahla 1 dalsi
oblasti, napf. energetiku, lesnictvi, odvétvi sluzeb ¢i zemédélstvi. Ekologické zemédél-
stvi je v soucasné dob€ provozovano zhruba na tficeti sedmi milionech hektarti ptdy,
coz znamena Ctyindsobny nariist za poslednich deset let. I globalni trh ekologickych
potravin a napoji zaznamenal nebyvaly narust. Dle odhadt v roce 2011 dosahl tento trh
zisku zhruba Sedesat miliard dolart. Jedna se o vice jak trojnasobny nardst oproti roku

2000 (United Nations Conference on Trade and Development, 2011).

K problematice zelené ekonomiky svolalo Ministerstvo zivotniho prostifedi v roce
2009 v Praze Forum zastanct zelené ekonomiky (Green Economy Ambassadors' Fo-
rum). Vystoupilo zde mnoho vyznamnych odbornikli, mezi které rozhodné patii Pavan
Sukhdev, vedouci mezinarodniho védeckého tymu Ekonomika ekosystémil a biodiverzi-
ty (TEEB). K posileni vyznamu zelené ekonomiky se vyjadfil nasledovné: "Zelend eko-
nomika je takovd, ktera nekonzumuje disponibilni zdroje rychleji, nez se mohou obno-
vovat. Zelend ekonomika také neohrozuje existenci clovéka na planeté. My dnes ale spo-
trebovavame minimalné o 35% vic zdrojii, nez je planeta schopna nabidnout a vypous-
time do ovzdusi petindsobek sklenikovych emisi, nez ktery je planeta schopna absorbo-
vat. Je treba zrusit podpory, plynouci do ekonomiky zaloZené na fosilnich zdrojich. Jen
to by prineslo globalni sniZeni sklenikovych emisi o 6% a zvysSeni globalniho HDP
0 0,1%." (Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2009).

2.2.1 Rozdil mezi zelenou ekonomikou a ekologickou ekonomii

Stézejni problematikou ekologické ekonomie a jeji zakladnim konceptem je feSeni
otazka rozméru ekonomiky v souvislosti s udrzitelnou kapacitou planety Zemé. V tomto
kontextu povazuji autoti Daly a Farley zakladni odlisnost téchto sméra (Daly, Farley,
2011). Vavra, Lapka a Cudlinovad povazuji za primarni rozdil uvedenych smért
VvV ,,myslence idey rustu oproti myslence rozvoje* (Vavra, Lapka, Cudlinova, 2015,
S. 60).

Jak zelena ekonomika, tak ekologickd ekonomie, jsou zalozeny na né€kolika spolec-
nych pilifich — vyuZivani obnovitelnych zdrojui energie a investice do zelenych techno-
logii. Hlavnim rozdilem mezi t€émito pojmy je, ze zelend ekonomika podporuje kvantita-

tivni ekonomicky rust, nikoli kvalitativni rozvoj. Jak uvadi autofi Vavra, Lapka a Cud-
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linova ve své publikaci, zelené investice jsou spojené se ,,zvySovdnim poctu solarnich
panelii, vétrnych turbin a jinych zelenych odvétvi. Je to zeleny riist v ramci zavodu zele-

nych investic a technologii. “ (Vavra, Lapka, Cudlinova, 2015, s. 60).
2.2.2 Odborné nazory na koncept zelené ekonomiky

NejvyznamnéjSimi odpurci konceptu zelené ekonomiky jsou autofi citované odbor-

né publikace, Barbara Unmiifig, Wolfgang Sachs a Thomas Fatheuer.

Tito autofi souhlasi s tvrzenim, ze se zelend ekonomika neuvétitelné rychle vyviji.
Jako omezeni zelené ekonomiky vnimaji soucasnou hrozbu zmény klimatu a nedostatku
zdroji. Ve své publika zpochybnuji cil zelené ekonomiky, které oznacuji za stale se
opakujici a piejaty z jiz mnoha dalSich obdobnych teorii. V ramci zelené ekonomiky
jsou dle autort opomijena politickd, ekonomicka, socialni a kulturni prava a povazuji za
nutné, aby doslo k zapojeni téchto klicovych komponentt do konceptu zelené ekonomi-
ky a staly se jeho nedilnou soucasti. Hlavnim roli by v tomto zapojovani méla sehrat
Organizace spojenych narodu. Z vyse uvedenych diivodi povazuji koncept zelené eko-
nomiky za nedostate¢ny. Co se tyka socidlniho rozméru, ten je dle autori sméfovan
zejména na pracovni trh a potencidlni snizovani chudoby. Prava ¢lov€ka samotného a
demokratické principy jsou Castokrat opomijeny v zajmu ekonomicky silnych lobbistic-

kych skupin a zemi (Unmiifig, Sachs, Fatheuer, 2012).

Zelena ekonomika, stejné jako mnoho jinych konceptl, je orientovana zejména na
technologické inovace, které pomahaji zvysit produktivitu vyuzivani zdroji a nalezeni
nahrady vzacnych zdroji. Autofi naznacuji, Ze je potfebné sledovat skutecné a mozné
nepiiznivé socidlni a environmentalni t€inky velkych technologickych feSeni. Dle nich
nejsou peclivé analyzovany dusledky téchto fesSeni, které se mohou zdat za piinosné pro
spolecnost (napt. obrovské vodni ptehrady, jaderna energetika ¢i genetické inzenyrstvi),
Z hlediska dopadt na cloveka a Zivotni prostfedi. Navrhuji, aby Organizace spojenych
narodu zfidila iniciativu k posouzeni dasledki riiznych technologii. Souhrnné je mozné
fici, Ze citovani autofi vnimaji zelenou ekonomiku spise jako pokus o oziveni moderni

doby (Unmiipig, Sachs, Fatheuer, 2012).

Martin Khor spatfuje v konceptu zelené ekonomiky néekolik rizik, se kterymi se zto-
toznuje i mnoho dalSich odbornikd, jako je napt. José Antonio Ocampo. Jimi spatiovana
rizika jsou spojena zejména s vykladem celého konceptu zelené ekonomiky, ktery by

mohl byt chdpan pouze jednosméme, a to Cisté v kontextu zivotniho prosttedi. Jedna se
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vSak o koncept komplexnéjsi. Dalsim rizikem je jednotny pfistup ke vS§em zemim svéta
bez ohledu na jejich ekonomiku ¢i trh. Zdiraziuji, ze zelend ekonomika by neméla byt
pouzivéana k ulozeni novych podminek rozvojovym zemim v oblasti pomoci, uvéra ne-
bo prominuti dluhti. Z uvedené plyne, Ze autoii se shoduji taktéz v jednotném néazoru, ze
v souvislosti s propojovanim vazeb mezi hospodafstvim a Zivotnim prostiedim by ne-
meélo dochdzet k opomijeni specifickych potieb rozvojovych zemi a budoucich generaci

(Khor, 2011).

Naopak Sabikové a Ciernik ve svém ¢lanku povazuji zelenou ekonomiku za nejvy-
znamnéj$i nastroj soucasnosti pro dosazeni souladu mezi ekonomickymi aktivitami jed-
notlivych statd svéta a zachovanim, resp. zlepSovanim zivotniho prostedi. Tito autofi
povazuji pravé ekonomiku za hlavniho nositele negativnich dopadl na zivotni prostredi
na planeté, &imz postupné dochazi i k ohroZeni existence lidské spole¢nosti (Sabikova,

Ciernik, 2014).

2.3 Vymezeni nakupniho chovani spotiebitelii a dalSich souviseji-

cich pojmi
2.3.1 Spotrebni a nakupni chovani zakaznika

PodmnoZinou spotfebniho chovani je ndkupni chovani zakaznika. Spotiebni chovani
1ze definovat jako Cinnosti ¢i aktivity souvisejici s pfedméety ur€enymi ke spotiebe. Za-
chycuje vsak na rozdil od nakupniho chovani cely proces nakupu a nevztahuje jen
k pribéhu uzivani nebo nakupu produktu, coz uvadi i Vajénerova ve své praci. Zamaza-
lova definuje spotiebni chovani stejné jako Koudelka ve své publikaci Spotiebni chova-
ni a marketing, a to takto: ,,Spotrebni chovdni znamenad chovani lidi, konecnych spotie-

bitelii, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkit — produktii

(Zamazalova, 2009, s. 69; Koudelka, 1997, s. 11).

Dale tato Vaj¢nerova popisuje veskeré faze, kterymi spottebitel prochazi, a to nasle-
dovné: ,,od uvédomeni si potieby pres rozhodovani o vhodné varianté produktu, viastni
nakupni akci a také nasledné uzivani a odkladani produktu. Dale tento pojem zahrnuje
rovnez zachyceni ruznych vlivii pusobicich béhem procesu, mezi které patri napr. psy-
chické vlastnosti jedince a charakteristika psychickych procesi — vnimadni, pameét, mys-
leni, atd. Zalezi na rozhodnuti kazdého spotrebitele, jakym zpiisobem své zdroje (Cas,
penize a usili) rozdeli* (Vajcnerova, 2013, s. 9). Terminem nékupni chovani Zamazalo-

va oznaCuje samotny ndkup, tzn. zdkaznikliv ndkupni ¢in. Taktéz poukazuje na tzv.
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»cernou skiinku®, kterd je dle ni ,,chdpdna jako mysl spotiebitele, na niz piisobi rada
vnéjsich podnétit z makro- a mikrookoli, které aktivuji pritbéh procesii v cerné skrince.
V ni probiha rozhodovani, jehoz vysledkem je urcita reakce v podobé koupé vyrobku
nebo sluzby ¢i odmitnuti nakupu. Dusledky tohoto jednani se zpétné projevuji v predis-

pozicich jedince a jeho dalsim kupnim rozhodovani* (Zamazalova, 2009, s. 71).

Kazdodenni lidské chovani zahrnuje i spotiebni chovani, ke kterému se vztahuji dvé
zéasadni otazky — pro€ a jakym zpusobem spotiebitelé vyuzivaji vyrobky, které nakupuji

za ucelem spotieby (Koudelka, 2006, s. 6).

Oblast spotfebniho chovani je doménou nejen ekonomdt, ale i znalci z ostatnich
védnich obori a disciplin jako je sociologie, psychologie, kulturni antropologie a dal-

Sich (Vajénerova, 2013).

Obrazek 1 ilustruje zakladni model nakupniho chovani, ktery zapo¢ind v okamziku
vstupu ¢loveéka do prodejny do chvile, kdy ji opusti (Komarkova, Rymes, Vysekalova,

1998).

Obrazek 1 Model nakupniho chovani

Zikladni model nikupniho chovani

|

Vstup do prodejny ‘

}

/ Orientace v prodejné ‘
ey

Piisobeni Akivai
nahidky vyhledani
i uréitého zbozi

\ Proces rozhodovani }‘

l

Volba

|

‘ Nikup ‘

Zdroj: Komarkova, Rymes, Vysekalova, 1998, s. 39

»Kupni chovani zakaznikii predstavuje zdklad marketingové orientace. Sleduje
se jednak kupni chovani spotiebitelii, spotrebni chovani, jednak kupni chovani organi-
zacli, instituci. Spotiebni chovani zahrnuje utvareni spotiebnich predispozic a konkrétni

kupni rozhodovact proces vcetné faze uzivani produktu. V pripadé kupniho chovani or-

vevr
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a jeho pribeh je podmineén jednak urovni podnétii, jednak slozenim kupniho rozhodova-

ctho centra firmy, jednak stavem mikro a makroprostiedi* (Bouckova, 2003, s. 119).
2.3.2 Spotrebitel, zakaznik

Roman Kozel a kolektiv poukazuji na zasadni fakt, Ze je nutné rozliSovat terminy
spottebitel a zdkaznik. Z hlediska marketingu je spotiebitel vniman jako typ zakaznika.
Zakazniky, nebo taktéz odbératele, je mozné roz¢lenit do nékolika skupin, a to spotiebi-
telé, vyrobci, obchodnici, stdt a zahrani¢ni zékaznici (Kozel, Svobodova, Vilamova,

Baranek, VelCovskd, Ostrozna, Hluchnikova, Steinova, 2006).

Toto rozdéleni uvadi ve své praci i Vajénerova. Za skupinu spotiebitelli povazuje
domacnosti, které figuruji jako subjekty nakupujici statky a sluzby pro svou spotiebu
v souvislosti s uspokojovanim potieb. Vyrobci jsou reprezentovani podniky, které se
zabyvaji zpracovanim surovin a vyrobou, s kterou souvisi ndkup produktl se zdmérem
dalsi vyroby. Obchodnici jsou subjekty nakupujici produkty za ucelem dalSiho prodeje,
z ¢ehoz jim plynou piijmy a nasledné generuji zisk. Skupina stat zahrnuje veskeré statni
instituce, organy a neziskové organizace vyznacujici se poskytovanim vetejnych sluzeb.
Nedilnou soucasti tohoto déleni jsou i zahrani¢ni zakaznici, jejichz trvald adresa bydlis-
t&, sidla &i plisobisté podnikani se nenachazi na uzemi Ceské republiky (Vajénerova,
2013).

Zamazalova, stejné jako Kozel a kolektiv, upozoriiuje na rozliSovani téchto dvou
termind. Spotiebitele vnima jako koncového jedince, uspokojujiciho si vlastni potieby
nakupem statkii a sluzeb. Osobu, ktera se aktivn€ zajima o nabidku statkl a sluZeb,
oznacuje zédkaznikem. Dale uvadi identifikaci nakupujiciho, jakoZto osoby stavajici se
zékaznikem ve chvili ndkupu jakéhokoli produktu. Poukazuje jesté na fakt, ze nakupuji-
ci mize byt odlisSny od konecného spotiebitele koupeného statku ¢i sluzby (Zamazalo-

vé, 2009).

Zamazalova ptehledné rozdé€luje faktory ovliviwjici spotfebni chovani — a to vidi-
telné (napft. vek, pohlavi, velikost a pocet déti v domacnosti spotiebitellr) a skryté (mo-

tivace, osobnost, postoje, uéeni) (Zamazalova, 2009).
2.3.3 Nakupni rozhodovaci proces

Nékupni rozhodovaci proces je slozen z n¢kolika fazi, které na sebe navazuji. Ulo-

hou marketingu, v ramci tohoto mechanismu, je v ¢loveéku jakozto potencionalnim za-
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kaznikovi podnitit nutnost uspokojeni urcité potteby prostfednictvim ndkupu produkti.
Tato skutecnost je pocatecni fazi rozhodovaciho procesu. Ddle je pro zakaznika nutné
ziskat veskeré potiebné informace o moznostech nakupu, coz pro néj znamena ziskani
piehledu o vyhodach danych produktl, mista prodeje véetné dostupnych eventualitach
nakupu. Zdrojem informaci mohou byt osobni zkuSenosti ¢i zkusenosti blizkych ¢i vice
pouzivangj$i internet. Na zaklad€ téchto informaci potencialni zdkaznik vyhodnocuje
své moznosti ndkupu a pro néj plynouci uzitky ze spotfeby dan¢ho produktu. Nasledné
dojde k aktu rozhodnuti o koupi, coz je vystupem celého rozhodovaciho procesu. Roz-
hodnuti viak nemusi byt vzdy spravné. Clovék miize byt ovlivnén mnoha faktory
a koupeny produkt mu nepfinese vytouzeny uzitek. Vyznamnou ¢asti tohoto procesu je
| poprodejni chovani, zejména v kontextu dlouhodobého sledovani zakazniki. Proto se
marketingova oddé€leni jednotlivych firem snazi se zakaznikem komunikovat, aby mu
sdélil zpétnou vazbu (Jefdbkova, 2012). Nékterymi autory byva zafazovana jest¢ faze

zamitnuti vyrobku (SyNext, © 2008).

Pravé likvidace vyrobku je v poslednich letech velmi diskutovanym tématem v sou-
vislosti s ochranou zivotniho prostfedi. Vznikly tak pozadavky na ekologickou likvidaci
produktt (SyNext, © 2008).

Hlavnimi zdroji informaci o chovani spottebitell jsou vyzkumy agentur orientované
na hodnoceni obecného ekonomického klimatu a sledovani stanovenych indext tykaji-
cich se prave této problematiky, o kterych se podrobné zminuje Vysekalova ve své pub-
likaci. Jedna se naptiklad o index reflektujici vnimani spolecensko-ekonomické situace
v populaci, dale studie Spottebitelsky barometr, na jehoz zdklad¢ byl konstruovan index
spotiebitelské diveéry. Nezanedbatelnymi zdroji je mezinarodni studie Barometr Cele-
tem nebo tzv. Eurobarometr, v ramci kterého dochazi k ziskavani a naslednému vyhod-
nocovani nazoriti obyvatel zemi Evropské unie na rizna stéZejni témata, napt. teroris-

mus, migrace, apod. (Vysekalova, 2011).

Lwpotrebnimu chovani se snazime v marketingu porozumét jako celku. V ramci celku
se lze na spotiebni chovani divat jako na propojeni mezi urcitymi preferencemi k jistym
projeviim spotiebitele, mezi stimuly, které podnécuji spotrebitele k urcitéemu jednani
a mezi procesem spotiebniho rozhodovani a jeho odezvami. Zakaznik pri svém nakupo-

vani nejprve rozpoznavad problém a své nakupni rozhodovani uzavira chovanim po na-
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kupu. Existuji ¢tyri zakladni cinitelé charakterizujici zdakazniky: kulturni, spolecensky,

osobni a psychologicky* (Jefabkova, 2012, s. 11).

Sociologické pristupy analyzuji spotfebni chovani jedinct v jednotlivych social-
nich situacich, psychologické mechanismy piestavuji nakupni zvyklosti kazdého ¢lo-
veka na zaklad¢ jeho povahy, osobnich ndzort a taktéz predchézejici zkusenosti s naku-
pem. Ovlivnéni vlastniho ndzoru dochazi prostfednictvim piijimani nazora pratel, spo-
lupracovnikti, atd. Osobni pristupy jsou vsak nejvice ovlivnény rodici jedince, jejichz
nazory ¢loveék vnima jiz od détstvi. Nezanedbatelnym faktorem je rozhodné i stala pii-
tomnost reklamy. Ekonomické mechanismy zahrnuji logické premysleni kazdého ¢lo-
véka a analyzuji ptistupy ke spottebnimu chovani, naptiklad z hlediska pfijmu jedince

(Jerabkova, 2012).
2.4 Green Marketing

Uvedeni autoii poukazuji na zdjem mnoha organizaci o problematiku zivotniho pro-
stredi, ¢cimz se zabyva i nespocet zahrani¢nich autord. Autofi Elena Fraj, Eva Martinez
a Jorge Matute povazuji za zasadni aktivity dané organizace spojené s jejim fizenim
a vyuzivani inovacnich technologii, jako jsou napf. technologie na prevenci zneciSténi

(Fraj, Martinez, Matute, 2013).

Nespocet zahrani¢nich autort taktéz tvrdi, Ze aktivni zaClenéni problematiky Zivot-
niho prostiedi do strategického fizeni umoziuje prevést potencidlni hrozby pro zivotni
prostiedi do konkuren¢nich pfileZitosti pro danou organizaci, coZ ma za nasledek 1 zlep-
Seni vykonnosti organizace a dosazeni konkuren¢nich vyhody. Toto tvrzeni potvrzuji
napt. 1 autofi T. Douglas, W. S. Chow, S. Vachon a R. D. Klassen ¢i M. A. Ates (Fraj,
Martinez, Matute, 2013).

Zeleny marketing prosel tfemi fazemi vyvoje. Ekologicky green marketing je ozna-
¢ovan za prvni fazi a je definovan marketingovymi aktivitami, které se orientovaly na
zlepSeni kvality Zivotniho prostfedi a stanoveni komplexniho feSeni ekologického pro-
blému. Druhd etapa cilené pusobila na technologie a vyrobu, které umoznovaly snizo-
vani zneCisténi ovzdusi a minimalizovaly vznik odpadt. Tato etapa je nazyvana Envi-
ronmentalni green marketing. Posledni fazi, kterou Dosbabova ve své praci uvadi, je
tzv. Trvale udrzitelny rozvoj green marketingu. Toto stadium odpovida i zakladnim
myslenkam Green economy, ktera tvrdi, Ze pfirodni zdroje nejsou neomezené. Naopak

dochdzi ke stale vétésimu rlstu potieby a spotieby lidi na celé planeté, coz vyrobce nuti
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stale vice vyrabét a tudiz i vice vyuzivat pfirodni zdroje. Tato faze tedy poukazuje na
nutnost snizeni vyroby produktd, spotfeby lidi za ucelem ochrany téchto pfirodnich

zdrojii a minimalizaci vzniku odpadt (Dosbabova, 2012).

Zeleny marketing je v soucasné dobé velmi diskutovanym tématem a také hlavnim
trendem. V praxi se ukazuje, ze zelené trhy maji rostouci tendenci v disledku zvysené-
ho zajmu spotiebitell nejen o produkty Setrné k zivotnimu prostiedi (Lu, Bock, Joseph,

2013).
2.4.1 Definice Green Marketingu

Existuje mnoho definic zeleného marketingu, autofi uvedeného ¢lanku vsak uvadi
definici dle autord Grewala a Levyho z roku 2008, a to jako strategickou snahu firem
poskytovat zakaznikiim produkty Setrné k zivotnimu prostfedi (Lu, Bock, Joseph,

2013).

Americka marketingova asociace definuje zeleny marketing v ramci prodejni a soci-
alni oblasti a z hlediska zivotniho prostiedi. Prodejni definice zeleného marketingu za-
hrnuje uvadéni produktt Setrnych k zivotnimu prostiedi na trh. Socialné-marketingova
definice formuluje nejen uvadéni produkti na trh, ale taktéz jejich rozvoj s cilem pozi-
tivné€ piisobit nebo sniZovat negativni dopady na Zivotni prostiedi. Posledni je dle Whita
definice z hlediska zivotniho prostiedi, ktera usiluje o takovou vyrobu, propagaci a sys-
tém obalové techniky, kterd bude pruzné reagovat na ekologické problémy a bude vy-

chovavat lidi k ekologické odpovédnosti (White, 2010).

Juraskova ztotoznuje pojem Green Marketing s pfivlastky environmentalni nebo
ekologicky. Timto terminem rozumi propagaci ¢i reklamu  produktl
s environmentalnimi charakteristikami. Vnima v$ak i jeho SirSi vyznam v podobé mar-
ketingu postaveném na tradi¢nich zakladech, avSak se zamétenim na ekologické vyrob-
ky. Jak Juraskova uvadi, zeleny marketing obsahuje metody, procesy, myslenky, které
napomahaji plnéni stanovenych cilli firmy. Skutecnost, ktera tyto podniky motivuje
k ochrané zivotniho prostiedi a efektivnimu uzivani pfirodnich zdroja, je poptavka spo-
ttebiteli, avSak v podobé¢ tzv. zelené potieby. Zeleny marketing je uzce spjat také se
zavedenim ,,zelenych® zmén ve vyrobnim procesu, v obalové technologii, zmén samot-
ného vyrobku ¢i v jeho distribuci. Tato skutecnost také zasahuje do problematiky recyk-

lace produktt (Juraskova, 2012).
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Peattie a Charter uvadi, ze prvni projevy zeleného marketingu je mozné vysledovat
v roce 1970, kdy doslo k prvnim obavam spole¢nosti o zivotni prostiedi, a vznikl tzv.
koncept ekologického marketingu. Autoii se odvolavaji na Hennisona a Kinneara, ktefi
tento fakt popsali v roce 1976. Nicmén¢ v prub¢hu let doslo k rozvoji zelenych hnuti
atim se i postupné transformoval ptivodni koncept ekologického marketingu v dnesni
zeleny marketing, ktery autofi definuji jako celistvy proces fizeni odpovédny za identi-
fikaci, predvidani a uspokojovani potfeb zdkaznikti a celé spolecnosti ziskovym

a zejména udrzitelnym zptasobem (Peattie, Charter, 2003).

Citovani autofi uvadi, ze Green Marketing se vztahuje na veskeré marketingové
¢innosti, které jsou uskute¢novany s cilem usnadnéni sménu zbozi ¢i sluzeb pro uspoko-

jeni potieb lidi v ndvaznosti na snizovdni negativnich dopadid na Zivotni prostiedi

(Weisstein, Asgari, Siew, 2014).

S Green Marketingem je neodmysliteln€ spjat i tzv. ,,greenwashing®. Jedna se o jev,
ktery se objevuje jiz od osmdesatych let minulého stoleti, avSak v poslednich letech
nabyl na svém vyznamu zejména v souvislosti se zvySovanim poptavky po ekologic-
kych produktech. V tomto ohledu firmy vidi pfilezitost navySeni svych ziski, proto ten-

to jev vznika (Dahl, 2010).

JednodusSe lze fici, ze greenwashing predstavuje prezentovani fiktivnich informaci
0 ekologickém zaméteni firem a jejich vyrobkil. Cilem je u spottebitelii vzbudit divéru
k nakupu ekologickych produktti. V pfipad€, Ze se toto chovani odhali, je samoziejmé

postihovano (Dahl, 2010).
2.4.2 Green Marketing a Corporate social responsibility

Podniky v poslednich letech stale vice pocituji spole¢enskou odpovédnost, se kterou
je velmi tzce spojen zeleny marketing. Tato zvySujici se odpovédnost firem plyne

Z neustale se zhorSujiciho se stavu zivotniho prostiedi a zvySujiciho zajmu spolecnosti o
jeho ochranu (Chen, Chang, 2012).

S timto nazorem se ztotoznuje i Horvathova, ktera uvadi definici spole¢enské zod-
povédnosti podniki, kterou uvetejnila Evropska komise v nasledujicim znéni: ,,Corpo-
rate social responsibility je dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych zdajmii do
kazdodennich cinnosti a interakci s firemnimi stakeholdery*. Tzv. stakeholders vysvétlu-
je Horvathova jako ,,vSechny osoby, organizace nebo instituce, které maji vliv na jejich

chod nebo jsou chodem firmy nebo instituce ovliviiované. Jedna se napr. o zdkazniky, za-
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méstnance, verejnost, dodavatele, organy statni spravy a samospravy, odbory, agentury,

banky, média, apod.© (Horvathova, [2016], s. 93).

Jacquelyn A. Ottman tvrdi, ze green marketing ovliviiuje jak spole¢nost, tak ma-
nagement podnikl véetné znacek. Green marketing je zaloZen na spolupraci se vSemi
zainteresovanymi stranami, prave s jiz zminénymi stakeholders, kteti mohou byt ovliv-

néni jeho ekologickymi a socialnimi praktikami (Ottman, 2011).

Taktéz 1 Boukal a Vavrova poukazuji na dulezitost spolecenské zodpoveédnosti fi-
rem. Odlisuji n¢kolik obecnych rovin, které 1ze pod timto terminem chapat. Nejedna se
pouze 0 zodpovédnost k zaméstnancim podniku, ale i o zodpovédnost ke spolupraci
S predstaviteli ¢i nevladnimi neziskovymi organizacemi plsobicim v daném regionu
a zejména zodpovédnost k Zivotnimu prostfedi v dané lokalité. Tato zodpovédnost se
projevuje dle uvedenych autorii zejména prostrednictvim upiednostiiovanim ekologické
vyroby, ochrany Zivotniho prostfedi a hospodarného vyuzivani ptirodnich zdroji (Bou-

kal, Vavrova, 2008).

Jednotlivé roviny spolecenské zodpovédnosti podnikl zminuje i jiz zminénd Hor-
vathova, ktera vSak poskytuje podrobné&jsi déleni prostrednictvim tzv. trojité zodpovéd-
nosti — ,,tripple-bottom line“. Jedna se o ekonomickou, environmentalni a socialni ob-
last. Ekonomicka sféra spolecenské zodpovédnosti firem dle autorky piedstavuje napft.
mechanismy a systémy piedchdzejici vzniku podplaceni a korupce, kodexy firem tyka-
jici se spravného chovani firmy, etiky, transparentnosti, dale inovativnost, chovani
k zakaznikiim, apod. Rovina environmentalni je prezentovana environmentalni politi-
kou podniku, sniZovanim energetické naro¢nosti vyroby, kvalitné zpracovanym systé-
mem odpadoveého hospodatstvi, ochranou zZivotniho prostfedi a minimalizaci vzniklych
odpadt a negativnich vlivii pravé na zivotni prostiedi. Socidlni oblast obsahuje proble-
matiku ochrany zajmi zaméstnanci, jejich zdravi, vzajemnou komunikaci, rovnost mezi
pohlavimi ¢i fizeni lidskych zdroji. Horvathova taktéz uvadi faktory, které se do Corpo-
rate social responsibility nezahrnuji. Jedna se napt. o dodrzovani legislativy nebo spon-

zoring (Horvathova, [2016]).

Souhrnné spolecenskd zodpovédnosti firem ,predstavuje komplex cinnosti, které
souviseji s dodrzovanim obecnych norem, které maji napomoci k odstranovani negativ-
nich dopadii zpiisobenych piisobenim firmy a zahrnuji také verejné prospésné piisobeni

firem“ (Boukal, Vavrova, 2008, s. 3).
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Autoii Weisstein, Asgari a Siew pokladaji za nutné zdaraznit fakt, ze podniky stale
vice ptijimaji za své hlavni cile pravé spolecenskou odpovédnost a taktéz produkci eko-

logicky Setrnych vyrobkt (Weisstein, Asgari, Siew, 2014).
2.4.3 Zeleny marketingovy mix

Jak jiz bylo uvedeno vyse, Green Marketing je zalozen na zakladech tradicniho
marketingu, tedy i tradi¢niho marketingového mixu. V rdmci marketingového mixu
zeleného marketingu je vSak navic jesté nutné brat v potaz silu environmentalniho do-

padu kazdé jeho slozky (Salakova, 2012).

»PFi vytvareni marketingovych strategii je treba najit vhodny ndstroj, pomoci které-
ho budou cilovi zakaznici osloveni a ktery je priméje navazat s podniky obchodni vztah.
Ukolem marketingovych pracovnikii je zvolit takové aktivity, které by tento vztah navd-
zaly a ddle posilovaly. Jeden z tradic¢nich popisii téchto aktivit hovori o marketingovém
mixu, ktery byl v minulosti definovan jako soubor marketingovych nastroju, jez pouziva-
Ji firmy k dosazeni svych marketingovych cili. Mc Carthy déli tyto nastroje do ctyr sku-
pin oznacovanych jako 4P: vyrobek, cena, umisténi a propagace (z anglického product,
price, place, promotion). Spolecnosti tedy pripravuji mix vyrobkii, sluzeb a cen, vyuzi-
vaji komunikacni mix reklamy, podpory prodeje, uddlosti a zazitkii, vztahii s verejnosti,
primého marketingu a osobniho prodeje k dosazeni obchodnich cest a ziskani cilovych
zdakaznikii. Podnik miize (vice ¢i méné) tyto ndstroje ménit a upravovat tak, aby byly

V urcité situaci maximalné ucinné (Demelova, 2013, s. 25).

Jak vyplyva z vyse uvedeného, je nutné klasické komponenty marketingového mixu
obohatit o zelenou podstatu. Totéz uvadi i Jefabkova, ktera definuje prvky zeleného
marketingového mixu dle Miroslava Foreta. Zeleny marketing je tedy charakterizovan

nasledovné (Jetabkova, 2012, s. 13-15):

e .produkt - pri vyrobé zeleného produktu by se mélo zamezit pouziti Skodlivych
latek, obaly by meély byt recyklovatelné a jednoducheé k likvidaci. Je tedy potieba
zlepsovat vyrobni postup, ale také zdokonalovat produkt. Priumyslovi producenti,
viladni urady a spotrebitelé dali impuls k tomu, aby se zacal produkt posuzovat
Z hlediska jeho piisobeni na zivotni prostredi. Ozelenéni produktu miize byt diile-
Zitou odlisovaci strategii, kterd je mnohymi povazovana za konkurencni vyhodu,

e cena - jde o ndstroj marketingového mixu podniku, ktery prindsi spolec¢nosti pri-

jem, cena se stanovuje riiznymi zpusoby, kazdy zpusob ma své klady a zapory. Ur-
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Ceni vySe ceny tedy ovliviuji nejen vnitini stimuly, ale i vnéjsi, spolecné s faktory
psychologickymi. Ze zacatku, kdyz se zacaly ekologické produkty prodavat, byli za-
stiedi. AvSak pocatecni euforie znacné klesla a zdkaznici zacali svij zdjem oriento-
vat spise k cenam,

distribuce - distribuce by méla byt v souladu se zelenou logistikou, kterd se snazi
0 optimalizaci prepravy zbozi, aby nedochazelo k negativnim dopadiim na Zivotni
prostredi. Jde tedy zejména o snizovani celkové vahy obalii, pouzivani papirové le-
penky misto penoveho PVC. Mélo by dochazet také ke zpétné vazbé mezi dodavateli
a spotrebiteli, zejména o doporuceni zbozi dodavatelem, které lze recyklovat, de-
montovat a pouzit znovu, legislativa zdaroven pozaduje, aby se nékteré druhy vyrob-
kit odebiraly zpét. Producenti a prodejny pak vyhlasuji akce, Ze si zakaznik miize
zakoupit za vyhodnou cenu novy vyrobek a stary model miizZe za urcitou vykupni ce-
nu vratit zpét. Tuto cestu si preferuji vyrobci, kteri jsou povinni likvidovat své staré
zboZi,

propagace - propagace byva casto z ust Siroké verejnosti povazovana za pouhou re-
klamu, nejedna se vsak pouze o soucast propagace, do které zahrneme také podporu
prodeje, Public Relations, osobni prodej a primy marketing, ekologie je v samotné
propagaci vyuzivana velmi poskromnu. Spotrebitel snadno rozpozna snahu prodat

cokoliv, co podnik ucinil k tomu, aby chranil Zivotni prostiedi*.

2.4.4 Budoucnost Green Marketingu

O aplikovatelnosti zeleného marketingu v dalSich letech se pfe mnoho odbornika

vénujici se této problematice. Tito odbornici se shoduji na n¢kolika faktech, které Green

Marketing vyrazné v dal3ich letech ovlivni. Tyto prvky uvadi i Stengl — jedn4 se o ,,roz-

voj technologii, které nerespektuji prirodu a Skodi tak Zivotnimu prostiedi, velkym pro-

blém tvori i spolecnost, ktera neni ochotna brat ohled na stav nasi planety a jejimz

hlavnim cilem je zisk. Ne kazda spolecnost je ochotna vynaloZit prostredky k zajisténi

ekologicteéjsiho pristupu ve své cinnosti. Vétsina spolecnosti vyuziva zeleného marketin-

gu pouze k upoutdni pozornosti zikaznika ve svych marketingovych strategiich® (Stengl,
2016, s. 19).

S timto tvrzenim se i ztotoznuji autofi Peattie a Charter. Poukazuji i dalezity celo-

spolecensky fakt, ze v poslednich desetiletich dochazi ke zvySovani poctu obyvatel na

planeté¢ a taktéz k vyvoji v oblasti technologii, produktd, trhti v¢etné marketingu.
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Vsechny tyto aspekty ovliviiuji zvysujici se vyuzivani ptirodnich zdroji neudrzitelnym
tempem, s ¢imz jsou spojena vysoka rizika v podobé zvySovani environmentalniho dlu-
hu spole¢nosti. V souvislosti s tim dle autortt bude dochéazet k vytvareni vyznamnych
negativnich socidlnich a environmentélnich diisledkti. Tyto divody jsou hlavnim zdro-
jem pro zamysleni spolecnosti nad dalSim vyvojem a zavadénim potiebnych opatieni
pro minimalizaci téchto dusledkill, véetné rozvoje zeleného marketingu v budoucich

letech (Peattie, Charter, 2003).

Stengl déle uvadi primarni postupy firem, kterymi mohou zajistit u¢innost zeleného

marketingu (Stengl, 2016, s. 19):

o byt origindlni — skutecné délat to, co firma ve své zelené marketingové strategii
tvrdi. Prizpusobit zbytek podnikové politiky, jako napriklad skoleni zaméstnan-
cu, vyzkum a vyvoj, aby byla v souladu s cili zeleného marketingu, které si spo-
lecnost zvolila,

¢

o vzdélavat své zakazniky — firma musi dat lidem védet, ze je ,,green‘ prostred-
nictvim vhodnych kampani a zaroven dat zakaznikiim najevo, proc je vyuziti ze-
leného marketingu dilezité, jinak ztraceji zelené principy svoji hodnotu pro zd-
kazniky,

o dat zakaznikum p¥ileZitost se podilet — firma musi prizpusobit vyhody svych en-

vironmentalné prinosnych akci tak, aby se na nich podileli i jejich zakaznici®.

Né&kteti odbornici, zejména z fad ekologl, kritizuji koncept zeleného marketingu
skrze argument, Ze zména nakupnich zvyklosti nezachrani svét. Peattie a Charter vSak
oponuji, Zze zeleny marketing ptinasi touzené zlepSeni ekologické vykonnosti podnikti
vedouci k udrzitelnému zpisobu ochrany Zivotniho prostiedi v¢etné udrzitelné spotieby
spole¢nosti. To vSak vyzaduje, aby se i1 jednotlivé ekonomiky staly udrzitelngj$imi pro-
stiednictvim ekologické recyklace, fair trade nebo energetické ucinnosti (Peattie, Char-

ter, 2003).

2.4.5 Zeleny spotrebitel

Zelené spotiebitele 1ze charakterizovat jako osoby, které pozaduji takové vyrobky,
které budou Setrné k Zivotnimu prosttedi, nejsou vSak ochotni obétovat kvalitu produkti

¢1 zménit Zivotni styl (Lu, Bock, Joseph, 2013).

Shabani a dalsi spoluautofi ¢lanku tykajici se pravé této problematiky definuji Green

Consumers jako spotiebitele, kterym zalezi na Zivotnim prostiedi, jeho rozvoji a ochra-
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né. S ohledem na tuto myslenku ovliviluji i své ndkupni chovani a spotfebni zvyklosti.
Zeleni spotiebitelé vSak své zelené chovani nesmétuji pouze na nadkup produkti, ale i na
vybér zaméstnani ¢i zpusob a misto traveni dovolené (Shabani, Ashoori, Taghinejad,

Beyrami, Fekri, 2013).

Souhrnné lze fici, Ze Green Consumer je kazdy spotiebitel, ktery se chova ekologic-
ky Setrné. Zelené chovani spotiebitelil je mozné rozdélit do dvou zakladnich kategorii,
a to kategorie chovani souvisejici se snizenim spotieby energetickych zdroju a kategorie
zeleného rozhodovani o koupi statka a sluzeb. Praktickym ptikladem zeleného chovani
spotiebiteld mize byt napiiklad potfizovani izola¢nich domd, resp. pasivnich domi ¢i
nakup energeticky Gispornych automobild (Shabani, Ashoori, Taghinejad, Beyrami, Fe-
kri, 2013).

Tlak a zajem spotiebiteli na zelené chovani podnikl a zvysujici se poptavka po
produktech Setrnych k zivotnimu prosttedi v souvislosti se zménou hodnot a zZivotniho
stylu spotiebitelt je dle Lu, Bock a Josepha hlavnim motiva¢nim faktorem pro zavedeni
zelenych strategii a rozSifovani nabidky ekologickych produktii. Taktéz poukazuji na
autory Schuhwerka a Lefkoff-Hagiuse, ktefi jiz v roce 1995 tvrdili, Ze je nutné spotiebi-
tele do environmentalnich aktivit podniku zapojit, ¢imz dojde k navyseni jejich poptav-

ky po téchto Setrnych produktech (Lu, Bock, Joseph, 2013).

Lu, Boc a Joseph uvadi ¢lenéni péti zelenych segmentt spotiebiteld dle Roper Or-
ganization, jeZ bylo provedeno ve Spojenych statech americkych. Totozné déleni uvadi
I Shabani a dalsi spoluautofi védeckého ¢lanku tykajici se pravé zelenych spotiebiteld.
Jedna se o spotiebitele tzv. True Blue Green segmentu, ktefi jsou ochotni investovat za
ekologicky Setrné produkty, zapojuji se do procesu recyklace, kompostovani a dalSich
ekologickych aktivit. Lidé zahrnuti do této skupiny jsou ze vSech nejvice orientovani na
ochranu zivotniho prostfedi. Druhy je segment Green Back Green. Tito spotfebitelé jsou
taktéz ochotni investovat do drazSich, ekologicky Setrnych vyrobkt, ale aktivné se ne-
zapojuji ¢innosti v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi. Jejich ucast v environmentalnim
procesu je tedy prezentovana prostiednictvim vynakladani finan¢nich prostfedki na tuto
aktivitu. Spotiebitelé segmentu Sprouts souhlasi s legislativou a dal§imi pravnimi pted-
pisy upravujicich ochranu Zivotniho prostfedi, pfesto nejsou ochotni investovat do draz-
Sich ekologicky Setrnych produkti. Spotiebitelé skupiny Grousers jsou presvédceni, ze
jejich povinnosti neni fesit otazky Zivotniho prostiedi a pti ndkupu se vyhybaji jakym-

koli vyssim nakladim. Posledni skupinou jsou tzv. Basic Brown, ktera razi nazor, ze
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osobni, obchodni ani politické usili nedokdze zadnym zptsobem vytesit ekologické
problémy (Lu, Bock, Joseph, 2013; Shabani, Ashoori, Taghinejad, Beyrami, Fekri,
2013).

Nicméné Weisstein, Asgari a Siew zdUraziiuji, Zze pouze povédomi a snaha o ochra-
nu zivotniho prostfedi nepodnécuje spotiebitele nakupovat ekologicky Setrné produkty.
Hraji zde roli dalsi, velmi vyznamné faktory, kterymi jsou ptedev§im cena, dlivéra,
znacka a kvalita vyrobkii. Pravé cena je nejveétsi prekazkou pro zelené spottebitele pro

nakup ekologicky Setrnych produktt (Weisstein, Asgari, Siew, 2014).
2.5 Bioprodukty

Poptavka po potravinach v bio kvalité se neustale zvysuje, a to v kazdé vyspélé zemi
na svét&, Ceskou republiku nevyjimaje. Tento fakt potvrzuji nejen citovani autofi, ale
taktéZ i Potravinaiska komora Ceské republiky. Cesky trh vykazuje dle Dolezalové,
Pichy a Navratila velky potencial v prodeji biopotravin. Nejvétsi trh z hlediska podilu
objemu prodeje bioprodukti v Evropské unii predstavuje trh némecky, a to konkrétné
tficetiprocentnim podilem, ktery ptfestavuje zhruba 3,5 miliardy eur. Podil pfevysujici
jednu miliardu eur nasledné vykazuje Velké Britanie, Italie a Francie (Dolezalova, Pi-

cha, Navratil, 2009).

Vyse uvedenou skuteénost, ze dochazi v Ceské republice ke zvySovani poptavky po
bioproduktech, potvrzuje vyvoj celkového obratu s biopotravinami Ceskych subjektt
véetné vyvozu. V roce 2006 obrat dosahl vySe 760 miliont korun, coz oproti roku 2005
piedstavovalo témé&f padesatiprocentni vzrist. Biopotraviny zastupovaly 0,35%
z celkové spotieby potravin v Ceské republice a priméma spotieba biopotravin na oby-
vatele v korunach dosahovala necelych 74 korun (Ekolist.cz, 2007). V roce 2007 Dole-
zalova, Picha a Navratil predpokladali narist obratu s odhadovanou sumou obratu
s biopotravinami 2,5 miliardy korun v roce 2010 (Dolezalova, Picha, Navratil, 2009).
Dle statistického Setfeni ekologického zemédglstvi provedenym Ustavem zemé&dglské
ekonomiky a informaci, dosahl celkovy obrat s biopotravinami v roce 2010 2,1 miliardy
korun véetné vyvozu, pramérna spotieba biopotravin na obyvatele CR se pohybovala
pod urovni dvé sté korun. Lze v§ak pozorovat nartist podilu biopotravin na celkové spo-
tfebs, jenz se pohybovala na trovni 0,7% (Ustav zemé&délské ekonomiky a informaci,
2012). Nejnovéjsi pohled na tuto problematiku piinasi Ministerstvo zeméd¢lstvi pro-

sttednictvim vydané rocenky Ekologického zeméd€lstvi uvadégjici, ze celkovy obrat
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s biopotravinami v roce 2014 dosahl vyse 3,19 miliardy korun, primérna ro¢ni spotieba
stale pretrvava pod dvousetkorunovou hranici. Opét doslo k nartistu podilu biopotravin
na celkové spotieb¢ dosahujici urovné 0,72% (Ministerstvo zemédélstvi, 2016). Tyto

informace v $irSich souvislostech pfehledné shrnuje nasledujici Tabulka 1.

Tabulka 1 Vyvoj trhu biopotravin v Ceské republice v letech 2005 aZ 2014

Ukazatel/Rok | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

Celkovy obrat

S biopotr. v¢etné
vyvozu

(v mld. K¢)

X 084 | 139 [ 195 | 198 | 210 | 2,24 | 240 | 2,72 | 3,19

Spotieba biopo-
trrvCR(vmld. | 051 | 0,76 | 1,29 | 1,80 | 1,61 | 1,60 | 1,67 | 1,78 | 1,95 | 2,02
K¢)

Podil biopotr.
na celkové spo-
ttebé potravin a
napoju (v %)

0,18 | 0,35 [ 0,55 | 0,75 | 0,65 | 0,63 | 0,65 | 0,66 [ 0,71 | 0,72

Spotieba biopo-
tr. na obyvatele 50 74 126 | 176 | 154 | 151 | 158 | 169 | 185 | 191
zarok (v K¢)

Podil fetézct na
obratu biopotr. 57 67 68 74 68 67 64 64 64 57
(v %)

Zdroj: Ministerstvo zemé&d¢lstvi, 2016, s. 38

WStruktura hlavnich kategorii biopotravin v Ceské republice je dlouhodobé stabilni.
Nejvétsi zdjem je o kategorii Ostatni zpracované potraviny, ktera ma 33% podil, pri-
Cemz Ctvrtinu tvori hotové pokrmy typu détskych vyziv. Druhou pricku si udrZuje kate-
gorie Mléko a mlécné vyrobky (22%). Treti kategorii je Ovoce a zelenina (14%), zahr-
nujici také ovocné a zeleninové Stavy. Nejvice biopotravin nakupuji cesti spotiebitelé
tradicné v maloobchodnich retézcich (41%), na druhém misté pak v prodejnach zdravé
wzivy (25 %). Prodej pres drogisticke retézce, zejména DM drogerii, predstavuje treti
hlavni odbytové misto s 17% podilem. Vyznamné narusta podil primého prodeje biopo-
travin a predstavuje 10% podil na celkové spotiebé biopotravin v roce 2014 (Minis-

terstvo zemédé€lstvi, 2016, s. 39).

Moudry a Prugar ve své publikaci definuji nejen bioprodukt, ale také biopotravinu.
Uvadi, Ze bioprodukt ,.je podle zdkona o ekologickém zemédélstvi surovina rostlinného
nebo Zivocisného piivodu, ziskand v ekologickém zemédelstvi a urcena na zaklade

osvédceni k vyrobé biopotravin® (Moudry, Prugar, 2001, s. 29). Za biopotravinu pova-
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Zuji ,potravinu vyrobenou za podminek uvedenych v zakoné o ekologickém zemedeélstvi
a spliujici pozadavky na jakost a zdravotni nezavadnost stanovené zvlastnimi predpisy,

na néz bylo vydano osvédceni o biopotravine* (Moudry, Prugar, 2001, s. 29).

Z vyse uvedenych pozadavki je ziejmé, ze biopotraviny jsou pro kone¢né spotiebi-
tele drazsi, coz je samoziejmé déno finan¢né nakladnou bio produkei. Pravée tato sku-
tecnost zpusobuje, ze zakaznici v obchodech mohou upfednostnit levnéjsi produkty,
nekdy vsak taktéz na ukol kvality. Je ale nutné podotknout, ze oznaceni BIO neni jen
doménou potravin, ale také napt. kosmetiky ¢i textilu. Podminkou je vsak ptivod

z ekologického zemédélstvi (MEBIO, © 2016).

V souvislosti s podporou odbytu biopotravin, ptipravilo Ministerstvo zemé&délstvi na
rok 2017 soutéz na jejich propagaci v predpokladané Castce tficet milionii korun. Jedna
se o prvni investici statu pravé do kampané podpory biopotravin. Dle ministerského
odboru environmentalniho a ekologického zemé&délstvi je v Ceské republice vyprodu-
kovano dostatek bioprodukce, avSak postradame jejich zpracovatele. Ministerstvo dale
planuje investovat az dvanact milioni korun do projektu na transformaci konvenénich

farem na ekologické zemédélstvi (EnviWeb, 2016).

V Ceské republice problematiku ekologického zemé&délstvi a produkce biopotravin
zakonné€ vymezuje zakon €. 242/2000 Sb., o ekologickém zeméd¢€lstvi a o zméné zako-
na €. 368/1992 Sb., o spravnich poplatcich, ve znéni pozdgjsich predpisu. V platnosti je
vyhlaska Ministerstva zemédélstvi €. 16/2006 Sb., kterou se provadéji néktera ustano-
veni zdkona o ekologickém zemé&d¢lstvi, dale natizeni Rady (ES) ¢. 834/2007 o ekolo-
gické produkci a oznacovani ekologickych produktll a o zruseni nafizeni ¢. 2092/91,
nafizeni Komise (ES) €. 889/2008, kterym se ustavuji provadéci pravidla k natfizeni Ra-
dy €. 834/2007 o ekologické produkci a oznaCovani ekologickych produkti. Poslednim
pravnim dokumentem je natizeni Komise (ES) ¢. 1235/2008, kterym se ustavuji prova-
déci pravidla k natizeni Rady ¢. 834/2007, pokud jde o opatieni pro dovoz ekologickych

produktii ze tietich zemi (Ministerstvo zemédélstvi CR, 2012).

Ministerstvo zemédélstvi chape ekologické zemédelstvi jako novou metodu obhos-
podafovani pudy bez vyuziti chemickych latek, které maji negativni dopady nejen na
zivotni prostfedi, ale také na zdravi lidi a Zivo€ichl. Ekologické zeméd€lstvi je prvkem
celého systému agrarni politiky Ceské republiky. Cilem tohoto druhu zemé&dglstvi neni

jen ochrana Zivotniho prostiedi, ale taktéZ podpora biodiverzity. Gesci v ramci této pro-

27



blematiky véetné dodrzovani veskerych legislativnich pravidel v CR drzi pravé Minis-
terstvo zem&délstvi (Ministerstvo zemédélstvi CR, eAGRI, © 2009-2016). Na Gzemi
Ceské republiky zaujima ptda vedend v ekologickém rezimu plochu zhruba kolem dva-

nacti procent zemédélské ptdy (EviWeb, 2016).

»Biozemeédeélci zajistuji dlouhodobou urodnost a biologickou aktivitu piidy priroze-
nymi metodami hnojeni bez agrochemikalii a ochrany plodin pred Skiidci bez pesticidii,
stridam plodin. Ekologické zemédélstvi predstavuje sanci pro ceskou zemédeélskou kra-
Jjinu, do které se navraci typické prvky, jakymi jsou napr. meze a remizky* (Havel, 2013,
S. 24).

Evropska komise vymezuje pojem biohospodafstvi, které mimo jiné zahrnuje i udr-
zitelné a ekologické zemédélstvi a reflektuje nutnost prechodu spole¢nosti k vyuzivani
obnovitelnych zdroji energie, v ¢emz spatfuje 1 budouci konkurenceschopnost Evrop-
ské unie (European Commission, 2012). V souvislosti s vydanim dokumentu Inovace
pro udrzitelny rist: biohospodatstvi pro Evropu Evropskou komisi vSak autofi Schmid,
Padel a Levidow poukazuji na fakt, ze mnozi zeméd¢€lci nejsou jen producenti komodit,
ale také poskytovatelé kvalitnich potravin a manazefi ekosystému (Schmid, Padel, Le-

vidow, 2012).
2.5.1 Zpracovani bioproduktti

Cervenka a Kovafova ve své publikaci definuji vyrobce biopotravin. Dle uvedenych
autorli je jim osoba produkujici biopotraviny za ucelem prodeje na trhu statki, samo-

zfejmeé za jimi stanovenou cenu (Cervenkova, Kovarova, 2005).

Autofi Moudry a Prugar poukazuji na zédkladni poZadavky na zpracovavani biopro-
duktti. Bioprodukty ,,musi byt skladovany, zpracovany a prepravovany povolenymi Setr-
nymi postupy tak, aby byla co nejvice zachovaina jejich kvalita, musi byt vyloucena
moznost jejich kontaminace nezadoucimi latkami nebo konvencnimi produkty, v priibe-
hu vyroby, dopravy a distribuce biopotravin musi byt zajisténa jejich pravost a vylouce-
na moznost jejich zameny za konvencni potraviny, vyzaduje se casové nebo prostorové
oddeleni bioproduktii od produkti jiného piivodu, kontrolovan je cely vyrobni proces

vcetné pouzitych receptur,* (Moudry, Prugar, 2001, s. 28-29).
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2.5.2 Ziskani osvédceni o biopotraviné

~Kazdy bioprodukt nebo biopotravina, které jsou uvadeny do obéhu, musi mit vysta-
Veno osvédceni o puvodu. Osvédceni o pitvodu bioproduktu ekologickému podnikateli
a o piivodu potraviny vyrobci potravin vydava kontrolni organ, coz je pravnickad osoba,
se kterou ministerstvo uzavielo smlouvu. Kontrolni organ vyda toto osvedceni na zdkla-
de zadosti, pokud podnikatel splnil pozadavky zakona o ekologickém zemédeélstvi a jeho
provadecich predpisu. Bioprodukt, ktery slouzi jako surovina k vyrobé biopotravin, se
oznaci jako ekologicky tak, Ze se k jeho nazvu vzdy uvede slovo ,,bio“, ddle ciselny kod
kontrolniho organu a graficky znak. Od 1. 1. 2010 dle predpisu Narizeni Rady 834/2007
Jje povinné oznacovat vSechny biopotraviny piivodem z EU evropskou znackou* (Hladi-

kova, 2010, s. 34-35).

Produkty ekologického zemédélstvi jsou v Ceské republice podrobeny pravidelnym
i nahodilym kontrolam, které realizuji nezavislé organizace stanovené Ministerstvem
zem&délstvi — KEZ, 0. p. s., ABCERT AG a Biokont CZ a Bureau Veritas Czech Re-
public, spol. sr. 0. (Ministerstvo zemé&délstvi CR, eAGRI, © 2009-2016). Tento velmi
propracovany kontrolni systém je uskute¢novan za Ucelem zjisténi a vyporadani obje-
venych ptestupkd a odhaleni potravin, kterym nepfislusi znacku BIO vyuzivat (PRO-
BIO, © 2016). V Ceské republice se vyuziva logo tzv. biozebry (viz. Obrazek 2), které
musi byt dopliikem ¢iselného kodu organizace, ktera kontrolu u dané potraviny proved-

la (Biospotiebitel.cz, © 2016).

Obrazek 2 Narodni znaceni BIO Produkt ekologického zemédélstvi, tzv. ,,biozeb-

ra«

PRODUKTY EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: Ministerstvo zemédélstvi CR, eAGRI, © 2009-2016

»Graficky znak loga Spolecenstvi oznacujici ekologickou produkci je definovan
V narizeni Rady 834/2008 o ekologické produkci a oznacovani ekologickych produktii
a o zruSeni narizeni (EHS) ¢.2092/91. Grafickou podobu loga, podminky pro jeho uzi-

vani, tvar ciselného a kodu kontrolniho subjektu stanovuje narizeni Komise (EU)
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¢. 271/2010, kterym se meni narizeni (ES) ¢. 889/2008, kterym se stanovi provadeci
pravidla k narizeni Rady (ES) ¢. 834/2007, pokud jde o logo Evropské unie pro ekolo-
gickou produkci. Jeho uZivdni je od 1. ¢ervence 2010 povinné. Od 1. cervence 2010 je
také povinnost oznacovat na obalu rovnéz misto, kde byly vyprodukoviny zemédélske
suroviny, z nichz se produkt sklada. Pro biopotraviny dovezené do EU ze tretich zemi je
evropské logo dobrovolné” (Ministerstvo zemédélstvi CR, eAGRI, © 2009-2016). Ev-

ropské znaceni biopotravin nesou nasledujici graficky znak — viz. Obrazek 3.

Obrazek 3 Evropské logo pro ekologickou produkci

Zdroj: Ministerstvo zemédeélstvi CR, eAGRI, © 2009-2016

2.6 Ekologicky Setrné budovy supermarketi

Obecné lze za ekologicky Setrné a usporné budovy oznacit takové, které nejen
Vv pribéhu svého vyuzivani, ale taktéz v prib&éhu vystavby ¢i kone¢né likvidace zcela
minimalizuji negativni dopady na zivotni prostfedi. Nicméné je taktéZz feSen esteticky

ramec, ktery koresponduje s okolnim prosttedim (TBZ-info, 2009).

Prvni ekologicky $etrny obchod vystavéla na tizemi Ceské republiky spolednost
Tesco Store, a. s. v Jaroméfi ve vychodnich Cechach v roce 2011. Jedna se o tzv. ,,eko-
hypermarket®, ktery se pysni nulovou uhlikovou stopou. Energeticky sobéstacna die-
vostavba produkuje naprosté minimum oxidu uhli¢itého (Konstrukce — Odborny ¢asopis

pro stavebnictvi a strojirenstvi, 2011).

wobéstacnost budovy zajistuji dve kogeneracni jednotky, které produkuji dostatek
energie pro celkovy provoz hypermarketu. Jako palivo je v nich vyuZit Cisty rFepkovy
olej, ze kterého jednotky vyrabéji nejen elektrickou energii, ale také teplo pro vytipéni
a chlad pro chlazeni objektu. Na Sikmych svétlicich strechy jsou nainstalovany soldarni
kolektory. Jak kogeneracni jednotky, tak solarni kolektory jsou napojeny na absorpcni
vymenik, ktery slouzi pro preménu teplé vody na chladnou, ktera se tak stava dalsim
moznym zdrojem chladu pro objektové chlazeni v letnim obdobi. Ve streSe jsou umistény

Sedove svetliky umoznujici prirozené osvetleni prodejni plochy. Osvétleni prodejni plo-
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chy je stmivatelné, reaguje na zisky denniho svétla a automaticky upravuje intenzitu
umelého osveétleni tak, aby bylo dosazeno pozadované hladiny osvetlenosti. Destova
voda je zachytavana v akumulacni nadrzi a nasledné pouzita na splachovani WC, myti

podlah nebo zalévani zelené* (Ekolist.cz, 2011).

2.7 Ekologické obaly

Ekologicka charakteristika produktu mize a v praxi taktéz pfinasi konkurencni vy-
hodu danému prodejci. Cichovsky tyto vyhody definuje na zakladé ekologického ozna-
&eni daného produktu nasledovné (Cichovsky, 2002, s. 185):

o produkt nese znacku ISO 13 000 — signalizuje zdjemci o koupi, Ze nese rysy
nejekologictéjsiho produktu v souladu s dodrzovanim filozofie a pravidel trvale
udrzitelného rozvoje planety, znacka reflektuje nejvyssi stupen ekologické kon-
kurencni vyhody,

e produkt byl vyroben podle I1SO 13 001 — fo odbérateli napovida o tom, Ze pro-
dukt byl vyroben v ekologickém provozu, nezatézujicim Zivotni prostiedi, kde vy-
robni proces byl ekologicky auditovan, jde o nejvyssi ekologickou vyhodu pro-
duktu,

o produkt nese znacku Ecological free assortment — to znamenda, Ze produkt je
ekologicky cisty a béhem své existence nezatézuje, ¢i jen minimalné zatézuje Zi-
votni prostredi, jednd se o konkurencni vvhodu vysokého stupné pro odbératele
Fidici se filozofii trvale udrzZitelného rozvoje,

e produkt nese oznaceni Green punkt — toto oznaceni urcuje, zZe jde o produkt,
ktery je recyklovatelny v ramci bezodpadovych technologii, to opét predstavuje
vysokou konkurencni vwhodu pro odbératele, kteri vyznavaji v ramci svého Zi-

votniho stylu filozofii trvale udrzitelného rozvoje planety.

Obal produktu vyznacujici se Setrnosti K zivotnimu prostiedi je jednim z mnoha fak-
tort, ktery ovlivituje nakupni rozhodovani zékaznika. DalS$im dalezitym prvkem miize
byt samotné znaceni vyrobkl Setrnych k Zivotnimu prostfedi. Problémem vsak je, Ze
mnoho spotiebitelll nemé o tomto znaceni dostate¢né informace a nejsou schopni poro-
zumét vyssi cené, kterd je pro takto znaCené produkty charakteristicka (Vysekalova,

2011).

Bfezina ve své publikaci také poukazuje na zasadni fakt, ze doSlo k neuvétitelnému

nartistu pouzivani plastu jako obalového materidlu u potravin zejména na tkor skla.
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Uvadi myslenkovy konflikt mnoha odborniki na svété — jaky obal je ekologictéjsi, tedy
Setrnéj$i k zivotnimu prostiedi. Vyzdvihuje, ze je pro odpovéd’ na tuto velmi zdsadni
otazku je nutné hledat v zivotnim cyklu daného obalu prosttednictvim velmi slozité ana-
lyzy, ktera porovnava spotiebu surovin a energie, znecistovani ovzdusi a vody ¢i moz-
nost jeho recyklace (Biezina, 2009). Jak Biezina uvadi, ,,na vyrobu sklenénych lahvi se
vyplytva az o tretinu vic energie nez na vyrobu lahvi z plastu. Vratné lahve se musi dii-
kladneé vymyvat, coz Zivotni prostiedi silné zatézuje odpadni vodou, plnou louhu a dez-

infekce* (Bfezina, 2009, s. 197).

Havel uvadi, ze jen obalovy material tvoii tficet az padesat procent celkového obje-
mu odpadu, které vyprodukuji lidé. Je nutné podotknout, Ze jen maly podil téchto obalil
je mozné recyklovat a vyuzit pro dal$i zpracovani. Havel povazuje za nejvétsi problém
kombinované materidly, pénovy polystyren a polyvinylchlorid (PVC). Zejména PVC
doporucuje substituovat ekologicky SetrnéjSimi latkami a technologiemi, jelikoz prave
polyvinylchlorid je dle jeho slov spojen s produkei toxickych latek od své vyroby az po
jeho likvidaci (Havel, 2013).

Ttidéni sklenénych oball je vSak pro kazdého cloveka vice samoziejmé, nez tfidéni
téch plastovych. Avsak i plastové obaly maji ur¢ité vyhody. Jednou z nich je nizka vaha
potravin v nich uschovanych, pfedev§im tekutin. Pravé z dtivodu nizké vahy je mozné
pfi jednom nékupu, tedy i pii jedné spotiebé pohonnych hmot a jednorazovém znecisté-
ni ovzdusi, nakoupit vét$i mnozstvi potravin. Problémem je ale bezvyznamné hromadé-
ni plastl na skladkach. Biezina vidi feSeni této situace ve zlepSeni systému téidéni od-
padu a jejich nasledné zpracovani na vyrobnich linkach firem, které z tohoto odpadu
vyrobi potfebné vyrobky (Bfezina, 2009). S timto tvrzenim souhlasi i vySe uvedeny

Havel.

2.8 Igelitové tasky a sacky

Nicméne¢ plastové tasky jsou spolecnosti dle autorek Clapp a Swanston vnimany sta-
le vice jako moZné nebezpeci ohroZeni Zivotniho prostfedi ve smyslu zhorSeni Zivotnich
podminek nejen lidi, ale také zvifat (Clapp, Swanston, 2009). Rios, Moore a Jones zdu-
raziuji, ze plastové taSky nejsou biologicky rozlozitelné, rozpadaji se pouze na mensi
amensi kousky. Pravé tyto ¢asti mohou piedstavovat velké riziko pro zivocichy

vV podobé mozného pozieni ¢i zapleteni. (Rios, Moore, Jones, 2007).
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Ellis, Kantner, Saab a Watson se zam¢fuji na ekologickou stopu igelitovych tasek
asacki. Vyrobou téchto obalovych materialii dochazi k ovlivnéni zivotniho prostredi
Jiz pti zisk&vani ropy, nutné pro jejich vyrobu. Dal§imi negativnimi dopady jsou spoje-
ny s jejich prepravou z mista piivodu do mista pouziti, Z pribéhu vyuziti spolecnosti

a samoziejme likvidaci (Ellis, Kantner, Saab, Watson, 2005).

Spokas ve svém c¢lanku uvadi velmi zajimava ¢isla pro uchopeni dané problematiky.
Pro piredstavu, na celém svété se ro¢né pouzije az 1,5 bilionu plastovych nakupnich ta-
Sek (Spokas, 2007). I pfes tato vysoka ¢isla se mnoho autori shoduje, Ze se jedna
0 zlomek odpadii diky moznostem recyklace (Clapp, Swanston, 2009; Rios, Moore,
Jones, 2007).

Pro vyrobu sto miliard igelitovych taSek ro¢né je pouZzito dvanéct milionti barelt ro-
py. Pravé v této souvislosti Clapp a Swanston zdlraznuji fakt, Ze se jedna o produkty,
které ovliviiuji dodavky fosilnich paliv a taktéz maji svlij podil na zméné klimatu

(Clapp, Swanston, 2009).

Jak jiz z vySe uvedeného vyplyva, problematika nadvyuzivani igelitovych oball je
celosvétova. Je tedy na jednotlivych statech a samotnych ¢lenech spole¢nosti, zda jsou
ochotni plastové sacky a tasky vyménit za ekologicky Setrné alternativy, kterym jsou
napiiklad opakované pouzitelné latkové tasky ¢i pfimy nakup potravin do sklenic,
a snizit tak negativni dopady na Zivotni prostiedi. Proto i nékteré staty zavadeji riizna

omezujici opatieni, napiiklad formou dani (Ellis, Kantner, Saab, Watson, 2005).

Mudgal zdiraznuje nartst celosvétové produkce plasti. V roce 1950 se dosahoval
tento ukazatel 1,5 milionti tun, kdezto v roce 2008 uz neuvéfitelnych 245 milionti tun

produkce plastli (Mudgal, 2011).

Nejvice omezujici pravni ptedpisy pro vyuzivani plastovych tasek jsou implemento-
vany v Bangladési, konkrétné od roku 2002. Jednd se o predpisy zakazujici vyrobu,
prodej a pouzivani polyetylenovych obalt (Sen, 2002).

Je vSak nutné podotknout, ze 1 ptes veSkerou snahu muze 1 nadale dochézet ke zvy-

Sovani produkce plastil, ackoli v poslednich letech se vySe tohoto ukazatele vice méné

ustalila (Yintii, Anim-Gyampo, Braimah, [2016]).
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2.9 Ekologické nakladani s odpady a ozelennovani organizaci

»V soucasné dobe lidstvo zacalo premyslet o prioritach budouctho rozvoje, coz nuti
spolecnost zabyvat se ochranou Zivotniho prostredi, jakozto jednim z prioritnich sméru
statni politiky vSech zemi svéta. Pritom utilizace Skodlivin a odpadut se ma brat nejen
Jjako aspekt snizovani Skodlivého puisobeni na okoli, ale také jako zdroj ziskani netra-

dicnich zdrojii energie s kladnym ekonomickym efektem* (Pyrolun, © 2017).

Pravidla pro nakladani s odpady v Ceské republice upravuje zakon ¢. 185/2001 Sb.
o odpadech a zméné nékterych dalSich predpisti. Ustanovuje, Ze na Gzemi statu je nutné
nakladat s odpady v souladu s ochranou zivotniho prostiedi a ptirodnich zdroji, zdravi
lidi a trvale udrzitelného rozvoje (zakon ¢. 185/2001 Sb. o odpadech a zmén¢ nékterych

dalsich ptedpist).

Podminkou pro recyklaci vzniklych odpadi a nasledné uvedeni zpét do vyroby je
samoziejme jejich tfidéni dle typu materidlu. Nejtypictéjsi kategorie rozdéleni odpadi

jsou plasty, papir, sklo, kovy a bioodpad (Jurca, 2013).

Jednim z feSeni pro efektivni tfidéni odpadi je systém stanoveni urcité vyse financ-
ni ¢astky, resp. zalohy, na kovové a plastové obaly produktii. ,,Zdloha je napocitana jiz
V cené vyrobku a kazdy prodejce ji tak musi zpétné vydat, coz je podlozeno i svédskou
legislativou. Vratné obaly se mohou odevzdavat bud’ primo do rukou prodejce, nebo do

automatii pro zpetny odbeér. Prdazdné plechovky jsou tak sesbirany a dale prevezeny

k recyklaci* (Sedlacek, 2013, s. 32).

Svédsky systém pro zalohovani uvedenych oballl se nazyva ,,Returnpack. Dale se
velmi osvédcil v Dansku ¢i Némecku. V tomto systému je zafazeno vice nez patnict
tisic podnikt, jako napfiiklad supermarkety (Hogg, Elliott, Croasdell, Ballinger, Ver-
gunst, Cullen, Bendali, 2011).

»Vyhodu zalohového systéemu vidim rovnez v logistice prepravy. Idealnim modelem
by bylo, kdyby prepravci dovazejici napoje v hlinikovych obalech do konecnych prode-
jen (napr. supermarkety) pri slozeni svého nakladu zaroven vybrali od konecnych pro-
dejen prazdné, slisované napojové hlinikove obaly a ty ndsledné prevezli ke svym doda-
vateliim, od kterych by stejnou metodou transportu putovaly az ke svému prvotnimu
vyrobci, tedy spolecnosti, ktera napojové obaly vyrabi. Takovymto systémem prepravy
by tedy nedoslo k navyseni mnozstvi pouzitych pohonnych hmot, a tak by preprava ne-

méla negativni viiv na zivotni prostredi (Sedlacek, 2013, s. 36).
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Svédsko zavedlo zalohy na plechovky s pivem ¢i limonddami uz v roce 1984. O de-
set let pozdeji nasledovaly PET lahve. Hlavnim ditvodem bylo odstranéni povalujicich
se odpadkii na verejném prostranstvi. Napriklad, v roce 2006 lidé ve Svédsku vratili
devadesat procent velkych PET lahvi, sedmdesat dva procent malych plastovych lahvi
a osmdesdt pét procent ndpojovych plechovek®. Ministerstvo Zivotniho prostfedi CR se
jiz v této dobé vyjadfilo snahu vydat se pravé touto ,,Svédskou cestou (Aktudlné.cz,

2007).

Ve Svédsku se kazdoroené vytiidi az 99% komunélniho odpadu. Svédské domac-
nosti jsou v tomto ohledu velmi disciplinované a vyuzivaji téméf vSudyptitomné speci-
alni kontejnery. Polovina komunélniho odpadu je vyuzita pro vyrobu energie ve spalov-
nach. Nedochazi vSak ke znecisténi ovzdusi ani zivotniho prostfedi, jelikoz spalovny
jsou opatfené efektivnimi suchymi filtry a dal$imi technologiemi. Je také nutné po-
dotknout, e ve Svédku je spalovani odpadii pro vyrobu energie nekontroverznim téma-

tem, na rozdil od jinych stat svéta (Swedish Institute, 2015).

Svédsko je aktivni i v jinych oblastech ochrany Zivotniho prostiedi. Napiiklad spo-
le¢nost H&M zde zacala piijimat pouzité obleCeni od svych zékaznikil, za coz jim nabi-
zi slevové kupdny na dalsi nakup. Spole¢nost Optibag vynalezla stroj pro oddé€leni pytlt
s odpadky prostiednictvim jejich riizné barevnosti, napt. zeleny sacek obsahujici jidlo
nebo cerveny s papirem. Zajimavosti je, ze ve mésté Helsingborg jsou nékteré vetejné
odpadkové koSe opatfeny reproduktory vydavajici hudbu, coz je povazovano za dalsi

motivacni faktor k tfidéni odpadi (Swedish Institute, 2015).

Vydaje na technologie a rezijni naklady spojené s ozelenovanim organizaci muize
pfinést pro podnik samotny vysokou financni zatéz. Nicméné tento fakt je vyvazen
usporami dosazenymi snizenim narokll na surovinové a energetické vstupy, sniZenim
potteby oballl nebo snizenim ndkladl na likvidaci vzniklych odpadii (Peattie, Charter,
2003).

Autori Green, Zelbst, Meacham a Bhadauria zjistili, ze environmentalni a ekono-
micka vykonnost nema pfimy vliv na vykonnost organizace jako celku, spiSe ji ovliviiu-
je nepfimo prostiednictvim provozniho vykonu. Vnitini environmentalni management
podniku je pozitivné spojen se zelenymi informa¢nimi systémy, které jsou podminkou
pro uspésné provadéni investic, spolupraci se zakazniky pii ,,zelenych® nakupech a vy-

tvareni eko-designu (Green, Zelbst, Meacham, Bhadauria, 2012).
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3. Cil a metodika prace

Zelené chovani obchodnich fetdzci (dale jen OR) je pro potieby diplomové prace
definovano nékolika indikatory, které autorka povazuje za zdsadni. Jedna se o nabidku
bioproduktli, nabidku papirovych sackt a ekologicky setrnych tasek, ekologické nakla-
dani s odpady, ekologicky Setrné obaly vyrobkt a vystavba ekologicky Setrnych budov
obchodii.

3.1 Pouzité metody

Pro vlastni zpracovani diplomové prace je pouzita metoda obsahové analyzy odbor-
né literatury dotykajici se feSené problematiky z oblasti zelené ekonomiky, zeleného
marketingu, ndkupniho chovani spotiebitelti a dalSich souvisejicich pojmu. Nechybi ani
literarni prehled ke stanovenym faktorim zeleného chovani. Soucasti prace je také vyu-

ziti sociologickych a statistickych metod a metoda zpracovani druhotnych dat.

V ramci prace je provedeno dotaznikového Setieni mezi zakazniky vybranych OR
na uzemi mésta Ceské Bud&jovice a Fizené rozhovory s predstaviteli téchto OR taktéz
na uzemi krajského mésta. V praci je dale vyuZita metoda vlastniho vyhodnocovani
ziskanych dat a komparativni analyza zaméfena na srovnani feSenych fetézci z hlediska
postoje K zivotnimu prostfedi, jenz bude vysledkem fizenych rozhovori a informaci

dostupnych na webovych strankach feSenych fetézct.

Dotaznikové Setfeni mezi zédkazniky zminénych OR probiha za vyuziti online do-
tazniku prostfednictvim www.survio.cz. Pro zajis§téni vypovidaci schopnosti ziskanych
odpovédi je nutné ziskat odpovédi respondentii ve vSech vékovych kategoriich. Z tohoto
divodu probihd dotaznikové Setfeni pfimym osobnim dotazovanim pied prodejnami
analyzovanych fetézcii v Ceskych Budgjovicich. Dotaznik je s vybranymi respondenty
vypliiovan online, aby nedochazelo k nadmérmému vyuzivani papirt. Mezi mlads$imi
respondenty je dotaznik Sifen prostfednictvim internetu. K tomuto vyplnéni jsou vybrani
studia, a je tedy predpoklad Casté navstévy obchodnich fetézcli. Vlastni Setieni probiha

od 1. tinora 2017 do 31. biezna 2017.

Rizené rozhovory s predstaviteli vybranych OR jsou realizovany osobné na zakladé
jiz ptipravené¢ho podkladu s otdzkami cilicimi k zelenému chovani a zelenému marke-

tingu danych obchodnich fetézcl. Tato Cast prace je zpracovana v rozsahu poskytnutych
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informaci pravé vedenim danych prodejen. Rizené rozhovory probihaji od 10. inora

2017 do 10. bfezna 2017.

V ramci diplomové prace je vyuZita metoda pozorovani, komparace, dedukce a in-
dukce. Dale je uplatiiovana deskriptivni metoda, kterd se zaklad4 na klasifikaci jevi

a procesu.

3.2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zjisténi, zda u analyzovanych obchodnich fetézcii Tesco,
Penny a Kaufland na tzemi krajského mésta Ceské Budgjovice dochazi k vyuzivani
zelené¢ho marketingu, resp. prvki zeleného chovani, dle vySe stanovenych indikatort.
Prace v ramci dal$iho cile zjist'uje, jaka je motivace obchodnich fetézcl k tomuto cho-
vani, pokud jej samoziejmé vyuzivaji a dale analyzuje realné chovani spottebitell, zda

naplituje ocekavani obchodnich fetézct. Z toho plynou tyto cile diplomové prace:

Cil 1: Zjisténi, zda feSené obchodni fetézce v Ceskych Budgjovicich aplikuji zelené

chovani, resp. prvky zeleného marketingu.

Cil 2: Zjisténi motivace analyzovanych obchodnich fetézct k zelenému chovani

a aplikaci néstroju zeleného marketingu.

Cil 3: Zjisténi, zda zakaznici uvedenych fetézct pii svém nakupu reflektuji zelené
chovani a zeleny marketing daného obchodniho fetézce a zda toto chovani odpovida
ocekavani fetézct aplikujici tyto prvky.

3.3 Hypotézy prace

Diplomova prace ma stanoveny dvé zakladni hypotézy, které¢ budou v jejim zavéru

potvrzeny ¢i vyvraceny. Konkrétné se jedna o tyto hypotézy:

H1: Hlavni motivacni faktor obchodnich fetézcii k zelenému chovadni ma pouze

ekonomicky charakter.

H2: Obchodni fetézec Tesco Stores se bude chovat zelenéji ve stanovenych indika-

torech zeleného chovani nez ostatni vybrané obchodni fetézce.

H3: Zakaznici vybranych obchodnich fetézcli uptednostituji pfi svém nékupu cenu

sortimentu pted zelenych chovanim fetézce.
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3.4 Struktura prace

Diplomové prace s nazvem Zelené chovani obchodnich fetézcti (TESCO, Penny,
Kaufland) je rozdélena do dvou zakladnich logickych celkti. Prvnim z nich je literarni
reserse teoreticky shrnujici informace dotykajici se dané problematiky. Druha cast, tedy
Cast praktickd, je zaméFena na zpracovani komparativni analyzy zvolenych OR, vyhod-
noceni vysledki z provedeného pilotniho prizkumu prostiednictvim dotaznikové Setie-
ni a analyzu provedenych fizenych rozhovort s predstaviteli zvolenych OR na tizemi

krajského mésta Ceské Budgjovice.

Sepsani literarni reSerSe predchazelo studium odbornych ¢lankt domaécich i zahra-
ni¢nich autord a dostupné literatury. Nedilnou soucasti zdroji jsou taktéz informace
uvefejnéné na webovych strankach instituci a jejich naslednéd uprava pro potieby této

prace.

Praktickd ¢ast prace je zaméfena na zpracovani komparativni analyzy vychazejici
z charakteristik vybranych OR v souvislosti s postojem k ochrané Zivotniho prostiedi.
Dale jsou vramci této casti diplomové prace provedeny ftizené rozhovory
s managementem zvolenych OR zamé&fené na zelené chovani a souvisejici problematiky
a ziskani potfebnych informaci do vypracovani komparativni analyzy. Tyto ziskané
informace budou doplnény o informace uvetfejnénych na oficialnich webovych stran-
kach obchodnich fetézcl. Soucasti praktické casti bude zpracovani pilotniho dotazniko-
vého Setfeni mezi zakazniky tif vybranych OR na tizemi krajského mésta Ceské Budg-
jovice zaméteného na chovani zédkaznikt a jejich vnimani zeleného chovani u navstévo-
van¢ho obchodu. Zavér, jakozto posledni Cast diplomové prace, zhodnoti celkové vy-

sledky a pfinosy prace a potvrdi ¢i vyvrati stanové hypotézy.

3.5 Zdroje dat

Samotnému zpracovani diplomové prace predchézelo studium odborné literatury

k danému tématu, na jehoz zaklad¢ je sepsana literarni reserse.

Pti vlastnim zpracovani prace je vyuzito jak primarnich, tak sekundarnich zdroja in-
formaci. Primarnimi daty pro potieby prace jsou chdpané fizenymi rozhovory s predsta-
viteli zvolenych obchodnich fetézci a vystupy z dotaznikového Setfeni mezi zédkazniky
danych obchodii. Sekundarni data jsou reprezentovana informace ziskanych z literatury,

odbornych ¢lankl a webovych stranek vybranych instituci.
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4. Prakticka cast

4.1 Predstaveni zvolenych obchodnich retézcii

V ramci této kapitoly jsou kratce pfedstaveny analyzované obchodni fetézce plisobi-
ci v Ceské republice — Tesco Stores a. s., Penny Market s. r. 0. a Kaufland Ceska repub-

likav.o.s.

4.1.1 Tesco Stores CR a. s.

Spole¢nost Tesco vznikla jiz v roce 1919 ve Velké Britanii, kdy vyslouzily vojak
z britského  kralovského letectva Jack Cohen zapocal s prodejem potravin
z nadbytec¢nych valecnych zasob. Pét let poté uvedl na trh prvni vyrobek vlastni znacky,
a to ¢aj Tesco. Nazev byl odvozen z inicial jmen spoleénikti T. E. Stockwella a Jacka
Cohena (Aktualné.cz, 2016).

Momentalné pisobi ve dvanacti zemich Evropy a Asie. Konkrétné se jedna o Vel-
kou Britanii, Irsko, Ceskou republiku, Slovensko, Polsko, Mad’arsko, Turecko, Indii,
Malajsii, Thajsko, Cinu a Jizni Koreu. Nicméné v Ceské republice se tento fetdzec ob-
jevil vroce 1996 aV soucasné dob¢ je nejvétsim maloobchodnim prodejcem v zemi.
Tesco se vSak neprosadilo pouze v prodeji potravin, ale poskytuje finanéni sluzby, je
provozovatelem mobilni sit¢ Tesco Mobile a Cerpacich stanic Tesco. Tesco vystavélo
jiz nékolik typt prodejen, od supermarketi, hypermarketi, az po obchody Expres a Ex-
tra, ktery zakaznikim nabizi v zazemi dalsi sluzby v podob¢ optik, 1ékaren, telekomuni-

kaci, apod. (Tesco Stores CR a. s., © 2011).

Tato spolecnost ptiSla na trh v pribéhu své existence s mnoha inovacemi. Jako prvni
zacala s nutrinim oznacovanim vyrobku a prvenstvi ji nalezi i v uvedeni prvni vlastni
privatni znacky, konkrétné TESCO Value. V roce 2009 zfidila Nada¢ni fond Tesco
(Tesco Stores CR a. s., © 2011). V ramci tohoto fondu dochazi napiiklad k podpoie
vychovy a vzdélavani déti a mladeze, vybéru a pfipravy projektd orientovanych na
ochranu zivotniho prostiedi ¢i socialni podporu organizacim pecujicim o zdravotn¢ ne-

bo socialn¢ znevyhodnéné osoby, apod. (Potex, [2016]).

V Ceské republice se spoleénost rozsifila o dali mensi prodejny, které se staly jeji
soucasti. V roce 2006 pievzalo Tesco sit’ prodejen Carrefour a Edeka a v roce 2011 pro-

stfednictvim franizy sit’ Zabka a Koruna (Aktualné.cz, 2016).
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Hlavni filosofii této spolecnosti je poskytnout zakaznikovi nejlepsi zbozi a sluzby
a stat se obchodem pro vsechny. ,,Tesco patii z hlediska poctu zaméstnancii i financnich
ukazatelii k nejvyznamnéjsim obchodnim spolecnostem v Cesku. V obchodech, centrdl-
nich kanceldarich a distribucnich centrech pracuje téméi 14 000 lidi (Tesco Stores CR
a. s., © 2011). Rocni trzby spolecnosti dosahly na pielomu let 2015 a 2016 42,5 miliar-
dy korun (Aktualné.cz, 2016). Na izemi krajského mésta Ceské Bud&jovice se nachaze-

ji dvé prodejny tohoto fetézce.

4.1.2 Penny Markets.r. o.

Spolecnost Penny Market se na ceském trhu vyskytuje jiz od roku 1997
a zaméstnava vice nez sedm tisic lidi. Jedna se o dcefinou spolecnost mezinarodniho
obchodniho fetézce REWE sidlici v Némecku, jenz je jednou z nejvyznamnéjsich ob-
chodnich spolecnosti v mezinarodnim kontextu, z ¢ehoz plyne, Ze spolecnost Penny
Market je zastoupena v mnoha zemich Evropy. Na tizemi Ceské republiky je vice nez
350 prodejen tohoto fetézce, ztoho v Ceskych Bud&jovicich &tyfi (Penny Market,
© 2017).

Spolecnost Penny Market se prezentuje tim, Ze ,,zdkaznikum nabizi predevsim ceské
znacky nebo zbozi od ceskych vyrobcu. Soucasné se snazi vychdzet vstiic pranim Zakaz-

nikit a podle daného regionu zarazuje regiondlni speciality* (Penny Market, © 2017).

Spolecnost taktéZ poukazuje na zékladni prvky firemni kultury a spolecenské odpo-
védnosti a jejich hodnot. Penny Market podporuje mnoho aktivit v ramci ekologie, eko-

nomie, socialni podpory a péce o zaméstnance (Penny Market, © 2017).

4.1.3 Kaufland Ceska republika v. o. s.

Spoleénost Kaufland piisobi v Ceské republice od roku 1998, kdy vystavéla prvni
prodejnu v Kladng, avsak jeji historie saha az do roku 1930. V tomto roce doslo ke spo-
jeni Josefa Schwarze s jiz existujici velkoobchodni spole¢nosti, ¢imz doslo ke vzniku
Lidl & Schwartz KG. Kolébkou této spolecnosti je Némecko, kde v souc¢asné dobé pro-
vozuje nejvice prodejen. Dalsi stovky prodejen jsou umistnény v Polsku, Chorvatsku,
Rumunsku, Bulharsku, Slovensku a samoziejmé v Ceské republice (Kaufland Ceska
republika v.o.s., [2017]), kde provozuje sto dvacet Sest prodejen a zaméstnava osmnact

tisic sedm set lidi.
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Prvni velkoplosna samoobsluzna prodejna Kauflandu byla vystavéna v Neckarsul-
mu Vv roce 1984. Roky 2009 a 2010 byly pro tuto spole¢nost velmi vyznamné z hlediska
zavedeni vlastniho masozavodu a s tim souvisejici uvedeni znacky Purland a zavedeni
vlastni privatni znacky K-Classic. V roce 2011 oteviel Kaufland svou stou prodejnu

v Ceské republice (Kaufland Ceska republika v.o.s., [2017]).

V Ceskych Budgjovicich se nachazi jedna prodejna. Jedna se o jeden z prvnich su-
permarketi, ktery byl na uzemi krajského meésta otevien, a to konkrétné

19. listopadu 1998.

4.2 Postoj analyzovanych OR Kk ochrané zivotniho prostredi dle je-

jich oficialnich ¢eskych webovych stranek

Tesco Stores CR a. s.

OR Tesco Stores CR uvadi na svych oficidlnich webovych strankach mnoho infor-
maci tykajicich se jeho postoje k ochrané Zivotniho prostiedi. Co se tyce aktivniho pfi-
stupu obchodt k ochrané Zivotniho prostiedi, Tesco lze povazovat za prikopniky v této
oblasti. Angazuje se kuptikladu prostiednictvim jiz zminéného Nada¢niho fondu Tesco,
stavbou ekologicky setrnych budov prodejen, Sirokou nabidkou recyklovatelnych tasek,
apod. Hraje vSak vyznamnou roli i na poli socialni pomoci. Organizuje potravinovou
sbirku pro potfebné nebo podporuje zakazniky zvolend sdruzeni. Jak bylo mozné zjistit
z fizeného rozhovoru, feSend ¢eskobudéjovicka prodejna aktivné podporuje a iizce Spo-
lupracuje s neziskovou organizaci Borivka v Borovanech pecujici o zdravotné postize-

né osoby vcetné jejich rodin.

V ramci vnitiniho nastaveni fesené spole¢nosti vii¢i ochrané zivotniho prostiedi je
zaveden Plan zodpovédného sousedstvi, jenz obsahuje péci o zivotni prostiedi a snahu
stat se soucasti mistni komunity. Zahrnuje programy tykajici se podpory ekonomického
rozvoje sohledem na Zivotni prostfedi, budovani férovych a spravedlivych vztahid
s dodavateli, vystavbu novych energeticky tispornych obchodii nebo instalaci energetic-
ky uspornych opatieni na stavajicich prodejnach, substituci igelitovych tasek ekologic-
kymi variantami a zavedeni autodopravy na alternativni pohony piedevs§im ve velkych

méstech (Globalni retailing v Evropé, 2014).

Spole¢nost Tesco se v mezinarodnim kontextu zavazala do roku 2020 ke snizeni uh-

likové stopy svych obchodnich jednotek, distribu¢nich a centralnich kancelafi o padesat
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procent oproti roku 2006. Do roku 2050 se chce stat celosveétovou spolecnosti s nulovou
uhlikovou stopou (Barliev, Sedlak, 2010). V roce 2007 vystavéla zatecky hypermarket,
ktery byl prvnim energeticky uspornym obchodem v CR, avsak nikoli s nulovou uhli-
kovou stopou. Pro velky tspéch dalsi rok byl vystaven dalsi v Ri¢anech. Jen v roce
2007 doslo k uSetieni vice jak sedmi tisic tun CO; i diky dal$im Gspornym opatfenim
v novych a stavajicich prodejnach (Ekolist.cz, 2011). Konkrétn¢ v zateckém hypermar-
ketu se jedna o,,vylepsené tepelné izolace stéen a stiech, zmény vstupu pro zakazniky
a zasobovaci rampy, systemy vétrani v pekarndch, automatické regulace osvétleni na
prodejni plose a na parkovisti, automatické regulaci chlazeni a vytapéni prodejni plo-
chy ¢i osvetleni v zdazemi pro zaméstnance s pohybovym senzorem® (Nazeleno.cz,
© 2015). Vroce 2009 Tesco Stores poiidilo vozy s CNG pro zasobovani prodejen
Vv Praze a na ptelomu let 2009 a 2010 spolecnost vybavila nékteré prodejny technologii
chlazeni ,,Cooltec s pfirodnim chladivem CO; (Ekolist.cz, 2011). Rok 2011 byl pro
spole¢nost Tesco Stores CR a. s. zZlomovy. Na tizemi Ceské republiky v roce 2011 byla
vystavena prvni energeticky usporna budova hypermarketu s nulovou uhlikovou stopou
Vv kontinentalni Evrop¢€, konkrétné v Jarométi (Ekolist.cz, 2011). Jedna se o energeticky
sobéstacnou budovu a hlavni technické specifikace s ispornymi opatienimi jsou uvede-
ny jiz v kapitole 2.6 Ekologicky Setrné budovy supermarketi této diplomové prace. Vy-
stavba takovéto ekologicky usporné prodejny neni nijak zasadné delsi, v ptipad¢ jaro-
méftického hypermarketu trvala osmnéact tydnii. Celkova investice byla o necelych tficet

procent vyssi neZ u srovnatelného ,,neekologického* hypermarketu (Ekolist, 2011).

Penny Markets. r. o.

Jak jiZ bylo uvedeno v charakteristice této spolecnosti, je postavena na n€kolika pili-
fich spolecenské odpovédnosti. Jednim z nich je pravé oblast ekologicka a ochrana Zi-
votniho prostiedi, které rozhodné tomuto OR neni lhostejné. OR sam uvadi, Ze ,.s€ snazi
kazdy den hledat nejlepsi reseni, ktera jsou nejen Setrnd k zZivotnimu prostiedi, ale zlep-
Suji také komfort pro zamestnance i zdakazniky. Cilime na ekologii, zlepSeni Zivotniho
prostiedi a uspory energie* (Penny Market, © 2017).

OR je sou¢asti mnoha projektii zaméfujicich se pravé Zivotni prostiedi, pfi¢emz
prednimi projekty, kterymi se tento OR na oficialnich webovych strankach prezentuje
v souvislosti se sloganem Zelené s Penny, jsou dva projekty s narodnim a mezinarodnim
kontextem. OR Penny Market se stal v roce 2014 hlavnim partnerem piedni ekologické

soutéze v Ceské republice, kterym je tzv. Ekologicky Oskar s oficialnim nazvem E.ON
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Energy Globe Award CR (Penny Market, © 2017) ocefiujici ,,projekty a ndpady, které
pomdahaji Setrit prirodu a energie” (E.ON Energie, a. s., © 2017). Penny také podporuje
prodej udrzitelnych motskych potravin (Marine Stewardship Council) (Penny Market,
© 2017). Neméné¢ dulezitymi a pfinosnymi ¢innostmi Penny Marketu jsou v oblasti Se-
trnosti prodejen OR. Konkrétnimi aktivitami v této souvislosti je kuptikladu projekt
Ridime energie podle mezindrodnich norem, kdy doslo k zavedeni Systému fizeni
energie dle normy ISO 50001 (podrobnéjsi vysvétleni normy ISO 50001 je mozné na-
1ézt v kapitole 4.4.3 Vysledky RR se spole¢nosti Kaufland CR v. o. s.). Penny Market
Vv soucasné dobé& pracuje na instalaci LED svételnych zdroja (do konce roku 2017 zhru-
ba 100 prodejen), které Setii vice nez polovinu energie vyZzadovanou na osvétleni. Stej-
né tak spolecnost zavadi v prodejnach tzv. chytrou technologii, kterd umozniuje zpétné
ziskat teplo z odvadéného vzduchu a také systém, jenz vyuziva odpadni teplo z chladici
a mrazici technologie. Témito opatfenimi lze dle OR usetfit az 40% nakladi na vytapéni
a do konce tohoto roku by mély byt aplikovany v osmnacti prodejnach Penny. Také
dochazi v prodejnach k nahrazovani nevyhovujicich kotld modernimi kondenzaénimi,
tizaci, vytapéni a osvétleni pro nejvyssi hospodarnost prodejen. Penny Market splituje
pro svych deset prodejen, centralu a tii centralni sklady jako jediny OR v Ceské repub-
lice mezindrodni standard ISO 22 000, jenZ zdkazniklim garantuje, Ze zboZi je kontrolo-
vano od skladu po kone¢ny prodej. Tim je zachovdna naprostd bezpe€nost potravin

(Penny Market, © 2017).

OR Penny Market v ramci podpory &eskych zemédélcti tizce spolupracuje se sedm-
nacti dodavateli, predevSim péstiteli ovoce a zeleniny a také s tficeti péti regionalnimi
pekafi (Penny Market, © 2017). Tento OR je ¢inny i na poli socialnim. Podnika dobro-
volnické akce a od roku 2012 spolupracuje s Nada¢nim fondem Kapka Nadéje (Penny
Market, © 2017).

Kaufland Ceskd republika v. o. s.

| posledni zvoleny obchodni fetézec zohlednuje pti svych obchodnich aktivitach Zi-
votni prostiedi. Kaufland CR si plné uvédomuje svou zodpovédnost plynouci nejen
z rozsahlé logistiky, ale také z velikosti prodejen a pfilehlych skladti. Spolecnost vzala
za své n¢kolik zasadnich ¢innosti a zavazk, diky kterym chce posilovat svou odpovéd-
nost ke vztahu k Zivotnimu prostiedi, které jsou zahrnuty do souboru opatieni podporu-

jici ochranu zivotniho prostfedi zejména prostfednictvim efektivniho a odpovédného
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vyuzivani piirodnich zdroji. OR Kaufland zavedl vlastni systém pro vyuZivani obnovi-
telnych zdroju energie slouzici pro chlazeni nabizené¢ho zbozi, vytapéni a klimatizovani
prodejny prostiednictvim jiz popisovaného systému rekuperace. Skrz opatfeni ekologic-
ky vratnych obalt Kaufland CR nabizi zidkaznikiim rozséhlou nabidku napoja ve skle-
nénych lahvich. TaktéZ co se ty¢e dodavatelského fetézce, OR apeluje na ochranu Zi-
votniho prostiedi prostiednictvim dopravy v ekologickych obalech ovoce, zeleniny ne-
bo masa. Tim je minimalizovano mnozstvi vyprodukovaného odpadu. Jak jiz bylo uve-
deno i v RR, pro analyzovany OR je naprosto samoziejmé t¥idéni odpadii i jeho zpétny
odbér, a to konkrétné papiru, lepenky, kartont, folii, dfeva, polystyrénu, bioodpadu
a Srotu, jenz zasila k dalSimu zpracovani. Tydné vydavané zakaznické noviny tiskne na
stoprocentné recyklovatelny papir a veskery vyuzity materiadl v kancelafich je ptatelsky
Kk Zivotnimu prostiedi, jenz je po svém plnohodnotném vyuziti postoupen k ekologické
recyklaci. Diky zapojeni feseného OR do projektu rozvoje elektromobility, jenZ je sou-
&asti konceptu energetiky budoucnosti Skupiny CEZ. Dochazi tak od ledna roku 2012
k vybudovani dobijecich stanic pro elektromobily na parkovistich vybranych prodejen.
Ptinosy plynouci z aktivit tohoto projektu spatfuje Kaufland rozhodné ve zlepSeni
ovzdus$i diky vyuzivanim elektromobilti a ekologictéjsi spotiebu energie. Bohuzel
v jiznich Cechéach prozatim instalovéna stanice neni, v soudasnosti jsou koncentrovany
zejména v Praze. OR Kaufland CR ziskal velmi prestizni ocenéni Osvéd&eni o uspoie
emisi za rok 2010 od spole¢nosti EKO-KOM, a. s. za aktivni ochranu Zivotniho prostie-

di a snizenim uhlikové stopy (Kaufland Ceska republika v. o. s., [2017]).

4.3 Zelené chovani zvolenych OR v mezinarodnim Kkontextu dle ofi-

cialnich zahrani¢nich webovych stranek

TESCO

Spole¢nost TESCO Stores se na mezinarodnim poli uspé$né prezentuje v ochrany
zivotniho prostfedi a s izce souvisejicim zelenym marketingem, coz doklada ziskani
prestizniho ocenéni Green Supply Chain Award udélenym odbornou radou organizace
Global Supply v Cing v roce 2011 (Tescoplc.com, 2011). Vysoké @sili a snaha o splnéni
cile stat se spolec¢nosti s nulovou uhlikovou stopou do roku 2050 ocenil 1 Grocer Gold
Award, ktery Tescu udélil v roce 2012 titul Zeleny obchodnik roku. TESCO také nabizi
vice jak tisic produktt s nulovou uhlikovou stopou (Tescoplc.com, 2012). Spolecnost ve

spolupraci s Organizaci spojenych narodii se snazi vzdélavat déti v oblasti ochrany Zi-
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votniho prostiedi a zvySovat jejich povédomi o dilezitosti této skute¢nosti. V ramci
toho vznikl v Jizni Koreji v roce 2013 tzv. eParan Green Leaders programme (Tesco-
plc.com, 2013). V témze roce doslo k naplnéni stanoveného opatieni vysadit devét mili-
onu stromu jako podpora zivotniho prostfedi. Taktéz se dale zavazalo k podpoie zele-
nych nékupnich zvyklosti mezi spotiebiteli tim, Ze je bude odméiovat zelenymi body,
pokud budou substituovat igelitové tasky a nakupovat ekologicky Setrné vyrobky.

S konceptem piislo TESCO na trh jako prvni (Tescoplc.com, 2013).

TESCO svou snahu o aktivni ochranu Zivotniho prostfedi deklaruje i tim, ze jako
spole¢nost je zafazena do méfeni tzv. Dow Jonesova indexu udrzitelnosti. Tento OR
vSak globalni podporuje celou fadu dalsich projektt, kuptikladu projekty vystavby vétr-
nych elektraren, geotermalniho vytapéni nebo plné automatizovanych recykla¢nich li-
nek (Tescoplc.com, 2006). Dalsi aktivity zcela potvrzujici ¢innosti spoleénosti pro
ochranu zivotniho prostiedi jsou uvedeny v oficialnim dokumentu. Na pielomu let 2009
a 2010 TESCO spustilo novy ,,ekoweb™ v Polsku a obnovilo webové stranky ve Velké
Briténii s cilem zvysit povédomi o otdzkach Zivotniho prostfedi a poskytnout zakazni-
kim tipy o tom, jak mohou provozovat ekologictéjsi Zivotni styl. Vedouci postaveni v
oblasti zmény klimatu byla uznéna prostfednictvim fady ocenéni, véetné Carbon Trust
Standard. Ziskal také nejvyssi hodnoceni a celkovou cenu pro nejekologicté)si spolec-
nost v ramci Sunday Times Green List (Tescoplc.com, 2009). Je taktéz nutné uvést, Ze
tento OR ziskal nespo¢et narodnich ocenéni V této oblasti v jednotlivych statech, kde

pusobi.
PENNY

Zasadnim zavazkem tohoto OR z roku 2006 je sniZeni emisi sklenikovych plynii na
metr ¢tvereny prodejny o polovinu do roku 2022, ¢imz chce aktivné ptispét k ochrané
zivotniho prostfedi a klimatu. BohuZel o tomto faktu ¢eské webové stranky neinformuji.
Na rozdil od ceskych prodejen, v Némecku je nabidka Setrnych tasek pestiejsi. Kon-
krétné€ se jedna o tfi alternativy (viz. Ptiloha ¢. 8). Prvni je vak z bio baviny certifikova-
ny spolecnosti GOTS, coz znamend, ze je vyrabén za ekologicky a socialné Setrnych
podminek. Pomérné novinkou je taSka vyrobenéd ze dvou PET lahvi zvana ,,Petra“ a je
velmi udrzitelna. Vyrobni surovina umoznuje jeji vysokou odolnost vuéi okolnim vli-
vim a dlouhodobou Zivotnost. Nabizené papirové sacky pochdzi z odpovédného lesniho
hospodatstvi (Penny, Janosch AG, [2017]). Bohuzel Penny Market s. r. 0. neuvadi, zda
| Ceské papirové sacky jsou stejného puvodu. Stejné tak Ceské ani némecké oficialni
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stranky neuvadi zadna ocenéni tohoto OR za aktivity v oblasti ochrany Zivotniho pro-

stiedi.

Co se ty¢e nabidky bioproduktii, PENNY na oficialnich némeckych strankach pied-
stavuje svou privatni znacku Naturgut, pod kterou nabizi Siroky sortiment pravé téchto
potravin, vegetaridnskych pochutin a také mistnich regionalnich produkti (Penny,
[2017]). Spole¢nost PENNY vyrobky, které maji pozitivni vliv na zivotni prostiedi ¢i
socialni oblast, oznacuje specifickym logem s napisem PRO PLANET pro informovani
zakaznik o odpovédném nakupovani a udrzitelnych vyrobcich. (Penny, Janosch AG,
[2017]). At uz produkty znacky Naturgut, tak se Stitkem PRO PLANET, nejsou ¢eskym

zakaznikim v prodejnach nabizeny.

Jak jiz bylo uvedeno, v ramci prodejni sit¢ PENNY spolupracuje s mistnimi zemé-
délci a farmafi. Schvaluje také welfare zvifat, tedy dobré Zivotni podminky a zachdzeni
snimi. Na némeckych webovych strankach PENNY podnécuje své zakazniky
k minimalizaci plytvani s potravinami. Proto zde i v prodejnach popisuje, jak spravné
nakupovat a zpracovavat suroviny, aby se sniZilo mnozstvi potravinového odpadu a tim

i doslo k ulevé zivotnimu prostiedi (Penny, Janosch AG, [2017]).

Kaufland

Informace tykajici se aktivit tohoto OR v ramci ochrany Zivotniho prostfedi a klima-
tu se shoduji s informacemi poskytnutymi ¢eskym tiskovym mluvéim Kauflandu CR.
Sit¢ prodejen tohoto fetézce vyuzivaji mnoho modernich technologii, piedevSim
Vv oblasti vytapeni, které jsou energeticky usporné a Setii Zivotni prostiedi. Diky jejich
vyuziti dochazi nejen ke snizovani nakladi na energii, ale zarove plni zavazek OR
v podob¢ snizovani emisi CO, 0 dvacet procent v prub¢hu péti let (Kaufland Stiftung
& Co. KG [DE], [2017]). Dalsi informace v podob& souboru opatieni v souladu
s ptirodou jsou zcela totozné s t€émi na Ceskych webovych strankach. Jedna se o vystav-
bu dobijecich stanic pro elektromobily, tisk zédkaznickych novin na recyklovatelny pa-

pir, apod.

Dobré zachazeni se zvifaty je pro Kaufland naprosto kli¢ové. V roce 2009 zacal
Kaufland podporovat projekt pro spravedlivéjsi chov zvifat, zaméfeny predevSim na
chov kraliki. Za tento projekt OR ziskal v roce 2015 ocenéni Das Werte Kaninchen od
mezinarodni organizace Compassin in World Farming. Nejedna se vSak o jediné uznani

V ramci této oblasti. Retézec déle tiikrat ziskal od stejné organizace cenu Das Goldene
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Ei, neboli Zlata vejce, za dobrovolné vzdani se odebirani vajec z klecovych chovi. Kau-
fland je Clenem svétové iniciativy Lean and Green, v ramci kterého zpracoval v roce
2016 akéni plan pro snizeni emisi CO; v prabéhu piistich péti let o dvacet procent. Od
roku biezna roku 2014 Kaufland vzal za své 1 mezinarodni cile spravedlivého obchodu,
za coz ziskal 1 Fair Trade Award. Kaufland ziskal i nespocet ryze némeckych cen. Jedna
se kuptikladu o ocenéni za Neptivétivéjsiho obchodnika pro vSechny generace, dale
Nejpopularn€jsi supermarket, Udrzitelného vyrobce 2015, Udrzitelného maloobchodni-
ho prodejce 2015, Obchodnika roku 2016/2017 (Kaufland Stiftung & Co. KG [DE],
[2017]).

4.4 Rizené rozhovory (RR)

V ramci zpracovani praktické ¢asti diplomové prace byly provedeny fizené rozho-
vory s managementem analyzovanych obchodnich fetézcl pro zjisténi dilezitych in-
formaci tykajicich se zeleného chovani OR, aplikaci zeleného marketingu a dalsi pro-
blematiky. Podklad pro fizeny rozhovor je Ptilohou 1 této prace. Z divodu zachovéni
osobni anonymity nejsou v praci uvedena jména zaméstnanci, se kterymi byl RR pro-

veden.

Rizeny rozhovor s fetézcem Tesco Stores byl proveden s vedouci prodejny v Ces-
kych Budégjovicich. Byla kontaktovédna i1 Ustfedni informacni linka spole¢nosti pro po-
skytnuti dalSich informaci, avSak vzajemna spoluprace nebyla navazana. Zdivodnénim

této situace bylo, Ze se jedna o pfili§ interni informace.

Spole¢nost Penny Market s. r. 0., konkrétné oddéleni marketingu, byla oslovena tak-
téZ emailovou cestou pro poskytnuti oficialniho vyjadieni k podkladu pro RR. OR vsak
odmitl poskytnout jakékoli informace nad ramec uvedenych na webovych strankach
fetézce. Byla tedy osobné oslovena zastupkyné vedouci prodejny Penny Marketu

v Ceskych Budgjovicich.

Retézec Kaufland Ceska republika v Ceskych Bud&jovicich nebyl ochoten poskyt-
nout jakékoli informace, proto byl kontaktovan tiskovy mluv¢i spolecnosti, se kterym

byl podklad pro fizeny rozhovor konzultovan prostiednictvim emailové korespondence.

Obecna struktura podkladu pro fizeny rozhovor je rozdélena do ti zdkladnich celkd.
Otazky z prvniho okruhu jsou zaméfeny na zakladni charakteristiku OR, v druhém je

detailné analyzovan vztah OR k zelenému marketingu a prvki zeleného chovani. Tteti
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obsahuje otazky pro zjisténi zpisobu nakladani se vzniklymi odpady a podnikové zvyk-

losti.

4.4.1 Vysledky RR se spole¢nosti Tesco Stores CR a. s.

Na tzemi krajského mésta Ceské Bud&jovice se nachazi dvé prodejny tohoto OR,
pti¢emz fizeny rozhovor byl proveden pfimo S vedouci prodejny Tesco Stores. Dle ofi-
cialnich stranek spole¢nosti je celkové na tizemi Ceské republiky provozovano 198 pro-
dejen (Tesco Stores CR a. s., © 2017). Tato spoleénost mé néstroje zeleného marketin-
gu a prvki zeleného chovani zavedené jiz vice nez deset let a je spolecensky proklamo-
vana jako nejvice ,,zelenou” mezi obchodnimi fetézci. Jedna se o fetézec, jenz ziskal
mnoho ocenéni za nejzelen¢js$iho prodejce a v mezinarodnim kontextu jsou velmi uzna-
vané jeho rozsdhlé aktivity pro snizovani uhlikové stopy nejen prodejen, ale také potra-
vin ve form¢ efektivniho dodavatelského fetézce. Podrobnéjsi informace poskytuje ka-

pitola 4.4 Zelené chovani OR v mezinarodnim kontextu dle oficialnich zahraniénich

webovych stranek této diplomové prace.

Spole¢nost vyuziva mnoha prvkil zeleného marketingu véetné zvolenych indikatort
zeleného chovani. Tesco Stores v Ceské republice je velmi aktivni ve vystavbé ekolo-
gicky Setrnych budov obchodu, jak je jiz naznaceno v kapitole 2.6 Ekologicky Setrné
budovy supermarketti. Jedna o prvni obchodni fetézec na uzemi Ceského statu, ktery
vybudoval prodejnu s nulovou uhlikovou stopou. Dal$im naplnénym indikatorem zele-
ného chovani je i prodej biopotravin, ekologicky recyklace a tfidéni odpadu, nabidka
papirovych sacku, konkrétné v tseku pekarny. Dale ekologické obaly vyrobki, recyklo-
vatelné tasky a zpétny odbér svételnych zdroji. Co se tyce snizovani celkové vahy oba-
18, jedna se o fakt, ktery samotna prodejna neni schopna ptimo ovlivnit. V tomto ohledu
zalezi na dodavateli. Nicméné pokud by byla snaha dosahovat sniZovani véhy obald,
muselo by dojit k rozhodnuti ze strany top managementu fetézce o této problematice.
Vedouci prodejny nespatiuje v aplikaci zeleného marketingu ani prvkii zeleného chova-

ni zvySenou finan¢ni nadro¢nost oproti marketingu béznému.

Primarni oc¢ekavani od aplikace zeleného marketingu jsou zalozeny na ekonomic-
kém zakladu v podobé zvysSovani zisku spole¢nosti, avSak se nejedna o jediny faktor.
DalSim stimulem je navySeni poctu a spokojenosti zdkaznikli a ucast na ochrané zivot-
niho prostiedi. Z pohledu spole¢nosti dochédzi k naplnéni ocekavani realného chovani

zékaznikl z hlediska vlivu zeleného marketingu, resp. zeleného chovani. Sama vedouci
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uznava, ze poptavka po produktech v bio kvalité ma vyrazné nartstajici charakter, stej-
né tak potraviny urcené pro zvlastni vyzivu, zejména bezlepkové ¢i bezlaktézové vy-

robky.

Z pozice vedouci prodejny Tesca Stores se oslovena zaméstnankyné vyjadiila
I k ekonomickym vyhodam plynoucich z aplikace zeleného marketingu. Spatiuje je pie-
devsim ve zvyseni zisku podniku v podob¢ zvySeného z4jmu zédkaznik a snizeni nakla-
di na zpracovani dopadl. Snizeni dani neni relevantni. Konkrétni feSena prodejna ne-

pocituje ani zadnou vyhodu z hlediska zvySeni konkurenceschopnosti.

Spolecnost Tesco Stores ve svétovém méfitku aplikuje stejné piistupy ve vSech pro-
dejnach, 1 co se tyce zeleného marketingu a dal$i souvisejici problematiky. Veskeré
prodejny jsou navzajem provazané a predavaji si potfebné informace a zkuSenosti nejen
z feSené oblasti. Avsak nebylo mozné zjistit, zda spolupracuje i Sjinou spole¢nosti

v zahranici, ktera provozuje prvky zeleného marketingu.

Tesco Stores nepovazuje jiny obchodni fetézec za konkurenta v oblasti zeleného
marketingu. OR viak bude samoziejmé bedlivé sledovat vyvoj zdsadniho kroku spoleé-
nosti Lidl, jenzZ v bfeznu tohoto roku zavedla nabidku pouze papirovych tasek s cilem
snizit spotiebu téch igelitovych v cenach 2,90 K¢ a 4,90 K¢&. Nejedna se vSak z pohle-

du Tesca o vyznamny krok ohrozujici jejich postaveni.

Co se tyka zpracovani odpada v podobé potravin prochazejici svou dobou trvanli-
vosti, je s nimi nakladano nékolika zptisoby. Masné vyrobky jsou uloZeny do kafiler-
nich boxi a odvezeny povétenou firmou do kafilérie k naslednému neskodnému zpra-
covani. Analyzovana prodejna fetézce izce spolupracuje s myslivei spadajici pod Lesni
spravu Hluboké nad Vltavou, jimz poskytuje jiz neprodejnou zeleninu a pecivo pro na-
sledné vyuziti jako krmivo pro zvét. Ostatni potraviny jsou ulozeny do komunalniho
odpadu. Ostatni odpady, zejména v podobé obalového materialu, jsou vytiidény do spe-
cidlnich tfidicich naddob a nasledné predany partnerovi, ktery odpady likviduje. Kon-

krétn€ se jedna o spole¢nost Rumpold, s. 1. 0.

Rizeny rozhovor se dotkl také problematiky dtleZitosti vybranych aktivit podporuji-
ci ochranu zivotniho prostiedi. Konkrétné pro danou prodejnu je naprostou samoziej-
mosti tfidéni dopadii, pouzivani recyklovaného papiru, oboustranny tisk dokumentt,

aktivni podpora zivotniho prostiedi prostfednictvim projektt s ekologickym podtextem.
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Neopomenutelnou aktivitou je rozhodné konani videokonferenci namisto dojizdéni au-
tomobilem na pracovni schiizky. Pokud je to mozné, zaméstnanci vyuzivaji pési chlizi

k vytizovani nutnych aktivit.

Posledni otazka sméfovala na problematiku vystavby ekologicky Setrnych budov
prodejen v JihoCeském kraji. Nebylo mozné ziskat oficialni vyjadieni tstfedniho vedeni
spolecnosti, avSak dle oslovené vedouci je jisté, ze pokud dojde k vystavbé nové pro-
dejny nejen na uzemi JihoCeského kraje, bude napliovat zakladni ekologické parametry

prodejny. Neni ani vyloucena vystavba prodejny s nulovou uhlikovou stopou.

4.4.2 Vysledky RR se spole¢nosti Penny Market s. r. o.

Oslovena prodejna Penny Marketu v Ceskych Budgjovicich funguje od roku 2006

a je jednou ze tfi prodejen provozovanych na tizemi krajského mésta.

Ackoli si dle oslovené zastupkyné management spole¢nosti Penny uvédomuje na-
rastajici poptavku po bioproduktech, i pies tuto skute¢nost tento fetézec jako jediny ma

ve svém sortimentu zafazeno nejméné téchto produkta.

Svym zékaznikiim nabizi v iseku pekarny papirové sacky, dale recyklovatelné tasky
a poskytuje prostor pro zpétny odbér zarovek a drobnych elektrozatizeni. Zaméstnanci
spolecnosti tfidi vzniklé odpady, predevSim papir a plasty a nasledné je posilaji na praz-
skou centralu, kde je s nimi dale nakladano. Bohuzel nebylo mozné ziskat podrobnéjsi
informace o jejich zpracovani. Vyse uvedené prvky jsou zavedeny v tomto OR relativng
kratce, zhruba necelych deset let, z ¢ehoz recyklovatelné tasky zacaly byt vyuzivany
minuly rok, tedy v roce 2016.

Z hlediska ekonomické ndrocnosti vyuzivani zeleného marketingu nebyla schopna
ze diky tfidéni vzniklych odpadid dochazi ke snizeni nédkladi na jejich zpracovani.
Hlavni motivaci k zelenému marketingu je tc€ast na ochran¢ Zivotniho prostiedi a zvy-
Seni spokojenosti zakazniki. Aviak realita je dle pracovniki OR zcela jina, zakaznici se
zdaji byt zelenym marketingem a prvky zelené¢ho chovani neovlivnéni, ba je dokonce
ignoruji.

Z vyse uvedeného je ziejmé, Ze tato spole¢nost miize jesté nadale pracovat na napl-
novani nejen zvolenych indikatorii zeleného chovani. I proto sleduje a inspiruje se zele-

nymi aktivitami ostatnich OR v Ceské republice i v zahraniéi.
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Penny Market rozhodné vnima aktivni zelené chovani a aplikaci zeleného marketin-
gu ostatnich OR, at’ uZ se tyka kupiikladu jen o rozsah sortimentu bioproduktti nebo
stavbu zcela ekologicky Setrnych budov obchodi. V celkovém kontextu spole¢nosti
Penny Market vSak nebylo mozné ziskat oficialni informaci, jakym zpiisobem top ma-

nagement spolecnosti k této skuteCnosti pristupuje.

Sama zéstupkyné prodejny si neuvédomuje, jaké mnozstvi ¢i jaké druhy produkti
OR nabizi v ekologicky Setrnych obalech. Jak sama poznamenala, jejich mnoZstvi je
ziejm¢ minimalni.

Dalsim okruh otazek z fizeného rozhovoru se dotkl problematiky nakladani s odpa-
dy. Veskeré potraviny, které proSly svou dobou trvanlivosti, jsou stejné jako obalovy
material, zasildny na centralu, kde jsou dale zpracovavany. Jak je jiz uvedeno, bohuzel

nebylo mozné ziskat oficialni vyjadieni spolecnosti ke zpiisobu zpracovavani odpadu.

Pro analyzovanou spole¢nost jsou naprostou samoziejmosti tfi aktivity, a to tfidéni
odpadu v prodejné, pouzivani recyklovatelného papiru v kancelarich a vyuzivani prede-

v§im telekonferenci namisto dojizdéni automobilem na pracovni schlizky.

4.4.3 Vysledky RR se spole¢nosti Kaufland Ceska republika v. o. s.

Jak je jiz uvedeno vyse, spole¢nost Kaufland CR provozuje na uzemi krajského

meésta jednu prodejnu, ve které zaméstnava sto zaméstnanct vcetné brigadnikd.

Analyzovana spole¢nost ma prvky zeleného marketingu a prvki zeleného chovani
zavedené vice jak deset let. Jedna se konkrétné o vystavbu ekologicky Setrnych budov
obchodi a uisporu energii pomoci alternativnich zdroji energie, prodej biopotravin, eko-
logickou recyklaci odpadu a jejich tfidéni, nabidku papirovych sacku a recyklovatel-
nych tasek, ekologické obaly vyrobki, snizovani celkové vahy oball a jejich zpétny
odbér.

Posuzovani ekonomické naro¢nosti vyuzivani zelené¢ho marketingu vcetné prvki ze-
leného chovéni je dle tiskového mluvciho komplikované. V nékterych oblastech,
zejména co se tyka vystavby ekologicky Setrnych prodejen a instalace modernich tech-
nologii, je tento marketing samoziejmé draz§im, neZ bézny. Avsak je nutné podotknout,

ze napriiklad tfidéni, recyklace a zpétny odbér odpadu si na sebe mohou vydélat.

Hlavni motivaci OR Kaufland CR je pouze moznost téasti na spolecenské ochrang

zivotniho prostiedi a zvySeni spokojenosti zakaznikd. Spokojenost zakaznikli umociiuje
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i realné chovani zakaznikd, ktefi reaguji 1épe, nez OR oéekaval, pokud se jedna o vliv
zeleného marketingu a chovani. Spolecnost za posledni tfi roky sleduje zvysujici se ten-
denci u nakupu biopotravin, vyuzivani a nakup papirovych sacku a recyklovatelnych
taSek. Taktéz spole¢nost eviduje stale nartstajici vyuzivani moznosti zpétného odbéru
obal®l, baterii a dalsich produktti. Vyhody z aplikace zeleného chovani OR spatiuje
zejména v navysSeni konkurenceschopnosti oproti ostatnim fetézclim a snizeni néklada
na zpracovani odpadi a vytapéni prodejen diky systému rekuperace v prodejnach. Re-
kuperace je systém, ktery vyuziva k vytapéni prodejen teplo vznikajici pti vyrobé chla-

du, tudiz se nespotiebovava zadné primarni palivo.

OR Kaufland CR se v ramci vyuzivani zeleného marketingu inspiruje i v zahraniéi.
Z internich divodi vSak spolec¢nost neuvedla, o jaky ¢i jaké podniky se jednéd. V rdmci
Ceské republiky vnimé uplatnéni zeleného marketingu a chovani u viech obchodnich
fetézcl, zejména v oblasti budovani ekologicky Setrnych staveb, prodeji bioproduktii
a tfidéni a recyklace odpadt. Tento fakt vidi jako moznost vzajemného inspirovani se

a zlepSovani se v oblasti zeleného marketingu.

Tiskovy mluvéi se vyjaditil 1 k problematice nakladani se vzniklymi odpady. Potra-
viny pros§lé dobou trvanlivosti jsou zlikvidovany ekologickou cestou, avsak jiz tento
proces nebyl konkretizovan. Informaci nebylo mozZné nalézt ani na oficidlnich webo-
vych strankach spole¢nosti a pracovnici ¢eskobudé&jovické prodejny se k této otazce
odmitli vyjadfit. Je nutné podotknout, Ze téchto potravin zbyva OR Kaufland naprosté
minimum diky zavedenym a optimalizovanym postuptim a technologiim. Ty jsou pfi-
zpusobené takovym zplsobem, aby byl za vSech okolnosti dodrzen tzv. teplotni fetézec
u Cerstvych potravin a optimalni postup u skladovani vSech potravin, aby mohla byt
dodrzena jejich minimalni trvanlivost v pIném rozsahu tak, jak je uvedena od vyrobce.
Tato zdanlivé jednoducha logika méa ovSem velky a pozitivni dopad na to, jak rychle se
zbozi dostane od vyrobni linky aZ do regéalu a pro jaké zbozi zakaznik pfi pohledu na
regal v obchodé sahne. V tomto ohledu Kaufland CR v uplynulych letech udélal fadu
optimalizaci a zavedl kontrolni pravidla, kterd vedou k minimalizaci plytvani zboZi.
Stejné jako i dalsi OR, i Kaufland CR v momentg, kdy se blizi konec doby minimalni
trvanlivosti potravin, snizi jeho cenu a umozni tak urychleny odprodej. Piedevsim
z tohoto diivodu pracovnici prodejen feSeného OR provadi kontroly potravin nékolikrat

denné¢, zejména u choulostivého Cerstvého zbozi. Co se tyce obalového materialu, ten je
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vytfidén a nasledné ptedan partnerovi, ktery odpady likviduje. Odpady dale vyuzitelné

jsou ekologicky zpracovany.

Pro Kaufland CR a jeho zaméstnance jsou celorepublikové samoziejmé nékteré ak-
tivity, které taktéz umoznuji ucast na ochran¢ zivotniho prostiedi. Jedna se o jiz zmin¢-
né tfidéni odpadd v prodejnach, pouzivani recyklovatelného papiru, vyuzivani kohout-
kové vody namisto vody v plastovych lahvich, oboustranny tisk dokumentd, aktivni
podpora Zivotniho prostiedi, napi. prostfednictvim projekti s ekologickym podtextem

a vyuzivani telekonferenci namisto dojizdéni automobilem na pracovni schlizky.

V neposledni fadé je nutné uvést, Ze od roku 2017 OR realizuje své aktivity v soula-
du s normou CSN EN ISO 50001. Z tohoto diivodu veskeré prodejny, které po tomto

roce budou na uzemi Ceské republiky vystavény, budou ekologicky Setrné.

Norma CSN EN ISO 50001 Systémy managementu hospodafeni s energii vesla
v platnost v lednu roku 2012. ,,Norma CSN EN ISO 50001 specifikuje pozadavky na
vytvareni, zavadeni, udrzovani a zlepSovani tohoto systému managementu. Jeji imple-
mentace ma vest ke sniZovani emisi sklenikovych plynii a dalsich souvisejicich dopadii
na zZivotni prostiedi a snizovani nakladu na energii prostrednictvim systematického ma-
nagementu hospodareni s energii. Normu lze uplatnit na vSechny druhy vyuzivané ener-
gie a v organizacich vsech typii a velikosti* (Utad pro technikou normalizaci, metrologii

a statni zkuSebnictvi, © 2017).

4.4.4 Terénni prizkum v analyzovanych OR z hlediska napliiovani zvo-

lenych faktort zeleného chovani

V rdmci zpracovani této Casti diplomové prace byl proveden terénni prizkum pro
zjiténi napliiovani stanovenych indikatorti zeleného chovani OR na uzemi krajského
mésta Ceské Budgjovice. Z diivodu neziskani oficidlniho povoleni k fotografovani ve
zvolenych OR, nebylo mozné vytvofit vlastni fotodokumentaci jednotlivych prvka ze-
leného chovéni. Proto jsou v diplomové praci vyuzité pouze obrazky dostupné na
webovych strankach a fotografie soukromé nakoupenych produktti focenych ve vlast-

nich prostorech.

Je nutné podotknout, ze terénni prizkum probihal v n¢kolika vinach. Nejednalo se
pouze o jednorazovou akci a byl organizovan odd¢lené¢ od provadéni dotaznikového
Setfeni. Vybrané prodejny byly pozorovany v nékolika dnech a v riznych dennich hodi-

nach.
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Tesco Stores CR a. s.

V prodejné Tesca Vv ulici J. Boreckého v Ceskych Bud&jovicich jsou recyklovatelné
tasky, Setrné k zivotnimu prostiedi, zfetelné umistény v pokladni zén€ na stojanu upo-
zornujici zakazniky sloganem S nasimi taskami Setrite prirodu, s podtitulem recyklova-
telné, pro opakované pouziti a s ptizviskem Tesco, Vas odpovédny soused na ochranu
Zivotniho prostredi, ze vyuzitim této taSky mohou svym dilem pfispét k ochrané Zivot-
niho prostiedi. | v prodejné Tesco Expres v Krajinské ulici jsou tyto tasky snadno do-
stupné v pokladni zon¢€. Tesco Stores ma vSeobecné v nabidce hned nékolik druht eko-
logicky Setrnych tasek. Jedna se plastovou, avSak plné rozlozitelnou tasku TESCO Or-
ganic (viz. Ptiloha ¢.3). Jeji koupi za 8,90 K¢ ziskdme plné recyklovatelnou tasku
s nosnosti az do deseti kilogramd, kterou lze ulozit do tfidéného odpadu a umoznit tak
jeji dalsi vyuZiti pfi vyrobé. Dalsi nabizenou taskou je The Small Green Bag v modré
barvé v cené 34,90 K¢ (viz. Pfiloha ¢. 4 v modelu The Big Green Bag), jenz svym slo-
Zenim taktéZ garantuje ochranu zivotniho prostfedi. Alternativou je i jutova taska Tesco,
kterou je mozno zakoupit 49,90 K¢ (viz. Ptiloha ¢. 5). Je vyrobena z ptirodniho materia-
lu a zakaznik, jemuz se zakoupend taSka jakymkoli zptisobem poskodi, ziskd po jejim

odevzdani v kazdé prodejné Tesco v Ceské republice novou tasku bez dalsiho poplatku.

OR Tesco Stores nabizi ve viech prodejnich svym zakaznikiim papirové sacky
v useku pekarny. Soucasné jsou nabizeny zakaznikim i bézné, plastové sacky. Jsou

umistnény vhodné€ na stranach boxi s pecivem, na viditelném miste.

Je nutné podzdvihnout nabidku bioproduktii tohoto OR, jelikoz je velmi rozsahla.
V hypermarketu Tesco Stores v ulici J. Boreckého je nabidka bioprodukti velmi Siroka,
vyborné oznacena. V blizkosti tohoto sortimentu se nachdzi 1 dalsi specifické potraviny,
napf. potraviny bez pfidaného cukru urcené pro diabetiky nebo potraviny pro celiaky. Je
také nutné podotknout, Ze bioprodukty jsou v hojném poctu nabizeny i v prodejné
Vv Krajinské ulici. A€ se jedna o malou prodejnu, potraviny v bio kvalité jsou prehledné
umistnény a oddéleny od ostatnich potravin, ve specialnich regalech. OR nabizi zakaz-
niktm bio kvalitu v sortimentu zeleniny a ovoce, trvanlivych vyrobku a ostatnich potra-

vin, napft. kuskus, bulgur, otruby, cervené c¢ocka, susené ovoce, apod.

Tesco Stores Vv ceskobudgjovickych prodejnach nabizi zpétny odbér svételnych
zdroji. Misto ur¢ené pro jejich uloZeni je umisténo mimo samotny nakupni prostor, coz

umoziuje jejich vyuziti 1 zdkazniktim okolnich obchodi ¢i ptilehlych obytnych domii.
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Jak jiz bylo v praci uvedeno, indikator zeleného chovani tykajici se vystavby ekolo-
gicky $etrnych budov prodejen zcela napliiuje ze viech analyzovanych OR nejvice pra-
vé Tesco. A to diky vystavbam prodejen s technologiemi velmi ohleduplnymi
k Zivotnimu prostfedi a prodejny s nulovou uhlikovou stopou. Bohuzel ekologické pa-
rametry prodejny, které jsou ve stavajicich taktéz zavadény, neni zakaznik schopen zpo-

zorovat.

Nabidka sortimentu prodavaného v ekologickych obalech je naprosto standardni, at’
se uz jedna o mlécné vyrobky ¢i omacky ve sklenénych obalech. Nelze konstatovat, ze
néktery z analyzovanych OR nabizi $ir§i sortiment téchto ekologickych obali. Samo-
ziejme s ekologicky Setrnymi obaly vyrobki, jako je sklo, je nutné brat v ivahu zvyse-
nou hmotnost produktu. Pokud by OR zavadély sklenéné obaly ve vétsi mite, zakaznici
by pii ndkupu téchto produktii nebyly schopni odnést vétsi rodinny ndkup pési chizi.
Musely by tedy vyuzivat automobil, ¢imz by doslo ke sniZzeni pozitivniho vlivu na
ochranu zivotniho prostiedi. Vyuziti ekologicky Setrnych sklenénych obalu je tedy vel-
mi zasadni rozhodnuti, které bilancuje mezi vyhodami a zaroven nevyhodami pro Zivot-
ni prostfedi. Samoziejmé ekologicky Setrnym obalem neni pouze sklo, ale 1 dals$i mate-
ridly, napf. bioplasty €1 papirové obaly. Jak uvadi 1 Ekolist (Ekolist, 2008), ekologicky
Setrny obal je vzdy oznacen, ale mtize dochazet i k nesrovnalostem z divodu skute¢nos-
ti, ze i zcela neekologicky produkt mize ziskat pii pouziti ekologicky Setrného obalu
praveé logo ekologicky Setrného vyrobku. Tento fakt mlize byt samoziejmé pro zédkazni-
ky matouci. Zékaznik by si musel nalézt na webovych strankach organizace ud¢€lujici
pravé toto oznaceni, zda vyrobce ziskal oznaceni za produkt ¢i pouze obal. Zakaznici

musi tedy pii vybéru ekologicky Setrného obalu byt obezietni a v§imavi.

Penny Markets. r. o.

Penny Market, obdobné jako Tesco, nabizi svym zakaznikiim papirové sacky v tse-
ku pekarny. Jsou velmi piijemné umistnény v tésné blizkosti boxi s peivem na speci-
alnim stojanu hned ve tfech rozmérech. Nicméné¢ tento stojan nikterak nepodnécuje

a neinformuje zakazniky k jejich vyuziti pro ochranu Zivotniho prostiedi.

Analyzovany OR také svym zakaznikim od roku 2016 nabizi i ekologicky 3etrnou
tasku, konkrétné jutovou Vv cené 49,90 K¢, ktera diky vyuzitému vyrobnimu materialu

zajistuje ochranu zivotniho prostiedi (viz. Pfiloha ¢. 5). Jako moznou alternativu tento
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OR nabizi i plastovou skladaci piepravku pro ulozeni velkého mnozstvi potravin, a to az

do objemu 32 litrti a pro opakovatelné pouziti. Cena této prepravky je 69,90 K¢.

Co se tyce nabidky bioproduktt, jak jiz uvedla i sama zastupkyné ¢eskobudé&jovické
prodejny, neni nijak rozsahla. Bohuzel v siti prodejen tohoto OR neni vybudovan zadny
specialni koutek potravin v bio kvalité, tudiz zakaznik, jenz je vyzaduje, je musi v roz-
sahlém sortimentu vyhledat. Prozatim se tento OR nerozhodl vybudovat specialni
prostor pro nabidku bioproduktti, a to i pfes stale se zvySujici poptavku po téchto potra-
vinach. To zcela potvrzuje fetézec Tesco Stores, ktery registruje narustajici trzby prave
Z prodeje téchto potravin v souvislosti se zménou zivotniho stylu a ndkupniho chovani
zakaznikd, kterym stale vice zalezi na tom, co jedi a predevsim, ¢im se stravuji jejich
déti (Tesco Stores CR, 2015). Jak uvedl Penny Market na webu Nazeleno.cz, nabidka
bioproduktli zdvisi na poptavce a spiSe v posledni dobé& tento sortiment omezuje
z diivodu snizujiciho se zdjmu zakaznikti (Nalezeno.cz, 2013). Dochazi k rozporu nazo-
ru zameéstnankyné prodejny, kterd uvedla, ze se zdkaznici pravé na tyto potraviny velmi
Casto dotazuji a zdjem je narUstajici. Pohled top managementu je v8ak odliSny. Sméro-
datny je ovSem fakt, Ze v ramci terénniho prizkumu bylo nalezeno pouze n¢kolik druhti

vyrobki v bio kvalité.

OR Penny Market nabizi zakaznikiim misto pro zpétné ulozeni odpadtl. Pied vstu-
pem do prodejny je umistén stil s nékolika otvory, pod kterymi jsou piipravené zelené
kartonové boxy s popisem Recyklujte pouzité uisporné zarovky snadno a rychle. Na pri-
Celi stolu je nalepena zelena nalepka s napisem Recyklujte s ndmi. Lze zde vytiidit za-
rovky a mala elektrozafizeni. Je zde umistén i ko$ pro smésny odpad. Lze vSak pozoro-
vat, Ze stll s otvory pro vytfidéni zminénych odpadii zdkaznici vyuZivaji spiSe jako mis-
to pro uloZeni nakoupenych potravin do tasek ¢i jejich odlozeni. Deset zakazniki, ktefi
jej vyuzili uvedenym zplsobem, byli osloveni, zda si uvédomuji hlavni ucel daného
mista. Ani jeden vSak nebyl schopen vypovedét, ze slouzi ke tfidéni odpadu. Je také
nutné podotknout, Ze se jednalo o respondenty dichodového véku. Ackoli jsou boxy
popséany ucelem, pro ktery jsou zfizeny, a odbérné misto je umisténo vhodné pted vstu-
pem do prodejny u pokladnich kas, bylo by vhodné zakazniky jesté vice o této skutec-
nosti informovat. Naptiklad prostfednictvim vétsi informativni tabule ¢i uvetejnénim

Vv prodejnim letaku.

Jak jiz bylo i uvedeno v analyze fizenych rozhovort, ptredstavitelka ¢eskobud¢jo-

vické prodejny si neni védoma o konkrétnich produktech a jejich mnozstvich nabize-
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nych v ekologicky Setrnych obalech. Stejné jako v piipadé piedeslého OR, nabidka sor-
timentu prodavaného v ekologickych obalech je naprosto standardni. Lze nalézt nékolik
druhti produkti ve sklenénych lahvich, kuptikladu mlé¢né vyrobky, hoicice, kien a dal-
§i omacky.

Co se ty&e postoje OR k vybudovéni ekologicky Setrnych prodejen, nebylo mozné
ziskat oficidlni vyjadieni, ani vyjadfeni oslovené pracovnice. Ackoli by se tedy mohlo
zdat, ze se tato spoleCnost dotCenou problematikou nezabyva, opak je pravdou. Na
webovych strankach je mozné ziskat mnoho informaci k vyuzivanym piistupiim a tech-
nologiim pro usporu energie a dalsi aktivity vedouci tzv. zelenému Penny. Tytu skutec-
nosti budou vice rozvedeny v kapitole 4.3 Postoj analyzovanych OR k ochrang Zivotni-

ho prostiedi dle jejich oficilnich ¢eskych webovych stranek této prace.

Co je viak nutné pozdvihnout a ocenit, Penny Market byl prvnim OR nabizejici tzv.
,,08klivou, Skaredou ¢i kiivou* zeleninu a ovoce. Jedna se potraviny, které svym vzhle-
dem nevyhovuji pozadovanym rozmérim & vzhledu ,,standardu®. OR chtél timto pod-
pofit zemédélce a zamezeni plytvani s potravinami. Server Aktudlné.cz uvadi oficidlni
vyjadieni medialni zastupkyné fetézce pani Lidinské k této problematice. Dle jejich slov
si zdkaznici Penny Marketu tuto nepovedenou odridu oblibily, uz i diky faktu, ze je
prodévano se slevou. Spolecnost také bude tento sortiment nabizet 1 v dalSich letech,
samoziejme v zavislosti na Grod¢ (Aktudlné.cz, 2016). S nabidkou téchto produkti spo-

le¢nost zacala v srpnu roku 2016.

Kaufland Ceskd republika v. o. s.

Ceskobudgjovicky Kaufland CR v ulici Na Sadkach 1444 disponuje vyborné vyie-
Senymi uloznymi boxy pro tfidéni odpadu. Diky umisténi pfimo u vstupu do obchodni-
ho domu a velmi dobré viditelnosti, je nemohou zakaznici téméf piehlédnout. Retdzec
zpétné odebira baterie, Zarovky, papir, lepenku, smésné plasty a mala elektrozatizeni.
Po zhlédnuti do utrob boxl bylo zfejmé, Ze jsou zdkazniky i hojné vyuzivané. Vyhodou
umisténi je skutecnost, ze jej mohou vyuZzit i obyvatelé pfilehlych obytnych oblasti ¢i
navstévnici nékterého z obchodu, jenz sidli v OD Kaufland, nikoli pouze zakaznici sa-
motného OR. Moznym doporu¢enim by mohlo byt opatfeni tohoto boxu informaci pro
zakazniky 0 posileni ochrany zivotniho prostfedi prostiednictvim tfidéni odpadl a zpét-

ném vraceni obalu.
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Nabidka bioprodukti v ¢eskobudéjovické prodejné je Sirokd, nicméné neni témto
potravinam vénovan samostatny koutek. Potraviny v bio kvalit¢ jsou umistény v rega-
lech v bezprostiedni blizkosti ,,béZznych“ potravin, stejné¢ tak v chladicich boxech.
Avsak je nutné podotknout, zZe potraviny v bio kvalit¢ daného sortimentu jsou vzdy pfi-
jemné lokalizovany u sebe, tudiz kupiikladu nabidka bio susenek je vzdy umisténa
V jednom regale. Nabidka bio mléénych vyrobkl je také velmi rozsahla, je vhodné
umisténa u veganskych a bezlaktozovych vyrobkl. Co se tyce sortimentu jako celku,
zkugenosti tohoto OR ukazuje, e zakaznici si vybiraji zejména potraviny, na které jsou
zvykli a které jsou v souladu s jejich pfedstavami o estetice a kvalit¢ (Aktudlné.cz,

2016).

OR Kaufland CR mé dvouélenné portfolio ekologicky Setrnych tasek. Zakaznici si
vedle klasickych igelitovych tasek mohou poftidit tasky papirové za cenu 5,90 K¢, které
jsou samoziejmé k zivotnimu prostfedi Setrné a dale vyuzitelné pii vyrobé. Dalsi alter-
nativou je 100% rozlozitelna plastova taska v cené 1,90 K& (viz. Piiloha &. 6). Tento OR
dale zakaznikim nabizi plastové skladaci ptepravky o dvou velikostech v cené 59,90 K¢
a 69,90 K¢. VSechny nabizené tasky a prepravky jsou umistény v pokladnim prostoru,

papirové jsou pted samotnou pokladnou zavéseny pro vétsi vSimavost zakaznikd.

Stejné jako ostatni OR, i Kaufland CR poskytuje zdkaznikim papirové sacky
v tseku pekarny. Jsou vhodné umistény u boxl s pecivem, na nékolika mistech. Neni

nutné je vyhledavat, jsou okamzité pfi ruce.

Vystavba ekologicky Setrnych budov prodejen je doménou i tohoto analyzovaného
OR. V ptipadé spoleénosti Kaufland CR je vystavba ekologickych budov velmi tzce
spjata s vyuzivanim alternativnich zdroju energie. Oproti Tescu Stores nebuduje prodej-
ny s nulovou uhlikovou stopou, avSak vyuzivd moderni technologii rekuperace. Jak jiz
bylo vysvétleno v RR, jedna se systém vytapéni prodejen bez pouziti priméarniho paliva,
které by narusovalo Zivotni prostiedi. Vyuziva k vytapéni prodejen tedy teplo vznikajici
pii vyrob¢ chladu. V bézném pozorovani spotiebitel samoziejmeé zadnym zplisobem
neni schopen tyto technologie postichnout, proto by bylo dobré i v prostoru prodejny

0 této skute¢nosti zakazniky informovat.

Nabidka sortimentu prodavaného v ekologickych obalech je standardni v porovnani
s ostatnimi analyzovanymi OR, at’ se uz jedna o mlééné vyrobky &i omacky ve sklené-

nych obalech.
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4.4.4.1Shrnuti terénniho priizkumu

Provedeny terénni priizkum ukazal, jakym zptisobem analyzované OR napliiuji sta-
novené indikatory zeleného chovani. Byly v plném rozsahu potvrzeny informace, které
predstavitelé jednotlivych OR sdélili v ramci fizenych rozhovord, piipadné informace

uvefejnéné na webovych strankach jednotlivych OR.

Faktor zeleného chovani vystavby ekologicky Setrnych prodejen ale neni mozné te-
rénnim pruzkumem odhalit. Zarazejici je skute¢nost, Ze ani sama zaméstnankyné Penny
Marketu nebyla obezndmena o tom, Ze tento fetézec jiz v polednich letech taktéz aktiv-
né zavadi Setrné technologie k Zivotnimu prostfedi do prodejen. V Jiho¢eském kraji neni
bohuzel vystavena prodejna nulovou uhlikovou stopou, ve které by bylo velmi zajimavé

terénni prizkum provést a porovnat s ,,béznou‘ prodejnou.

Terénnim prizkumem nebylo zjiSténo Zadné zasadni prvenstvi v mnozstvi nabize-
ného sortimentu v ekologicky Setrnych obalech. Sledované OR jsou si v ramci tohoto

zvoleného faktoru zeleného chovani zcela rovni.

Papirové sacky jsou dostupné zékaznikim ve viech tiech analyzovanych OR,
v riznych velikostech. Jsou umistnény vhodné, v ptimé blizkosti oSatek s pecivem. Je

nutné ocenit specialni stojan v prodejné Penny Marketu.

Nabidka ekologicky Setrnych tasek je v prodejné Tesco Stores v ulici J. Boreckého
v Ceskych Budgjovicich umisténa poutavé a informuje o pozitivnich dopadech na Zi-
votni prostiedni prostfednictvim jejiho vyuZiti. Tento specialni stojan by mohl byt po-
tencialnim doporudenim pro ostatni OR, které maji ekologicky Setrné tasky umisténé
v regélech ve spodni &asti jednotlivych pokladen, vyjma papirové tasky v OR Kaufland
CR, ktera je vyvésena v jeji predni asti ve sméru k zdkaznikovi. Nejuz§i nabidku eko-

Rozsahem sortimentu bioproduktii zcela dominuje OR Tesco Stores. Nabizi §irokou
$kalu téchto vyrobkdi v oddélném koutku. Kaufland CR ma bioprodukty zahrnuty
né tyto vyrobky nalézt. Jak pfiznala i sama zastupkyné vedouci prodejny Penny Marke-
tu, nabidka bioproduktii je v tomto OR velmi omezend. To dokazuji i oficialni stranky
OR, kde pod sekci BIO vyrobky jsou uvedeny pouze tfi produkty — olivovy olej a ryzo-

v¢é chlebicky ve dvou ptichutich.
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Poslednim faktorem zeleného chovani je zpétny odbér obal, ktery nejlépe napliuje
baterie, zarovky, papir, lepenku, smésné plasty a malé elektrozaiizeni. PomysIné druhé
misto obsadil Penny Market s odbérem zarovek, malych elektrozaiizeni a prostoru pro
smésny odpad. Jak jiz bylo uvedeno, Tesco Stores v Ceskobudé&jovickych prodejnach

poskytuje odbérné misto pro svételné zdroje.

4.5 Komparativni analyza zvolenych OR z hlediska postoje k ochra-

né zivotnimu prostredi

Co se ty&e postoje jednotlivych OR k ochrané Zivotniho prostfedi, v soudasné dobé
se jedna jiz o natolik zasadni otdzku a trend, kterému se, at’ uz ve vétsi ¢i mensi mife,
vénuje kazdy fetézec na svété. Samoziejme vybrané fetézce nejsou vyjimkou. Kompara-
tivni analyza je vypracovana dle dostupnych informaci na ceskych a zahrani¢nich
webovych strankich a z fizenych rozhovord. Vzajemné srovnani OR z hlediska napliio-
vani stanovenych faktord zeleného chovani fesi kapitola 4.4.4 Terénni prizkum
v analyzovanych OR z hlediska napliiovani zvolenych faktorii zeleného chovani této

prace, véetné jeho celkového shrnuti.

Co se ty&e doby, po kterou jiz OR aplikuji nastroje zeleného marketingu a prvkii ze-
leného chovani, nejkratsi vykazuje Penny Market, jenz se touto problematikou zabyva
necelych deset let, pficemz nekteré prvka vyuziva az v poslednich nékolika letech. Na-
opak Tesco Stores a Kaufland CR aktivn& piisobi na poli ochrany Zivotniho prostiedi jiz
vice jak deset let. Z RR vyplynulo, Ze Tesco Stores nespatfuje v oblasti zeleného marke-
tingu vyrazného konkurenta. Aviak Kaufland CR vyviji v poslednich letech vyrazné
kroky a je nutné podotknout, ze dle n&j zakaznici na né reaguji 1épe, nez sam OR oce-
kaval. To se vyznacuje nartstem nakupi bioproduktli, vyuzivani recyklovatelnych tasek
a papirovych sackll a vyuzivani zpétného odbéru obalil za posledni tfi roky. Tesco Sto-
res uvedlo, Ze zdkaznici reaguji tak, jak pfedpokladal. Nabidka bioproduktd, ale i potra-
vin pro zvlastni vyzivu, vyvolala predpokladany zajem ze strany zékaznikd. Naopak
Penny Market shledava, ze zakaznici jsou prvky zeleného chovani a marketingu zcela
neovlivnéni, dokonce jej ignoruji. Zdiivodnéni 1ze ale zajisté nalézt v rozsahu uplatiio-
vani téchto aktivit. Nabidka bioproduktii je z analyzovanych fetézcl nejuzsi, jutovou

taSku nabizi teprve rok. Aspekt vystavby prodejen s technologiemi Setrnymi
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k zivotnimu prostiedi zakaznik, ktery si tuto informaci aktivné nevyhleda, neni schopen

zadnym zpisobem posoudit.

TESCO se muze pysnit mnoha prestiznimi ocenénimi mezindrodnich organizaci
a chvalyhodnych aktivit, které uznéavaji ¢innosti fetézce v ramci ochrany zivotniho pro-
stiedi. Jednd se kuptikladu o Green Supply Chain Award ¢i Zeleny obchodnik roku.
Tato uznani jen umoctiuji vedouci postaveni OR v této oblasti. I velmi ambiciézni zéva-
zek snizit uhlikovou stopu fetézce do roku 2050 na nulu, plni postupnymi kroky. Ovsem
ani Kaufland nezahali, taktéZ je drzitelem nékolika ocenéni, ale spiSe v oblasti spraved-
livého zachazeni se zvifaty a kvalitu nabizenych potravin. Snizovani uhlikové stopy
prodejen ani Kauflandu neni cizi, zavazal se snizit emise CO2 o dvacet procent
Vv pribchu nésledujicich péti let. Dosavadni kroky jsou ucinné, coz doklada osvédceni
od spole¢nosti EKO-KOM. I Penny Market zaru€uje sniZzeni uhlikové stopy jednoho
¢tvere¢ného metru jedné prodejny o polovinu, a to do roku 2022. Bohuzel Penny Mar-
ket zadnym svétovym ocenénim nedisponuje. Chvalyhodné je vSak partnerska ucast

v ramci soutéze tzv. Ekologicky Oskar.

Vsechny analyzované OR se pii vystavbé ¢i modernizaci stavajicich prodejen zamég-
fuji na ochranu Zivotniho prostfedi. Jak uvedl Kaufland CR a Penny Market, také
v souladu s normou 1SO 50001. Nejvyznamnéjsi postup vSak eviduje Tesco Stores, kte-
ré buduje po svété prodejny s naprosto nulovou uhlikovou stopou, vyuzivd moderni
technologie pro vytapéni a ochlazovani prodejen, které jsou instalovany i do jiz existuji-
cich a zavadéni autodopravy na alternativni pohon pro zdsobovani prodejen. VSechna
tato opatteni aplikuje ve vSech prodejnach, které provozuje. Touto problematikou se
zabyvaji i zbylé dva OR, v souladu s jiz zminénou ISO normou. Oba aplikuji systém
rekuperace pro vytapéni a chlazeni prodejen, ¢imz se snazi snizovat jejich energetickou

naro¢nost. Navic Penny Market instaluje do prodejen LED osvétleni.

V ramci podnécovani zakaznikt k nakupnimu chovani v souladu s Zivotnim prostie-
dim, je ¢inny jen fetézec TESCO. Bohuzel viak ne na uzemi Ceské republiky. Dokonala
informovanost zdkaznikli o vyhodach a pfinosech jejich ekologicky smyslejiciho na-
kupniho chovani je naprostym zakladem. AvSak proto, aby se nejednalo pouze o krat-
kodobou zalezitost, je nutné je k nému urcitymi nastroji motivovat. Jednim z nich je
I koncept tzv. zelenych bodu, které Tesco zavedlo v nékolika zemich, kuptikladu na
Slovensku, kde se tési velkému zajmu. Po nakupu oznacenych, ekologicky Setrnych

a nezavadnych produktii, ziskaji zdkaznici body na svou zékaznickou kartu, pfi¢emz pfi
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ziskani urc¢itého poctu boda obdrzi slevové knizky na rGzny sortiment. V ramci této
problematiky autorka prace provedla anketu, které se zucastnilo tficet lidi rizného véku.
Polovina oslovenych, kteii zcela v soudasnosti ignoruji jakékoli alternativni nabidky OR
vV podobé recyklovatelnych tasek, papirovych sacku, bioproduktii, apod., po informova-
ni o moznosti ziskani zelenych bodl a naslednych slevovych vyhodach, byli ochotni
0 zmén¢ svého nakupniho chovani v souladu s zivotnim prostfedim uvazovat. Druha
polovina okamzité vyslovila, ze by této moznosti rozhodné€ vyuzila. Samoziejmé vy-
sledky z této ,,mini ankety“ neni mozné nijak zobecniovat na celou populaci ani ji pova-
Zovat za reprezentativni, avSak je mozné z ni vyvodit fakt, ze pokud se zdkaznikiim na-
bidne urcita financni kompenzace, jsou ochotni své ndkupni chovani zménit ve pro-
spéch ptirody a uvazovat o svych kazdodennich ¢innostech, jenz ji negativné ovliviuji.
Prostfednictvim toho si kazdy clovék uvédomi sviij podil na ochrané Zivotniho prostie-
di, coz jej mize motivovat i do dalsich ekologickych aktivit. Dalsim krokem Tesca Sto-
res na uzemi Ceské republiky ve prospéch snizeni podtu vyuzitych plastovych sackd
a snizit tak jejich pocet do roku 2019 na devadesat kust na osobu je prostiednictvim
online nakupl. Zakaznik vyzadujici zabaleni nakupu do plastovych tasek, bude hradit
patnacti korunovy poplatek. Pokud vSak uptednostni dodani potravin bez nich, tento

poplatek se jej samoziejme netyka.

Problematiku zpracovani vzniklych odpadl u fetézce Penny Market je t¢Zké posou-
dit z divodu nedostatku poskytnutych informaci. Pracovnice prodejny v Ceskych Budg-
jovicich jen vypovédéla, Ze vytifidéné odpady jsou odeslany na centralu, kde dochazi
k jejich dalsimu zpracovani. Ani oficialni webové stranky neuvadi zadné informace
k této skuteénosti. Na rozdil fetézec Kaufland CR uvedl, Ze &ast zejména obalového
materidlu a potraviny s proslou dobou trvanlivosti jsou ekologicky zpracovany, druha
Cast je predana partnerovi, ktery je dale likviduje. Pouze Tesco Stores uvedlo konkrétni
informace. Masné vyrobky jsou Setrné zpracovany v kafilériich, ovoce, zelenina a peci-
vo je dale vyuzito jako krmivo pro spolupracujici myslivce. Ostatni je ulozen do komu-
covani odpadii tedy deklaruje spole¢nost Kaufland CR, avs$ak bez konkrétnich dikazi.

Také zpétn€ odebira nejrozsahlejsi kategorie odpadii.

OR Kaufland CR jako jediny z analyzovanych usiluje o snizovani celkové vahy
obalt prostiednictvim vyjednavani s dodavateli o pouzitych materialech. Taktéz v ramci

vnitiniho nastaveni aplikuji nejvice aktivit v souladu s ochranou zivotniho prostiedi,
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jenz byly diskutovany v ramci RR. Pro Kaufland CR je zcela samoziejmé t¥idéni odpa-
da, pouzivani recyklovatelného papiru, vyuzivani kohoutkové vody namisto balené,
oboustranny tisk dokumentd, aktivni podpora Zivotniho prostiedi prostiednictvim pod-
pory projektli s ekologickym podtextem a vyuzivani videohovori a telekonferenci.
Tesco Stores neaplikuje pouze vyuzivani kohoutkové vody a pro Penny Market je ty-
pické tiidéni odpadu, vyuzivani recyklovatelného papiru a poradani videokonferenci.

V ramci komparativni analyzy je uvedena i vy3e trzeb a postaveni zvolenych OR dle
tohoto ukazatele. Nejnovéjsi zebficek je uvetejnén v Casopisu Zbozi & Prodej, vypraco-
vany agenturou GfK Czech a ktery uvadi server Aktualné.cz. Kaufland CR v roce 2016
obsadil prvni misto ve vysi trzeb v ramci tuzemskych fetézci, a to s vice jak 55 miliard
korun. OR Tesco Stores byl sesunut na téeti pozici s necelymi 42 miliardami korun

a Penny Market je paty s trzbami kolem 32 miliard korun (Aktualné.cz, 2016).

Autorka prace provedla bodové ohodnoceni stanovenych indikéatord zeleného cho-
véani dle toho, v jakém rozsahu je OR napliiuji. Bodovani je provedeno na zakladé zis-
kanych informaci z RR, terénniho priizkumu a oficidlniho postoje uveiejnéného na ofi-
cidlnich webovych strankach. Udéleny jsou body od 1 (nejméné€) az 3 (nejvice). Vy-

sledky uvadi nasledujici Tabulka 2.

Tabulka 2 Bodové ohodnoceni analyzovanych OR z hlediska naplhiiovani zvolenych

indikatora zeleného chovani

. Tesco Stores Penny Market | Kaufland CR
Indikator zel. chovani/OR
a.s. S.r.o. V.0.S.

Nabidka bioproduktt 3 1 2
Ekologicky Setrné budovy obchodt 3 2 2
Ekologicky Setrné obaly vyrobki 1 1 1
Recyklovatelné nakupni tasky 3 1 2
Papirové sacky 3 3 3
Ekologické nakladani s odpady (tfidéni, 1 ) 3
zpétny odbér)

Celkovy pocet ziskanych bodii 14 10 13

Zdroj: vlastni zpracovani
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V indikatoru nabidky bioproduktii dostalo nejvice bodd Tesco Stores z divodu nej-
SirSiho sortimentu téchto potravin a jejich umisténi oddélené od béznych. O bod méné
ziskal Kaufland CR z dtivodu jejich zahrnuti mezi b&Zné potraviny. Rozsah tohoto sof-
timentu je taktéz Siroky. Penny Market nabizi zakaznikim nejméné téchto produktii.
Vystavbou ekologicky Setrnych prodejen se zabyvaji viechny OR, aviak pouze Tesco
Stores jiz vystavélo prodejnu s nulovou uhlikovou stopou. Jak prokdzal terénni prizkum
v analyzovanych OR, v§echny nabizi standardni nabidku potravin v ekologicky $etrnych
obalech vyrobku, zadny neziskal v tomto ohledu prvenstvi. Recyklovatelné nakupni
tasky v nejvétsim rozsahu a s informacni ceduli nabizi Tesco Stores, pficemz hned na
druhém misté je Kaufland CR s papirovymi a zcela rozlozitelnymi taskami. Penny Mar-
ket nabizi zdkaznikiim pouze jutovou tasku. Papirové sacky jsou k dostani ve viech OR
a nejlépe vyfeseny zpétny odbér odpadi ma Kaufland CR, pfi¢emz v ramci RR jako
jediny deklaroval jejich ekologické zpracovani. Za zpétny odbér elektrozatizeni a zaro-
vek ziskal Penny Market pomysiné druhé misto a za zpétny odbér svételnych zdrojti

treti misto Tesco Stores.

4

nych indikatorech zeleného chovani. To dokladaji 1 v praci zminéna ocenéni.

4.6 Dotaznikové Setieni

V rdmci této Casti prace bylo provedeno pilotni dotaznikové Setfeni mezi zakazniky
zvolenych OR pro zjisténi, zda vnimaji faktory zeleného chovani a zeleného marketin-
gu. Dotaznik je Pfilohou €. 2 diplomové prace. Obsahuje celkove 21 otazek, které jsou
rozdéleny do tii hlavnich okruhti. Prvni slouzi pro zjiSténi anamnézy daného zakaznika,
druhy identifikuje vztah zdkaznika k Zivotnimu prostiedi a vnimani prvki zelen¢ho
chovani a marketingu. Tteti oblast se zaméfuje na nakupni zvyklosti zdkaznika vcetné

péce o jeho zdravi.

Vyzkumné $etfeni bylo realizovano na tizemi krajského mésta Ceské Budg&jovice
v prostorech pted jednolitymi prodejnami zvolenych OR. Konkrétné pred prodejnou
Tesca Stores v ulici J. Boreckého, prodejnou Penny Marketu v ulici Rudolfovské a Mi-
lady Horakové a Kauflandu CR v ulici Na Sadkach. Dotaznik byl $ifen dvéma zpUsoby.
Mezi respondenty mladsiho véku byl rozesilan prostfednictvim internetu, pficemz byli
osloveni pouze ti, ktefi na izemi Ceskych Bud&jovic dlouhodobé& bydli ¢ se zdrzuji.

Primarné vSak byli zédkaznici oslovovani osobn¢, a to v riznych dennich Casech. Jeho
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vyplilovani probihalo prostfednictvim vyuzitého online dotazniku, aby nedochézelo
k nadmérnému vyuzivani papird. Pro vypracovani dotazniku byl vyuzit webovy server
WWW.survio.cz, ve kterém byli jednotlivé odpovédi zaznamenavany. Primérna doba
vypliovani jednoho dotazniku prostiednictvim osobniho dotazovani ¢inila zhruba sedm

minut, online vyplnéni dvé az pét minut.

Celkovy pocet respondentt, kteti byli osloveni a ochotné pfi jeho vyplnéni spolu-
pracovali, je 250. V nasledujici kapitole prace je dotaznik podrobné rozebran dle jednot-

livych otazek.

4.6.1 Vlastni dotaznikové Setieni

Prvni okruh polozenych otdzek se zamétuje na anamnézu oslovenych zdkazniku.
Otazkou ¢islo jedna bylo uvedeni pohlavi osloveného. Dle grafické Ptilohy 9 je zfejmé,

ze bylo osloveno vice zen, a to konkrétn¢ 164.

Co se tyce veéku, byly zdmérné voleny stejné pocty zakaznikii u jednotlivych véko-
vych kategorii pro zajisténi odpovidajici vypovidaci hodnoty celého dotazniku. Celkovy

osloveny pocet zdkaznikl u kazdé kategorie je tedy 50 osob, coz piedstavuje Ptiloha 10.

Nedilnou otazkou pro anamnézu zakazniki je zjiSténi jejich nejvyssiho dosazeného
vzdélani, které graficky uvadi Pfiloha 11. Z té je mozné vyhodnotit, Ze nejvetsi zastou-
peni mezi zdkazniky mé stfedni odborné vzdélani s maturitou, které uvedlo konkrétné
90respondentd, 78 uvedlo vysokoskolské vzdelani at’ uz bakalarského, ¢i magisterského
stupné vzdélani, 50 dosahlo sttedniho odborného vzdélani ukoncené vyuénim listem, 17

zékladniho vzdé€lani a 15 je absolventem vyssi odborné skoly.

Ctvrta otazka roziadila oslovené do péti stanovenych pifjmovych skupin. I pies uréi-
ta negativni oCekavani autorky prace, byli osloveni respondenti ochotni se bez jakych-
koli problému zafadit do jednotlivych kategorii. Jednotliva absolutni a relativni zastou-
peni uvadi Ptiloha 12. Nejvice oslovenych respondent vykazuje ptijem od 10 001 K¢
do 20 000 K¢, konkrétné 108. Do kategorie od 1 001 K¢ do 10 000 K¢ a od 20 001 K¢
do 30 000 K¢ se zahrnulo shodné€ po 54 respondentech. Do jednoho tisice pobira pouze

10 oslovenych. S ptijmem nad 30 001 K¢ se zatadilo 25 respondentil.

Dotaznik se dotkl i mista aktualniho bydlisté, pficemz na vybér byly pouze dvé od-
povédi — mésto a vesnice. Zjisténé vysledky graficky uvadi Ptiloha 13. Konkrétn¢ 207

oslovenych uvedlo misto bydlisté mésto, pii¢emz zbylych 43 vesnici.
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Dulezitou otazkou pro identifikaci respondenta bylo zjisténi, zda ma déti, se kterymi
zije ve spoleéné domdacnosti. Vysledky interpretuje Pfiloha 14. Tato otdzka byla dale
rozsifena dotazem s pofadovym ¢islem 7, kde respondent v piipadé, ze odpovédeél ANO,
uvedl jejich vek. Grafické znazornéni vékového rozpéti déti je zaznamenano Vv Priloze
15. Ptiloha 14 poukazala na fakt, ze pocet oslovenych, ktefi jsou bezdétni (121 respon-
65 respondentt spoluziji s détmi ve véku od 4 do 17 let, 59 s détmi do 4 let a 34 osob
uvedlo vek ditéte vyssi nez 18 let. Respondent mohl uvést vice odpovédi dle poctu

a véku déti.

V souvislosti s otazkami ¢islo 6 a 7 se dotaznik dotkl celkového poctu ¢lent, ktefi
v respondentové domécnosti ziji. Kone¢né zjisténi uvadi Priloha 16. Nejvice respon-
dentt, piesné 118, zije v domécnosti o 3 az 4 osobach, dale 113 v jednoc¢lenné az dvou-

¢lenné domécnosti a pouhych 19 v domécnosti o 5 a vice ¢lenech.

Druhy okruh otdzek tykajici se vztahu respondenti k Zivotnimu prostfedni a zele-
nému chovani OR zalina devatou otizkou zabyvajici se problematikou, ve kterém
z analyzovanych fetézct nakupuji osloveni respondenti nejcastéji. V radmci nabidky byly
tedy zahrnuty OR Tesco Stores, Penny Market a Kaufland CR. Z Ptilohy 17 je zcela
ziejmé, Ze nejvice navitévovanym OR v ramci dotazanych zakaznikii je OR Tesco Sto-
res a. s. Uvedlo jej 119 lidi, dalsich 70 uvedlo misto nejéast&jsiho nakupu OR Penny
Market s. r. 0. a 61 Kaufland CR v. o. s.

Otazku, ve které osloveni zédkazniky méli po uvazeni oznacit dtlezitost nabizeného
faktoru, ktery ovliviiuje misto jejich nakupu, ptredstavuje otazka ¢. 10. V uvedeném
Grafu 1 jsou na vodorovné ose pod poradovymi Cisly znazornény zminéné faktory.
Konkrétné se jedna o: 1. Jsem na nej zvykla/y, 2. Mam to blizko z domova, prace,
3. Nabidka bioprodukti, 4. Nabidka ceskych produktii, regionalnich potravin,
5. Recyklovatelné tasky, papirové sdacky, 6. Slevové akce, levny sortimen, 7. Siroky
sortiment, nabidka i spotrebniho zboZi (napr. obleceni). Téchto sedm indikatora je
voleno zamérné. Jejich cilem je zjisténi, zda lidé v rdmci ndkupniho chovani preferuji
uréitou pohodInost nakupu (1. a 2.), aktivity v ramci zeleného chovani OR a ochranu

zivotniho prosttedi (3., 4. a 5.) nebo cenu a §if1 sortimentu (6. a 7.).
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Graf 1 Pro¢ nakupujete nejéastéji v OR, ktery jste oznatil/a v otazce & 8? V nasle-
dujici tabulce vyznacte prosim dileZitost u jednotlivych faktori: 1 - dilezité, 2 -

castecné dulezité, 3 — nedulezité

10. Pro¢ nakupujete nejéastéji v OR, ktery jste uvedl/a v
otazce €. 8? (uvedeno v celkovém poctu vyskytu dané

odpovédi)
160 - 148 156
140 ]
120
100 H Dilezité
80

® Castedns dilezité
60
40

20

H Nedulezité

vvvvvv

prodejny a skute¢nost, Ze jsou jiz na uvedeny fetézec zvykly a orientuji se v prodejné
a Vv nabizenych produktech. Dulezita je také pro respondenty nabidka ¢eskych a regio-
nalnich produktl. Naopak zcela nedulezité je pro oslovené zédkazniky v celkovém sou-
hrnu nabidka bioproduktii a papirovych sagki a recyklovatelnych tasek. Caste¢né dile-

zité je také pro zakazniky spektrum nabizenych produkti obohacené i o spotiebni zbozi.

Jedenactd otdzka se zaméfila na to, co si osloveni zdkaznici vlastné pod pojmem
,.zelené“ chovani OR predstavuji, pfi¢emz mohli z nabidky oznagit maximélné dvé od-
povédi. Toto omezeni mélo vyloucit fakt, Ze by respondenti bez jakéhokoli rozmysleni
a pro urychleni vyplnéni dotazniku, oznacili v§echny nabizené moznosti. Vysledné mi-
néni interpretuje Pfiloha 18. V nabidce odpovédi na tuto otdzku dotaznik poskytl sta-
noven¢ indikétory zelen¢ho chovani této diplomové prace. Jedna se tedy o nabidku bio-
produkti, ekologicky Setrné budovy obchodl (energeticky sobéstacné budovy, dievéna
konstrukce, osvétleni prodejny dennim svétlem, zachycovani destové vody pro vyuziti
napf. na toaletach, dobijeci zafizeni pro elektromobily v blizkosti obchodu, apod.), eko-
logicky Setrné obaly vyrobk, recyklovatelné nakupni tasky, papirové sacky, ekologické

nakladani s odpady (tfidéni, zpétny odbér) a kategorie jiné. Jak prehledn¢ uvadi Ptilo-
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ha 18, 119 respondentti oznacilo moznost ekologicky Setrnych obalii, recyklovatelné
nakupni taSky a papirové sacky. Pouze o tfi hlasy mén¢ ziskala moznost ekologické
nakladani s odpady, jejich tfidéni a zpétny odbér. Shodné 97 respondentti oznacilo na-
bidku bioprodukti a vystavbu ekologicky etrnych budov prodejen. Ctyii osloveni za-

kaznici uvedli moznost jiné, a to Cistotu a svézest prodejny.

V otédzce s ¢islem 12 méli osloveni respondenti oznacit, zda vnimaji, zohlediuji ¢i
zcela ignoruji stanovené faktory zeleného chovani OR. V Grafu 2 tedy pofadovym &is-
Iim na vodorovné ose odpovidaji stanovené indikatory zeleného chovani, které jsou
nasledujici: /. Nabidka bioproduktii, 2. Ekologicky Setrné budovy obchodu, 3. Ekologic-
ky Setrné obaly vyrobkii, 4. Recyklovatelné nakupni tasky, 5. Papirové sacky a 6. Ekolo-
gické nakladani s odpady (trideni, zpétny odber).

Graf 2 Vnimate, popf. zohlediiujete, pii svém nakupu uvedené faktory "zeleného"
chovani OR? Oznaéte prosim kiizkem dany faktor - vnimam, zohlediiuji, proto

dany OR navstévuji a nevnimam, nezohlednuji

12. Vnimate, pop¥. zohlediiujete, pFi svém nakupu
uvedené faktory "zeleného'" chovani OR? (uvedeno v
celkovém poctu vyskytu dané odpovédi)

250 -
212
200 ~
H Vnimam
140

150 - 125 5

a0 99 95 i Zohlednuji, proto dany OR
100 - 180 sl navstévuji

62 961 7 B Nevnimam, nezohlednuji
50 A 26
0

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentti uvedlo prvni faktor zeleného chovani, tedy indikator nabidky
bioprodukti, jako ten, ktery zohlediuji pii svém nakupu a proto dany OR navitévuji.
Jako druhy nejcastéjsi divod je ekologické nakladani s odpady v podobé jeho tiidéni
a zpétného odbéru. Co se ty¢e vnimani daného prvku, nejhojnéji vnimaji nabidku papi-
rovych sacku a recyklovatelnych tasek. Naopak zcela nezohlednuji ani nevnimaji eko-

logicky Setrné budovy prodejen.
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Ttinacta otazka dotazniku se tyka ochoty zakaznik platit v fetézcich za plastové
(igelitové, mikrotenové) sacky. Na ni navazuje otazka ¢. 14, ktera pozaduje po respon-

dentech, kteti uvedli, Ze jsou ochotni zaplatit, vypsani adekvatni ¢astky za jeden kus.

Graf 3 Jste ochotni za igelitové/plastové/mikrotenové sacky v obchodech platit?

13. Jste ochotni za igelitové/plastové/mikrotenové sacky v
obchodech platit?

# ANO
ENE

i Nevim, nejsem si jist/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 4 Pokud v piedchozi otazce ¢. 13 odpovite ANO, tzn., Ze jste ochotni za igeli-

tové saCky v obchodech platit, jaka ¢astka Vam prijde adekvatni?

14. Pokud jste ochotni za plastové sacky v OR platit, jaka
¢astka za kus Vam prijde adekvatni?

2; 2%
H 1 K¢/ks
B2 K¢/ks
3 K¢/ks
5; 6% || M 5 Ké/ks
i i 10 K¢é/ks

Zdroj: vlastni zpracovani

Padesat procent dotazanych, tedy 126, rozhodné€ neni ochotno za plastové sacky pla-
tit, 32 respondenti si nebylo jisto a 92 by poplatek za sacky akceptovalo. Nejcastéji
navrhovanou ¢astkou je 1 K¢ za kus, pomyslnou druhou ptickou jsou 2 K¢ za kus. Dva-
krat se objevila odpovéd’ 10 K¢ za ks, sedmnactkrat 5 K¢ za kus a pétkrat 3 K¢ za kus.
Nejsvolnéjsi vékovou skupinou k zaplaceni byla kategorie 26 35 let a 36 — 49 let.
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Priloha 19 prezentuje, zda se respondenti zajimaji o ochranu zivotniho prostfedi.
Konkrétné 154 oslovenych se alespont pasivné zajimaji a pouze 28 respondentl tato

problematika viibec nezajima. 68 respondentd si nebylo jisto.

Tteti okruh otazek dotazniku zahajuje Sestnacty dotaz, ktery pozadoval od oslove-
nych zakaznikli uvedeni piiblizné Castky, kterou vynalozi mésicné za ndkup potravin
pro celou domacnost. Shodné po 95 odpovédich uvedli osloveni zakaznici ¢astku od
3001 K¢ do 6 000 K¢ a6 001 K¢ a vice. Do 3 000 K¢ nakupuje presné 60 oslovenych
zékaznikl. Grafické znazornéni nabizi Priloha 20. Dalsi otazkou navazujici na predesly
dotaz, byla zjistovana frekvence nakupu potravin, kterou zachycuje Pfiloha 21. Dale
Vv Ptiloze 22 je zaznamenana i nejcastéjsi forma dopravy za nakupy. Nejcastéji osloveni
zakaznici nakupuji n€kolikrat do tydne (155 respondenttl) za pouziti automobilu (122
respondentll). Nemald ¢ast nakupuje denné (83 respondentil), jedenkrat az dvakrat meé-
si¢n¢ nakupuje 9 respondentl. Tii zdkaznici odpovéd€li jinou moznost, a to po dvou
hlasech dle potieby a jeden se ndkupt viibec nezicastnuje, tudiz nebyl schopen na tuto
otazku odpovédét. Mnoho lidi dochazi za ndkupy pésky (83 respondentti), MHD vyuzi-

va 33 oslovenych. Dvanact vyuziva jiny dopravni prostiedek, a to vlak.

Otazka ¢. 19, graficky Ptiloha 23, se dotyka problematiky vyhazovani proslych ¢i
zkazenych potravin v domacnostech. Nejcastéjsim casovym usekem je jen velmi ziidka.
To uvedlo konkrétné 119 oslovenych. Nakup potravin v takovém rozsahu, jenz je za-
kaznik schopen spotiebovat, a nedochdzi tak k plytvani potravin, praktikuje 58 respon-

dentd. Déle 32 z nich uvedlo mési¢ni interval, 23 tydenni a 18 si nebylo zcela jisto.

Predposledni otazka se tyka frekvence nakupt respondenti ve specializovanych
prodejnach, jako jsou obchody zdravé vyzivy a farmaiské trhy. Vysledky uvadi Ptilo-
ha 24. Obcasné nakupuje v téchto specializovanych prodejnach 83 respondentt, 80 jen
zfidka, 42 nikdy tyto prodejny nebo trhy nenavstivilo, 41 zde nakupuje pravidelné a 4 si
nebyli jisti. Co se ty€e péce o zdravi respondentil, absolutni a relativni ¢etnost odpoveédi
graficky interpretuje Pfiloha 25, pficemz respondenti mohli oznacit i vice odpoveédi.
Nejcastéjsim zplisobem je pravidelny pohyb (153 respondentil), ddle dodrzovani zasad
zdravého stravovani (124 respondentli), uzivani vitaminovych doplnkt stravy
(101 respondentit), pravidelna 1ékatska vysetfeni (83 respondentll) a udrzovani zdravé
mysli (74 respondentit). Celkem 28 respondenti nepecuje o své zdravi zadnym zptso-

bem.
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5. Vysledky, diskuse

5.1 Reseni a vysledky

Jak jiz prace ptedpokladala v samotném pocatku, vysledky prace jsou ovlivnény
rozsahem poskytnutych informaci managementem analyzovanych OR. Oficialni vyjad-
feni k fesené problematice poskytl pouze OR Kaufland CR, v ostatnich piipadech byli

osloveni vedouci, ptip. zastupci vedouci, prodejen.

Obecné shrnuti provedeného dotaznikového Setieni mezi zdkazniky analy-

zovanych OR

Provedeny pilotni priizkum mezi 250 respondenty nakupujicich v feSenych OR pii-

nesl v obecné roviné na fadu zjisténi.

Z hlediska obecnych vysledki lze konstatovat, Ze osloveni respondenti, kde vy-
znamny podil tvoii Zeny a lidé Zijici ve méstech, nakupuji nejcastéji v fetézci Tesco
Stores. Utraci za potraviny ve vétSin€ vice nez tfi tisice korun za mésic pfi primérném
piijmu od 10 001 K¢ do 20 000 K¢. Hlavnimi divody pravidelnych nakuptt v daném
OR jsou predev§im cena a slevové akce na nabizeny sortiment, dale blizkost z domova

nebo prace a v neposledni fadé skuteénost, Ze jsou jiz respondenti na dany OR zvykli,

ey e

Pod samotnym pojmem zelené chovani si respondenti predstavuji zejména nabidku
papirovych sacki a recyklovatelnych tasek, ekologicky Setrné obaly vyrobku
a ekologické nakladani s odpady (tfidéni, zpétny odbér). V tésné blizkosti, co se tyce
absolutni Cetnosti odpovédi za uvedené indikétory, je dale nabidka bioprodukti a vy-

stavba ekologicky setrnych budov prodejen.

TaktéZ se prokazalo, ze pro oslovené respondenty nejsou podminujici aktivity fetéz-
ce v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi pro rozhodnuti o misté nakupu. Zadny stanove-
ny indikator zeleného chovani OR neziskal prvenstvi v oznageni jako zasadni, tedy jako
ten, ktery pii nakupu respondenti zohledfiuji, a proto dany OR navitévuji (viz. Graf 2).
Nicméné nejvice zohlediiovanym faktorem, vV ramci absolutni cetnosti vyskytu, je indi-
kator nabidky bioproduktii a zpétny odbér odpadl véetné jejich ekologické likvidace.
Projevilo se vsak, Ze respondenti nejsou zcela lhostejni k zelenému chovani. Vyjma
vystavby ekologicky Setrnych budov prodejen alesponi ostatni indikatory pfi ndkupnim

rozhodovani vnimaji.
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Nebyla zjisténa vyrazna ochota placeni v fetézcich za plastové sacky. Negativni od-
poved vypovédélo piesné padesat procent dotdzanych, pficemz ti, kteti by poplatek
akceptovali, navrhuji v nejvetsi mife 1 K¢ za kus. Ackoli 154 respondentli se alespon
pasivné zajima o ochranu zivotniho prostfedi, v ramci svych nakupl podnikajicich né-
kolikrat tydné, vyuzivaji témét v padesati procentni vétSiné automobil, jenz ptirodé diky
vyfukovym plyntim Skodi. Nedoslo ke zjisténi zasadniho plytvani s potravinami v po-
dobé jejich vyhazovani a zkoumavy vzorek respondentli spiSe nenavstévuje prodejny
zdravé vyzivy a farmaiské trhy. Drtiva vétSina respondentl alespon néjakym zpiisobem

pecuje o své zdravi, zejména pravidelnym pohybem a zdravou stravou.

Vybrané souvislosti ovliviiujici vnimdni zeleného chovdni OR
Vliv véku respondentii na vnimani zeleného chovani OR

Z hlediska veéku respondentll lze vyvodit né€kolik zdsadnich odliSnosti nejen
Z hlediska nakupnich zvyklosti, ale také dle z4jmu o ochranu Zivotniho prostfedi a vni-

mani zeleného chovani a marketingu analyzovanych OR.

Co se tyce v€kové skupiny 18 — 25 let, ta zohlednuje pii vybéru mista nakupu na-
bidku bioproduktti (21 respondentll) a ekologické nakladani s odpady, resp. jeho zpétny
odbér (22 respondentll). Ostatni stanovené indikatory zeleného chovani aktivné vnima.
Ackoli faktor vystavby ekologicky Setrnych budov prodejen v ndkupnim chovani ne-
flektuji, povazuji jej za hlavni znak zeleného chovani OR (33 respondentil). Diilezité je
pro né pii ndkupu cena sortimentu (28 respondentl), blizkost prodejny z mista bydlisté
¢1 zaméstnani (25 respondentl), nabidka i spotiebniho zbozi (25 respondentt) a nabidka

¢eskych a bioproduktii (21 respondentit).

Druha kategorie 26 — 35 let si pod pojmem zelené chovani si predstavuje nejcastéji
nabidku bioprodukti, ktery taktéz pti své ndkupu nejvice zohlediuji (28 respondenti).
Tato skupina se odliSuje od ostatnich v€kovych kategorii tim, co povaZuje pifi ndkupu za
nejdilezité)$i — a tim je prave nabidka ceskych a regiondlnich potravin (26 respondentil)

a bioproduktii (21 respondentil). 19 respondentd povazuje za dilezité cenu sortimentu.

Tieti kategorie 36 — 49 let pod terminem zeleného chovani OR nejéast&ji uvadéla
ekologické nakladani s odpady (tfidéni, zpétny odbér) (27 respondentl). U této skupiny
je mozné pozorovat jiz urCité odklonéni od nabidky bioproduktt, kterou jiz v takové

mife nezohlediiuji pii svém nakupu, jako predesla kategorie (zohlediiuje 19 responden-
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tl). Naopak je pro né¢ dilezita cena sortimentu a slevové akce (35 respondenttl) a bliz-

kost prodejny a urity zvyk na OR (shodné po 28 respondentech).

Dle kategorie 56 — 64 let zelené chovani fetézce predstavuje ekologické nakladani
s odpady, jeho tfidéni a zpétny odbér, ktery také nejéastéji zohlednuji pii vybéru mista
nakupu (14 respondentti). Zohlediuji jesté indikator papirovych sacku (13 respondentit),
ostatni vsak jiz zcela propadly. Nejdilezitéjsi je pro né cena sortimentu (42 responden-
til) a také blizkost prodejny (37 respondenti), véetné toho, Ze jsou jiz na OR zvykli (31

respondenttl).

Respondenti dichodového véku nad 65 let vyslovili, Ze zelené chovani aplikuji fe-
tézce prostfednictvim ekologického zpracovani odpadl a jejich zpétného odbéru, coz
také nejéastéji zohlednuji (16 respondentit). Nejvice vSak zohlednuji prekvapivé nabid-
ku recyklovatelnych nakupnich tasek (20 respondentil) a vnimaji papirové sacky
(18 respondenttl). Ostatni indikatory zeleného chovani jsou zcela mimo jejich zajem.
Typicky je pro né pozadavek slevovych akci (44 respondentt), blizkosti prodejny (37

respondentll) a znamost nabizeného sortimentu (36 respondentt).

Tabulka 3 Vysledky preferenci zeleného chovani dle véku respondenti

Nejvice zohlediiujici faktor zeleného cho-
Vékova kategorie
vani danou skupinou respondentii

Nabidka bioproduktt, ekologické nakladani

18 — 25 let
s odpady
26 — 35 let Nabidka bioprodukti
36 — 49 let Nabidka bioprodukti
50 — 64 let Ekologické nakladani s odpady
65 let a vice Nabidka recyklovatelnych tasek

Zdroj: vlastni zpracovani

Vliv vyskytu déti v domacnosti respondentii na vnimani zeleného chovani OR

Detailnéjsi rozbor odpovédi respondentl bezdétnych (121 respondenttt) a téch, kteti
ziji ve spolecné domacnosti s détmi (129 respondentil), poskytl urcita zjisténi. Bezdétni
zohlednuji pii svém ndkupu nejvice ekologické nakladani s odpady (34 respondenttl)
recyklovatelné tasky (29 respondenttl), zatimco rodiny s détmi bioprodukty (64 respon-
dent) a ekologické nakladani s odpady (54 respondentil). Ob¢ kategorie se shodly na
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faktu, Ze jsou pro jejich nakupni chovéani velmi dtlezité slevové akce, blizkost prodejny
a urcity zvyk na dany fetézec a nabizeny sortiment. Rodiny s détmi Casto uvadély

i aspekt nabidky ¢eskych produktii (63 respondenti).

Vliv vySe pFrijmu respondentii na vhimani zeleného chovani OR

Z hlediska vyse prijmu lze vypozorovat, ze 1idé s niz§im piijmem (do 10 000 K¢)
vice sleduji pfi svém ndkupu cenu sortimentu a blizkost prodejen, namisto jakychkoli
ekologickych aktivit fetézce. Naopak lidé s vyssimi piijmy vice dbaji o své zdravi, na-
kupuji ¢astéji na farmaiskych trzich a v prodejnach zdravé vyzivy. Zohlednuji pti naku-
pu ekologické nakladéani s odpady (tfidéni, zpétny odbér) a nabidku bioproduktt, kterd
je také pro n¢ nejvyznamnéj$im aspektem pii rozhodovéani o misté ndkupu potravin.
U této skupiny je také dulezity faktor nabidky spotfebniho zbozi. Také nakupuji Castéji,
avSak ackoli uvadi vysoky zdjem o ochranu zivotniho prostedi, vyuzivaji k nakuptim

predevsim automobil.
Charakteristika zakazniki podle preference obchodnich Fetézcu

Tesco Stores a. s. oznacilo jako preferovany celkem 119 respondentt. Respondenti
jej navstévuji kvli zohlediovani §iroké nabidky bioproduktt (67 respondentti), nabidce
recyklovatelnych taSek (48 respondentil) a taktéz zohlednuji ekologické nakladéani
sodpady a jeho zpétny odbér (42 respondenttl). Z hlediska dilezitosti uptednostiuji
blizkost prodejny a samoziejmé faktor ceny v podobé€ slevovych akci na sortiment. Za-
jimavé je zjisténi, Ze 57 z téchto zakaznikt jsou ochotni v Tescu Stores zaplatit za igeli-
tové sacky, a to 1 K¢&. Ostatni respondenti navitévujici nejéast&ji zbylé dva OR, ve vétsi
mife rozhodné€ nechtéji akceptovat zavedeni tohoto poplatku. Utraci zde za potraviny
vice jak 6 001 K¢ za mésic s frekvenci n€kolikrat tydné a za ndkupy dojizdi nejCastéji
automobilem. JelikoZ v tomto OR je mozné nalézt Siroky sortiment bioprodukti a dal-
Sich potravin pro specidlni vyZzivu, jeho zédkaznici nemaji pravidelnou potiebu navstévo-

vat farmaftské trhy ¢i prodejny zdravé vyzivy.

Nejcastéjsimi navsteévniky Tesca Stores jsou tedy obecné respondenti, ktefi nejvice
reflektuji pii svém nakupu faktory zeleného chovani OR. Jedna se o zakazniky mladsiho
veku s détmi vyhledavajici pfedevsim nabidku bioproduktii, nabidku recyklovatelnych

tasek a prostory pro zpétny odbér odpadi, jeho tfidéni a naslednou ekologickou likvida-

-----
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recyklovatelné tasky jsou viditelné¢ umistény spolecné s informaci o pozitivnich dopa-
dech na Zivotni prostiedi pii jejich pouziti. OR nabizi i zpétny odbér svételnych zdroji.
Jak vypovédéla zaméstnankyné Tesca Stores v Ceskych Bud&jovicich, zékaznici reaguji

tak, jak pii zavedeni veskerych indikatorii zeleného chovani, ocekavali.

Pro pravidelné navstévniky Penny Marketu, kterych je v celkovém uhrnu 70 z
oslovenych respondentd, je nejvice typicky pozadavek slevovych akci na sortiment (56
respondenttl), blizkost fetézce od mista bydlisté (53 respondentl) a hraje zde i vyznam-
nou roli faktor zvyklosti na danou prodejnu a produkty (46 respondentti). To korespon-
duje i s vékem respondentt, jelikoz pravé tento fetézec navstévuji v drtivé vétsing lidé
nad 65 let a v kategorii 50 — 64 let. Co se tyde zohlednéni zeleného chovani OR
v ndkupnim chovani respondentti, pouze 18 dotazanych reflektuje zpétny odbér odpadu,
14 papirové sacky a 10 recyklovatelné tasky. V drtivé vétSiné respondenti uvedli, Ze
nezohlediluji zddny z nabizenych indikatort zeleného chovéni. Za potraviny zhruba
utrati vice jak 6 001 K¢ za mésic, pii¢emz se jedna zejména o jednotlivce ¢i domacnosti
o dvou ¢lenech. Ve valné vétsSin€ se jedna o souziti partnert bez déti, ptipadné s détmi
dospé€lého véku. Nejcastéji realizuji své nakupy nékolikrat tydné, a to za pouziti auto-
mobilu a pési chiize. Tato skupina respondentli vykazuje velmi nizkou, ba az Zadnou

navstévnost prodejen zdravé vyzivy a farmarskych trha.

Zakazniky Penny Marketu jsou tedy spiSe starsi lidé a lidé dichodového véku, kteti
zeleny marketing a prky zeleného chovéani nevnimayji, ¢i jej dokonce ignoruji. Toto zjis-
téni zcela koresponduje s vypovédi oslovené pracovnice v ramci RR, dle niZ jsou za-
kaznici veskerymi ekologickymi snahami OR zcela neovlivnéni. Jedinym aspektem,
ktery si Penny Market uvédomuje, je ndrazova poptavka po bioproduktech. Sledovany
OR jich nabizi nejméné v porovnani s Ostatnimi fetézci. Dle vysledki pilotniho pri-
zkumu vSak neni rozSifovani tohoto sortimentu na misté, jelikoz pravidelni zdkaznici
tohoto OR vyhledavaji spiSe cenu a slevové akce. Nabidka bioprodukti u sledované
skupiny zcela propadla. To by znamenalo pro Penny Market spiSe ztratu, umysl by se

minul a¢inkem.

Navitévniky Kauflandu CR jsou piedevsim respondenti ve vékové kategorii 26 —
35 let (19 respondentil), 36 — 49 let (15 respondentli) a 18 — 25 let (14 respondentil)
z celkovych 61 respondenttl, ktefi oznaéili pravé tento OR za nejéast&ji nav§tévovany.

Podil viceclennych domécnosti s détmi a bezdétnych je témét vyrovnany, pficemz nej-
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respondenti povazuji levny sortiment (34 respondentti), blizkost prodejny z mista byd-
list€¢ a zaméstnani a nabidku ¢eskych a regionalnich produktt (shodné po 28 responden-
tech). Naopak zcela nedulezité jsou pro né papirové sacky, recyklovatelné tasky a na-
bidka bioproduktt. Nejcastéjsi odpovedi, jaky faktor zeleného chovéani zohlednuji pii
vybéru nakupu, bylo tfidéni, zpétny odbér a ekologické nakladani s odpady (28 respon-
dentll). Ackoli se alespon pasivné z 41% zajimaji o ochranu Zivotniho prostiedi, nejsou
ochotni za igelitové sacky v obchodech platit. Respondenti v Kauflandu CR dle odha-
dovanych mési¢nich vydaji za nakup potravin utriceji ze viech t¥ analyzovanych OR
nejméng, a to od 3 001 K¢ do 6 000 K¢ s nékolikatydenni frekvenci a za pouziti zejmé-
na automobilu. Co se ty¢e plytvani s potravinami, téméf nikdy je nevyhazuji, v¢as ves-

keré nakoupené jidlo zpracuji. Zdravou vyZzivu a farmatské trhy navstévuji obcasné.

Charakteristickymi zakazniky Kauflandu CR jsou lidé do 49 let véku vyhledavajici
Ceské a regionalni potraviny, pficemz u daného fetézce zohlednuji zpétny odber odpadii.
Jak vyplynulo z terénniho pruzkumu, ktery je soucasti diplomové prace, pravé tento
indikator zeleného chovani naplituje nejlépe a v nejvétsim rozsahu. Z RR vyplyva, Ze
vedeni Kauflandu CR povazuje reakce zakaznikil na prvky zeleného chovani za lepsi,
neZ pii jejich zavedeni oCekavalo. Registruje zvysujici se tendenci nakupu bioprodukti,
vyuzivani recyklovatelnych tasek a papirovych sackli za posledni 3 roky. Dotaznikové
Setfeni viak odhalilo, Ze pravé tyto faktory jsou pro zdkazniky Kauflandu CR zcela ne-

dilezité.

Ze zjisténych informaci vyplyva, Ze kazdy z analyzovanych fetézcl disponuje svou
Klientelou, ktera je specificka. Opét je ale nutné podotknout, Zze obecné pro vSechny

zakazniky je pti rozhodovani o misté nakupu urcujici cena sortimentu.
Vysledky komparativni analyzy ieSenych OR 7 hlediska jejich zeleného chovini

Provedena komparativni analyza OR z hlediska postoje k Zivotnimu prostfedi a bo-
dové ohodnoceni z hlediska naplnovani jednotlivych indikdtor zeleného chovani
Vv kapitole 4.5 této prace shledaly, Ze kazdy z analyzovanych fetézcl se v soucasné dob¢
zabyva problematikou ochrany zivotniho prostfedi. Ve vétsi mitfe spolecnost Tesco Sto-
res, kterd i v mezindarodnim méfitku za své ,,zelené* aktivity ziskala fadu vyznamnych
ocenéni. Nejvyraznéji se prezentuje ochranou zivotniho prostfedi a vystavuje prodejny

s nulovou uhlikovou stopou ¢i velmi Setrné k zivotnimu prostiedi. Stejné tak zavadi
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efektivni technologie do jiz stavajicich prodejen. Jako jediny se celosvétove zavazal do
roku 2050 k naprosto nulové uhlikové stopé svych prodej a veskerych souvisejicich
ginnosti véetné dodavatelskych vazeb. Kaufland CR vynika zejména v oblasti zpraco-
vani odpadu, které jsou likvidovany zcela ekologickou cestou. Taktéz nabizi zdkazni-
kim nejrozsahlejsi kategorie odpadu, které zpétné odebird. Napliiuje i ostatni stanovené
indikatory zeleného chovani, avSak nikoli v takové mife, jako prvni zminéni fetézec.
| tento fetézec se zavazal ke sniZzeni uhlikové stopy, a to do roku 2021 o dvacet procent,
nicméné se prozatim nejedna o jeji naprostou minimalizaci. Je nutné vSak ocenit veske-
ré &innosti a aktivity, které OR na ochranu Zivotniho prostfedi vynaklada. Penny Market
lze oznacit jako ,,novacka“ v oblasti aplikace zeleného marketingu a prvka zeleného
chovani. Ackoli na tzemi Némecka nabizi Siroky sortiment bioproduktl, bohuZzel
v Ceské republice je nabidka prozatim velmi omezena, stejné tak recyklovatelné tasky
a dalsi alternativy plastovych tasek. Je nutné vSak ocenit zpétny odbér odpadi, jenz je
0 néco $irsi nez v pripad¢ Tesca Stores a postupné zavadéni technologii do novych a jiz
stavajicich prodejen v souladu s piirodou. Z aktivit tohoto OR je mozné vysledovat, Ze

se od ostatnich OR inspiruje zavadénim prvkl zeleného chovani a marketingu.
Porovnani oficidlnich Ceskych a zahranic¢nich webovych stranek OR

Co se ty¢e porovnani ¢eskych a zahrani¢nich oficialnich webovych stranek OR, in-
formace v ptipad¢ Kauflandu se zcela shoduji, véetné podkladti poskytnutych tiskovym
mluvéim. Ziskana ocenéni TESCA je moZné nalézt pouze na zahrani¢nich webovych
strankach. V pripad¢ fetézce Penny je jeho zavazek z roku 2006 ke sniZzeni emisi skleni-
kovych plynli na metr ¢tvereény prodejny o polovinu do roku 2022 uvetejnén pouze na
zahrani¢nich webovych strankach. Zde 1 aktivné prezentuje Sirokou Skalu nabizenych
ekologickych taSek a predstavuje svou privatni znacku Naturgut, pod kterou nabizi Siro-
ky sortiment biopotravin, vegetaridnskych pochutin a také mistnich regiondlnich pro-

duktd. Ty vak v regalech prodejen Penny Marketu v Ceské republice nejsou nabizeny.

Terénni prizkum v Ceskobudéjovickych prodejndch FeSenych OR pro zjisténi
praktického napliiovani indikatorii zeleného chovani
Analyza environmentalniho chovani a marketingu OR dle zvolenych indikatorii ze-

len¢ho chovani byla provedena pomoci terénniho prizkumu, opfené¢ho o ziskané infor-

mace z RR. Faktor zeleného chovani vystavby ekologicky Setrnych prodejen nebylo
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mozné terénnim priizkumem odhalit. VSechny analyzované OR se viak touto problema-

tikou zabyvaji.

Terénnim prazkumem nebylo zjisténo zddné zasadni prvenstvi v mnozstvi nabize-
ného sortimentu v ekologicky Setrnych obalech. Sledované OR jsou si v ramci tohoto
zvoleného faktoru zeleného chovani zcela rovni. Papirové sacky jsou taktéz nabizeny ve
vSech prodejnach, a to v useku pekaren. Nejuzsi nabidku ekologicky Setrnych tasek ma
duktd zcela dominuje OR Tesco Stores. Nabizi Sirokou 3kalu téchto vyrobki
v oddélném koutku. Kaufland CR nabizi taktéz §iroky sortiment, ma bioprodukty zahr-
snadné tyto vyrobky nalézt. Jak uvedla sama zaméstnankyné prodejny Penny Marketu,
nabidka bioproduktil je v tomto OR velmi omezena. To dokazuji i oficialni stranky OR,
kde pod sekci BIO vyrobky jsou uvedeny pouze tfi produkty — olivovy olej a ryzové
chlebicky ve dvou prichutich. Poslednim faktorem zelené¢ho chovani je zpétny odbér
obalil, ktery nejlépe napliiuje OR Kaufland CR. Boxy jsou velmi vhodn& umistény
elektrozafizeni. Pomyslné druhé misto obsadil Penny Market s odbérem zéarovek, ma-
lych elektrozatizeni a prostoru pro smésny odpad. Tesco Stores v ¢eskobudéjovickych

prodejnach poskytuje odbérné misto pro svételné zdroje.

5.2 Diskuse

Jak uvédi Trojanek na zdklad€ mezinarodné provedenych vyzkumd, spotiebitelé
jsou v poslednich letech obezfetni a zajimaji se to skuteCnost, jaky postoj ma spolec-
nost, U niz nakupuji, postoj k Zivotnimu prostfedi a jak se prezentuji v oblasti spolecen-
ské odpovédnosti. A pravé to reflektuje ve svém nakupu témét 77% obyvatel Velké
Britanie a dokonce 96% Indl (Trojanek, 2012). K dalSim zjisténim dospéla i konzultac-
ni firma Michael Peters Group, kterd v roce 1989 zpracovala vyzkum tykajici se zajmu
aochoty americkych spotiebiteld kupovat za vys$§i cenu zbozi a sluzby
v recyklovatelném a biologicky rozlozitelném obalu. Vysledek byl jednoznaéné kladny.
Vyslednym doporucenim pro obchodniky byl fakt, ze pokud nabidnou zdkazniklim ,,ze-
lenéjsi* produkt, dojde ke zvySeni zadjmu a poctu zdkaznikii (Dosbabova, 2012). Pilotni
prizkum této diplomové prace vSak neprokazal soulad s témito studiemi. Zakaznici
v Ceskych Budgjovicich upfednostiiuji cenu sortimentu, blizkost prodejny a zvyk na

nabizené produkty. Nereflektuji tedy pifi svém nakupu, zda je produkt ,,zelen¢jsi, ani
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aktivity fetézcli ve prospéch ochrany zivotniho prostedi v ramci spolecenské odpovéed-

nosti.

Vysekalova uvadi ve své publikaci studii Gfk Panel Services Deutsclalnd pro
Evropské spolecCenstvi vyrobkl kartonovych obalti, ktera prokazala, ze dvé tfetiny oslo-
venych spotfebitelll povazuje ekologickou Setrnost obalil vyrobkil za jeden z vyznam-
nych faktorii ovliviiyjicich jejich nakupni chovani. Neni vSak bohuzel uvedeno, kolik

¢lentt mél vybérovy vzorek spotiebitelt (Vysekalova, 2011).

Pokud by vysledky této studie byly vztahnuty na zkoumany vzorek dotaznikového Set-
feni diplomové prace, nedoslo by k jejich potvrzeni. Pouze 36 respondentt z 250, niko-
liv dvé tretiny, uvedlo, Ze jejich ndkupni chovani a rozhodovani, ve kterém z fetézct

budou realizovat ndkup potravin, ovliviiuji pravé ekologicky Setrné obaly vyrobkd.

Doporuceni a navrh pro praxi

Doporuéeni plynouci z diplomové prace pro OR jsou dvé. Prvnim je zajisténi
vys§i informovanosti zakazniki o ¢innostech, které dany OR vynaklad4 na ochranu Zi-
votniho prostfedi, at’ uz prostfednictvim informativnich tabuli, letackli ¢i uvefejnéni
v zadkaznickych novinach. Druhym doporuc¢enim je zavedeni systémli odménovani za
nakup ekologicky Setrnych produktl ¢i za opétovné vyuziti vlastni tasky. Tento systém
se osveédcil v zahrani¢i. Prostfednictvim obdobnych soutéZi by mohlo dojit ke zvySeni
zajmu o ochranu Zzivotniho prostiedi diky zméné nakupniho chovani zakaznikd a zdi-

raznéni pozitivniho ptinosu kazdého jednotlivce ve prospech ptirody.

Néavrhem pro praxi je zména konstrukéniho feSeni stfech prodejen, které by
mohly byt sekundarné vyuzity. Jednalo by se konkrétné o osazeni stfech zeleni a stro-
my, kde by mohl byt umistén odpoc¢inkovy prostor pro zakazniky nebo détské hriste.
Samoziejmé& se jednd pouze o teoreticky navrh, ktery by musel byt konzultovan
s odborniky v oblasti stavebnictvi a zahrani architektury. Také by muselo dojit
k propocitani ¢astky, o kterou by se stavba prodejny prodrazila oproti nakladim na
,beZnou* prodejnu. Pravé ,,ozeleniovani® nemovitosti je v posledni dobé velkym tren-
dem, jenz umoznuje zvysSeni zajmu a informovanosti lidi o ekologii. S ohledem na ,,0ze-
lenéni‘ prodejen fetézcl a poskytnuti zdkazniklim prostoru pro traveni volné chvile, by
rozhodné doSlo k vétsi akceptaci spolecnosti k vystavbam prodejen na tzv. zelenych

loukach.
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6. Zaveér

Hlavnim cilem prace bylo zjisténi, zda u zvolenych obchodnich fetézcti Tesco Sto-
res, Penny Market a Kaufland CR na uzemi krajského mésta Ceské Bud&jovice dochazi
k vyuzivani zeleného marketingu, resp. prvki zeleného chovani, dle stanovenych indi-
katort. Dil¢im cilem bylo zjisténi, jaka je motivace obchodnich fetézcti k tomuto cho-
vani, pokud jej samoziejmé vyuzivaji. Dale analyzuje realné chovani spotiebitelli, zda

napliuje ocekavani obchodnich fetézct.

Za nejvice ,,zeleny* OR nejen z hlediska stanovenych indikatora zeleného chovani
byl oznacen fetézec Tesco Stores, uznavany v této oblasti i v mezinarodnim kontextu.
Aktivity Kauflandu CR jsou vsak také velmi chvalyhodné a vynika v oblasti zpracovani
odpadi, které jsou likvidovéany zcela ekologickou cestou. Penny Market 1ze oznacit za

»hovacka® v oblasti aplikace zeleného marketingu a chovani.

Informace poskytnuté z fizenych rozhovort s predstaviteli OR vypovidaji o tom, Ze
analyzované OR, at’ uZ ve vétsi &i mensi mite, indikatory zeleného chovani napliiuji.
Nejen Tesco Stores, jenz se pozitivnim piistupem a ¢innostmi v souladu s ochranou
zivotniho prostiedi aktivné prezentuje, ale i ostatni zvolené OR se zabyvaji problemati-

kou zeleného chovani a zeleného marketingu. Vzajemné odliSnosti jsou tedy minimalni.

Zeleny marketing

Co se tyce ekonomickych souvislosti s aplikaci zeleného marketingu a chovani, ne-
bylo mozné ziskat detailni interni informace. Prace pouze poukazuje na skute¢nost, ze
pracovnice Tesca Stores nepovazuje zeleny marketing za drazsi nez ,,bézny*. Kaufland
CR prostiednictvim tiskového mluvéiho uvedl, Ze nékteré prvky zeleného marketingu
jsou drazsi, kuptikladu vystavba ekologicky Setrnych prodejen, avsak tfidéni odpadu si
na sebe mize 1 vydé€lat. Zaméstnankyné Penny Marketu ze své pozice nebyla schopna

V této problematice odpovédet.

Shrnuti vysledku dotaznikového Setfeni

Provedené dotaznikové Setfeni pfineslo ne¢kolik zasadnich zjisténi. Obecné Ize fici,
7e hlavnimi diivody pravidelnych nakupti v nejéastéji navitévovaném OR respondenti
uvedli pfedevS§im cenu a slevové akce na nabizeny sortiment, dale blizkost z domova

nebo prace a Vv neposledni fadé skuteénost, Ze jsou jiz na dany OR zvykli, vyznaji se

oy ee
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vené respondenty nejsou podminujici aktivity fetézce v oblasti ochrany zivotniho pro-
stfedi pro rozhodnuti o mist& nakupu. Zadny stanoveny indikator zeleného chovani OR
neziskal prvenstvi v oznaceni jako zasadni, tedy jako ten, ktery pii ndkupu respondenti
zohlediiuji, a proto dany OR navitdvuji. Nicméné nejvice zohlediiovanym faktorem,
vV ramci absolutni Cetnosti vyskytu, je indikator nabidky bioprodukti a zpétny odbér
odpadu vcetné jejich ekologické likvidace. Projevilo se vSak, ze respondenti nejsou zce-
la lhostejni k zelenému chovani. Vyjma vystavby ekologicky Setrnych budov prodejen
alespon ostatni indikatory pii nakupnim rozhodovani vnimaji. NejCastéji vnimanym

indikatorem byl faktor nabidky papirovych sacku a recyklovatelné nakupni tasky.
Viiv véku na vnimani zeleného chovani OR

Nejpruznégji na indikatory zeleného chovani reaguji zakaznici ve véku 26 — 35 let
s détmi do 4 let, kteti v nejvyssi mite zohlednuji pfi misté nakupu nabidku bioprodukti
a ¢eskych potravin a ostatni ve velké mife vnimaji. Naopak lidé nad 56 let shodné zo-
hlediuji pii misté nakupu zpétny odbér odpadi a jeho ekologické nakladani. Neopomi-
naji nabidku papirovych sackl a recyklovatelnych tasek, pricemz indikator recyklova-
telnych tasek nejvice zohlediiuji lidé starsi 65 let. Ostatni faktory zeleného chovani jsou

pro n¢€ nedtilezitymi a upfednostiiuji cenu sortimentu a blizkost prodejny.
Viiv vyskytu déti v domdcnosti na vnimani zelného chovani OR

Bezdétni zohlediuji pii svém nakupu nejvice ekologické nakladani s odpady a na-
bidku recyklovatelnych tasek, zatimco rodiny s détmi nabidku bioproduktii a ekologickeé
nakladani s odpady. Obé kategorie se shodly na skute€nosti, Ze jsou pro jejich nakupni
chovani velmi dulezité slevové akce, blizkost prodejny a ur€ity zvyk na dany tetézec

a nabizeny sortiment. Rodiny s détmi Casto uvadély i aspekt nabidky ceskych produkti.
Viiv pFijmu na vaimani zeleného chovini OR

Pozitivné reaguji na indikéatory zeleného chovani OR také respondenti s mési¢nim
pfijmem vyS$im nez 20 001 K¢ oproti méné piijmovym. VSechny vekové kategorie
shodn¢ ignoruji ani zadnym zplisobem nevnimaji a nezohlediiuji pii nakupu vystavbu

ekologicky Setrnych budov prodejen, jelikoz o této skute¢nosti v drtivé vétsing ani nevi.

Dotaznikové Setfeni mezi zdkazniky také dosp€lo ke zjiSténi, ze kazdy
z analyzovanych OR ma svou klientelu, ktera méa shodné typické rysy. Nejéast&jsimi

navstévniky Tesca Stores jsou zdkaznici mladsiho véku s détmi vyhledavajici piede-
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v§im nabidku bioproduktl, recyklovatelné tasky a prostory pro zpétny odbér odpadi,
jeho tiidéni a néslednou ekologickou likvidaci. Naopak zdkaznici Penny Marketu jsou
spise starsi lidé a lidé dichodového veku, kteti zeleny marketing a prky zeleného cho-
vani nevnimaji, &i jej dokonce ignoruji. Charakteristickymi zakazniky Kauflandu CR
jsou lidé do 49 let véku vyhledavajici ceské a regionalni potraviny, pficemz u daného

fetézce zohlednuji zpétny odbér odpada.

H1: Hlavni motivaéni faktor obchodnich Fetézct k zelenému chovani ma pouze
ekonomicky charakter, nebyla a na zaklad¢ informaci ziskanych z provedenych fize-
nych rozhovort s predstaviteli analyzovanych OR potvrzena. Sledované OR shodng
vyslovily, ze hlavnim o¢ekavam od aplikace prvka zeleného marketingu, resp. zeleného
chovani, je zvySeni spokojenosti zdkaznikii a ucast na ochrané zivotniho prostfedi. Pou-
ze Tesco Stores uvedlo, Ze v ramci jeho zavedeni doufaji i v navySeni zisku spole¢nosti

a poctu zakaznik.

H2: Obchodni Fetézec Tesco Stores se bude chovat zelenéji ve stanovenych in-
dikatorech zeleného chovani nez ostatni vybrané obchodni Fetézce. Tuto hypotézu je
mozné na zaklad¢ informaci ziskanych z fizenych rozhovoru s piedstaviteli feSenych
OR a z oficialnich webovych stranek mozné potvrdit. To dokazuje i Tabulka 2 Bodové
ohodnoceni analyzovanych OR z hlediska napliiovani zvolenych indikatorti zelného
chovani v kapitole 4.5 Komparativni analyza zvolenych OR z hlediska postoje

k ochrané Zivotniho prostiedi.

H3: Zakaznici vybranych obchodnich fetézcii uprednostiiuji pri svém nakupu

cenu sortimentu pred zelenych chovanim Fetézce.

Pilotni prazkum potvrdil v obecné roving skutecnost, ze pro oslovené respondenty je
pii vybéru mista ndkupu dillezitd cena sortimentu a slevové akce. Tento nazor vyjadrilo
153 respondentll z celkovych 250. I vramci zjiSténych souvislosti autorka dosla
k zavéru, ze ackoli nékteti respondenti dle veéku, pfijmu a vyskytu déti v doméacnosti
reaguji na prvky zeleného marketingu a chovani 1épe, v drtivé vétsin¢ vzdy rozhoduje

prave cena sortimentu, dale blizkost prodejny a zvyk na nabizeny produkty a prodejnu.

Na zaklad¢ zjisténych informaci v ramci provedeného dotaznikového Setfeni Ize hy-

potézu ¢. 3 potvrdit.

Z vyse uvedenych informaci Ize konstatovat, ze diplomova prace naplnila vSechny

stanovené cile.
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Vvyznam a pfinos prace, doporucéeni prace

Zjisténé vysledky by mohly slouzit jako podklad pro marketingové rozhodovani fe-
tézct na Gzemi krajského mésta Ceské Bud&jovice, s ohledem na zjisténou typickou
klientelu danych fetézct. Autorka dale spatfuje pfinos prace ve skutecnosti, Ze prozatim
obdobny vyzkum v Ceskych Budgjovicich proveden nebyl a odhaluje &ast nakupniho

chovani ¢eskobudéjovickych obcant ¢i lidi zde nakupujicich.

Poskytnutymi doporucenimi je zvySeni informovanosti zédkaznikii o aktivitich OR

ve prospéch ptirody a zavedeni soutézi s ekologickou tématikou.
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L. Summary a keywords

The thesis deals with the application of green marketing, respectively green behav-
iour of retail chains - Tesco, Penny and Kaufland in the territory of the regional city
Ceské Budgjovice. The main aim is thus to determine whether these retail chains use
green marketing and behaviour to what extent, based on established indicators. Another
goal is to determine the main motivation of analysed retail chains to green behaviour
and green marketing. The thesis also determines whether the customers of mentioned
reflects green behaviour chains in their purchasing, respectively green marketing, and if
this behaviour corresponds to the expectations of strings applying these elements. The
thesis also touches the issue of disposal of generated waste in the scope of information

supplied by management chains.

The theoretical part is focused on definitions of basic and related concepts such as
green marketing, green economy, customer purchasing behaviour and theoretical defini-
tions of selected indicators of green behaviour. For purposes of this thesis, the indicators
of green behaviour are defined as — offer organic food, construction of environmentally
friendly buildings, environmentally friendly packaging products, offer reusable shop-

ping bags and paper bags and ecological management of waste (class taking back).

Writing practical work preceded conducted structured interviews with representa-
tives of strings and conducting the survey among customers of analysed chains survey
with 250 customers.

The main finding of the thesis is that although retail chains use green marketing,
customer’s purchasing decisions is not affected by this type of marketing. Customers
prefer a price range and distance to stores from the residence or from the working place.
The thesis also found that each chain has its clients, who have the same features of be-

haviour.

Keywords: green economy, consumer behavior, green marketing, corporate social re-
sponsibility, organic food, construction of environmentally friendly buildings, environ-

mentally friendly packaging, ecological management of waste
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V.  Prilohy
Piiloha 1 Podklad pro Fizeny rozhovor s managementem analyzovanych OR

Podklad pro Fizeny rozhovor s top managementem vybraného obchodniho retézce
Vazena pani, vazeny pane,

jmenuji se Andrea Prazmova a jsem studentkou oboru Strukturalni politika EU a rozvoj
venkova na Ekonomické fakulté Jihodeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Predlo-
zeny dokument je podkladem pro zpracovani diplomové prace na téma Zelené chovani
obchodnich fetézci (TESCO, Penny, Kaufland), které se velmi tuzce dotyka proble-
matiky Green Marketingu. Zelené chovani je pro potieby prace definovano témito fak-
tory — nabidka bioproduktti, ekologicky Setrné budovy obchodi, vyuzivani ekologicky
Setrnych obali vyrobki, recyklovatelnych tasek a papirovych sackl a ekologické nakla-

dani se vzniklym odpadem (tfidéni, zpétny odbér).

Informace ziskané z fizeného rozhovoru poslouzi pouze ke zpracovani praktické casti

diplomové prace.
Velmi Vam dékuji za Vas ¢as a ochotu.

Andrea Prazmova

1. Kolik prodejen obchodniho Fetézce se vyskytuje v Ceskych Budé&jovicich
a jak dlouho jiz v krajském mésté pusobi? Jaky je celkovy pocet prodejen

v Ceské republice?

2. Vyuzivate nékteré uvedené prvky zeleného marketingu, resp. zeleného cho-
vani? (Ize oznacit vice odpovédi)
[] vystavba ekologicky etrnych budov obchodii — energeticky sobéstaéné, dievéna
konstrukce, osvétleni prodejny dennim svétlem, zachycovani destové vody pro vyuziti
napf. na toaletach, dobijeci zatizeni pro elektromobily v blizkosti obchodu, apod.
[_] prodej biopotravin
[ ] iispora energii pomoci alternativnich zdrojii energie (solarni, vétrna)

[] ekologicka recyklace odpadi



[ ] tfidéni odpadt

[] podn&covani zakaznikil k $etrnému chovéni k ZP napf. prostfednictvim soutézi, na-
bidkovych akci

[] nabidka papirovych sacka

[] ekologické obaly vyrobki

[ ] recyklovatelné tasky

[] snizovani celkové vahy obalt

[ ] pouzivani papirové lepenky misto pénového PVC

[ ] zpétny vybér &i odkup produkti, obald, baterii, apod.

[] jine:

3. Pokud jste kladné odpovédél/a na otazku €. 2, tzn., pokud vyuZivate nékteré
nastroje zeleného marketingu, je pro Vas zeleny marketing ekonomicky na-
roény — drazsi nez bézny?

[] ANO

[INE

[ ] Nevim, nejsem si jist/a

4. Pokud jsou ve Vasem podniku zavedeny nastroje zeleného marketingu ¢i

prvky zeleného chovani, jak dlouho?

[] méné nez 3 roky
[]3az10 let
[ ]10avice let

[ ] neni zavedeno



5. Pokud vyuZivate nastroje zeleného marketingu, jaké mate od jejich aplika-

ce ocekavani? (Ize oznacit vice odpovédi)

[] zvyseni poétu zakaznikd
[_] zvy3eni spokojenosti zakazniki
[] zvyseni zisku podniku

[ ] ticast na ochrané Zivotniho prostiedi

6. LiSi se realné chovani zakazniki od Vaseho o¢ekavani, pokud jde o vliv ze-

leného marketingu, resp. zeleného chovani?

[] reaguji 1épe, nez jsme oéekévali
[] reaguji tak, jak jsme o¢ekévali

[] zdaji se byt zelenym marketingem a chovanim neovlivnéni ¢i jej dokonce ignoruji

Pokud odpovite, Ze zakaznici reaguji 1épe, nez jste ofekavali, prosim o uvede-

ni, jak se realné chovani odlisuje:

Zvysujici se tendence nakupu biopotravin za posledni 3 roky

[ ]ANO [ INE [ ] Nevim, nesledujeme

ZvySuiici se tendence vyuzivani recyklovatelnvych tasek za posledni 3 roky

[ ]ANO [ INE [] Nevim, nesledujeme

Zvvysujici se tendence vyuzivani papirovych sackt za posledni 3 roky

[ ]ANO [ INE [] Nevim, nesledujeme

Zvvysujici se tendence zpétného navraceni obald, baterii, apod. za posledni 3 roky

[ ]ANO [ ]NE [ ] Nevim, nesledujeme

Jiné:



7. Jaké dle VaSeho nazoru plynou ekonomické vyhody z aplikace zeleného

marketingu, resp. prvku zeleného chovani? (1ze oznacit vice odpovédi)

[ ] zvyseni zisku podniku v podobé zvyseného zajmu zakazniki
[] snizeni nakladd na zpracovani odpadi
[ ] sniZeni dani

[] zvySeni konkurenceschopnosti

8. V pripadé, Ze Zadny nastroj zeleného marketingu ani prvky zeleného cho-

vani nevyuZivate, co je hlavnim divodem? (Ize oznacit vice odpovédi)

[ ] vysoké naklady

[ ] nep¥inasi to zadné vyhody pro konkurenceschopnost podniku

[] nejedna se o aktivitu, ktera je v souladu s planovanym budoucim vyvojem firmy
[ ] nedtlezita véc

[]jedna se pouze o trendovou zéleZitost

9. Sledujete trendy zeleného marketingu v zahranici?

[ ]ANO



[ ]NE
Pokud ANO:
[]inspirujeme se

[]jsme v kontaktu s témito podniky, spolupracujeme

10. Vite o skutecnosti, Ze néktefi Vasi konkurenci aplikuji zeleny marketing,

resp. prvky zeleného chovani?

[ ]ANO

[ INE

Pokud ANO, o jaky fetézec se jedna? Jaké nastroje zeleného marketingu ¢i chovani

dany konkurent aplikuje?

11. Jak vnimate zelené chovani Vaseho konkurenta?
[ ] jsme lepsi
[] inspirujeme se jim pro budouci zavedeni

[] sledujeme postaveni daného obchodniho fetézce, zda mu toto chovani ptinasi vyho-
dy
[] zadnym zptisobem, tato problematika nas nezajima

V ptipadé, Ze Vam tato problematika pfijde nedileZzita, nezajima Vas, prosim

0 uvedeni hlavniho davodu:

12. Co se déje s potravinami, které projdou svou dobou trvanlivosti?



[_]jsou ekologicky zpracovany, zlikvidovany
[ ] odvoz na skladku

[ ] pouziti pro charitativni ucely

[ ] prodej se slevou

[_] potraviny s proslou dobou trvanlivosti nam nezbyvaji, veskeré potraviny prodame

[ ] jiné vyuziti:

13. Jakym zpiisobem likvidujete vzniklé odpady — zejména obalovy material?

[] ekologické zpracovani pro dal§i vyuziti
[ ] odvoz na skladku
[] pfedavame partnerovi, ktery tyto odpady likviduje

[_] spolupracujeme s mistni Spravou, ktera tyto odpady likviduje

14. Co je pro Vas jako spolenost a VaSe zaméstnance Z uvedené nabidky na-

prostou samoziejmosti? (Ize oznaclit vice odpovédi)
[] tfidéni odpadt
[] pouzivéni recyklovaného papiru
[] vyuzivani kohoutkové vody namisto vody v plastovych lahvich
[] oboustranny tisk dokumentti

[] aktivni podpora Zivotniho prostfedi, napi. prostfednictvim projektii s ekologickym

podtextem

[] vyuzivani firemniho elektromobilu



[] vyuzivani tzv. ,,eko* elekttiny
[] vyuzivani videohovorii namisto dojizdéni automobilem na pracovni schiizky

15. Je zamérem Vasi spolecnosti vystavét v Jihofeském Kkraji ekologicky Setrné

budovy prodejen?

16. Pokud jste doposud nastroje zeleného marketingu ¢i prvky zeleného chova-
ni nevyuzivali, nevédéli jste o nich, budete po tomto dotazniku o jeho zave-

deni uvazovat?

[ ]ANO

[ INE

P¥iloha 2 Dotaznik uréeny pro zikazniky zvolenych OR

Dotaznikové Setieni urcené pro zakazniky vybranych obchodnich Fetézci — Tesco,

Penny, Kaufland
Vézend pani, vaZzeny pane,

jmenuji se Andrea Prazmova a jsem studentkou oboru Strukturalni politika EU a rozvoj
venkova na Ekonomické fakulté JihoGeské univerzity v Ceskych Budéjovicich. Predlo-
zeny dotaznik je podkladem pro zpracovani diplomové prace na téma Zelené chovani
obchodnich fetézci (TESCO, Penny, Kaufland). Dotaznik je zcela anonymni a po-

slouzi pouze k ucelim zpracovani praktické ¢asti prace.
Velmi Vam dékuji za Vas ¢as a ochotu s jeho vyplnénim.
S pozdravem

Bc. Andrea Prazmova

1. Pohlavi:

[ ] ZENA

[ ]MUZ



. Vék:

[ ]18—25 let
[ ]26—35 let
[ ]36—49 let
[ ]50—64 let

[ ] 65 let a vice

. Nejvyssi dosazené vzdélani:

[_] zékladni vzd&lani

[] stiedni odborné ukonéené vyuenim listem

[ ] sttedni odborné ukonéené maturitni zkouskou

[] vyssi odborné vzdélani

[] vysokogkolské vzdélani — bakalatsky, magistersky ¢i vyssi stupent studia

Prosim o zarazeni do nékteré z prijmovych skupin:

[ 1do 1000 K¢

11001 Ké&az 10000 K&
[110001 K¢& az 20 000 K&
[120001 K¢ az 30 000 K&
[ 130001 K& a vice

Prosim o uvedeni mista bydlisté:

[ ] mésto
[ ] vesnice

Mate déti, které s Vami Ziji ve spole¢né domacnosti?

[ ]ANO

[ INE



7. Pokud v predchozi otazce ¢. 6 odpovite ANO, tzv., pokud mate déti, které
S Vami Ziji ve spole¢né domacnosti, v jakém jsou véku (Ize oznacit vice odpové-

di)

[ ]do4 let
[]4az17let
[ ]18leta vice

8. Kolik ¢lenii ma Vase domacnost?
[Jlaz2
[13az4
[ ]5avice

9. V jakém z uvedenych obchodnich fFetézci nakupujete nejéastéji?

[ ] Tesco
[] Penny
[ ] Kaufland

10. Pro¢ nakupujete nejcastéji v obchodnim retézci, ktery jste oznacil/a v otazce ¢.

8? V nasledujici tabulce prosim vyznadte kiizkem dileZitost u jednotlivych fak-

tori: 1 — dulezité, 2 — ¢astecné dilezité, 3 — nedilezité

1 2 3
Dbt diilezité °aSte°i‘i‘t‘2d“Ie' nediilezité

Jsem na néj zvykla/y

Mam to blizko z domova, prace

Nabidka bioproduktiu

Nabidka ¢eskych produkti, regio-
nalnich potravin

Recyklovatelné tasky, papirové sac-
Ky




Duvod 1 éésteélfé dule- E
dalezité sité nedulezité

Slevové akce, levny sortiment

Siroky sortiment, nabidka i spo-
tifebniho zboZi (nap¥. obleceni)

11.

Co si pod pojmem ,,zelené“ chovani obchodnich Fetézca predstavujete? (lze

oznacit maximalné 2 odpovédi)

[] nabidka bioproduktt

[ ] ekologicky $etrné budovy obchodi (energeticky sobéstaéné budovy, dfevéna
konstrukce, osvétleni prodejny dennim svétlem, zachycovani destové vody pro vyu-
Ziti napf. na toaletach, dobijeci zafizeni pro elektromobily v blizkosti obchodu,

apod.)
[] ekologicky $etrné obaly vyrobk, recyklovatelné nakupni tasky, papirové sacky

[] ekologické nakladani s odpady (t¥idéni, zpétny odbér)

. Vnimate, popf. zohlediiujete, pfi svém nakupu uvedené faktory ,,zeleného*

chovani obchodnich Fetézcu? Oznadte prosim kiizkem dany faktor - vnimam,

zohlediiuji, proto dany OR navs$tévuji a nevnimam, nezohlediiuji.

e 3
1 zohlednuji, .
Faktor _y O nevnimam,
vnimam proto dany OR nezohlediiuii
navstévuji J
Nabidka bioproduktu

Ekologicky Setrné budovy obchodii

Ekologicky Setrné obaly vyrobki




2

1 zohlednuji, 3 o
Faktor ., R nevnimam,
vnimam proto dany OR -
s o nezohlednuji
navsteévuji

Recyklovatelné nakupni tasky

Papirové sacky

Ekologické nakladani s odpady (tri-
déni, zpétny odbér)

13. Jste ochotni za igelitové/plastové/mikrotenové sacky v obchodech platit?

[ ]ANO
[ INE
[ ] Nevim, nejsem si jist/a

14. Pokud v predchozi otazce ¢. 13 odpovite ANO, tzn., Ze jste ochotni za igelitové

sacky v obchodech platit, jaka ¢astka Vam prijde adekvatni?

15. Zajimate se o ochranu Zivotniho prostiedi?

[ ]ANO
[ INE
[ ] Nevim, nejsem si jist/a

16. Jakou ¢astku mési¢né odhadem vynaloZite na nakup potravin za celou Vasi

domacnost?

[ ]do3000K¢
[ 13001 K& az 6000 K¢
[ 16001 K& a vice

17. Jak ¢asto nakupujete potraviny?

[ ] denng




[ ] n&kolikrat tydng

[ ]1x —2x mési¢né

18. Jaky dopravni prostiredek k nakupim potravin nejéastéji vyuzZivate?

[ ] automobil
[ ]MHD

[ ] p&si chize

19. Jak casto vyhazujete v domacnosti proslé ¢i zkaZené potraviny?
[ ] tydné
[] mési¢ng
[ ] ztidka
[ ] nikdy, kupuji takové mnoZstvi potravin, které véas zpracuji
[ ] nevim, nejsem si jist/a

20. Jak ¢asto nakupujete v prodejnach zdravé vyzivy ¢i na farmarskych trzich?

[] pravidelng

[ ] obcas

[ ] ztidka

[ ] nikdy

[] nevim, nejsem si jist/a

21. Jakym zpiisobem pecujete o své zdravi? (Ize oznadit vice odpovédi)



[ ] zdrava strava

[] pravidelny pohyb

[ ] udrzovéni zdravé mysli

[ ] pravidelna lékai'ska vysetieni
[] vitaminové dopliiky stravy
[] zadnym zptisobem

Priloha 3 Recyklovatelna taska TESCO Organic

rs
J )

_::‘Ochcnic Fomdham

Zdroj: vlastni fotodokumentace, soukromné¢ nakoupeny produkt



Piiloha 4 Ekologicky Setrna taSka The Big Green Bag spole¢nosti Tesco

Zdroj: Business Enterprise (TESCO), dostupné z htt-
ps://sites.google.com/site/businessenterprisetesco/part-1-corporate-social-responsibility

Piiloha 5 Ekologicky Setrna jutova taska TESCO

Zdroj: Jutebags.cz, dostupné z http://www.jutebags.cz/

Priloha 6 Ekologicky Setrna jutova taSka Penny Market



Zdroj: vlastni fotodokumentace, soukromné nakoupeny produkt

Piiloha 7 Ekologicky Setrn4 zcela rozloZitelna taka Kaufland CR

Zdroj: vlastni fotodokumentace, soukromné nakoupeny produkt



Priloha 8 Ekologicky Setrné alternativy taSek nabizené v Némecku

| mehrfach

niitzlich,

Zdroj: Penny, Janosh AG, [2017], dostupné zhttp://www.penny.de/nachhaltigkeit/gruen-

sparen/ressourcenschonung/nachhaltigtragen/

Priloha 9 Pohlavi

1. Pohlavi

H 7ENA
HMUZ

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 10 Vékové kategorie

2. Vék

18 -25 let
H26 - 35 let
436 - 49 let
50 - 64 let
i 65 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani



r__z

Priloha 11 Nejvys$si dosaZené vzdélani

3. Nejvyssi dosaZené vzdélani
17, 7%

Zakladni vzdélani

M Stfedni odborné ukoncené
vyuénim listem

i Stfedni odborné ukoncéené
maturitni zkouskou

H Vyssi odborné vzdélani

i Vysokoskolské vzdélani -
bakalafsky ¢i magistersky
stupeii studia

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 12 Prijmové skupiny

4. Prosim o zarazeni do nékteré z prijmovych skupin

Do 1000 K¢

E1 001 K¢az10 000 K¢
410001 K¢ az 20 000 K¢
20001 K¢ az 30 000 K¢
30001 K¢ avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 13 Misto bydlisté

5. Prosim o uvedeni mita bydlisté

H M¢ésto
H Vesnice




Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 14 Mate déti, které s Vami Ziji ve spole¢né domacnosti?

6. Mate déti, které s Vami Ziji ve spolecné domacnosti?

Zdroj: vlastni zpracovani

& ANO
ENE

Priloha 15 Pokud v predchozi otazce ¢. 6 odpovite ANO, tzn., pokud mate déti,

které s Vami Ziji ve spole¢né domacnosti, v jakém jsou véku?

7.V jakém véku jsou déti Zijici s Vami ve spolecné
domacnosti? (Ize oznacit vice odpovédi)

EDo 4 let
4 a717 let
418 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha 16 Kolik ¢leni ma vase domacnost?

8. Kolik ¢lenti ma VaSe domacnost?

'\

H]laz2
H3az4
M5 avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 17 V jakém z uvedenych obchodnich Fetézci nakupujete nejcastéji?

9.V jakém v uvedenych OR nakupujete nejéast&ji?

M Tesco Stores a. s.
L Penny Market s. r. 0.
# Kaufland CR v. o. s.
70;
28%

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 18 Co si pod pojmem "zelené" chovani OR piedstavujete? (Ize oznalit

maximalné 2 odpovédi)

11. Co si pod pojmem "zelené" chovani OR piedstavujete?
1% H Nabidka bioproduktt

4

Zdroj: vlastni zpracovani

H Ekologicky Setrné budovy
obchodu

i Ekologicky Setrné obaly
vyrobku, recyklovatelné
NT, papirové sééléy

M Ekologické nakladani s
odpady (tfidéni, zpétny
odbgr)

HJiné

Priloha 19 Zajimate se o ochranu Zivotniho prostiedi?

15. Zajimate se o ochranu Zivotniho prostiredi?

EANO
HNE
i Nevim, nejsem si jist/a

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 20 Jakou ¢astku odhadem vynaloZite na nakup potravin za celou Vasi do-

macnost?

16. Jakou ¢astku mési¢né odhadem vynaloZite na
nakup potravin za celou Vasi domacnost?

Do 3 000 K¢
3001 Ké¢az6000Ke
46001 K¢ avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 21 Jak ¢asto nakupujete potraviny?

17. Jak casto nakupujete potraviny?
o, 49 3 1%

\

H Denné

B Nekolikrat tydné
i 1x -2x mesi¢né
H Jinak

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 22 Jaky dopravni prostiedek k nakuptim potravin nejéastéji vyuzivate?

18. Jaky dopravni prostiredek k nakuptim potravin
nejéastéji vyuzivate?

& Automobil
E MHD

4 P&si chuize
H Jiny

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 23 Jak ¢asto vyhazujete v domacnosti proslé ¢i zkaZené potraviny?

19. Jak ¢asto vyhazujete v domacnosti proslé ¢i zkazené
potraviny? B Tydng

‘ ? H M¢sicné

H Nikdy, nakupuji takové
mnozstvi potravin, které

veas,z racusii ...
evini, nejsem si jist/a

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha 24 Jak ¢asto nakupujete v prodejnach zdravé vyzivy ¢i na farmarskych

trzich?

20. Jak ¢asto nakupujete v prodejnach zdravé vyZivy ¢i na

farmarskych trzich?
4; 2%

M Pravidelné
H Obcas
M Ztidka
H Nikdy

M Nevim, nejsem si jist/a

Zdroj: vlastni zpracovani

Priloha 25 Jakym zpiisobem pecujete o své zdravi? (Ize oznacit vice odpovédi)

21. Jakym zpiisobem pecujete o své zdravi? (I1ze

oznacit vice odpovédi)
M Zdrava strava

H Pravidelny pohyb
M Udrzovani zdravé mysli

M Pravidelna l¢katska
vySetieni

M Vitaminové dopliky
stravy

 Zadnym zptisobem

Zdroj: vlastni zpracovani

Pouzité zkratky
UNEP Program OSN pro zivotni prostredi
OR Obchodni fetézec

%

RR Rizeny rozhovor



