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Anotacia

Tato bakalarska praca sa zaoberd green marketingom v trende fast fashion. Jej
cielom je analyzovat’ postoje slovenskych spotrebitel'ov a vplyv tychto postojov na ich
spravanie pri nakupe obleCenia Setrného k Zivotnému prostrediu v rdmci green
marketingu. Teoreticka Cast’ predstavuje vymedzenie pojmu green marketing, d’alej sa
zameriava na vplyv textilného a odevného priemyslu na zivotné prostredie a definuje
pojmy spravanie a postoje spotrebitelov. V praktickej casti je spracovand analyza
postojov spotrebitelov s dopadom na ich spravanie vo vztahu k ndkupu oblecenia
Setrného k zivotnému prostrediu. Pre analyzu postojov st pouzité¢ metddy kvalitativneho

a kvantitativneho vyskumu.

KPacové slova: green marketing, oblecenie Setrné k zivotnému prostrediu, spravanie

spotrebitel'ov, postoje spotrebitel'ov, analyza postojov, dotaznikové Setrenie

Annotation

This bachelor thesis deals with green marketing in the fast fashion trend. The aim
is to analyse attitudes of Slovak consumers and the impact of these attitudes on their
behaviour during purchase of eco-friendly clothing within green marketing. The
theoretical part represents defining of green marketing, furthermore, it focuses on the
impact of textile and clothing industry on the environment and defines concepts of
consumers’ behaviour and attitudes. The practical part analyses consumers’ attitudes with
the impact on their behaviour in relation to purchase of eco-friendly clothing. For the

analysis of attitudes, the methods of qualitative and quantitative research are applied.

Key words: green marketing, eco-friendly clothing, consumers’ behaviour, consumers’

attitude, analysis of attitudes, questionnaire survey



Obsah

UVOD .ttt ettt ettt et b et sate s bt et et e sbeebeentenaeen 7
TEORETICKA CAST ..ottt sttt 9
1. GREEN MARKETING....cceeitiiiitiaienieseeieeteeeee ettt st 9
1.1.  Definicia a vymedZenie POJMU..........cccueeruierieerieenieeiienieeieesreeseeseeeseeseneenseas 9
1.2. Zeleny marketingovy mix a zeleny spotrebitel.........c..cooceeveriiniiieiienenennnn. 10
1.3, GIeeNWASHING......ccciiiiiiieeiie ettt ettt e et e e s beeesaeeesnbee e sneeesnseeenns 11

2. VPLYV TEXTILNEHO A ODEVNEHO PRIEMYSLU NA ZIVOTNE

PROSTREDIE ......oootieiiiieiiee ettt ettt ettt et ste e e e ssaenseensesneenseeneas 12
2.1, RYChLA MOAA.... .ot 12
2.2.  Negativny vplyv na Zivotng€ prostredie ........covveeierieerieeniieiiienieeieesveeveeseens 14
2.3.  Modda Setrnd k Zivotnému prostredit.......o.eereeeeierieeiienie e 16

3. SPRAVANIE A POSTOJE SPOTREBITELOV .........coccvvoiverieeieeeeeerseeeseeneens 19
3.1. Definicia a vymedzenie spravania Spotrebitelov ..........cccoecvreviieriienieeniieneenne, 19
3.2. Faktory ovplyviiujice spravanie spotrebitelov.........cceeveriieriienieeniienieeneene, 21
3.3.  Definicia a vymedzenie postoja spotrebitelov..........ccceevviiiiiieniiieniiieniieeee, 24
3.4.  NAakupny rozhodOVacCT PIrOCES ......c.ueeriviieriieeriieeriee et e et e ereeeaee e eree e 26
3.5, Marketingovy VYSKUM .....oouiiiiiiiiiiiiiicccee e 28

4. ZHRNUTIE TEORETICKET CASTI ......oiuiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 30

PRAKTICKA CAST ..ottt 31

5. METODIKA SPRACOVANIA ...ttt 31

6. VYHODNOTENIE VYSLEDKOV DOTAZNIKOVEHO SETRENIA................. 33
6.1.  Charakteristika SUDOTU ........ccceriiiiiiinieiiiiereeece et 33
6.2.  Vyhodnotenie Specifickych otazoK ...........cccoeeviieiiiiiiiiiiiieieecee e 36
6.3. Vyhodnotenie stanovenych hypotez ...........cccvveviiieiiiieiiieeieeeeeee e 47

7. Diskusia @ OdpPOTUCANIA.......cuveeeiuiieeiiieeeiieeeiteeetee et e erteeerteeeeeeeeeeeesaaeessaeennseeenns 49



SUMMARY ..ot st 55

Zoznam pramenov & HEETALUIY .........eecviiriieiiieiie ettt ettt ettt saaeebeeseneeneees 57
Z0ZNAM SKIALIEK .....ecuiiiiiiiiieiee ettt 60
70Znam ODTAZKOV @ GIafOV .....cccviiiiiiiiieiiecieeie ettt ebe e eeeees 61
Z0ZNAM TADUIICK ....oviiiiiiiiiieiieeee et 62
a7 0E: V11 1500 o 1 o) o DO PSP 63

PIIIONY ..ttt et e et e et e e et e e e ba e e naraeeenbeeenree s 64



UvVOD

V sucasnej dobe sa Coraz viac stretdvame s prejavmi dopadov 'udskej spolocnosti
na zivotné prostredie a celi nasu planétu. Jednym z negativnych vplyvov je aj vysoka
produkcia a spotreba. V poslednych desatrociach sa vyroba a spotreba novych produktov
vo vsetkych odvetviach dostdva do vécsich a vicsich extrémov. Vynimkou nie je ani
odevny priemysel. Nadmerna produkcia a dopyt po novom obleceni sposobuju vel'ka
zataz na naSu planétu hlavne v podobe velkého mnozstva vyhodeného oblecenia.
Problémom vsak nie je len vysoka produkcia, ale aj materidly a procesy, ktoré su pri nej
pouzivané. VSetky tieto negativne vplyvy na Zivotné prostredie si sposobené 'udskym
faktorom, ktory je tvoreny vyrobcami a aj spotrebitel'mi. Spolo¢nosti sa snaZia zniZit’ svoj
dopad na zivotné prostredie aj pomocou green marketingu, ktory podporuje
minimalizaciu vplyvu danej spolo¢nosti, jej aktivit a produktov na nasu planétu. Ako pre
kazdy marketing, tak aj pre tento typ je dolezité skiimat’ spravanie a postoje spotrebitel'ov.
Marketingové oddelenia firiem tak chcl spoznat’ svojich kone¢nych zakaznikov, aby

mohli prisposobit’ svoje produkty ich potrebam.

Cielom tejto bakalarskej prace je prave analyzovat postoje slovenskych
spotrebitel'ov a vplyv tychto postojov na ich spravanie pri ndkupe obleCenia Setrného
k Zivotnému prostrediu ako st¢ast’ zeleného marketingu. Témou mojej bakalarskej prace
je teda green marketing, vplyv odevného priemyslu na Zivotné prostredie a postoje
a spravanie spotrebitel'ov pri ndkupe oblecenia, najmé oblecenia Setrného k Zivotnému
prostrediu. Thto tému som si vybrala, pretoze sa zaujimam o to, ako negativne posobi
ludsky faktor na naSu planétu a taktiez najmd preto, aby sa zvySilo povedomie na
Slovensku o vplyve produkcie a spotreby oblecenia na zivotné prostredie, ked'Ze sa aj

napriek jej zdvaznosti o tejto problematike v spolo¢nosti prili§ nehovori.

Predkladand praca je spracovand pomocou literarnej reSerSe a kvalitativneho
a kvantitativneho vyskumu. Kvalitativny vyskum bol uskuto¢neny formou pilotnej
studie, konkrétne pomocou focus group interview, ktoré¢ mi dopomohlo pri realizicii
kvantitativneho vyskumu. Ako nastroj kvantitativneho vyskumu bolo pouzité
dotaznikové Setrenie, prostrednictvom ktorého som zistila spravanie a postoje
slovenskych spotrebitelov pri ndkupe oblecenia Setrného k Zivotnému prostrediu

a oblecenia ako takého.



Cela préca je rozdelena do viacerych kapitol v ramci teoretickej a praktickej Casti.
Teoreticka Cast’ zacina prvou kapitolou, ktord sa venuje vymedzeniu pojmov green
marketing, zeleny marketingovy mix, zeleny spotrebitel’ a greenwashing. V druhej
kapitole som sa zamerala na popisanie vplyvu textilného a odevného priemyslu na zivotné
prostredie ana alternativy, ktoré tento vplyv eliminuju alebo minimalizuju. Tretia
kapitola charakterizuje spravanie a postoje spotrebitelov, dalSie faktory, ktoré toto
spravanie ovplyviuju, a popisuje nakupny rozhodovaci proces a formy marketingového
vyskumu. Teoretickd Cast’ je ukoncend jej zhrnutim. Prakticka Cast’ sa najskor venuje
metodike spracovania, ktora je uvedena v piatej kapitole. Siesta kapitola ponuka vysledky
vyhodnotenia dotaznikového Setrenia a stanovenych hypotéz. Napokon, siedma kapitola
predstavuje analyzu vysledkov dotaznikového prieskumu v podobe diskusie a d’alej

navrhnutych odporucani.

S negativnymi dopadmi odevného priemyslu na nase okolie suvisia aj mnohé
spolocenské a etické problémy, ktoré sa v tomto priemysle nachadzaju. St nimi napriklad
zl¢é pracovné podmienky pre vyrobcov oblecenia, nizke mzdy, ktoré dostavaju a aj Casta
praca deti. Hoci su tieto problémy prepojené aj s environmentdlnou strankou tohto
odvetvia, v mojej praci sa nimi kvoli obmedzenej dizke bakalarskej prace budem

zaoberat’ len okrajovo.



TEORETICKA CAST

1. GREEN MARKETING

V sucasnej dobe sa Coraz viac dostava do popredia vztah ¢loveka k zivotnému
prostrediu, pri¢om sa poukazuje najmi na negativne dopady, ktoré my, ako I'udia, mame
na nasu planétu. Vzniklo a stale vznikd mnoho spdsobov, ako tento tragicky stav zvratit
alebo napravit. St nimi napriklad PariZzska dohoda, Ciele udrzateI'ného rozvoja OSN,
alebo iné vicsie ¢i mensie ¢innosti jednotliveov alebo firiem. Snaha o zlepSenie vztahu
¢loveka k zivotnému prostrediu sa dostala aj do marketingu. V tomto pripade hovorime

o tzv. green marketingu.

1.1. Definicia a vymedzenie pojmu

Green marketing, alebo v preklade zeleny marketing, definuje Americka
marketingova asociacia ako ,,vyvoj a marketing produktov, ktoré su povazované za
environmentalne bezpecné (t.j. su navrhnuté tak, aby minimalizovali negativne dopady

w1

na fyzicke prostredie, alebo aby zlepsili jeho kvalitu)*.

Podla Clementa je zeleny marketing definovany ako ,,termin pouzivany k popisu
vyvoja vyrobkov alebo baleni, ktoré pouzivaju biologicky odburatelné komponenty

a ktoré v§eobecne chrdnia Zivotné prostredie* >

Kaputa ho charakterizuje ako marketing ,,dosahujuci zisk z identifikovania
a uspokojovania zelani a potrieb zdakaznika, pricom skuma a minimalizuje dopad na

Zivotné prostredie*.?

Vseobecne moZeme teda zeleny marketing chapat’ ako typ marketingu, ktory sa
snazi chranit’ zivotné prostredie a minimalizovat” svoje dopady nan vyrobou takych
produktov, ktoré neskodia planéte, ¢i uz pri ich produkcii, transporte, pouzivani, alebo po

ich vyhodeni.

! AMA [American Marketing Asociation]. Definitions of Marketing [online]. 2017 [cit. 2021-03-29].
Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

2 CLEMENTE, M.N. Slovnik marketingu. Brno: Computer Press, 2004, s. 49.

3 KAPUTA, V. Environmentalny marketing. In: Neologizmy v terminolégii marketingu. Brmo: Tribun EU,
2010, s. 36.
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1.2. Zeleny marketingovy mix a zeleny spotrebitel’

Marketingovy mix zeleného marketingu pozostava z tradicnych 4P, ktoré s vSak

upravené vzhl'adom na zZivotné prostredie:

Produkt (Product)

o Zelené produkty by mali byt’ Setrné k zivotnému prostrediu, napr. tym, ze
su vyroben¢ z organickych alebo recyklovanych materialov, zuzitkovanim
inych vyrobkov alebo zlokalnych zdrojov. Mali by byt vyrobené
a nasledné pouzivané tak, aby ¢o najviac Setrili vodu alebo energiu a ¢o
najmenej pouzivali Skodlivé chemikalie.

Cena (Price)

o Cena zelenych produktov berie ohl'ad na l'udi, planétu a profit tym, ze dba
na zdravie zamestnancov a komunit a pritom zabezpecuje efektivnu
vyrobu. Cena produktu moze byt navysSend napriklad tym, Ze sa zmeni
funkcia alebo vzhl'ad vyrobku.

Distribucia (Place)

o Distribucia v zelenom marketingu ma za ciel’ znizit' emisie sklenikovych
plynov, najma oxidu uhli¢itého, ktoré vznikaju pocas prepravy produktov
hlavne leteckou a lodnou dopravou, a tak zniZit’ aj svoju uhlikovl stopu.
Preto je vyvijand snaha na obmedzenie prepravy tovaru z d’alekych krajin,
pricom vznika podpora lokalnych vyrobcov.

Komunikacia (Promotion)

o Zeleny marketing berie do uvahy Tl'udi, planétu a aj zisky a podporuje
propagaciu vyrobkov, ktoré st Setrné k Zivotnému prostrediu, vyzdvihuje
ich vyhody a vzdelava tak spotrebitel’a o tom, Ze existuji vyrobky, ktoré

su menej §kodlivé pre nasu planétu alebo aj nase zdravie.*

Zeleny spotrebitel (green consumer) je potom podla anglického slovniku

Cambridge Dictionary definovany ako ,zdkaznik, ktory chce nakupovat produkty

vyrobené sposobom, ktory chrani zZivotné prostredie*.

w5

4 SHIL, P. Evolution and Future of Environmental Marketing. Asia Pacific Journal of Marketing &
Management Review. 2012, vol. 1, no. 3, s. 77.

5 Cambridge Dictionary. Meaning of Green Consumer in English [online]. ©2021 [cit. 2021-03-30].
Dostupné z: https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/green-consumer
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Katrandjiev blizsie Specifikuje, ktoré vyrobky zeleny spotrebitel’ nakupuje, resp.
nenakupuje. Tvrdi, Ze tento typ spotrebitel’a sa vyhyba alebo odmieta nakup produktov,
ktoré ohrozuju zivotné prostredie a jeho vlastné zdravie, d’alej vyrobkov, ktoré spotrebuju
privela prirodnych zdrojov, vytvaraji vacsie mnozstvo odpadu (napr. ak su urc¢ené len na
jedno pouzitie), zahfnaju tyranie zvierat, alebo maju negativny dopad na spolo¢nost’ a iné

krajiny.°
1.3. Greenwashing

Pri koncepte zeleného marketingu je potrebné dat’ si pozor na zavadzanie zo strany
niektorych firiem, ktorym je prave tzv. greenwashing. Je to marketingova praktika, kedy
sanejaka firma prezentuje ako ohl'aduplna k zivotnému prostrediu, no v skuto¢nosti tomu
tak nie je. Taka spolo¢nost’ vytvara a §iri o sebe dezinformacie s cielom vylepsit’ si svoju
environmentalnu reputiciu a prildkat’ tak viac zdkaznikov. V sucasnosti, kedy sa Coraz
viac spotrebitel'ov zaujima o dopady c¢loveka na nasu planétu, je tato marketingova
praktika medzi firmami vel'mi oblibena. Prejavuje sa napriklad takym sposobom, ze dana
firma zdmerne poukazuje len na tie oblasti svojej ¢innosti, v ktorych sa sprava ohl'aduplne
a Setrne k zivotnému prostrediu, no nehovori ni¢ k aktivitam, ktoré také nie su.
Z ekonomického hladiska tak tito spolo¢nost’ utrdca viac za zeleny marketing, resp.
greenwashing ako za opatrenia, ktoré by minimalizovali jej dopady na Zivotné prostredie.
Dévod, preco tak firmy robia, je, samozrejme, zisk, ked’Ze na to, aby sa v dneSnom svete

udrzala firma na trhu, sa potrebuje prezentovat’ ako ohl'aduplna k ZP.’

Spotrebitelia tak kupuji produkty tychto firiem v presvedceni, Ze tym podporia
ochranu Zivotného prostredia. St klamani €asto pouZivanymi nadzvami, ktorymi firmy
oznacuju samych seba, svoju produkciu alebo svoje vyrobky, napr. ,zeleny*,
»environmentalne vhodny* alebo ,,organicky“. Je teda nevyhnutné, aby sme si ako
spotrebitelia sami vyhladavali informacie o jednotlivych firmach, ich aktivitach
a produktoch, aby sme tak vedeli, ¢i ide o skuto¢ny zeleny marketing alebo len

o greenwashing.®

¢ KATRANDIJIEV, H. Ecological Marketing, Green Marketing, Sustainable Marketing: Synonyms or an
Evolution of Ideas? Economic Alternatives. 2016, vol. 22, no. 1, s. 77.
7RATHOUSOVA, K. EKO Priivodce aneb Planetu B nemdme. Praha: Karolina Rathousova, 2019, s. 14.

8 CHAN, E. 6 Ways To Be Greenwashing Vigilant [online]. British Vogue, 2020-02-12 [cit. 2021-03-31].
Dostupné z: https://www.vogue.co.uk/news/article/greenwashing-in-fashion
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2. VPLYV TEXTILNEHO A ODEVNEHO PRIEMYSLU NA
ZIVOTNE PROSTREDIE

V sucasnej dobe si vdéSinou v§imame tie najviac viditeI'né problémy ohrozujice
naSu planétu, akymi st napriklad zvySend tvorba sklenikovych plynov z dopravy,
znecistovanie vod alebo nadmerny plastovy odpad. Menej I'udi vSak uz vie o tom, Ze aj
textilny a odevny priemysel méa vyrazny podiel na negativnom vplyve na Zivotné
prostredie. Aj v tomto priemysle sa ¢oraz viac rozvija koncept zeleného marketingu, ktory
je vsak stale zatieneny vysokym konzumom spolo¢nosti a médnymi trendami. Tato
kapitola sa preto venuje roznym oblastiam a procesom v textilnom a odevnom priemysle,
pri ktorych tieto negativne dopady na planétu vznikaji, no zameriava sa aj na moznosti,
ktoré su k zivotnému prostrediu SetrnejSie, medzi ktoré patri aj zahrnutie zeleného

marketingu do €innosti firiem.

2.1. Rychla moda

Rychla méda, alebo po anglicky fast fashion, je pojem pouzivany na oznacenie
biznis modelu mody, ktory sa zacal rozvijat v osemdesiatych rokoch 20. storocCia
a momentalne je vo svete velmi rozsireny. Zahfiia zvySovanie produkcie obleCenia
a po¢tu modnych kolekcii, rychle obraty a zvycajne nizke ceny, za ktoré sa toto obleCenie
nasledne predava (cena jedného tricka sa pohybuje uz od 1€). Dolezitym cielom tohto
modelu je upravenie ponuky vzhl'adom na dopyt spotrebitelov. Rychla modda tak

podporuje nadmerny konzum a zvysenu tvorbu odpadu.’

Prave nadmernd produkcia a dopyt st jednymi z problémov, ktoré v tomto
priemysle existuji. Kazdoro¢ne sa vyrobi okolo 80 miliard novych kusov oblecenia. !
Priemerny americky spotrebitel’ kipi za rok aZ 53 kusov oblecenia, spotrebitel’ z Velkej
Britanie 33 kusov a z Ciny 30 kusov.'' Produkcia oblegenia sa teda od roku 2000 do roku

2014 zdvojnasobila a mnozstvo oblecenia zakipeného jednou osobou v tomto obdobi

% House of Commons: Environmental Audit Committee. Fixing Fashion: clothing consumption and
sustainability [online]. © Parliamentary Copyright House of Commons, 2019 [cit. 2021-03-17]. Dostupné
z: https://publications.parliament.uk/pa/cm201719/cmselect/cmenvaud/1952/1952.pdf

19 The True Cost. Environmental Impact: Disposable clothing [online]. ©2015-2021 [cit. 2021-03-17].
Dostupné z: https://truecostmovie.com/learn-more/environmental-impact/

' Common Objective. Volume and Comsumption: How Much Does The World Buy? [online]. [cit. 2021-
03-17]. Dostupné z: https://www.commonobjective.co/article/volume-and-consumption-how-much-does-

the-world-buy
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vzrastlo 0 60 %. Kvoli rychlej mode mdzu spotrebitelia menit’ svoj Satnik Castejsie,
rychlejsie a jednoduchiie ako kedykolvek predtym a priememnd dizka Zivotnosti
oblecenia sa skracuje. V roku 2016 si ponechali spotrebitelia svoje odevy o polovicu

v

spotrebitelia vyhodia uz po siedmich alebo 6smich pouzitiach.'?

Produkcia oblecenia sa Coraz viac zvysuje, pretoze sa prisposobuje dopytu po nom
zo strany spotrebitelov. Nadmerny dopyt je spdsobeny rastom populécie a jej potrebami,
postojmi a spravanim. Spotrebitelia v tejto dobe citia Coraz vacsiu potrebu sledovat’
modne trendy a kupovat’ si stale nové a nové outfity. Su ovplyvneni blogermi, vplyvnymi
P'ud’'mi na socidlnych sietach a ndzorom velkého mnozstva l'udi, Ze obliect’ si na seba
dvakrat tie isté Saty nie je dovolené. Preto preferuji nakup lacného a nekvalitného

oblegenia, ktoré mdzu hocikedy vyhodit’ a kuapit’ si nové.!?

Dal§im faktorom, ktory ovplyviiuje nadmernu produkciu, je chyba pri predpovedi
dopytu. Ak by firma dopyt podcenila, mdze prist o zisky, a preto vd’aka tak lacnej
produkcii obleCenia radSej vyrabaji viac. Poslednym z moznych cCinitelov vysokej
produkcie je aj zvysSujuci sa pocet modnych kolekcii, ktoré su kazdoro¢ne predstavené.
Zatial’ ¢o sa tradi¢ne vytvarali kolekcie len podla Styroch ro€nych obdobi, teraz dokdzu
spolo¢nosti ponukat’ nova kolekciu kazdy tyzden. Vzdy ked firma zaregistruje novy
modny Styl, dokaZe priniest’ tento trend na trh vo vel'mi kratkom case, a tak uspokojit’
dopyt zo strany spotrebitelov.'* Dopyt spotrebitelov v§ak rastie takym rychlym tempom,
ze podl'a odhadov sa v roku 2050 preda az 175 milidnov ton oblecenia, €o je trikrat viac

ako je to v su¢asnosti.'?

Textilny a odevny priemysel predstavuje taktieZ vela socidlnych a etickych
problémov. Hoci nie st predmetom skimania tejto bakaldrskej prace, su vyraznou
sucast’ou rychlej mody, a preto sa im chceme venovat’ aspoil v strucnosti. Nase oblecenie

vyraba okolo 40 milionov pracovnikov po celom svete, najmé vSak v Azii, z Coho je skoro

12 REMY, N., SPEELMAN, E. a SWARTZ, S. Style that’s sustainable: A new fast-fashion formula
[online]. McKinsey &  Company, 2016-10-20 [cit. ~ 2021-03-17].  Dostupné  z:
https://www.mckinsey.com/business-functions/sustainability/our-insights/style-thats-sustainable-a-new-
fast-fashion-formula

13 RUDENKO, O. The 2018 Apparel Industry Overproduction Report and Infographic [online].
ShareCloth, 2018-12-10 [cit. 2021-03-18[. Dostupné z: https://sharecloth.com/blog/reports/apparel-
overproduction

14 RUDENKO, pozn. 13.

15 Ellen MacArthur Foundation. A new textile economy: Redesigning fashion’s future [online]. 2017-11-28
[cit. 2021-03-18]. Dostupné z: https://www.ellenmacarthurfoundation.org/publications
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85 % zien. U vigsiny z tychto pracovnikov su v§ak porusované ich Pudské prava.'® Su
plateni menej ako je ich zivotné minimum, pracuji 14 az 16 hodin kazdy den v tyzdni
a ich pracoviska nedodrziavaji skoro Ziadne zdravotné alebo bezpecnostné podmienky.
Pracovnici tak pocas svojej prace dychaju toxické latky a stabilita a bezpecie budov, kde
pracuju, nie je vyhovujica, ¢o potvrdzuje napriklad aj nestastie, ktoré si pri zrateni
tovarne Rana Plaza v Bangladési v roku 2013 vyziadalo vySe 1 000 obeti. V tomto
priemysle je Casto vyuzivana aj praca deti a pracovnici sa velakrat nevyhnu ani
verbalnemu ¢i fyzickému zneuzivaniu.!” Ked’Ze sl pracovnici v tomto priemysle tak malo
plateni, spolo¢nosti mo6zu nimi vyrabané oblec¢enie ponukat’ za vel'mi nizke ceny, ktoré
su jednou z vlastnosti rychlej mody. Kupou oblecenia v trende rychlej mody tak
podporujeme aj toto neetické zaobchddzanie s pracovnikmi v tovariiach alebo na poliach,

ktoré je, nanest’astie, v textilnom a odevnom priemysle vel'mi bezné.

2.2. Negativny vplyv na Zivotné prostredie

Dosledkom takého velkého konzumu oblecenia je vel'’ké mnozstvo odpadu. Podl'a
vyskumu nadacie Ellen MacArthur Foundation skoncilo v roku 2015 az 73 % oblecenia
na skladke alebo v spalovni a eSte pocas vyroby sa zlikvidovalo 12 % odevov. Celkovo
tak kazdu sekundu skon¢i jedno smetiarske auto plné oblecenia v spalovni alebo na
skladke. Len 13 % zo vSetkého vyrobeného oblecenia je dané na recyklaciu, avSak
vacsinou sa spracuje len na iné materidly s nizSou hodnotou, ktoré sa pouzivaji v d’alSich
odvetviach, napriklad ako handry na utieranie, vyplii do matracov alebo izola¢ny
material. Iba 1 % celého objemu odevov sa znova recykluje a pouZzije na vyrobu d’alSicho

oble¢enia.'®

Nizka miera spracovania oblecenia na nové oblecenie je sposobena tym, Ze takato
recyklécia nie je vobec jednoducha. Hlavnym problémom je zlozenie oblecenia. Vela ho
pozostava z viacerych materidlov, ako napriklad zo zmesi prirodnych vlédkien,
syntetickych vlakien, plastov a kovov. Kvdli tomu je tazké od seba oddelit’ jednotlivé
materialy tak, aby boli recyklovateI'né. Takato praca je naro¢na aj pre stroje a technologia,

ktora by to mala zvladnut’, sa zatial’ rozvija alebo sa pouZziva len v malom. Preto sa tento

16 The True Cost. Human rights: Who makes out clothing? [online]. ©2015-2021 [cit. 2021-03-18].
Dostupné z: https://truecostmovie.comy/learn-more/human-rights/

17 Sustain Your Style. Inhumane working conditions [online]. ©2017-2020 [cit. 2021-03-17]. Dostupné z:
https://www.sustainyourstyle.org/old-working-conditions

18 Ellen MacArthur Foundation, pozn. 15.
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proces vacSinou robi rucne, no to je velmi pomalé avyzaduje si to zruénych

pracovnikov.!?

Odevny priemysel je navySe vyznamnym cCinitelom ovplyviujucim klimatické
zmeny kvoli velkému mnozstvu sklenikovych plynov, ktoré sa tvoria pocas celého jeho
hodnotového retazca. Ten zahfiia pol'nohospodarstvo, produkciu, pouzitie aj vyhodenie
oblecenia. Momentalne vznikd kazdorocne pocas vyroby oblecenia az 1,2 miliard ton
sklenikovych plynov, o je viac ako emisie vypustané medzinarodnymi letmi a namornou
dopravou dohromady. V rdmci celosvetovych emisii ma odevny priemysel na svedomi
10 % z nich. Pokial’ bude tento priemysel napredovat’ rovnakym tempom aj nad’alej,

odhaduje sa, Ze do roku 2030 sa emisie z produkcie oblecenia zvysia o viac ako 60 %.*

Dal3imi negativnymi dopadmi textilného a odevného priemyslu su zdroje, ktoré
sa pouzivaju pri vyrobe. Odevny priemysel ¢erpa najviac z neobnovite'nych zdrojov
energie, ktoré ¢inia 98 milidonov ton za rok. Ide o ropu pouzivanu na vyrobu syntetickych

vlakien, pesticidy pri pestovani baviny a chemikalie na farbenie textilu.?!

Pokial' ide o pesticidy, odhaduje sa, ze az Stvrtina vSetkych insekticidov
a herbicidov pouzivanych v pol'nohospodarstve na celom svete sa podiel'a na produkeii
baviny. Co sa potom tyka farbenia textilu, vznika pri fiom d’alsi z negativnych vplyvov
na planétu, a tym je znecCistovanie vod, pretoZe zbytky farbiv z tohto procesu vicsinou
konc¢ia v potokoch ariekach. Priblizne 17-20 % celkového znecistovania vod

priemyselnou vyrobou pochadza z farbenia textilu.??

3 vody.?

Pri produkcii textilu sa taktiez kazdoro¢ne spotrebuje 93 miliard m
Najviac vody sa pouZzije najmé pri pestovani bavlny, z ktorej sa najCastejSie oblecenie
vyraba. Bavlna je plodina, ktorad pocas svojho pestovania potrebuje vel'’ké mnozstvo vody
a niektori vedci dokonca tvrdia, Ze zo vSetkych ostatnych pol'nohospodarskych plodin je

24

najvacsim spotrebitel'om vody na svete prave bavlna. Napriklad, na vyrobu jedného

19 BEALL, A. Why clothes are so hard to recycle [online]. BBC Future, 2020-07-13 [cit. 2021-03-19].
Dostupné z: https://www.bbc.com/future/article/20200710-why-clothes-are-so-hard-to-recycle

20 LEHMANN, M., ARICI, G., ROBINSON, F., KRUSE, E. a TAYLOR, A.R. CEO Agenda 2020: Eight
sustainability priorities for the fashion industry [online]. Global Fashion Agenda, ©2020 [cit. 2021-03-
19]. Dostupné z: https://www.globalfashionagenda.com/

2! Ellen MacArthur Foundation, pozn. 15.

22 LEHMANN, pozn. 20.

23 Ellen MacArthur Foundation, pozn. 15.
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bavlnené¢ho tricka je potrebnych az 2700 litrov vody, ¢o je dostatok vody na pitie pre

jedného ¢loveka na dva a pol roka.?*

Produkcia prirodnych Zivoc¢isnych vlakien, akymi st napriklad vina, koza alebo
hodvab, méze na druhu stranu zahfnat’ ¢innosti, ako napriklad ntitené vykrmovanie alebo
neetické zabijanie, co nepodporuje ¢oraz vécsia skupina vegetarianskych spotrebitelov.
Chov zvierat tiez posobi negativne na zivotné prostredie kvoli vyuzivaniu pddy (Casté
odlestiovanie) a klimatickym efektom (emisie sklenikovych plynov). Co sa tyka koze,

nevyhodou je velké pouzivanie chemikalii na jej vy¢ifiovanie.?

Oblecenie sa vyraba aj zo syntetickych materidlov, akymi je napriklad polyester,
nylon alebo elastan, ktoré v§ak maju rovnako nepriaznivy vplyv na zivotné prostredie a aj
na zdravie l'udi. Vyroba tychto syntetickych materidlov si vyzaduje vel'ké mnozstvo
surovej ropy a spOsobuje vypustanie emisii v podobe prchavych organickych zmesi
a kyslych plynov, ktoré moézu mat’ za nasledok rozne respiraéné choroby.?® Produkcia
syntetickych vlakien nie je vSak jediny problém a ani po zaklpeni obleCenia z tychto
materidlov sa ich negativny vplyv nekonci. Pocas kazdého ich prania sa totiz uvoliiuju
do vody mikroplasty. Jedna varka bielizne dokaze uvol'nit’ 700 000 mikroplastov, ktoré

nasledne kondia v oceane.?’

2.3. Madda Setrna k Zivotnému prostrediu

Oblecenie méd negativny vplyv na Zivotné prostredie pocas celého svojho
zivotného cyklu. Je vSak viacero moznosti, ako rychlu modu nepodporovat’, ale naopak
vyrabat’ a nakupovat’ oblecenie, ktor¢ je Setrn€ k Zivotnému prostrediu. Priestor na zmenu
sa teda nachadza aj na strane firiem, aj na strane spotrebitel'ov. Co sa tyka firiem, tie by
mali zaradit’ do svojej Cinnosti zeleny marketing a pontkat’ vyrobky, ktoré st v sulade
s tymto konceptom. K Setrnej mode sa mozu prihlésit’ aj pouzivanim certifikatov alebo
oznaceni (napr. GOTS, Fair Trade). Z pohl'adu spotrebitel’'ov je zmena mozna prechodom
zrychlej mody na modu Setrnu k zivotnému prostrediu. Tato podkapitola je preto

venovand niekol’kym krokom a environmentalne vhodnej$im alternativam, ktoré by si

24 WWF [World Wildlife Fund]. The Impact of a Cotton T-Shirt [online]. 2013-01-16 [cit. 2021-03-21].
Dostupné z: https://www.worldwildlife.org/stories/the-impact-of-a-cotton-t-shirt

23 LEHMANN, pozn. 20.

26 CLAUDIO, L. Waste Couture: Environmental Impact of the Clothing Industry. Environmental Health
Perspectives. 2007, vol. 115, no. 9, s. 450.

27 Buropean Commission. Science for Environment Policy [online]. [cit. 2021-03-22]. Dostupné z:
https://ec.europa.eu/environment/integration/research/newsalert/index_en.htm
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mali firmy aj spotrebitelia osvojit’. Treba si v§ak dat’ pozor aj na mozny greenwashing,
a tak by mali byt spotrebitelia obozretni a mali by si informéacie o firme, ich produktoch

a aktivitach dostato¢ne preverit’.
Prechod na cirkularny model

Model rychlej mody je zalozeny na linedrnom systéme ,,zober, vyrob, vyhod™.
Vela sucasného oblecenia je teda vyrobeného bez ohl'adu na to, ako dlho vydrzi alebo ¢i
je mozné ho recyklovat’. Preto je potrebné prejst’ na cirkuldrny model, ktory umoziuje
znova vyuzit’ a recyklovat’ oblecenie, ktoré uz spotrebitelia pouzili. Vyrobcovia musia pri
produkcii oble¢enia mysliet na to, ¢i je materidly pouZité na jeho vyrobu mozné po

vynoseni znova pouzit’ a zaviest’ recyklaciu oblecenia ako bezny proces svojej ¢innosti.?®

Recyklacia a pouzivanie recyklovanych materidlov na vyrobu nového oblecenia
je teda velkym krokom k Setrnosti Zivotného prostredia. Chetna Prajapati, lektorka na
univerzite Loughborough vo Velkej Britanii, tvrdi, Ze pouzitie recyklovaného materialu
namiesto nového dokaze znizit’ pouzivanie neobnovitelnych zdrojov a negativne dopady
odevného priemyslu, ktorymi st emisie oxidu uhli¢itého, nadmerné pouzivanie vody

a chemikalii.?® Okrem toho recyklacia takisto zniZzuje tvorbu odpadu.
Environmentalne vhodné materialy

Materidly, z ktorych sa oblecenie vyrdba, su vo vSeobecnosti velmi ddleZité,
pokial' chceme zniZit' naS nepriaznivy vplyv na planétu. Pokial’ ide o oblecenie
z polyestru alebo inych syntetickych vldkien, je najlepSie vyrobu anékup takéhoto
oblecenia obmedzit' na minimum kvdli rope, z ktorej sa vyraba a mikroplastom, ktoré

nasledne pocas prania vypust'a do oceanu.

Najlep$imi alternativami Setrnymi k Zivotnému prostrediu st prirodné tkaniny,
akymi je organickd bavlna, I'an, konope, alebo sdjovy hodvab. Ako bolo spominané
vyssie, bavlna spotrebuje vel'ké mnoZstvo vody a na jej pestovanie je pouzitych vela
pesticidov, preto je lepSim variantom organickéd/bio bavlna. Vyhodou organickej baviny
je to, ze nespotrebuje tak vela vody a navySe je z vel'kej miery zalievanid samotnym

dazd’om, pretoZze sa vicSinou pestuje v oblastiach s dazdivou klimou. Taktiez sa pri jej

28 LEHMANN, pozn. 20.
2 BEALL, pozn. 19.
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pestovani nepouZivaju ziadne pesticidy.*® Textil, ktory je vyrobeny z organickej baviny
mdze byt oznaCeny napriklad certifikditom GOTS (Global Organic Textile Standard),

ktory je najuznavanejsou certifikaciou organickej bavlny vyrabane;j v sulade s fair trade.’!

Druhou moznostou je I'an, ktory je vyrobeny z celuldozy pochédzajicej z 'anu
siateho. Je to vel'mi trvaca latka, ktora vydrzi aj dvadsat’ rokov nosenia a je biologicky
rozlozitel'nd a recyklovatel'na. Vyhodou konope je jeho nizka spotreba pesticidov pri
pestovani a s6jovy hodvab je zas materidl, ktory je Setrny k zivotnému prostrediu i ku
zvieratam. Je vSak dolezité nezabudat' aj na pripadné pouzitie farbiv pri tychto

materialoch, a tak nakupovat’ iba tie, ktoré farbené neboli.*?
Lokalna vyroba a oblecenie z druhej ruky

Dobrou alternativou je taktiez nakupovanie oblecenia od zodpovednych lokéalnych
vyrobcov, kedy nedochadza k vytvaraniu emisii z prepravy obleCenia z inych krajin.
Okrem nakupu nového oblecenia je tu aj moznost’ kupi takého, ktoré uz bolo nosené
predtym. Nakupovanie oblecenia z druhej ruky je sucastou cirkularneho systému, znizuje
dopyt po novom obleceni, a tak nepodporuje jeho nadmerni produkciu. Vacsina l'udi

vSak vnima takéto oblecenie ako podradné a maju k nemu predsudky.
ZniZenie spotreby oblecenia

Nakoniec, tym najddlezitejSim krokom, ktory méZeme my, ako spotrebitelia,
urobit, je jednoducho nakupovat’ menej. Mali by sme si odvyknut kupovat’ velké
mnozstvo oble€enia, ktoré vac¢Sinou ani nepotrebujeme, no ldka nas jeho nizka cena alebo
to, ze je aktudlne v mode. Ak by sme vSak nasledne nejaky odev potrebovali, je lepSie
siahnut po nejakej =z alternativ spomenutych vysSie. Kazdou kuapou lacného
a nekvalitného obleCenia, ktoré nie je Setrné k Zzivotnému prostrediu, totiz vysielame
vyrobcom signal o tom, ze je po takomto obleceni dopyt a Ze ma zmysel ho vyrdbat’ vo

vel'kom aj nad’ale;.

30 Soil  Association.  Organic  cotton  [online].  [cit.  2021-03-22].  Dostupné  z:
https://www.soilassociation.org/organic-living/fashion-textiles/organic-cotton/

31 Zdravé tricko. Co zaruéuje GOTS [online]. ©2021 [cit 2021-03-22]. Dostupné z:
https://www.zdravetricko.cz/co-zarucuje-gots

32 PATTON, L. What is the most animal and eco-friendly material for clothing? [online]. One Green Planet
[cit. 2021-03-22]. Dostupné z: https://www.onegreenplanet.org/environment/what-is-the-most-animal-
and-eco-friendly-material-for-clothing/
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3. SPRAVANIE A POSTOJE SPOTREBITELOV

Spravanie a postoje spotrebitelov pri nakupe st dolezitymi premennymi aj
v koncepte zeleného marketingu. Na to, aby firmy vyuzivajuce zeleny marketing mohli
ponukat’ svoje zelené vyrobky na trhu a zaujat’ tym svojich konec¢nych zakaznikov,
potrebuji zistit, akym nakupnym spravanim sa dani spotrebitelia vyznacuju. Tato
kapitola je zamerana na vSeobecné vymedzenie tychto dvoch zakladnych pojmov, dalej

nakupného rozhodovacieho procesu a samotného marketingového vyskumu.

3.1. Definicia a vymedzenie spravania spotrebitel’ov

Spotrebitel'ské spravanie mdzeme definovat ako spdsob, ,.ako jednotlivci,
skupiny a organizdcie vyberaju, kupuju, pouzivaju a vyradzuju tovar, sluzby, myslienky

alebo zdzitky uspokojujiice ich potreby a priania“.

Podla Schiffmana a Wisenblita ponuka Stadium spravania spotrebitel'ov obraz
nie len o tom, o spotrebitelia kupuju, ale aj preco, kedy, kde a ako casto dany produkt
kupujl a pouzivajli, aky maji nan nazor a ¢i si ho zakupia aj opitovne. VSetky tieto
informécie su pre marketérov a ich pracu vel'mi dolezité. Napomaha im to zistit’, aké
potreby maju ich konecni spotrebitelia a aky je ich sposob rozhodovania sa pri
nakupovani. Vedia tak nasledne posudit, aké vyrobky asluzby maji vyrabat

a poskytovat’, aby dané potreby uspokojili.**

Hoci vSak marketingovi pracovnici dokazu Studovat’ vSetky tieto informécie
o tom Co, ako alebo kde spotrebitelia nakupuji, Kotler a Armstrong poukazuju na fakt,
Ze na otazku preco tak robia, neexistuje taka jednoducha odpoved’. Na jej zodpovedanie
by museli marketéri nazriet’ priamo do mysli samotnych spotrebitelov. Existuje vSak
model podnetov a reakcii ndkupného spravania spotrebitel'ov, ktory zahfna tzv. ¢iernu
skrinku. Prebieha v nej premena podnetov z okolia a marketingu na konkrétne reakcie
spotrebitelov. DoleZitou informéciou pre marketérov je prave to, ako k tejto premene

v &iernej skrinke dochadza.’

33 KOTLER, P. a KELLER, K.L. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s., 2013, s. 189.

3% SCHIFFMAN, L.G. a WISENBLIT, J. Consumer Behavior. New Jersey: Pearson Education, Inc., 2015,
s. 2.

35 KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004, s. 270.
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Zistit tieto informacie je zlozité, pretoze Cierna skrinka spotrebitela predstavuje
»dusevne vnutro jedinca, ktoré na rozdiel od podnetov a reakcii nie je z vonka
pozorovatelné“.>® Napriek tomu sa marketing snazi procesy, ktoré sa v nej odohravaju,
odhadnut’. Vstupmi do ciernej skrinky su rézne podnety vplyvajice na spotrebitel’a,
pdsobenim ktorych si uvedomi urcitu svoju potrebu, ktort sa nasledne snazi ziskanim
a pouzitim nejakého produktu uspokojit’. Tato snaha predstavuje ndkupny rozhodovaci
proces, ktory sa v tejto chvili zacina rozvijat’. Spotrebitel’ h'ada informacie o pontkanych
produktoch anasledne si vybera ten, ktory spliia jeho predstavy a poziadavky.
Poslednymi krokmi v celom procese st kupa vybraného produktu alebo sluzby a samotné
uspokojenie potreby. Je nutné podotknut, ze priebeh nakupného rozhodovania
spotrebitela je ovplyvneny jeho vlastnostami a zdzemim. Medzi ne patria jeho psychické
charakteristiky, demografické a geografické zaradenie, a taktiez aj kultirne, ekonomické

a socidlne prostredie, kde Zije a ktoré ho formuje.>’

Cely model nakupného spravania spotrebitelov zahfiiajici Ciernu skrinku
mozeme pre zjednoduSenie vidiet' na obrdzku ¢. 1. Su v niom Specifikované podnety
vplyvajice na spotrebitel’a, ktorymi st napriklad aj marketingové podnety zalozené na
Styroch P marketingového mixu: produkt (product), cena (price), distribticia (place)
a komunikacia (promotion). Dalej su tu konkrétne pomenované aj reakcie spotrebitelov,

medzi ktoré patri okrem inych aj nacasovanie kupi a disponibilna suma pre nékup.

marketing tzv. Cerna skrinka reakce
a dalsi podnéty spotiebitele kupujiciho

vyrobek [T
cena |
distribuce
komunikace

ekonomické vlastnosti : nakupni
technologické sptfebitele rozhodovaci
politické proces

T kulturni I::> :>

1] volba produktu

-] volba znacky

| volba prodejce

[} nacasovani koupé

| disponibilni obnos
pro nakup

Obrdzok I — Model nakupného spravania spotrebitelov. (Zdroj: Kotler a Armstrong)®®

Model podnetov a reakcii teda napoméha marketingovym pracovnikom zistit’,
aké podnety vyvolali u daného spotrebitel'a urcitli odozvu a odhadnut’, ¢o sa odohralo
v Ciernej skrinke pri zmene podnetov na reakcie, ze jej vysledkom bolo prave dané

nakupné spravanie spotrebitel’a.

36 KOUDELKA, J. Spotiebitelé a marketing. Praha: C.H. Beck, 2018, s. 7.
37 KOUDELKA, pozn. 36, s. 8-10.

38 KOTLER a AMRSTRONG, pozn. 35, s. 270.

3% KOTLER a AMRSTRONG, pozn. 35, s. 270.
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3.2. Faktory ovplyviiujiice spravanie spotrebitel’ov

Spotrebitel'ské spravanie je ovplyviiované roznymi faktormi, ktoré ich podnecuja
k uréitym rozhodnutiam pri nakupe. Podl'a Kotlera a Armstronga su to najméd kultarne,
spolocenské, osobné a psychologické faktory. Marketéri na ne pocas svojej prace musia

brat’ ohl'ad, ked’Ze nie je v ich silach také hlboko zakorenené faktory zmenit’.*
Kultarne faktory

Kultara je jednym z najvplyvnejSich Cinitelov pdsobiacich na spotrebitelov
a ich spravanie. Predstavuje ,,hodnoty, presvedcenia, vkus a zvyky, ktorym urcita skupina
ludi pripisuje délezitost**.*' Kultira viak nie je jedind charakteristika, ktora ohranicuje
urcité skupiny l'udi. Jednotlivei st zaradeni aj do d’alS§ich mensSich skupin, ako su

subkultiry a spolocenské triedy, na ktorych vplyv nesmieme zabudnut’.

Subkultary st mensie zlozky kultury, do ktorych sa T'udia zacleiiuju podla
konkrétnejSich hodndt a presvedCeni. Su Specifikované najmid narodnostnymi,
nabozenskymi, rasovymi a geografickymi rysmi a Casto tvoria dolezité segmenty trhu.
Spolocenské triedy d’alej rozdel'uji spolo¢nost podla prijmov, zamestnania, miesta
pobytu alebo ukonceného vzdelania. Cudia v rdmci jednej spolocenskej vrstvy mavaju
rovnaké zaujmy, postoje a spravanie, ktoré sa liSia od inych vrstiev. Spolocenské triedy
navyse budia dojem nadriadenosti alebo podriadenosti, no jednotlivci sa zvyCajne maju
Sancu pocas svojho Zivota pohybovat’ zjednej vrstvy do druhej, atak menit’ svoje

preferencie a potreby.*?
Spolocenské faktory

Do spolocenskych faktorov moéZeme zaradit’ najmd mensSie skupiny, rodinu
a tlohu jednotlivca v spolocnosti. VSetky menSie skupiny, ktoré vplyvaju na spotrebitela
priamo ¢i nepriamo nazyvame referencné skupiny. Veda ho k novému Zivotnému §tylu,
poOsobia na jeho postoje a to, ako dany jednotlivec vnima sdm seba a taktiez ovplyviiujua

jeho vyber produktu alebo konkrétnej znacky.*?

40 KOTLER a AMRSTRONG, pozn. 35, s. 270.

41 SOLOMON, M.R., MARSHALL, G.W. a STUART, E.W. Martketing oéima svétovych marketing
managerti. Brno: Computer Press, c2006, s. 148.

42 KINCL, J. Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 40.

4 KOTLER a KELLER, pozn. 33, s. 191.
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Ak spotrebitel’ patri do urcitej skupiny, oznacujeme ju ako ¢lenska skupina. Té
ma natho priamy vplyv. Clenské skupiny mozeme rozdelit’ na primarne a sekundérne.
Primarnymi skupinami su tie, s ktorymi je jednotlivec neustdle v kontakte, napriklad
rodina, priatelia alebo kolegovia z prace. Najma rodina — rodicia, sirodenci a neskor
partner adeti — je dolezitym faktorov vplyvajlicim na spravanie jednotlivca. Tie
sekundarne st Specifikované podla nabozenstva alebo profesie aich vplyv nie je

v porovnani s primarnymi skupinami taky staly.*

Dolezitou osobou v skupine je pre jej Clenov, no hlavne pre samotnych
marketérov, vedaci nazorovej skupiny, resp. ndzorovy vodca (opinion leader). Je to
¢lovek, ktory je skliseny, vzdelany a ma silnt osobnost’, vd’aka ¢omu ho ostatni nasleduju.
Prave preto sa marketingovi odbornici snazia svojou vyslednou pracou zaujat’ v prvom
rade tohto nazorového vodcu. Marketingovi pracovnici musia napokon brat’ do tivahy aj
tilohu jednotlivca v spolo¢nosti a jeho spologensky status. Ulohu jednotlivea definuju
¢innosti, ktoré od neho ostatni vyzaduju. Patri tu napriklad uloha dietata, rodica alebo
jeho tloha v zamestnani. Status ¢loveka potom odzrkadl'uje to, akt vaZnost’ spolo¢nost’
danej ulohe pripisuje. Svoj status sa tak spotrebitelia snazia vyjadrit’ vol'bou produktov,

znaciek alebo sluzieb, ktoré nakupuji.*’
Osobné faktory

Spotrebitela a jeho spravanie neovplyviiuju len skupiny, do ktorych sa zarad’uje,
ale aj jeho osobné charakteristiky, ktorymi st podla Kotlera a Armstronga vek
jednotlivea, jeho faza zivota, zamestnanie, ekonomické situdcia, v ktorej sa nachadza,
jeho Zivotny $tyl, osobnost’ a to, ako vnima sam seba. Je zreymé, Ze spotrebitel’ meni svoje
spravanie a zvyky v zavislosti od svojho veku. Ako dospievajuci ¢lovek preferuje kipu
inych potravin alebo obleCenia ako vo svojej dospelosti Ci starobe. Taktiez zaleZi aj na
fazach zivota spotrebitel’a, podl'a ktorych marketingové oddelenia ¢asto vymedzuju svoje
cielové trhy. Fazami Zivota rodiny s napriklad manZelia s detmi, slobodni l'udia, a aj
novsie a menej tradi¢né podoby spolunazivania, akymi su pary, ktoré nie st zosobasené

alebo pary rovnakého pohlavia.*®

4“4 KOTLER a KELLER, pozn. 33, s. 191.
4 KOTLER a AMRSTRONG, pozn. 35, s. 277.
4 KOTLER a AMRSTRONG, pozn. 35, s. 277-278.
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Vyber produktov a sluzieb je rovnako urceny aj zamestnanim, ktoré spotrebitel
vykonéva. Podnikatelia alebo manazéri skor siahnu po obleku ako po inom pracovnom
obleceni, ktoré je uréené pre fyzicky pracujucich jednotlivcov. Ulohou marketérov je
vSimnut’ si, ¢i maji nejaké skupiny profesii vyssi zaujem o ich vyrobky a sluzby ako iné
profesie, podl'a ¢oho sa potom moézu zamerat’ len na tito jednu skupinu spotrebitel'ov.
Musia vsSak brat’ do uvahy aj ich ekonomicku situaciu, ktort predstavuje kupna sila

jednotlivca, t.j. prijem alebo tispory.*’

Dalsi z osobnych faktorov je Zivotny §tyl, ktory Solomon a spol. definuje ako
,vzorec zivota, ktory urcuje, ako ludia travia svoj cas, peniaze a energiu a ktory
odzrkadluje ich hodnoty, vkus a preferencie”.* Svoj zivotny $tyl davaju jednotlivci
najavo prostrednictvom aktivit, ktoré vykonéavaji, zaujmov, ktoré majli a ndzorov, ktoré
zastavaju. Poslednymi hlavnymi osobnymi faktormi su samotna osobnost’ jednotlivca
a jeho vnimanie samého seba. Je prirodzené, Ze si spotrebitel’ vybera produkty a sluzby,

ktoré su v stilade s jeho vlastnou osobnostou.*
Psychologické faktory

Z psychologickych faktorov, ktoré posobia na spravanie spotrebitelov, st tymi
najdolezitejSimi motivacia, vnimanie, ucenie, presvedcenie a postoje. Kazdy jednotlivec
ma niekol’ko réznych potrieb, z ktorych st niektoré menej a niektoré viac intenzivne.
Potreby s najvicsou intenzitou, ktoré sa spotrebitel’ snaZi ¢o najskor uspokojit’, nazyvame
motivaciami.

Nasledujuci psychologicky faktor je vnimanie, pocas ktorého spotrebitel’ zbiera
informacie, triedi ich a interpretuje a vytvara si tak obraz o svete. Spdsob, akym ¢lovek

vnima, zavisi najmi od jeho osobnosti, a preto l'udia vnimajt rézne veci inak.*

Ucenie, dalsi z psychologickych faktorov, definuje Kotler a Armstrong ako
»zmeny v spravani jedinca na zaklade nadobudnutych skusenosti, (...) ktoré su vysledkom
vzajomného pésobenia priani, podnetov, impulzov, reakcii a odmien*.>' Odbornici tvrdia,
ze 'udské spravanie je najviac formované prave ucenim. Na nakupné spravanie pdsobi aj

presvedcCenie spotrebitel’'ov, ktoré predstavuje ich ndzor na nejaku vec alebo skutocnosti.

47T KOTLER a AMRSTRONG, pozn. 35, s. 278-279.
4 SOLOMON a kol., pozn. 41, s. 146.

4 KOTLER a AMRSTRONG, pozn. 35, s. 281.
SOKINCL, pozn. 42, s. 42-43.

S KOTLER a AMRSTRONG, pozn. 35, s. 286.
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Mobze sa tykat’ aj urcitych vyrobkov a sluzieb, ¢o je pre firmy dolezité, pretoze prave

takéto presvedcenia tvoria image produktu a znacky.>

Poslednym z psychologickych faktorov st postoje, ktorym je venovana
samostatnad podkapitola, pretoze maji dolezity vplyv na nakupné spravanie vSetkych

spotrebitel'ov a Casto priamo stvisia s tym, ako sa spotrebitel’ rozhodne pri ndkupe.

3.3. Definicia a vymedzenie postoja spotrebitel’ov

Vicsina autorov, ako napriklad Koudelka, Schiffman a Wisenblit alebo Clow
a Baack, definuju postoje rovnakym spdsobom. NajdetailnejSia je pravdepodobne
definicia Schiffmana a Wisenblita, ktori ich popisuju ako ,,naucenu predispoziciu
spravania sa konzistentne priaznivym alebo nepriaznivym sposobom voci danej veci, (...)
ktorou moze byt produkt, znacka, sluzba, cena, balenie, reklama, reklamné médium,

alebo predajca predavajici urcity vyrobok*.>

Dalej dodavaj, e priaznivy postoj k uréitému produktu méze viest’ spotrebitel’a
aj k jeho kupe a nepriaznivy postoj zase k jeho odmietnutiu. Je teda ocividné, Ze postoje
a spravanie spotrebitel'ov su Casto totozné. Treba vSak zdoraznit’, Ze hoci postoje vedu
k danému spravaniu, nie su jeho synonymom a méze nastat’ aj situacia, kedy priaznivy
postoj k produktu nemusi znamenat’ aj jeho kipu. Ak ma napriklad spotrebitel’ pozitivny
postoj k ur¢itému vyrobku, no nemdze si ho dovolit’, dany vyrobok si nekupi. V tomto
pripade nie su postoje jednotlivca a jeho nakupné spravanie rovnaké. To, €i si spotrebitel’
moze nejaku kupu dovolit’ alebo nie, sa nazyva situany faktor. NaSe postoje Casto
ovplyviiuju rdzne situacie, v ktorych sa nachddzame. Su to podmienky a udalosti, ktoré

dokazu prinutit’ spotrebitel'a spravat sa v rozpore so svojimi postojmi.>*

Postoje spotrebitel'ov su zalozené na r6znych premennych a formovalo ich a stale
formuje viacero faktorov. Prvymi vplyvmi na vznik alebo zmenu postoja jednotlivca
modzu byt primarne referencné skupiny, akymi st napriklad rodina alebo priatelia.
Skusenosti su d’alSou premennou, pretoZe prave pondkupné spravanie a skusenosti
posilituji na§ dovtedajsi nazor na urcity vyrobok — ¢i uz pozitivny, alebo negativny.
Osobnost’ spotrebitel’a a jeho hodnoty sa taktiez premietaju do vytvarania jeho postojov.

Jednotlivcei va¢sinou zaujimaju kladny postoj k vyrobkom a sluzbam, ktoré odzrkadl'uju

52 KOTLER a AMRSTRONG, pozn. 35, s. 286-287.
53 SCHIFFMAN a WISENBLIT, pozn. 34, s. 144.
34 SCHIFFMAN a WISENBLIT, pozn. 34, s. 145-147.
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ich vlastnosti a hodnoty. Poslednym prikladom je spravanie ostatnych, kedy spotrebitel’

¢asto porovnava svoje postoje s postojmi druhych l'udi a pripodobtiuje im ich.>®

Existuju rozne modely, ktoré vysvetl'uja, ako postoje spotrebitel'ov posobia na ich
spravanie. V tejto praci sa stru¢ne zameriame len na model zalozeny na troch

komponentoch, ktorymi je zlozka:

e kognitivna,
e afektivna,

e konativna.’®

Schiffman a Wisenblit popisuji kognitivny komponent ako poznanie, ¢iZe to, o
o vlastnostiach daného produktu spotrebitelia vedia a ako ho vnimaji. Informacie
o vyrobku alebo sluzbe sa mozu dozvediet’ z ro6znych zdrojov, najmé z ich vlastnej
sktsenosti s nimi. Druhou zloZkou je afektivny komponent, ktory predstavuje emocie
apocity, ktor¢ mé jednotlivec voc¢i urCitému produktu alebo sluzbe. Afektivny
komponent tak odzrkadluje celkové kladné alebo zaporné ohodnotenie danej veci.
Posledny, konativny komponent, vyjadruje pravdepodobnost’ toho, ako sa bude
spotrebitel’ spravat’ voc¢i konkrétnemu vyrobku. Marketéri tuto konativnu Cast’ pozoruji

u jednotlivcov ako ich imysel alebo zdmer kupit’ dany vyrobok.>’

Ciel'om marketingovych odbornikov je ¢asto zmenit’ urcité postoje spotrebitel’'ov.
Ak su postoje spotrebitelov k ich produktom alebo sluzbam pozitivne, nemusia ich
menit, ale mo6Zu sa pokusit o ich posilnenie. V tomto pripade ide o kongruentni zmenu.
Ta modze rovnako nastat, ak by predajcovia napriklad chceli posilnit’ zdporny alebo
oslabit’ vel'mi kladny postoj spotrebitel'ov ku konkuren¢nej znacke, ¢o v§ak byva menej
¢astym javom. Firmy si, naopak, mézu dat’ za ciel’ zmenit’ negativne postoje na pozitivne,
¢o ich viak uz stoji vii¢sie usilie.”®

Zmenu postoja mozu marketéri realizovat’ napriklad tym, Ze zmenia vnimanie,
presvedcenia alebo nazory spotrebitel'ov na samotnu firmu alebo znacku. To sa Casto
v reklamach prejavuje tym, Ze vyrobci tvrdia, ze ich produkt je iny alebo lepsi, ako ho

spotrebitelia vnimaji. Moéze ist’ napriklad o reklamu na avokéda, ktoré niektori l'udia

55 KOUDELKA, pozn. 36, s. 186-187.

56 SCHIFFMAN a WISENBLIT, pozn. 34, s. 147.
57 SCHIFFMAN a WISENBLIT, pozn. 34, s. 148.
58 KOUDELKA, pozn. 36, s. 189.

25



vnimajui negativne ako potravinu s vel’kym obsahom tuku. Tato reklama vSak meni ich
postoj vysvetlenim, Ze tuky v avokade su dobré a zdravé. Okrem toho existuje aj zmena
postoja tym, ze vyrobca pridd k svojmu vyrobku d’al§iu pozitivnu vlastnost. Moze ist
o novu, ale aj o uz existujucu nepovsSimnutu vlastnost’. Napriklad, ak firma produkujiaca
jogurty poukaze na fakt, ze sa v nich nachadza viac draslika ako v bandnoch, dokaze
presved¢it’ Pudi, ktori chcli prijimat viac draslika, k ich kupe.”® Podla Kotlera
a Armstronga je vSak zmena postojov vel'mi naro¢na, a tak uvadzaju, ze vel'a vyrobcov
sa namiesto toho, aby ich zmenila, rozhodne radsej prisposobit’ svoje produkty uz

existujlicim postojom spotrebitel'ov.®
3.4. Nakupny rozhodovaci proces

V predoslych ¢astiach sme sa venovali faktorom a charakteristikdm spotrebitel'ov,
ktoré ovplyvilovali procesy prebiehajliice v Ciernej skrinke spotrebitela. Prave tam sa
zacina formovat’ aj nakupny rozhodovaci proces. V tejto podkapitole sa zameriame prave
na to, ¢o vsetko do tohto rozhodovacieho procesu patri. Podl'a Koudelku ide o pat

zakladnych faz:

e rozpoznanie problému,
e hladanie informacii,
e hodnotenie variant,

e nakupnd akcia a ponakupné spravanie.®!

Rozpoznanie problému nastava vtedy, ked’ si jednotlivec vdaka rdznym
podnetom uvedomi, Ze pocituje nejakil potrebu, ktord sa nésledne snazi uspokojit’
nakupom a pouzitim urcitého vyrobku alebo sluzby. Marketéri cheu zistit, aké produkty

dany spotrebitel’ zvazuje a aka je situacia, v ktorej si spotrebitel’ problém uvedomuje.®?

Napriek tomu, Ze problému si spotrebitel’ v§imne véac¢Sinou len v stvislosti so
skuto¢nou potrebou, marketéri moézu tiez v jeho rozpozndvani zohravat' svoju ulohu.

Prikladom je situacia, kedy marketingové oddelenia vytvoria taktl reklamu, ktora

5 SCHIFFMAN a WISENBLIT, pozn. 34, s. 150-154.
60 KOTLER a AMRSTRONG, pozn. 35, s. 287.

6l KOUDELKA, pozn. 36, s. 205.

62 KOUDELKA, pozn. 36, s. 205.
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spotrebitela stimuluje k uvedomeniu si, Ze jeho sucasny stav nezodpovedd jeho

pozadovanému stavu.®?

Hrladanie informacii je druhym krokom rozhodovania, kedy sa spotrebitel’ snazi
ziskat' poznatky o produktoch, ktoré by uspokojili jeho potreby. Cerpat’ mozu z roznych
zdrojov, akymi su napriklad rodina, priatelia, reklama, obaly konkrétnych produktov ¢i
aj samostatné pouzitie produktu. Najviac informécii vacSinou jednotlivei ziskavaja
z komercnych zdrojov, no najvacsiu vahu pripisuji poznatkom, ktoré sa dozvedia od
svojich priatelov, rodiny & znamych.®* Solomon a spol. d’alej dodavaju, ze ,,ilohou
vyrobcov a predajcov v ramci tohto kroku rozhodovacieho procesu je zaistit, aby boli

informdcie o produktoch, ktoré spotrebitel chce a potrebuje, lahko dostupné.*®

Hodnotenie alternativ nastava po tom, ako spotrebitel zozbiera dostatok
informécii o produktoch, ktoré dokazu uspokojit’ jeho potreby. V tomto kroku si podla
toho, o skutocne potrebuje a o o ma zdujem, vybera maly pocet vyrobkov, ktoré potom
z0zi len na redlne moZznosti. Nasledne spotrebitel’ porovndva dolezité kladné aj zaporné
vlastnosti danych produktov. Hodnotiace kritéria, ktoré jednotlivci pouzivaji na
porovnanie viacerych vyrobkov, maju marketéri za ulohu pochopit, aby tak mohli

zdoraznit’ najdolezitejsie kritérium svojej znacky a ukézat tak jej nadradenost’.®®

Nakupna akcia je Stvrtou fazou, kedy sa spotrebitel rozhodne pre nakup
konkrétneho produktu. Po zhodnoteni kritérii svojich moZnosti si vytvori nakupny zamer,
ktory potom vyusti do konkrétneho rozhodnutia a nasledného zakupenia vyrobku.®’
Samotné rozhodovanie sa potom vytvara na zaklade urcitych heuristik, ktorymi je
najcastejSie napriklad vernost’ znacke, kedy si spotrebitel’ vyberie produkt od znacky,
ktorti uz ma vyskusanu a s ktorou je spokojny, a d’alej taktiez aj krajina pdvodu, s ktorou

si spotrebitel’ spaja ur¢ité vlastnosti.’®

Poslednou fazou nakupného rozhodovacieho procesu je pondkupné spravanie. Po
pouziti zakipeného vyrobku spotrebitel porovnava ocakavani uroven uspokojenia
potreby danym produktom s jeho skuto¢nou uroviiou uspokojenia. Ak tento produkt

splnil jeho oCakavania, spotrebitel’ je spokojny. V opacnom pripade u neho vznikne

6 SOLOMON a kol., pozn. 41, s. 137.

6 KOTLER a AMRSTRONG, pozn. 35, s. 289-290.
6 SOLOMON a kol., pozn. 41, s. 137.

% SOLOMON a kol., pozn. 41, s. 137-138.

67 KOTLER a AMRSTRONG, pozn. 35, s. 290-291.
%8 SOLOMON a kol., pozn. 41, s. 139.
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nespokojnost’ s danym vyrobkom. Preto je pre firmy vyhodné ponuknut’ spotrebitelovi
moznost’ si konkrétny produkt vopred vyskuasat’, napriklad v podobe vzorky. Pripadnu

nespokojnost’ tak vedia marketéri véas podchytit a nasledne ju eliminovat’ alebo znizit'.*°

3.5. Marketingovy vyskum

Podl'a Karlicka je mozné marketingovy vyskum definovat ako ,,systematicky
zber, analyzu a interpretdaciu informdcii, ktoré su vychodiskom pre marketingové
rozhodovanie.” ° Dalej dodéva, Ze je to kI'i¢ova marketingova funkcia, ktorej cielom je
ziskat’ informéacie o neustale sa meniacom marketingovom prostredi. S1izi na pochopenie
stavu a vyvoju trhu, ¢ize napriklad toho, ako zékaznici vnimajt ich znacku, aké su ich

charakteristiky alebo postoje a pod.”!

Pocas vykondvania marketingového vyskumu mézeme pracovat’ s dvomi zdrojmi
dat: sekundarnymi a primarnymi. Sekundarne zdroje st uZz existujlice data, ktoré boli
zozbierané za inym ucelom ako je prave rieSeny problém. Ich vyhodou je to, zZe s nimi
mdzeme pracovat’ uz od zaciatku vyskumu a ich ziskanie nie je ani zlozité, ani nadkladné.
Sekundarne zdroje s v§ak vo vicSine pripadov marketingového vyskumu nepostacujuce,
a tak je nutné zozbierat’ aj primarne data. Su to nové originalne informacie, ktoré sa
zhromazd’uju pre dany vyskum. Ich zdrojom je urcitd skimana jednotka, ktort moze

predstavovat napriklad jednotlivec, firma, domacnost’ alebo maloobchodn4 predajiia.”

Primarne data ziskavame dvoma hlavnymi metdédami: kvalitativnym a
kvantitativnym vyskumom. Kbvalitativny vyskum Studuje motivy spotrebitel'ského
spravania a snazi sa vysvetlit' ich pri¢iny. Jeho zdkladnymi technikami st individudlne
hibkové rozhovory alebo skupinové rozhovory. Naopak, kvantitativny vyskum skiima ¢o
najvacsiu reprezentativnu vzorku, vacSinou ide o stovky alebo tisicky respondentov,
ktoré¢ho cielom je Statisticky zachytit’ ich spravanie a nazory. Uskutociiuje sa napriklad

dotaznikovym Setrenim, pozorovanim alebo obsahovou analyzou textu.”

Prave dotaznikové Setrenie je jednou z najbeznejSich foriem marketingového

vyskumu. Podl'a Ptibovej a kol. je na zaciatku tvorby dotaznika potrebné vytvorit’ si

% KOUDELKA, pozn. 36, s. 221-222.

70 KARLICEK, M a kol. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing, a.s, 2018, s. 84.

"I KARLICEK, M a kol., pozn. 70, s. 84.

72 PRIBOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing, 1996, s. 35-36.

7 FORET, M. a STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: Jak pozndvat své zdkazniky. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2003, s. 16.
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zoznam informacii, ktoré maji byt zistené a urCit’ sposob, akym sa bude dotaznikové
Setrenie realizovat’, ¢iZze osobne, pisomne, telefonicky alebo elektronicky. Dalsim krokom
tvorby dotazniku je konstrukcia otazok. Mézu byt pouzité otvorené otazky, na ktoré
respondenti odpovedaju dlhSou odpoved’ou, d’alej uzavreté otazky, ktoré poskytuju
predpisané varianty odpovedi, z ktorych si uz respondent len vyberie (jednu, dve, alebo
viacero moznosti), alebo ich kombinécia. Inou formou taktiez méze byt skala, kedy je
ulohou respondenta zaradit’ skimany problém na ur¢itom kontinuu, ktorym je napriklad

postoj, spravanie alebo nazor.”
Ptibova dodava, ze z hl'adiska funkcie rozliSujeme tieto typy otazok:

e uvodné otazky
e vecné, meritorne otazky
o filtracné otazky

e identifikacné otazky

Uvodné otazky slizia na naviazanie kontaktu, predstavenie vyskumu a jeho ticelu
alebo vzbudenie zdujmu respondenta. Vecné otazky st jadrom celého dotazniku, pretoZe
sa tykaju samotného predmetu vyskumu. Filtratné otdzky st pouzivané na logicku
vystavbu dotazniku, takZe v pripade, kedy respondent odpovie na nejakt otazku urcitym
sposobom, nebude musiet’ odpovedat’ na nasledujicu otazku, ktord sa ho netyka.
Napokon, identifikacné otazky, ktoré slizia na charakterizovanie dané¢ho respondenta,

napriklad vel’kost domacnosti, podet deti alebo po&et zamestnancov v danom podniku.”

7 PRIBOVA, M. a kol., pozn. 72, s. 75-77.
7S PRIBOVA, M. a kol., pozn. 72, s. 82-83.
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4. ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoretickd Cast’ bakalarskej prace sa zaoberala spracovanim literarnej reserse
teoretickych poznatkov o zelenom marketingu, vplyve textilného a odevného priemyslu

na zivotné prostredie, nakupného spravania spotrebitel'ov a ich postojov.

Prvé kapitola sa venovala zelenému marketingu, ktory bol vSeobecne definovany
ako marketing, ktory pri celom Zivotnom cykle vyrobku berie ohl'ad na zivotné prostredie
so snahou eliminovat’ alebo minimalizovat’ svoje negativne dopady nan. Taktiez sa tato
kapitola zaoberala aj zelenym marketingovym mixom, charakteristikou zeleného

spotrebitel’a a definovanim pojmu greenwashing.

Druha kapitola poukézala na negativne dopady textilného a odevného priemyslu
na zivotné prostredie ako jeden zo sucasnych environmentalnych problémov. Ten je
ukotveny v koncepte rychlej mody, ktord pozostdva najmd z nadmernej vyroby a
konzumu oblecenia, ktoré nie je Setrné k zivotnému prostrediu. Uviedla som taktiez
environmentalne vhodné moZznosti, medzi ktoré patri aj zeleny marketing, pomocou

ktorych by mohli firmy aj spotrebitelia znizit’ svoj vplyv na planétu.

Posledna, tretia, kapitola, sa venovala spravaniu spotrebitel'ov, faktorom, ktoré
toto spravanie ovplyviiuja, pricom som zvIlast’ zdoraznila postoje spotrebitelov, pretoze
spotrebitel'ské postoje maju velky vplyv na ich ndkupné spravanie. Nakoniec som
opisala, z coho pozostava nakupny rozhodovaci proces a ako prebieha marketingovy

vyskum.

Z teoretickej Casti mozno dedukovat’, Ze prave spravanie a postoje spotrebitel'ov
podporuju rychlu modu a tym aj véacsie zneCistovanie nasej planéty. Analyza postojov
a ich vplyvu na spravanie spotrebitel'ov pri kiipe oblecenia tak zohrava ddlezitti ilohu pri
uplatiiovani zeleného marketingu v textilnom a odevnom priemysle, aby mohli byt

aktivity v tomto sektore Setrné k zZivotnému prostrediu.
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PRAKTICKA CAST

S. METODIKA SPRACOVANIA

Hlavnym cielom bakalarskej prace je analyzovat' postoje slovenskych
spotrebitelov a vplyv tychto postojov na ich sprévanie pri ndkupe oblecenia Setrného

k Zivotnému prostrediu ako sucast’ zeleného marketingu.
Postup spracovania:

e Dbola spracovand kriticka literarna reSerS z domacich a zahrani¢nych literarnych
zdrojov v ramci zeleného marketingu, zeleného marketingového mixu, zeleného
spotrebitel'a a greenwashingu, sucastou ¢oho sme sa zamerali na trend rychlej
mody a jej negativneho vplyvu na zivotné prostredie, a napokon sme spracovali
literarnu reSer§ tykajlicu sa spravania a postojov spotrebitel'ov, nakupného
rozhodovacieho procesu a marketingového vyskumu

e bol vykonany kvalitativny vyskum pomocou pilotnej Stidie, kde bola vyuzita
metoda focus group intreview, ktorého sa zucastnilo 7 ucastnikov; jej zavery boli
nasledne vyuzité k zostaveniu dotazniku

e aby som zistila postoje spotrebitelov k obleCeniu Setrnému k zivotnému
prostrediu, bol ako nastroj kvantitativneho vyskumu vytvoreny dotaznik:

o pozostaval z 18 otazok, z ktorych bolo 5 identifika¢nych a 13 Specifickych
otazok, t.j. ivodnych, vecnych a filtra¢nych otazok

o dotaznik bol rozdeleny na 6 sekcii: 1. sekcia pozostavala z identifikacnych
otazok, 2. sekcia sa zamerala na spravanie spotrebitelov, 3. sekcia na
postoje spotrebitel'ov, a 4., 5. a 6. sekcia na konkrétne prejavy spravania

o dotaznikové Setrenie prebehlo na Slovensku online formou pomocou
elektronického dotazniku, ktory bol zdiel'any prostrednictvom socialnych
sieti a e-mailu od 15. februdra 2021 do 31. marca 2021

o zucastnilo sa ho spolu 207 respondentov, o mdze byt obmedzenim pre
tento vyskum, no i takyto pocet povazujem za reprezentativnu vzorku pre
zistenie postojov spotrebitelov k nakupu obledenia $etrného k ZP

o odpovede boli napokon vyhodnotené k celkovému poctu respondentov
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e boli stanovené hypotézy:
o HI: viac ako 60 % respondentov sa zaujima o vplyv odevného priemyslu
na zZivotné prostredie
o H2: viac ako 40 % respondentov zmenilo v minulosti svoje nakupné
spravanie kvoli vacsiemu zaujmu o Zivotné prostredie
o H3: viac ako 40 % respondentov nakupuje oblecenie Setrné k Zivotnému
prostrediu
e nazdklade vysledkov z vysSie spominaného kvantitativneho vyskumu bolo potom

navrhnutych niekol'’ko odporucani
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6. VYHODNOTENIE VYSLEDKOV DOTAZNIKOVEHO
SETRENIA

Tato kapitola sa venuje vysledkom dotaznikového Setrenia. Odpovede
respondentov na dané¢ otdzky som vyhodnotila vzhl'adom k celkového poctu
respondentov (s vynimkou niektorych otazok) percentudlne so zaokrithlenim na jedno
desatinné miesto a popisala, analyzovala a znazornila pomocou grafov vytvorenych

v programe Excel.

6.1. Charakteristika suboru

Co sa tyka pohlavia, dotaznik bol vyplneny vi¢$im poétom Zien ako muzov. Z
celkového poctu 207 respondentov svoje odpovede odoslalo 76,8 % - 159 zZien a 23,2 %

- 48 muZov. Tento nepomer mohol nastat’ kvoli vy§Siemu zaujmu Zien o danu tému.

B muz

® Zena

Graf 1 — Pohlavie respondentov. (Vilastné spracovanie)

NajpocetnejSou vekovou skupinou, ktora dotaznik vyplnila, boli mladi 'udia od
19 do 26 rokov, ktori tvoria az 61,8 % - 128 respondentov. Ostatné vekové kategorie su
vo vyrazne menSom pocte. Druhou najpocetnejSou skupinou boli mladsi ako 18 rokov,
ktori predstavuju 14,5 % - 30 respondentov, d’alej sa nachadza skupina od 27 do 35 rokov,
ktoru tvori 8,2 % - 17 respondentov a dalSie dve skupiny tvoril podobny pocet
respondentov - kategoria od 46 az 60 rokov s 6,8 % - 14 respondentami a skupina od 36
az 45 rokov s 6,3 % - 13 respondentami. Napokon, najmenej odpovedi som ziskala od
skupiny 61 a viac rokov, ktora predstavuje 2,4 % - 5 respondentov. Dovodom, preco
vyplnilo dotaznik viac I'udi do 26 rokov ako I'udi vo vyssich vekovych kategoridch, moze
byt to, Ze prave tito I'udia sa zaujimaju viac o skimanu problematiku a venuji sa nakupu

oblecenia a sledovaniu mdédnych trendov viac ako vyssie vekové skupiny.

33



2,4%
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Graf 2 — Vek respondentov. (Vlastné spracovanie)

Podl'a bydliska sa prieskumu ztcastnilo najviac respondentov z obci do 5 000
obyvatel'ov, konkrétne to je presne 58 % - 120 respondentov. Dalej som najviac odpovedi
ziskala od respondentov Zijucich v mestach s poctom obyvatel'ov od 50 001 do 100 000,
ktori tvoria 19,8 % - 41 respondentov. Napokon pochédza 14 % - 29 respondentov z miest
od 5 001 do 50 000 obyvatelov a 8,2 % - 17 respondentov z miest nad 100 000
obyvatelov.

® dedina, mesto do 5 000
obyvatelov

m mesto od 5 001 do 50 000
obyvatelov

mesto od 50 001 do 100
000 obyvatelov

= mesto nad 100 000
obyvatelov

Graf 3 — Bydlisko respondentov. (Vlastné spracovanie)

Co sa tyka najvysie dosiahnutého vzdelania, dotaznik vyplnilo najviac
respondentov so stredoskolskym vzdelanim s maturitou alebo vyucenim, ktorych tvori
56,5 % - 117 respondentov. Druhymi najpocetnejSimi skupinami su respondenti so
zakladnym vzdelanim a s vysokoskolskym magisterskym vzdelanim, ktoré tvori rovnaky
podet 16,4 % - 34 respondentov. Dalej skupinu s vysokoskolskym bakalarskym
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vzdelanim tvori 8,2 % - 17 respondentov. Napokon respondentov s vys§im odbornym
vzdelanim predstavuje 1,4 % - 3 respondentov a skupinu s stredoskolskym vzdelanim bez
maturity ¢i vyucenia tvori 1 % - 2 respondentov. Dotaznik nevyplnil Ziaden respondent

s vysokoSkolskym doktorandskym vzdelanim.

0,0%
= z3kladné
m stredoskolské s maturitou/vyucenim
A stredoskolské bez maturity/vyucenia
1,4% T = vysSie odborné

1,0%
m vysokoskolské bakalarske

= vysokoskolské magisterské

= vysokoskolské doktorandské

Graf 4 — Najvyssie dosiahnuté vzdelanie respondentov. (Viastné spracovanie)

Pokial ide o odbor najvysSie dosiahnutého vzdelania respondentov,
najpocetnejSie zastipenou skupinou boli respondenti so vSeobecnym vzdelanim
(gymnazium), ktoru tvorilo 39,6 % - 82 respondentov. Druhou najpocetnejSou skupinou
boli respondenti so vzdelanim v spoloc¢enskych, ekonomickych alebo pravnych vedach,
ktoru predstavovalo 22,2 % - 46 respondentov. Ako je vidiet v Grafe 4, ostatné odbory

boli zastipené uz niz§im poctom opytanych.

= vSeobecny (gymndzium)

0,5%\ m prirodné vedy, matematika, informatika
1,9% technické vedy
3,9% \

= polnohospodarske a veterindrske vedy

m zdravotnicke vedy

= humanitné vedy

= spolocenské, ekonomické a pravne vedy
ucitel'stvo

® umenie

= vojenské a bezpecnostné vedy

® Ziadne z vysSsie uvedenych (zakladné vzdelanie)

Graf 5 — Odbor najvyssie dosiahnutého vzdelania respondentov. (Viastné spracovanie)
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6.2. Vyhodnotenie Specifickych otazok
Sekcia 2: Spravanie spotrebitel’ov pri nakupe oblec¢enia
1. Kolko kusov obleCenia nakupite v priemere za jeden rok?

Prva otdzka sa pytala respondentov na priemerny pocet kusov oble€enia, ktory
nakupia za jeden rok. Otdzka mala zistit dopyt aspotrebu oblecenia jednym
spotrebitel'om na Slovensku. Najviac respondentov, konkrétne 35,7 % - 74 respondentov,
odpovedalo, Ze priemerne nakupia za rok 11 az 20 kusov oble¢enia. Podobne vel'kou
skupinou, presne 35,3 % - 73 respondentov, boli ti, ktori nakupia za rok v priemere 1 az
10 kusov oblecenia. Tretou najpocetnejSou skupinou boli spotrebitelia kupujuci viac ako
30 kusov oblecenia za rok, ktori tvoria 15,5 % - 32 respondentov. Poslednou skupinou st
spotrebitelia, ktori naktpia 21 az 30 kusov, €o tvori 13,5 % - 28 respondentov. Vacsina

opytanych spotrebitel'ov tak za rok nakupuje mensie mnozstvo odevov.

= 1-10
m 11-20
21-30

viac ako 30

Graf 6 — Priemerny pocet kusov oblecenia nakipeny za 1 rok. (Vlastné spracovanie)

2. Ktoré kritéria beriete do uvahy pri nakupe obleCenia?

V druhej otazke boli respondenti vyzvani oznacit’ kritéria, ktoré beri do uvahy pri
nakupe obleCenia. Vybrat’ mali Styri najdoleZitejSie kritéria z jedendstich pontiknutych
moznosti. Tato otdzka mala zistit, na zdklade ¢oho sa spotrebitelia pri kiipe oblecenia
rozhoduju. Kritérium, ktoré berie do tvahy najviac spotrebitel’'ov, je cena, ktorti oznacilo
89,4 % - 185 respondentov. Dalej vedie kvalita, ktort vybralo 73,4 % - 152 respondentov,
dizajn oznacilo 72 % - 149 respondentov a material 71 % - 147 respondentov. Piate
najviac oznacované kritérium je zl'ava so 42 % - 87 respondentami a Sieste je znacka so
24,6 % - 51 respondentami. Ostatné kritéria boli vybrané najmensim poctom
respondentov: vplyv daného oblecCenia na zivotné prostredie vybralo 11,6 % - 24

respondentov, odporti¢ania od zndmych vybralo 9,7 % - 20 respondentov, krajinu povodu
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oznacilo 7,7 % - 16 respondentov, odporucanie od verejne zndmej osoby oznacilo 3,9 %

- 8 respondentov a reklamu povazuje za dolezité kritérium 1,4 % - 3 respondentov.

cena NI 89,4 %
zlava I 2%
materidl I 71 %
znacka NN 24,6 %
dizajn I 72 %
kvalita I 73,4 %
krajina povodu W 7,7 %
vplyv daného oblecenia na Zivotné prostredie M 11,6 %
odporucania od Vasich znamych Il 9,7 %
odporucania od verejne zndmej osoby M 3,9%
reklama 1 1,4%
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Graf 7 — Kritéria, ktoré spotrebitelia beru do uvahy pri kupe oblecenia. (Vlastné spracovanie)
3. Preco/kedy si kupujete nové oblecenie?

V tretej otazke boli respondentom predlozené Styri dovody nakupu oblecenia, pri
ktorych mali ozna¢it’, ako vel'mi suhlasia &i nesuhlasia s danymi situaciami. Ulohou tejto
otazky bolo zistit, kvoli akému dovodu si spotrebitelia najCastejSie svoje obleCenie

kupuju.
Nové oblecenie si kupujem len vtedy, ked’ ho naozaj potrebujem

Prvym dévodom, preco si spotrebitelia kupuju oblecenie je preto, Ze ho potrebuju.
S tymto dovodom uplne suhlasilo 30 % - 62 respondentov a skor suihlasilo 43 % - 89
respondentov. Tento dovod nevedelo zaradit' 7,2 % - 15 respondentov. 13 % - 27
respondentov skor nestihlasia s dovodom, ze si oblecenie kupuji len vtedy ked’ ho naozaj
potrebuju a vobec nesuhlasi 6,8 % - 14 respondentov. Celkovo tak s tymto dovodom do

urcitej miery suhlasi 73 % respondentov.
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Graf 8 — Nakup oblecenia len vtedy, ked’ ho spotrebitel potrebuje. (Vlastné spracovanie)
Nové oblecenie si kupujem, pretoZe je v zl'ave, hoci ho nepotrebujem

Druhym dovodom, preco si spotrebitelia svoje oblecenie mozu kupovat, aj ked’
ho nepotrebuju, je to, ze je v zlave. S tymto dovodom uplne suhlasilo 6,8 % - 14
respondentov, skor suhlasilo 30,9 % - 64 respondentov a tento dovod nevedelo zaradit’
14 % - 29 respondentov. Skoro polovica respondentov nenakupuje oblecenie kvoli tomuto
dovodu, konkrétne s nim skor nesuhlasilo 30 % - 62 respondentov a vobec nesuhlasilo

18,4 % - 38 respondentov.

70

30,9 % 30%
60
50
0,
40 18,4 %
14 %
30
20 68%
) .
0
Uplne suhlasim  skor suhlasim neviem skor nesuhlasim vobec
nesuhlasim

Graf 9 — Nakup oblecenia, ked je v zlave, hoci ho spotrebitel nepotrebuje. (Vlastne spracovanie)
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Nové oblecenie si kupujem, ked’ sa mi paci, hoci ho nepotrebujem

Treti dovod kupi nového oblecenia moze byt to, ze si ho spotrebitel’ kupi len ked’
sa mu paci, aj ked’ ho nepotrebuje. 19,3 % - 40 respondentov oznacilo, Ze s tymto
dovodom tplne suhlasia a 34,3 % - 71 respondentov s tymto dévodom skor suhlasi.
Odpovedat’ presne nevedelo 9,7 % - 20 respondentov a skor nesthlasilo 23,2% - 48
respondentov. Nové oblecenie si nekupuje len pre to, ze sa im paci, 13,5 % - 28

respondentov, ktori s tymto ddvodom nestihlasia vobec.

80
34,3 %
70
60
0,
50 23,2 %
19,3 %
40
)
30 13,5%
9,7 %
20
’ I
0
Uplne sthlasim  skor suhlasim neviem skor nesuhlasim vobec

nesuhlasim

Graf 10 — Nakup oblecenia, ked’ sa spotrebitelovi paci, hoci ho nepotrebuje. (Viastné spracovanie)

Nové oblecenie si kupujem, pretoZe nasledujem modne trendy a chcem byt’ stdle ,,in“

Poslednym dévodom, ktory mézu mat’ spotrebitelia pre kiipu nového oblecenia je
to, Ze sleduju mddne trendy a chct byt stale ,,in“. Len mélo respondentov uplne suhlasi
s tymto dovodom svojho nakupu; je to konkrétne 6,3 % - 13 respondentov. O nieco viac
spotrebitelov — 15 % - 31 respondentov — skor s tymto dévodom sthlasi a 12,1 % - 25
respondentov sa nevedelo vyjadrit. VySe polovica respondentov s tymto dovodom do
urcitej miery nesuhlasi, konkrétne skor nesuhlasi 20,8 % - 43 respondentov a vobec

nesthlasi 45,9 % - 95 respondentov.
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Graf 11 — Nakup oblecenia, pretoze chce byt spotrebitel stale ,,in". (Vilastné spracovanie)

4. Kolko eur v priemere miniete pri nakupe jedného tricka?

V Stvrtej otdzke mali respondenti vybrat’ cenu, za ktort v priemere kupia jedno
tricko. Tato otdzka ma za ulohu zistit’ priemernt cenu, za ktorti vi¢sinou spotrebitelia na

Slovensku kupuju tento kus oblecenia, a tak poukazat’ na to, ako vel'mi podporuju rychlu

vwe

respondentov nakupuje tricko za cenu od 6 do 10 eur. Za cenu 11 aZ 15 eur nakupuje
tricka 24,6 % - 51 respondentov a za cenu 1 az 5 eur 16,9 % - 35 respondentov. 10,6 % -
22 respondentov minie pri nakupne jedného tricka 16 az 20 eur a viac ako 20 eur minie
7,2 % - 15 spotrebitelov. Z tychto odpovedi mdéZeme vidiet, Ze vicSina spotrebitel'ov

nakupuje tricka za tie najniz§ie ceny.

m1€-5€

m 6€-10€
11€-15€

m 16€-20€

® viac ako 20€

Graf 12 — Priemernd cena ndakupu jedného tricka. (Vlastné spracovanie)
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Sekcia 3: Postoj k nakupu oblecenia Setrného k Zivotnému prostrediu
5. Zaujimate sa o vplyv odevného priemyslu na Zivotné prostredie?

V piatej otazke mali respondenti odpovedat’, ako vel'mi sa zaujimaju o vplyv
odevného priemyslu na Zivotné prostredie. Tato otdzka mé za tlohu zistit’ ich postoj
k danej problematike. O vplyv tohto priemyslu sa zaujima 17,9 % - 37 respondentov
a Ciasto¢ne zaujima 36,7 % - 76 respondentov. 33,3 % - 69 respondentov sa o tto
problematiku skor nezaujima a 12,1 % - 25 respondentov sa o vplyv odevného priemyslu
na ZP nezaujima vobec. Celkovo sa o danti problematiku &iasto¢ne alebo tiplne zaujima

54,6 % respondentov.

® dno
m skor ano
33,3% skor nie

nie

Graf 13 — Zaujem o vplyv odevného priemyslu na Zivotné prostredie. (Vlastné spracovanie)

6. Zmenili ste v minulosti svoje ndakupné zvyky (Co sa tyka oblecenia) kvoli

viicSiemu zaujmu o Zivotné prostredie?

Siesta otazka sa respondentov pytala na to, &i v minulosti zmenili svoje zvyky pri
nakupe oblegenia kvoli tomu, Ze sa zadali viac zaujimat’ o ZP. Ulohou otazky bolo zistit’,
¢ ich zaujem oZP doviedol az k zmene svojho nakupného spravania. Vic§ina
respondentov na tuto otdzku odpovedala zaporne, konkrétne to bolo 55,6 % - 115
respondentov. Svoje zvyky pri nakupovani oblecenia kvoli tomuto dovodu zmenilo 44,4

% - 92 respondentov.
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® ano

® nie

Graf 14 — Zmena sprdvania pri kiipe oblecenia kvéli vicSiemu zaujmu o ZP. (Vlastné spracovanie)
7. Nakupujete oblecene Setrné k Zivotnému prostrediu?

Siedma otdzka sa pytala respondentov na to, ¢i nakupuju alebo nenakupuji
oblegenie Setrné k ZP. Mala zistit, kol’ko spotrebitelov z celkového poétu opytanych
v realite kupuje environmentalne vhodné odevy. 3,9 % - 8 respondentov uviedlo, ze
nakupuju najméa alebo iba takéto obleCenie a 37,2 % - 77 respondentov ho nakupuje
niekedy. Oblecenie Setrné k zivotnému prostrediu by chcelo nakupovat, no nerobi tak
z nejakého dovodu 34,3 % - 71 respondentov. Toto oblec¢enie nenakupuje d’alSich 24,6 %
- 51 respondentov, ktori pri nakupe odevu na skutoCnost, ¢i je, alebo nie je
environmentalne vhodné, ani nehl’adia. Celkovo tak oble¢enie Setrné k ZP nakupuje 41,1
% respondentov. Tato otazka je filtracna otdzka — ak respondenti odpovedali ,,ano* (prvé
dve moZznosti), d’alej odpovedali len na otdzky v sekcii 4 a napokon v sekcii 6; ak

odpovedali ,,nie” (posledné dve moznosti), odpovedali na otadzky v sekcii 5 a 6.

3,9%

® 4no, nakupujem najmé/iba
takéto oblecenie

® ano, niekedy nakupujem aj
takéto oblecenie

nie, chcel/a by som nakupovat
taktéto oblecenie, ale nerobim
tak (napr. kvoli vysokej cene)

= nie, pri nakupovani oblecenia
nehladim na to, ¢i je Setrné k
Zivotnému prostrediu

Graf 15 — Nakup oblecenia Setrného k zZivotnému prostrediu. (Vlastné spracovanie)
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Sekcia 4: Ano, nakupujem oblecenie Setrné k Zivotnému prostrediu

V tejto sekcii odpovedalo len 41,1 % - 85 respondentov z celkového poctu
opytanych, ¢ize ti, ktori v predoslej otazke (€. 7) odpovedali, Ze environmentalne vhodné

oblecenie nakupuju.
8. Oblecenie Setrné k Zivotnému prostrediu nakupujem...

V tejto otazke boli respondentom ponuknuté tri moznosti, preco oblecenie Setrné
k ZP nakupuju. Vybrat' teda mali jednu z tychto moznosti alebo mohli uviest’ vlastnu
odpoved’ do koldnky ,,iné*. Naj€astejSim dovodom, preco takéto oblecenie nakupuju bolo
to, ze im zaleZi na naSej planéte a chcu chranit’ Zivotné prostredie; tito moznost’ oznacilo
58,8 % - 50 respondentov. Druhym najcastejSim doévodom bola vysSia kvalita tohto
oblecenia, ktort zvolilo 30,6 % - 26 respondentov. 3,5 % - 3 respondenti oznacili, Ze
hlavnym dovodom pre nakup tohto odevu je to, ze sa im paci. 7,1 % - 6 respondentov
vyuzilo moznost’ ,,iné*, kde uviedli napriklad to, Ze su tymto ndkupom podporeni miestni

a mensi vyrobcovia alebo je toto oblecenie menej Skodlivé pre zdravie.

® najma preto, Ze mi zalezi
na nasej planéte a chcem
chranit Zivotné prostredie

® najma preto, Ze je toto
oblecenie kvalitnejsie

najma preto, Ze sa mi toto
oblecenie dizajnovo paci

iné

Graf 16 — Dovody nakupu oblecenia Setrného k zivotnému prostrediu. (Vlastné spracovanie)

9. Nakupujete oblecenie aj od spol’ahlivych lokalnych vyrobcov alebo znaciek?

Deviata otdzka bola zamerand na nakup u lokalnych vyrobcov. 75,3 % - 64
respondentov uviedlo, Ze nakupuju u spolahlivych lokédlnych vyrobcov. Naopak, 24,7 %

- 21 respondentov od tychto vyrobcov alebo znaciek nenakupuje vobec.
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® ano

® nie

Graf 17 — Nakup oblecenia od lokalnych vyrobcov alebo znaciek. (Vlastné spracovanie)
10. Co povazujete za najviiiSie negativa/nevyhody oblecenia Setrného k ZP?

V tejto otazke mali respondenti oznacit maximalne tri moznosti, ktoré
predstavuju mozné nevyhody obleenia $etrného k ZP. Svoju vlastna odpoved’ mohli
uviest’ v moznosti ,,iné*“. Rovnaky pocet — 60 % - 51 — respondentov oznacilo za negativa
dve moznosti: vysokl cenu a aj malo moznosti nakupu takého oblecenia na slovenskom
trhu. Nevyhodu, Ze je tazké zistit’, ktoré oblecenie je naozaj Setrné k ZP, oznaéilo 58,8 %
- 50 respondentov. 47,1 % - 40 respondentov povaZuje za negativum aj to, Ze rdznorodost’
tohto oblecenia je vel'mi mal4, t.j. mald ponuka nohavic, topanok alebo inych kusov
oblecenia. Respondentov, ktori oznadili, ze sa im nepaci jeho dizajn, bolo 3,5 % - 3. Dvaja
respondenti (2,4 %) uviedli moznosti ,,iné“, napriklad to, ze je toto obleCenie tazSie na

udrzbu.

jeho vysokd cena [N 60 %
mald réznorodost takého oblecenia (napr. mala
DN 47,1 %

ponuka nohavic, topanok)
malo moZnosti nakupovania takého oblecenia
.
na slovenskom trhu
nepéti sa mi jeho dizajn [l 3,5%

je tazké zistit, ktoré oblecenie je naozaj Setrné
P se %

k Zivotnému prostrediu
iné Il 24%

0 10 20 30 40 50 60

Graf 18 — Nevyhody oblecenia Setrného k zivotnému prostrediu. (Viastné spracovanie)
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Sekcia 5: Nie, nenakupujem oblecenie Setrné k Zivotnému prostrediu

V tejto sekcii sa nachadza len jedna otazka (€. 11), ktora bola urcena pre tych
respondentov, ktori v otazke &. 7 oznaéili, Ze obledenie $etrné k ZP nenakupuju.

Konkrétne tak na otazku ¢. 11 odpovedalo 58,9 % - 122 respondentov z celkového poctu

opytanych.
11. Aké sit hlavné dévody toho, fe nenakupujete oblecenie Setrné k ZP?

Tato otazka je podobna otazke €. 10, avSak je ur¢ena tym, ktori environmentalne
vhodné oblecenie nenakupuji. Na vyber tu bolo z rovnakych a aj z odliSnych moznosti
ako v predchadzajucej otazke. Respondenti boli vyzvani vybrat' jednu alebo viac
moznosti, prec¢o tento druh oblecenia nenakupuju. Ak mali este iny dovod ako tie, ¢o boli

(13

v dotazniku uvedené, mohli ho uviest' v kolonke ,,iné“. NajcastejSie oznaCovanou
odpoved’ou bol dovod, Ze je tazké zistit, ktoré obleGenie je naozaj Setrné k ZP, ktory
zvolilo 48,4 % - 59 respondentov. Kvoli vysokej cene nenakupuje toto oblecenie 44,3 %
- 54 respondentov. Ako d’alsi dovod oznacilo 27,9 % - 34 respondentov maly pocet
moznosti nakupovania takého oblecenia na slovenskom trhu. Podobny pocet — 27 % - 33
— respondentov nenakupuje environmentalne vhodné oblecenie kvoli tomu, Ze je mald
roznorodost’ tohto oblecenia. 22,1 % - 27 respondentov nevedelo o tom, Ze niektoré
oblecenie je a niektoré nie je Setrné k ZP a 15,6 % - 19 respondentov nezaujima vplyv
oblegenia na ZP. Ako jeden z poslednych dévodov oznagilo 9,8 % - 12 respondentov to,

Ze sa im nepaci dizajn tohto oblecenia. Vlastni odpoved’ uviedli 2 respondenti (1,6 %)

a bol flou napriklad dovod, Ze oblecenie danému respondentovi vacsinou dobre nesedi.

jehovysokd cena [N 44,3 %
mald réznorodost oblecenia (napr. mald ponuka
nohavic, topanok)
malo moZnosti nakupovania takého oblecenia na
slovenskom trhu

nepaci sa mi jeho dizajn [ 9,8 %

—— 27 %
I 27,9%

je tazké zistit, ktoré oblecenie je naozaj Setrné k
Zivotnému prostrediu
nezaujima ma vplyv oblecenia na Zivotné
prostredie
nevedel/a som o tom, Ze niektoré oblecenie je a
niektoré nie je $etrné k ZP

e 48,4%
N 156 %

P 22,1%

iné B 1,6%

0 10 20 30 40 50 60 70

Graf 19 — Dévody nenakupovania oblecenia Setrného k zivotnému prostrediu. (Vlastné spracovanie)
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Sekcia 6: Obchody s oble¢enim z druhej ruky

Sekcia 6 je poslednou sekciou. Pozostava z dvoch otazok tykajucich sa nakupu

oblecenia v obchodoch z druhej ruky, na ktoré odpovedaju vsetci (207) respondenti.
12. Ako Casto nakupujete v obchodoch s oblecenim 7 druhej ruky?

Tato otazka mala za ulohu zistit’, ako Casto spotrebitelia nakupuju v obchodoch
s oblecenim z druhej ruky a ktori z respondentov tu nakupy nerealizuju vobec. Najviac —
35,3 % - 73 —respondentov v tychto obchodoch nenakupuje oblecenie vobec. Len zriedka
tam nakupuje oble€enie 29 % - 60 respondentov a niekedy 22,2 % - 46 respondentov.
Respondentov, ktori nakupuju oblecenie v tychto obchodoch vel'mi ¢asto bolo 13,5 % -
28. Z celkového poctu opytanych tak v obchodoch z druhej ruky nakupuje oblecenie

aspoii zriedka 64,7 % respondentov.

35,3% = velmi ¢asto

® niekedy
len zriedka
nikdy

29,0%

Graf 20 — Frekvencia nakupu oblecenia v obchodoch s oblecenim z druhej ruky. (Viastné spracovanie)

13. Co sa Vam paci/nepdci na nakupovani v obchodoch s oblecenim z druhej ruky?

Posledna otazka bola jedinou otvorenou otazkou v dotazniku s moZnostou
uvedenia kratkej odpovede o tom, ¢o sa danému respondentovi paci a ¢o nepaci na
nakupe oblecenia v obchodoch z druhej ruky. Bola povinna pre vSetkych respondentov.
NajcastejSie sa opakujlice pozitivne odpovede sa tykali nizkej ceny a réznorodosti kiiskov
oblecenia, d’alej toho, Ze sa tam daji najst’ aj pekné a kvalitné kusy oblecenia a Ze je tento
nékup Setrny k ZP. Vi&§ina odpovedi sa viak tykalo toho, ¢o sa respondentom na tomto
nakupovani nepaci. Najviac bol spominany fakt, ze toto obleCenie uz nosil niekto
predtym, Ze su tieto obchody Casto nevzhl'adné a oblecenie nie je prehl'adne vystavené.
Napokon, viacerym respondentom sa nepacilo ani to, Ze si tam Casto nevedia ni¢ vybrat,,

alebo ze pomer ceny a kvality nie je vyhodny.
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6.3. Vyhodnotenie stanovenych hypotéz

H1: viac ako 60 % respondentov sa zaujima o vplyv odevného priemyslu na Zivotné

prostredie

Prva hypotéza bola zamerand na postoj spotrebitelov k vplyvu odevného
priemyslu na Zivotné prostredie. Podl'a vysledkov z otazky €. 5 v dotaznikovom Setrent,
mozno povedat’, ze 17,9 % respondentov sa ofl zaujima Uplne a 36,7 % opytanych sa on
zaujima cCiastocne. Ako je mozné vidiet v Tabulke 1, celkovo tak zaujem o vplyv
odevného priemyslu na ZP a svoj kladny postoj k tejto problematike vyjadrilo 54,6 % -

113 respondentov. Podl’a tychto zisteni tak m6Zem H1 zamietnut’.

Zaujem o vplyv odevného | Relativny pocet Pocet odpovedi v %

priemyslu na ZP odpovedi

Tabulka 1 — Zaujem o vplyv odevného priemyslu na ZP. (Vlastné spracovanie)

H2: viac ako 40 % respondentov zmenilo v minulosti svoje ndakupné sprdavanie kvoli

vicSiemu zaujmu o Zivotné prostredie

Druhé hypotéza sa zaoberala percentudlnym poctom respondentov, ktori zmenili
svoje nakupné zvyky a spravanie pri nakupovani oblecenia kvoli ich vac¢Siemu zaujmu
o zivotné prostredie. Podl'a otazky ¢. 6 v dotaznikovom Setreni, ktord je znazornena aj
v Tabulke 2, mézem konstatovat’, Zze z celkového poctu 207 respondentov zmenilo svoje
spravanie kvoli vys$siemu zaujmu o ZP 44,4 % - 92 z nich. Vd’aka tymto vysledkom tak
mozno H2 potvrdit’.

Zmena spravania pri | Relativny pocet Pocet odpovedi v %

nakupovani oblecenia odpovedi

7

Ano 92 44,4 %
Nie 115 55,6 %

Tabulka 2 — Zmena nakupného spravania kvoli vicsiemu zaujmu o ZP. (Vlastné spracovanie)
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H3: viac ako 40 % respondentov nakupuje oblecenie Setrné k Zivotnému prostrediu

Poslednd, tretia, hypotéza vyjadrovala predpoklad, ze 40 % respondentov
z celkového poctu opytanych nakupuje environmentalne vhodné oblecenie. V otazke €. 7
v dotaznikovom Setreni uviedlo 3,9 % respondentov, ze nakupuji najma alebo iba takéto
oblecenie a 37,2 % respondentov, Ze takéto oblecenie nakupuje niekedy. Po s¢itani tychto
respondentov moézem povedat, ze 41,1 % opytanych nakupuje oblecenie Setrné
k Zivotnému prostrediu. Podl'a tychto zisteni, ktoré sii zaznamenané aj v Tabulke 3,

moézem H3 potvrdit’.

Nakupovanie oblecenia | Relativny pocet Pocet odpovedi v %

Setrného k ZP odpovedi

7

Ano 85 41,1 %
Nie 122 58,9 %

Tabulka 3 — Nakup oblecenia Setrného k Zivotnému prostrediu. (Vlastné spracovanie)
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7. Diskusia a odporucania

Podla vysledkov z dotaznikového Setrenia mozno tvrdit’ niekol’ko skutocnosti
o slovenskych spotrebitel'och vzhl'adom k rychlej mode, vplyvu odevného priemyslu na
Zivotné prostredie a nakupu oble¢enia Setrného k ZP. Odpovede respondentov na otazky
v prvej sekcii ukazuju, Ze slovenski spotrebitelia nenakupujua vel’ké mnozstvo oblecenia,
ked'ze az 71 % respondentov kupi za rok 1 az 20 kusov odevov, ¢o je v porovnani
s vysledkami v inych krajinach sveta uvedenych v teoretickej casti (napr. americky
spotrebitel’ kapi v priemere 53 kusov obleCenia za rok) podstatne menej. NavySe sa
ukézalo, ze vdcSina spotrebitelov nakupuje nové oblecenie len vtedy, ked ho naozaj
potrebuje alebo sa mu paci, a nie pre to, ze je v zI'ave alebo ze nasleduju rychlo sa meniace
modne trendy. Mézem tak povedat, Ze slovenski spotrebitelia z hladiska konzumu

oblec¢enia rychlu modu vyrazne nepodporuji.

Co sa vsak tyka ceny, za ktori spotrebitelia vicsinou naktpia svoje tricko,
najCastej$Sim cenovym rozmedzim, ktoré oznacilo az 40,6 % respondentov, bolo 6€ az
10€. Len 7,2 % respondentov si kupuju tricko v priemere za viac ako 20€. D4 sa teda
povedat, ze vicsina slovenskych spotrebitelov nakupuje oblecenie za nizke ceny, a tak

tymto spdsobom do istej miery podporuju Sirenie rychlej mody.

Dalej vysledky dotazniku ukazali, Ze viac ako polovica (54,6 %) respondentov sa
o vplyv odevného priemyslu na ZP zaujima. Tento zdujem je kognitivnou zlozkou
postoja, o znamena, Ze dani respondenti vyhladdvaji informdacie o vplyve tohto
priemyslu na nasu planétu. Ked’ze je vSak negativny vplyv l'udi na Zivotné prostredie
v stucasnej dobe vel'mi vysoky a situdcia ohladom dopadov ¢loveka na planétu je vel'mi
vazna az alarmujlca, povazujem tento pocet respondentov za nedostato¢ny. Malo by sa
teda vyrazne zvysit povedomie u slovenskych spotrebitel'ov o tejto problematike
a zvacsit’ tak ich zaujem o zmenu svojho konania k lepSiemu a SetrnejSiemu vzhl'adom

k zivotnému prostrediu.

Nasledne bolo zistené, ze 41,1 % - 85 respondentov nakupuje oblecenie Setrné
k ZP. Tu mozno vidiet rozdiel medzi postojom a spravanim spotrebitelov. Zatial' do
zéujem o vplyv odevného priemyslu na ZP potvrdilo 54,6 % - 113 respondentov,
oblegenie Setrné k ZP nakupuje z tohto po&tu (113) respondentov len 75,2 %. Nakupné

spravanie zvysSnych 24,8 % - 28 respondentov sa teda od ich postojov 1isi.
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Vplyv postoja spotrebitelov na ich nakupné spravanie mozno vidiet aj vo
vysledkoch dotaznikovej otazky €. 6, kde 44,4 % respondentov uviedlo, Ze v minulosti
zmenili svoje ndkupné zvyky pri nakupovani oble¢enia kvoli va¢siemu zaujmu o ZP. Tato
zmena mohla nastat’ nie len prechodom na environmentdlne vhodné obleCenie, ale
napriklad aj znizenim celkovej spotreby obleCenia. Aj v tomto pripade ide o kognitivnu
(poznavaciu) zlozku ich postoja, ked'ze na zaklade ziskanych poznatkov o dopadoch

produkcie a spotreby oblecenia na nasu planétu zmenili svoje nakupné spravanie.

Co sa tyka respondentov, ktori obledenie $etrné k Zivotnému prostrediu nakupuju,
len 58,8 % - 50 respondentov z ich celkového poctu 85 tak kond hlavne kvoéli tomu, ze
im zélezi na naSej planéte. Tu mozno vidiet, Ze ochrana Zivotn¢ho prostredia nie je
u vSetkych respondentov  kupujucich environmentdlne vhodné oblecenie tym
najpodstatnej$im dévodom pre jeho kupu. Ostatni respondenti z tejto skupiny opytanych
vacsinou oznacili za hlavny dovod kvalitu tohto oblecenia. T4 je vSak tiez vSeobecne
vnimana ako jedna z najviéich pozitivnych stranok obledenia $etrného k ZP, ked’ze je
primarne vyrdbané z kvalitnych prirodnych materidlov. Obe odpovede st znova
demonstraciou kognitivneho komponentu postoja, ktory prevlada nad afektivnou zlozkou
vyjadrenou moznostou, Ze sa im to oblecenie dizajnovo paci, ktoru oznacili len traja

respondenti.

Pozitivnym zistenim bol vysoky pocet respondentov nakupujucich oblecenie od
spolahlivych lokalnych vyrobcov alebo znaciek. Az tri Stvrtiny respondentov (75,3 %),
ktori nakupuji oble¢enie Setrné k ZP, uskutoéfiuju svoj nakup aj u tychto lokalnych
obchodnikov, o poukazuje na vysokt podporu lokalnych vyrobcov. Ako bolo aj uvedené
v teoretickej Casti, takyto ndkup navyse zniZuje tvorbu emisii z prepravy tovaru z inych,

najmé d’alekych krajin sveta.

Taktiez som zistila, Ze respondenti nakupujiici oble¢enie etrné k ZP povazuju za
najvicsie negativa tohto oblecCenia jeho vysoku cenu, malo moZznosti pre nakup takého
oblecenia na slovenskom trhu, d’alej skutoc¢nost’, ze je tazké zistit’, ktoré¢ oblecenie je
naozaj Setrné k Zivotnému prostrediu, ato, Ze je v rdmci environmentidlne vhodného
oblecenia mald ponuka niektorych kusov odevu, akymi st napriklad nohavice alebo
topanky. Podobne odpovedali aj respondenti, ktori toto oblecenie nenakupuj vobec. Ich
najviac oznac¢ovanou odpovedou, ktort vybrala takmer polovica tychto respondentov,

bola prave narocnost’ zistovania toho, ktoré oblecenie je skutocne environmentalne
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vhodné. Dolezitym vysledkom bolo aj to, Ze velka skupina z celkového poctu
respondentov (34,3 % - 71) tento typ oblecenia nenakupuje, no chcela by. Hlavaym
dévodom, preco to tak je, s naymé dovody uvedené vyssie. Z toho vyplyva, Ze oblecenie,
ktoré je Setrné k ZP, by malo byt’ jednoznaénejsie ozna¢ené ako environmentalne vhodné,
aby tak spotrebitelia jednoduchsie vedeli rozpoznat, o aké oblecenie sa jednd. Je vSak
potrebné dat’ si pozor aj na mozny greenwashing zo strany vyrobcov, a tak je naneStastie

niekedy nutné, aby si spotrebitel’ o danych vyrobkoch zistil viac informdcii sam.

Zaujimavym zistenim bol aj pocet respondentov, ktori o vplyve odevného
priemyslu na zivotné prostredie nevedeli vobec. Dohromady tto skuto¢nost’ uviedlo 27
respondentov, ¢o z celkového poctu opytanych tvori 13 %. Ide tak o relativne malé
mnozstvo spotrebitelov. Ked'Ze sme vSak v sti¢asnej dobe neustile obklopeni vel'kym
objemom inform4cii, je prekvapivé, Ze eSte existuje aj takéto percento spotrebitel'ov, ktori
o tychto problémoch nevedia. Dévodom vSak moze byt fakt, Ze hoci sa o rdéznych
vplyvoch l'udskej ¢innosti na zivotné prostredie ¢asto hovori, vplyv odevného priemyslu
sa spomina len malokedy, a tak o iom vel’a I'udi ani nevie. Pritom st v§ak dopady tohto

priemyslu na nasu planétu vel'mi zdvazné.

Co sa tyka obchodov sobletenim zdruhej ruky, ktoré su jednou
z environmentalne vhodnych alternativ, vicSina respondentov nenakupuje v tychto
obchodoch oble¢enie vobec alebo ho tam nakupuje len zriedka. Ich dévody som uviedla
uz vysSie pri vyhodnoteni dotaznikovej otdzky ¢. 13. Fakt, Ze respondentom nie je
prijemné, Ze toto obleCenie nosil pred nimi uz niekto iny, navySe niekto neznamy, je
pochopitelny. Avsak tych spotrebitel'ov, ktorym tato skutocnost’ neprekaza, odradzaji od
nakupu v obchodoch s oblecenim z druhej ruky aj iné negativa, ktoré taktiez povazujeme
za opodstatnené. Suhlasim stym, ze vo vicSine tychto obchodov je obleCenie
neprehl’adne vystavené a vzhl'ad tychto obchodov nie je atraktivny. Preto by pre obchody
s oblecenim z druhej ruky bolo velkym krokom k ziskaniu si viac zaujemcov
o nakupovanie vich predajniach najmd zlepSenie svojho marketingu a samotnej

prezentacie svojich produktov.

Ako vhodné a efektivne odporicania pre celkové zlepSenie vysSie uvedenych
problémov je tak najma potrebné uskutociiovat’ osvetu verejnosti v tejto problematike na
roznych urovniach. Navrhujem, aby organizdcie presli na pouZzivanie zeleného

marketingu a tak spolu s organizaciami, ktoré uz zeleny marketing vedd, podporovali
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nakup obleGenia Setrného k ZP. Mozu tak robit' napriklad tym, Ze transparentnejsie
oznacia fakt, Ze ide o environmentélne vhodné oblecenie, napriklad pouzitim certifikatu.
Nakup takéhoto obleCenia mozu podporit’ aj tym, ze zvysia predaj tohto obleCenia na
slovenskom trhu, ked’ze vel'a respondentov poukazalo na fakt, Ze je na slovenskom trhu
tohto tovaru nedostatok. Taktiez by mali zvySovat povedomie spolocnosti o tychto
problémoch v odevnom priemysle a prezentovat’ dolezitost’ toho, ako aj naSe ndkupné

spravanie moéze mat na zivotné prostredie silny negativny dopad.

Dalej navrhujem, aby verejnost’ o tejto problematike vzdelavali aj neziskové
organizacie alebo iné inStiticie, predovsetkym vSak Skoly. Do ucebnych osnov
zakladnych a strednych $kol by mala byt’ v rdmci uz existujiiceho alebo novovytvorené¢ho
predmetu zaradend vyuka o environmentdlnych problémoch anegativhom vplyve
'udskej spolo¢nosti na zivotné prostredie, medzi ktoré patria aj zaporné dopady textilného
a odevného priemyslu a nakupného spravania spotrebitel'ov na nasu planétu. Buduce
generacie spotrebitelov by sa mali ucit’ o ochrane Zivotného prostredia uz od nizkeho

veku, aby sme tak mali nadej pre lepSiu budicnost’.

Vd’aka tymto odporucaniam by sa tak zvysila informovanost’ spotrebitel'ov o tom,
ze aj produkcia a spotreba oblecenia ma vysoky negativny vplyv na zivotné prostredie,
ktory nie je zanedbatelny, a Ze zmenou svojho nakupného spravania moze kazdy jeden

z nas pomoct’ eliminovat’ alebo minimalizovat’ aspoil niektoré dopady na nasu planétu.
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ZAVER

Cielom tejto bakalarskej prace bolo analyzovat postoje slovenskych
spotrebitel'ov a vplyv tychto postojov na ich sprévanie pri ndkupe oblecenia Setrného
k Zivotnému prostrediu ako sucast’ zeleného marketingu. Na dosiahnutie tohto ciel'a som
uskutoc¢nila dotaznikové Setrenie, ktoré¢ skiimalo spravanie a postoje spotrebitelov pri

nakupe oblec¢enia Setrného k zivotnému prostrediu a oblecenia ako takého.

Vysledky z dotaznikového prieskumu ukazali, Ze slovenski spotrebitelia
nepodporuju rychlu mddu, pokial’ ide o pocet obleCenia, ktoré spotrebuju, no podporuju
ju tym, Ze svoje obletenie nakupuji za vel'mi nizke ceny. Dalej som zistila, Ze vyse
polovica respondentov sa o vplyv odevného priemyslu na zivotné prostredie zaujima, no
len tri Stvrtiny z tychto respondentov aj environmentalne vhodné oblecenie nakupuju. Tu
mozno vidiet, Ze existuje rozdiel medzi postojom a spravanim spotrebitelov. Hoci sa
viaceri o tito problematiku zaujimaji a maji kladny postoj k ochrane zivotného

prostredia, niektori z nich v8ak konaju inak, t.j. obleenie Setrné k ZP nenakupuju.

Z vysledkov taktiez mozno vidiet’, Ze vacSina postojov spotrebitelov je zaloZzena
na ich poznani (kognitivnej zlozke postoja). Spotrebitelia, ktori vedia o dopadoch
odevného priemyslu na zivotné prostredie alebo o tomto probléme hl'adajii informacie,
zmenili v minulosti na zdklade tychto informécii svoje ndkupné spravanie a nakupuji
oblecenie Setrné k zivotnému prostrediu. Pre ndkup tohto obleCenia sa vicSinou
rozhoduji nayma kvoli svojmu poznaniu (kognitivnej zlozke), t.j. Ze sa zaujimaju o vplyv
danych produktov na Zivotné prostredie a chcu ho touto kupou chranit. Mensi pocet
respondentov tak kupuje environmentalne vhodné oblecenie priméarne na zaklade svojich

pocitov (afektivnej zlozky), t.j. na zdklade toho, ¢i sa im dané oblecenie paci alebo nie.

Avsak, zistila som, ze je stile vel'ky pocet respondentov, ktori sa o vplyv
odevného priemyslu Ciasto¢ne alebo vobec nezaujima. Niektori spotrebitelia dokonca
o tomto negativnom vplyve vobec nevedeli. Tieto vysledky ukazuju, Ze informovanost’

o tomto probléme nie je dostato¢na.

Celkovo tak mozno povedat, ze postoje spotrebitelov maji vplyv na ich nakupné
spravanie, pretoze respondenti, ktori sa o vplyv odevného priemyslu na zivotné prostredie
zaujimali, environmentalne vhodné obleCenie aj nakupovali. Napokon, spotrebitelia

nenakupovali tento druh oblec€enia, pokial’ sa o jeho vplyv na planétu nezaujimali, o iom
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nevedeli, alebo bolo pre nich naroc¢né zistit', ¢i je dané oblecenie naozaj environmentalne

vhodné.

Osveta o tejto problematike je preto velmi potrebna. Odporucila som, aby
organizacie vyuzivali green marketing, poskytovali viac moznosti na ndkup oblecenia
Setrného k Zivotnému prostrediu a vzdelavali verejnost o danom probléme. Taktiez
navrhujem zaradit’ tito tému do ucebnych osnov na zakladnych a strednych Skolach, aby

sme tak ucili buduce generacie, Ze ochrana nasej planéty je dolezita.

Nakoniec, textilny a odevny priemysel neprindsa len environmentalne problémy,
no aj problémy socialne a etické, ktorym som sa vSak v tejto praci nemohla kvoli jej
obmedzenej dizke dostatoéne venovat. Odpora¢am teda do budiicnosti, aby sa spravanie
a postoje slovenskych spotrebitel'ov preskumali aj s pohladom na socidlne a etické

problémy.
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SUMMARY

The aim of this bachelor thesis was to analyse attitudes of Slovak consumers and
the impact of these attitudes on their behaviour during purchase of eco-friendly clothing
within green marketing. To achieve this goal, I implemented a questionnaire survey which
examined consumers’ behaviour and attitudes during the purchase of eco-friendly and

overall clothing.

The results of the questionnaire survey showed us that Slovak consumers do not
support fast fashion when it comes to the number of purchased clothes, but they do
support it by purchasing their clothes for very low prices. Then I found out that more than
a half of the respondents are interested in the impact of the clothing industry on the
environment, but only three quatres of these respondents also buy environment-friendly
clothing. Here we can see that there is a difference between consumers’ attitudes and their
behaviour. Although many of them are interested in these issues and have a positive
attitude towards protection of the environment, some of them still behave differently, that

is they do not buy eco-friendly clothes.

Moreover, we can see from the results that most of the consumers’ attitudes are
based on their knowledge (cognitive component of an attitude). Consumers who know
about the impacts of the clothing industry on the environment or who look for the
information about this problem, changed their buying behaviour in the past according to
this information and they now purchase eco-friendly clothes. They usually decide to buy
this clothing because of their knowledge (cognitive component), which means that they
are interested in the impact of these products on the environment and they want to protect
it in this way. Smaller number of respondents buy environment-friendly clothes primarily

because of their feelings (affective component), i.e. whether they like it or not.

However, I found out that there is still a huge number of respondents who are not
interested in the impact of the clothing industry partly or at all. Some respondents did not
even know about this negative impact. These results show us that awareness of this

problem is not sufficient.

Overall, it can be said that consumers’ attitudes do have an impact on their buying
behaviour because respondents who were interested in the impact of the clothing industry

on the environment, did then buy eco-friendly clothes as well. For that matter, consumers
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did not buy these clothes when they were not interested in their impact on our planet, did
not know about it, or it was hard for them to find out whether the clothes are actually

environment-friendly.

Raising of public awareness is, therefore, very needed. I recommended
organizations to use green marketing, offer more opportunities for purchase of eco-
friendly clothing and to educate the public about this problem. I also proposed integrating
this topic to syllabus of elementary and secondary schools, so that our future generations

will be taught that protection of our planet is significant.

Finally, textile and clothing industry does not bring only environmental problems,
but also social and ethical ones, which I could not deal with enough in this thesis because
of its limited size. Therefore, I recommend studying behaviour and attitudes of Slovak

consumers also with regard to social and ethical problems.
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Prilohy

Priloha 1 — Dotaznikové Setrenie
Dobry den,

voldm sa Aneta VrSanskd a som Studentkou 3. ro¢niku odboru Aplikované ekonomické
Studia na Univerzite Palackého v Olomouci. Chcela by som Vas poprosit’ o vyplnenie
tohto dotaznika, ktory je sucast’ou praktickej ¢asti mojej bakalarskej prace zameranej na
myslenie a chovanie spotrebitel'ov pri ndkupe oblecenia Setrného k zivotnému prostrediu.
Tento dotaznik je anonymny a dobrovolny, preto Vas chcem poprosit’ o pravdivé
vyplnenie vSetkych otdzok. Jeho vyplnenie Vam zaberie maximalne 15 minut a vSetky
udaje budu pouzité len na spracovanie mojej bakalarskej prace. Pri kazdej otdzke oznacte

prosim len jednu moznost, pokial nie je uvedené inak.
Za vyplnenie dotazniku vopred d’akujem!

Aneta VrSanska

* povinné pole

Pohlavie: *
o muz

o Zena

Vek: *

o menej ako 18

o 19-26
o 27-35
o 36-45
o 46-60

o 61 aviac

Bydlisko: *
o dedina, mesto do 5 000 obyvatelov
o mesto od 5 001 do 50 000 obyvatel'ov
o mesto od 50 001 do 100 000 obyvatel'ov
o mesto nad 100 000 obyvatel'ov
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Vyberte Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie: *
o zakladné
o stredoskolské s maturitou/vyucenim
o stredoskolské bez maturity/vyucenia
o vyssie odborné
o vysokoskolské bakalarske
o vysokoskolské magisterské

o vysokoskolské doktorandské

Vyberte odbor/zameranie Vasho najvysSie dosiahnutého vzdelania: *
o vSeobecny (gymndzium)
o prirodné vedy, matematika, informatika
o technické vedy
o pol'nohospodarske a veterinarske vedy
o zdravotnicke vedy
o humanitné vedy
o spolocenské, ekonomické a pravne vedy
o ucitelstvo
O umenie
o vojenské a bezpecnostné vedy
o ziadne z vysSie uvedenych (zakladné vzdelanie)

o 1né

Sekcia 2: Spravanie spotrebitel’ov pri nakupe oblecenia

1. Kol’ko kusov oblecenia nakupite v priemere za jeden rok? *

o 1-10
o 11-20
o 21-30

o viac ako 30
2. Ktoré Kkritéria beriete do uvahy pri nakupe oblecenia? (vyberte prosim 4
najdolezitejSie kritéria) *
O cena
O zlava

O material
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znacka

dizajn

kvalita

krajina povodu

vplyv daného oblecenia na Zivotné prostredie
odporucania od Vasich znamych

odporucania/propagacia od verejne znamych oséb

O oo o0oooooo

reklama
O iné

3. Preco/kedy si kupujete nové oblecenie? *

Uplne Skor : Skor Vobec
, i i ] Neviem , . ] i
suhlasim suhlasim nesuhlasim nesuhlasim

nové oblecenie si
kupujem len vtedy,

ked’ ho naozaj O O O O O

potrebujem

nové oblecenie si
kupujem, pretoze je

v zl'ave, hoci ho O O O O O

nepotrebujem

nové oblecenie si
kupujem, ked’ sa

mi paci, hoci ho O O O O O

nepotrebujem

nové oblecenie si
kupujem, pretoze

nasledujem médne O O O O O

trendy a chcem byt
stale "in"
4. Kolko eur v priemere miniete pri niakupe jedného tricka? *

o l€-5€

o 6€-10€
o l1€-15€
o 1l6€-20€

o viac ako 20 €
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Sekcia 3: Postoj k nakupu obleéenia Setrného k zZivotnému prostrediu

Pod pojmom "oblecenie Setrné k zivotnému prostrediu" rozumejte oblecenie vyrobené z
prirodnych materidlov, ktoré st pestované a spracovavané bez pouzitia nadmernej
spotreby vody a Skodlivych chemikalii ¢i farbiv (napr. bio bavlna, I'an), oblecenie
vyrobené z recyklovaného alebo aj d’alej recyklovate'ného materialu, odevy, pri ktorych
produkcii nebolo ublizené zvieratdm, a taktiez obleCenie od spolahlivych lokalnych

vyrobcov (nedochéadza tak k vytvaraniu emisii prepravou z d’alekych krajin).

5. Zaujimate sa o vplyv odevného priemyslu na Zivotné prostredie? *
o ano
o skor ano
o skornie
O nie
6. Zmenili ste v minulosti svoje nakupné zvyky (¢o sa tyka oblecCenia) kvoli

vidSiemu zdujmu o Zivotné prostredie? *

o ano
o nie
o 1iné

7. Nakupujete oblecenie Setrné k Zivotnému prostrediu? (¢o znamena takyto typ

oblecenia vid’ hore) *

o ano, nakupujem najmaé/iba takéto oblecenie (po oznacent tejto moznosti bude respondent
automaticky presmerovany do sekcie 4 a napokon do sekcie 6)

o 4ano, niekedy nakupujem aj takéto oblecenie (po oznaceni tejto moznosti bude respondent
automaticky presmerovany do sekcie 4 a napokon do sekcie 6)

o nie, chcel/a by som nakupovat’ takéto obleCenie, ale nerobim tak (napr. kvoli
vysokej cene) (po oznaceni tejto moznosti bude respondent automaticky presmerovany do
sekcie 5 a napokon do sekcie 6)

o nie, pri nakupovani obleenia nehladim na to, ¢i bolo vyrobené Setrne k
zivotnému prostrediu (po oznacent tejto moznosti bude respondent automaticky presmerovany

do sekcie 5 a napokon do sekcie 6)
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Sekcia 4: Ano. nakupujem oblecenie $etrné k Zivotnému prostrediu

8. Oblecenie Setrné k Zivotnému prostrediu nakupujem: *
o najma preto, Ze mi zalezi na nasej planéte a chcem chranit’ zivotné prostredie
o najmaé preto, ze je toto obleCenie kvalitnejSie
o najmi preto, Ze sa mi toto oblecenie dizajnovo paci
o iné
9. Nakupujete oblecenie aj od spolahlivych lokalnych vyrobcov alebo znaciek? *
o ano
O nie
10. Co povaZujete za najvicSie negativa/nevyhody obletenia Setrného k ZP?
(vyberte prosim maximalne 3 moZnosti) *
jeho vysoka cena
mald roznorodost’ takého oblecenia (napr. mala ponuka nohavic, topanok)
malo moznosti nakupovania takého oblecenia na slovenskom trhu
nepaci sa mi jeho dizajn

je tazké zistit,, ktoré obleCenie je naozaj Setrné k zivotnému prostrediu

O 0O 0o oo™

iné

Sekcia 5: Nie, nenakupujem oblecéenie Setrné k Zivotnému prostrediu

11. Aké sii hlavné dovody toho, Ze nenakupujete oble¢enie Setrné k ZP? (vyberte 1
alebo viac moZnosti) *

jeho vysoka cena

malé réznorodost’ obleCenia (napr. mal4 ponuka nohavic, topanok)

malo moznosti nakupovania takého obleCenia na slovenskom trhu

nepaci sa mi jeho dizajn

je tazké zistit, ktoré obleCenie je naozaj Setrné k Zivotnému prostrediu

nezaujima ma vplyv oble€enia na zivotné prostredie

nevedel/a som o tom, Ze niektoré obleCenie je, a niektoré nie je, Setrné k ZP

O oo oo oooo

iné
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Sekcia 6: Obchody s oble¢enim z druhej ruky

Nakupovanie v obchodoch s oblecenim z druhej ruky ("second-handy", "sekace") je

taktiez jednou z alternativ, ako prili§ nezatazovat nase zivotné prostredie a ani nase

penazenky.

12. Ako casto nakupujete v obchodoch s oblecenim z druhej ruky? *
o velmi ¢asto
o niekedy
o len zriedka
o nikdy
13. Co sa Vam paci/nepaci na nakupovani v obchodoch s oble¢enim z druhej ruky?

(napiSte prosim kratku odpoved’) *
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