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Uvod

UdrziteIné nakupni chovani je klicovym predpokladem k dosazeni celosvétove
udrzitelné spotfeby a ke sniZeni lidského dopadu na Zivotni prostfedi. V poslednich
letech to je pravé environmentalni otazka, ktera ziskala na dulezitosti v nakupnim
chovani spotfebiteld. Ke zméné dochazi diky narustu vSeobecného povédomi
o environmentalnich problémech populace, tykajicich se neudrzitelného
spotfebovani statkl a sluzeb. Na zakladé toho jsou spotfebitelé ochotnéjsi zahrnout
udrzitelna feSeni nejen do nakupniho procesu, ale do celého svého Zivota. Eco-
labely, certifikaty, obaly, slozeni, reklama a dalSi jsou dnes zakladnimi nastroji pro
ovlivnéni spotrebitelského chovani a jsou také jednou z moznosti, jak ukazat vSem
spotrebitelim udrzitelnou cestu spotieby skrze zlepSeni komunikace udrzitelnych
produkt a sluzeb svym zakaznikim. Jako jeden z ukazatell narustu zajmu
o udrzitelné produkty je pfidéleni celkem 1500 licenci 72 000 produktum a sluzbam
na evropském trhu. To znaci zajem vyrobcu o udrzitelnost a o jeji komunikaci
smérem ke spotfebitelim. Diky témto ziskanym poznatkim vznikla tato prace, jez
popisuje spotfebitelské nakupni chovani a postoj Ceského spotiebitele
k udrzitelnému produktu. Diplomova prace ma tedy za cil identifikovat a popsat

vztah mezi ¢eskym spotiebitelem a udrzitelnym produktem/sluzbou.

Tato diplomova prace spada pod Studentskou grantovou soutéZ (SGS) SKODA
AUTO Vysokeé skoly 0.p.s., jejimZ cilem je seznamit se s problematikou udrzitelnych
firem a produktud v retailu, charakterizovat udrzitelny produkt a zjistit, jaky ma Cesky

spotrebitel vztah k udrzitelnosti a udrzitelnym produktim.

Cilem této diplomové prace je poznat nakupni chovani €eskych spotiebitell pfi
koupi udrzitelnych produktl, pfi€emz bere v potaz predevSim vzdélani a vék
respondentd. Hlavnimi vyzkumnymi otazkami jsou: (1) Ovliviuje vzdélani a vék
Ceského spotrebitele jeho chovani pfi nakupu udrzitelného produktu? (2) Co je to
udrzitelny produkt pro eského spotrebitele? (3) Jaky identifikacni znak udrzitelnosti

produktu je pro spotiebitele nejzasadnéjsi?

Tato diplomova prace je ¢lenéna do dvou zakladnich Casti na teoretickou
a praktickou. Teoreticka Cast je zpracovana na zakladé literarni a Casopisecke
reSerse, predstavuje zaklad pro mozné porozuméni datlim z ¢asti praktické. V prvni

kapitole se piSe o udrzitelnosti, jaké jsou jeji benefity a dopady, dale je zde uvedeno



spojeni retailu a udrzitelnosti, dalSi ¢ast se tyka udrzitelnych produktl, jak se lisi
jejich charakter oproti tradicnimu produktu a jaky maji charakter. Mluvi se zde
I 0 environmentalni problematice a jejim vnimani. V zavéru teoretické Casti prace je

predstaven vztah spotfebitele a udrzitelnosti.

Prakticka ¢ast diplomoveé prace se zaméfuje na analyzu dotazniku a vypracovani
doporuceni. Co se tyka struktury, na zacatku je uvedena zvolena metodika prace,
nasleduje charakteristika zkoumaného souboru, detailni pfedstaveni vzorku
respondentl spole¢né s popisem vyuzitého statisticko-matematického aparatu.
Druha d&ast zahrnuje samotnou analyzu dotaznikovych otazek, provedeni
statistickych testovani a interpretaci. V dalSi ¢asti jsou zapsany hlavni poznatky z
vyzkumu a v posledni je provedeno shrnuti celé prace, doporuceni pro spotfebitele

a retailery spolecné se zavérem a doporu¢enim dalSiho zkoumani.



1 Retail a udrzitelnost

Jako maloobchodni podnikani (retail) se daji klasifikovat vSechny Cinnosti spojené
s prodejem zbozi (sluzeb) konecnému spotiebiteli k neobchodnimu uziti. Retailing
proSel nékolika fazemi rozvoje od mistni po regionalni uroven. Z malych firem se
Casem vyvinuly velké movité subjekty, které zacaly pronikat na trh a upevnovat své
postaveni na mezinarodnim trhu. Ziskaly stabilni postaveni a kontrolu nad distribuci

a zaroven Casto fidi cely proces logistiky zbozi (Zamazalova, 2010).

V prizkumech tykajicich se CSR, zeleného retailu, zelené spotfeby se slovo
udrzitelnost vyskytuje bézné. Je pouzivano jako termin, ktery popisuje zelené
podnikani a snahu firem o nalezeni udrziteIného feSeni, které bude mit minimalni
dopady na zivotni prostfedi a také zvySi svoji odpovédnost smérem k lidem, planeté
a zpusobu ziskavani zisku. Celé tohle chovani se odrazi na vSech obchodnich
aktivitach. Lozano (2007) zdurazriuje u udrzitelnosti dulezitost recyklace a

znovupouziti ¢asti vyrobku a materialu.

V moderni historii je koncept udrzitelnosti zminén jiz v 70. letech 19. stoleti (Rudolph
a kol., 2012). Charter (2001) ve své knize Fika, Ze udrzitelnost muze byt vnimana
jako cil, nebo koneény stav aktivit tykajicich se udrzitelného rozvoje. Navzdory
tomu, Ze udrzitelnost mize byt komplexni a technické feSeni v profesionalni sfére,
vétSina lidi tento pojem vnima jako snahu Clovéka o lidské preziti a vyhnuti se
globalni katastrofé. NejrozSifenéjSi znéni definice udrzitelného rozvoje je ,rozvoj,
ktery splfuje pozadavky soucasnosti bez ohrozeni mozZnosti budoucich generaci
naplnit jejich pozadavky* (World Commision on Environment and Development,
2020). Chovat se udrzitelné neznamena jen projevit snahu o zménu retailovych
procesu, ale také je nezbytné vyuzivat zelené ekonomické zdroje a vzit na sebe

zodpovédnost za budouci generace.

S rostoucim povédomim o zeleném retailu a s nim spojenymi aspekty vyhledavaji
lidé jen firmy, které nabizeji ekologické a Setrné produkty. Nuti firmy k tomu, aby se

zmeénily a zaradily do svého pusobeni ekologické aktivity (Stern a Ander, 2008).

Podle Sterna a Andera (2008) uspésny zeleny retailer mysli zelené, chova se
zelené, prodava zelené a komunikuje zelené. Je také dualezité mit na paméti, ze

zeleny pfistup neni v rozporu s ekonomickou udrzitelnosti. Misto toho firmy mohou



vyuzit udrzitelnost jako konkurenéni vyhodu jak v dodavatelském Fetézci, tak ve
svych sluzbach a marketingovych aktivitach.

Kriticky pfistup

Ve shaze udrzet se pfed konkurenci se spoleCnosti snazi zakomponovat zeleny
udrzitelny smér. Aktivita smérem k udrzitelnému retailu je zaloZena na poznatku, Ze
zelenost neni jen politicky termin, ale mdze napomoct k navyseni zisku. K tomu,
aby udrzitelny retail byl uspé&sny, nesmi byt pobizeny jen aktivity smérem k socialni
a environmentalni sféfe, ale také k ekonomické. Zeleny retailing muize ve
skuteCnosti vést ke zjednodusSeni environmentalnich problémd, protoze zelena
spotreba je odpovédi na soucasné neudrzitelné spotfebni zvyky. Maloobchodnici
maji unikatni schopnost a silnou pozici mezi vyrobci a zakazniky. Mohou ovlivnit
chovani svych dodavateld, jejich innosti a spotfebitelskou volbu svych zakazniku.
Béhem tohoto procesu také vytvafi prostfedi, kde se zelené produkty stavaji

vyznamnymi a funk&nimi nastroji ke snizeni celosvétové neudrzitelné spotieby.

K tomu, aby bylo mozné porozumét zelené spotfebé& a udrzitelnym produktim,
musime se seznamit se socialnékulturnimi aspekty spotfeby. Zelena spotfeba, je
jako vSechny jeji druhy zalezitosti socialni a kulturni podoby. Marketing a retailing
udrzitelnych produktd nema zadny vyznam, pokud je veden jako izolovany projekt
bez socialné kulturniho aspektu, ve kterém se zdkaznici identifikuji a ziskavaji
zkuSenosti (Chaudhary, 2016).

Socialné kulturni pohled na udrzitelnost

Retailer musi svym zakaznikiim rozumét, pokud chce vytvofit silny brand a produkt.
Proc€ lidé nakupuji zelené produkty, je jedna ze zakladnich otazek, ze kterych retailer
vychazi. Nicméné z udrzitelného produktu se mlze stat a stava se marketingova
otazka, ktera neni odliSna od tradi¢niho marketingu. Proto je dulezité mluvit spiSe o

aspektech udrzitelného retailu.

Vytvareni identity skrze spotfebu zahrnuje vztah mezi zakaznikem a produktem.
Nakupovany objekt se stava jakymsi rozSifenim Clovéka, pokud se s nim ¢&lovék
ztotoznuje (Ahuvia, 2005). Protoze je zelena spotfeba tazena stejnymi faktory jako
jakykoliv jiny druh spotfeby, je proces vytvofeni identity nevyhnutelny. Napfiklad
Connoly a Prothere (2008) se zabyvaji self-identitou v kontextu zelené udrzitelné

spotifeby, kde se zakaznik stava individualnim a zodpovédnym jedincem v boji za
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zivotni prostredi. Vyvoj identity zdUrazriujé vyznamnou souvislost mezi spotfebou a
prirodou. Nést bfimé udrzitelného rozvoje je pro jednoho Clovéka velice narocne,
ale utvafi to jedineCny charakter zakaznika, ktery se se zelenou spotiebou
ztotoznuje. Pokud chce retailer uspét na poli udrzitelnych produktd, je nezbytné se
ztotoznit se stejnou myslenkou jako jeho zeleny zakaznik. Musi se podilet na néjaké
formé zachrany svéta. Ze své pozice ma silu ovlivnit lidi kolem sebe a naklonit je
smérem kfeSenym problémdm tykajicich se udrzitelnosti. Byt zelenym
spotfebitelem znamena utvofit si zelenou identitu spolu s uvédoménim si, jaka je

soucasna situace spotieby jak na kolektivni, tak individualni urovni (Engels, 2010).

Zatimco se Sifi zajem o zelené produkty, stale existuje mezera mezi pozitivnim
nazorem na udrzitelnost a nakupnim chovanim ve skutecnosti (Prothero, 2011).
Existuje vSeobecny problém, kdy je sice udrzitelny produkt vniman pozitivné, ale
zaroven se nemeéni spotfebitelské preference od tradi¢nich vyrobku. Tato situace je
podobna greenwashingu, kde se firma tvafi jako zelena, ale fidi se podle tradi¢nich

podnikatelskych pravidel.

Pokud se retailer snazi vytvofit dojem, Ze se chova v souladu se zelenym feSenim,
ale ve skutecnosti podnika podle starého zpusobu mysleni, které nebere v potaz
zivotni prostiedi, tak zaroven preferuje neudrzitelnou podnikovou strategii, ktera je

Casto vice ziskova a pohodIna, ale zaroven je dlouhodobé neudrZitelna.

1.1 Definice udrzitelnosti

V odborné literatufe existuje mnoho definic udrzitelnosti. Casto se vyuZiva odligna
terminologie, ale vétSinou se vSechny v nékterych Castech shoduji. Posledni
vyzkumy se ve vétSiné shoduji na Triple Bottom Line (TBL) modelu vyvinutym
Elkingtonem (1998), jenz zahrnuje ekonomické, zivotni a socialni prvky udrzitelnosti
a vyzdvihuje vztahy mezi nimi. Nicméné stale existuji i odliSné definice, které vSak
vykazuji podobné charakteristiky jako vySe zminény model. Nasledujici tabulka

ukazuje pfiklad definic.
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Tab. 1 Definice udrzitelnosti

Autor

Definice udrzitelnosti

World Commision on Environment and
Development (1987, p.8)

.[...] development that meets the needs of
the present without compromising the
ability of future generations to meet their

own needs.”

Costanza and Pattern (1995, p.193)

,The basic idea of sustainability is quite
straightforward: a sustainable system is

one which survives or persists.”

United Nations Environment Programme
Finance Initiative (1997)

.[.-.] @ minimal definition of sustainable
development [...] includes meeting human
needs, which reduces hunger and poverty,
while preserving the life support systems of
the planet.”

Ehrenfeld (2005, pp. 24-25)

,| define sustainability as the possibility that
all forms of life will flourish forever. For
human beings, flourishing comprises not
only survival and maintenance of the
species but also a sense of dignity and

authenticity. [...] Ultimately,

United Nations (2005, p. 2)

ole--]

economic,

sustainable development in its

social and environmental
aspects constitutes a key element of the
overarching framework of United Nations

activities.”

Lozano (2008, p. 8)

.[.-.] in order for us to achieve societal

sustainability we must use holistic,
continuous and interrelated phenomena
amongst economic, environmental, and
social aspects, [...] and that each of our
decisions has implications for all of the

aspects today and in the future.”
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Zminéné definice obsahuji jak komplexni pfistup (Costanza & Patten, 1995) tak

velmi detailni definici (Lozano, 2008).

Udrzitelnost predstavuje splnéni pozadavkl a uspokojeni potfeb soucasné
generace bez ohrozeni pozadavkl budouci generace. Mimo pfirodni zdroje se musi
brat v uvahu také socialni a ekonomické zdroje. Udrzitelnost neni jenom ochrana
zivotniho prostfedi. Navzdory tomu, Ze koncept udrzitelnosti je relativné nova
mysSlenka, jadro tohoto konceptu ma kofeny v socialni spravedinosti, konzervatismu
a globalizaci. Mnoho téchto pfistupu se na konci dvacatého stoleti spojilo a zacalo

se nazyvat udrzitelny rozvoj.

1.2 Tri pilire udrzitelnosti

Zdroj: Team Prakati, 2019

Obr. 1 T¥i pilife udrZitelnosti

Environmentalni pilif se zabyva pfedevSim Zivotnim prostfedim a odpovédnosti
k nému. Hlavnim ukolem je zachrana pfirodnich zdroji. Mohou se sem zaradit
aktivity, jako jsou tfidéni odpadu, hlidani a kontrola nebezpecnych latek unikajicich

do Zivotniho prostfedi, kontrola vod nebo vyvoj transportu.
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Tento piliF vyviji snahu na vytvofeni ekologické integrity. Zivotni zdroje a prostfedi
na zemi by se mély udrzet v rovnovaze. Pfirodni zdroje budou spotfebovavany
v takové mife, v jaké se dokazou obnovovat (Global Network on Sustainability and
Education, 2018). Svétova ekonomika je zavisla na pfirodnich podminkach
v mnoha ohledech. Na jedné strané je prostfedi zdrojem energie a materialu, jez
jsou pfeménény ve zbozi a sluzby k uspokojeni lidskych potfeb. Na druhé strané je
to misto pro odpad a emise vyprodukované vyrobci a spotiebiteli. Environmentalni
pilif se zabyva prostfedim, které poskytuje mnoho zakladnich podminek pro Zivot

a ekonomiku na Zemi (Elkington, 2002).

Udrzitelnost Zivotniho prostfedi je schopnost biologického systému produkovat
zdroje navzdy a opakované. Pfiklady udrzitelného biologického systému zahrnuji
lesy a pole. Udrzitelnost je také nékdy chapana jako odolnost pfirodnich systéma
(Grant, 2019).

K tomu, aby lidstvo vyuzivalo efektivné pfirodni zdroje, musi se naucit vnimat
hranice jejich Cerpani a poznat pfirodni prostfedi (Grant, 2019). To znamena
omezeni lidského odpadu vyprodukovaného do pfirody v podobé eco-friendly
procesu a pristupu, efektivniho managementu pfirodnich zdroju ochrany zivotniho
prostfedi (Magee, 2013). Environmentalni pfistup k udrzitelnému rozvoji klade

ddraz na stabilitu pfirodniho a fyzického svéta.

Udrzitelny ekonomicky rozvoj je pfimo spojeny s rostouci zivotni urovni a rdstem
svétového standardu, coz mize byt méfeno kvantitativné v podobé dostupnosti
potravin, vzdélavaciho systému, zdravotni péce, realného duchodu nebo pitné
vody. Zakladnim objektem ekonomické udrzitelnosti je sniZeni absolutni chudoby
tim, ze bude lidem zajiSténo stalé a bezpecné Ziti, které bude redukovat nedostatek
zdroju, Spatné zivotni podminky, socialni nestabilitu a kulturni rozdily (Miranda,
2019). Ekonomicka udrzitelnost zdurazrnuje potfebu navratnosti a schopnost
ekonomického preZiti na lokalni i mezinarodni urovni. Udrzitelnost v ekonomickém
kontextu se zaméfuje na ekonomicky dopad na obyvatelstvo. Jedna se o faktory,
jako jsou mzdy, pocet vytvofenych pracovnich mist a jejich pfinos k mistnimu
ekonomickému rozvoji (Chaudhary, 2016). Retail a celkovy obchod nebude
dlouhodobé udrzitelny, pokud budou pfetézovany pfirodni zdroje, jako je tomu

doposud, a pokud lidstvo bude mit na prvnim misté ekonomicky rist.
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Socialni sféra

Myslenka udrziteIného rozvoje je zjednodusené o integraci ekologicke, ekonomické
a socialni dimenze udrzitelnosti, nicméné zaklad socialniho pilife je stale v ustrani.
Vedle téchto tfi pilifd udrzitelnosti, které byvaji vSeobecné uznavany, je pravé
socialni pilif odvétvim, kterému se stale nevénuje dostatek pozornosti, protoze stale
nebyly stanoveny jasné socialni aspekty cile, kam by se mélo sméfovat v udrzitelné
strategii (Lampikoski, 2014). Lidé vnimaji nevyvazenost mezi témito pilifi, zejména
nedostatek pozornosti vénované socialnimu pilifi. Socialni udrzitelnost se da popsat
jako socialni vztahy, identita, hodnoty a socialni organizace a jejich spojitost
s budoucnosti. Udrzitelnost ze socialni perspektivy fika, Ze lidsky blahobyt nemuze
vydrzet bez zdravého a ekologického prostiedi. Socialni udrZitelnost potfebuje
sjednocenou spolecnost a jeji schopnost pracovat smérem k budoucnosti. Musi byt
stanoveny jednotné spolecné cile. Jednotlivé potfeby, jako jsou zdravi a blahobyt,
vzdélani a vyzZiva, jsou samozfejmosti. Socialni pilif je mozna jeden

AT 4 &4

a vytvoreni udrzitelné spole¢nosti (Laszlo, 2013).

Ve zkratce muizeme shrnout tfi dimenze. Socialni perspektiva se vztahuje
k omezeni prostifedkl nutnych k uspokojeni osobni potieby. Environmentalni
aspekty zdUraznuji udrzitelnost aktivit spole€né s dobfe fungujicim ekosystémem,
ktery bude ochranovat pfirodni zdroje spolecné se zachovanim biologické diverzity.
A koneCné ekonomicka perspektiva, ktera se snazi najit hranice, jez musi
spole¢nost poskytnout k zajisténi ekonomického ristu za pfedpokladu minimalizace
dopadu na Zivotni prostfedi. Zadnou ze sfér nelze pozorovat samostatn&. Viechny
musi byt brany soucasné s cilem dosahnout udrzitelného rozvoje. Rozvojovy

udrzitelny proces muze byt chapan jako interakce mezi témito tfemi pilifi.
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2 Marketing udrzitelného produktu

Dulezitost udrzitelného feSeni v poslednich letech roste spole€né s tim, jak se vyviji
situace okolo zivotniho prostfedi. Spotfebitelé zaginaji byt citlivéjSi smérem k eko-
friendly nabizenym produktim. Z&kaznici pozitivné reaguji na etické aspekty

spole¢nosti a na snahu o udrzitelnost a ochranu Zivotniho prostredi.

Firmy se snazi najit nové zplsoby managementu, ktery bere v Uvahu udrzitelnost.
Snazi se spojit s nékterou ekologickou iniciativou nebo zdokonaluji svij CSR
pFistup. Zmeény v chovani spotfebitell, narast zajmu o socialni zodpovédnost
a neustaly narust konkurence nuti firmy pfihlizet k tématu udrzitelnosti. Schopnost
nabizet udrzitelné produkty a sluzby se také v posledni dobé stava jednou
z konkurencnich vyhod (Baker, 2016).

Retail hraje zasadni roli v dodavatelském fetézci, nebot je mezi¢lankem mezi
zakaznikem a vyrobcem. Ma Casto velikou silu a zna¢nou kontrolu nad odvétvim
vedle ostatnich ¢lanku Fetézce. Pravé maloobchod je diky své sile v pozici donutit
vSechny clanky k udrzitelnému mysleni. Retail tlaCi na dodavatele, aby zohlednovali

ekologii a prosazovali udrzitelné zelené procesy.

VSechny védni discipliny prochazeji ur€itym vyvojem. Ani marketing se tomuto
trendu neubranil. BEhem mnoha let své existence vystfidal nékolik podob sveé
pusobnosti. Na zaCatku se soustfedil na produkt, pozdéji pfiSla myslenka orientace
na zakaznika. V dnesni dobé je nejaktualnéjSi marketingovou otazkou udrzitelnost.

Ta se dotyka jak firem, tak produktd, které spole€nosti nabizeji (Gotter, 2018).

Americka marketingova asociace (AMA) pouzila nazvoslovi zeleny udrzitelny
marketing na zacatku roku 1975, spolecné s nim zacal byt popularni ekologicky
marketing. Dnes jiz znamy zeleny marketing vznikl na zakladé tlaku vefejnosti na
to, aby se lidstvo chovalo zodpovédnéji k okolnimu Zivotnimu prostfedi. Firmy jsou
tak dnes donuceny praktikovat aktivity, které budou mit minimalni dopad na zivotni
prostredi, a tak jiz zminény zeleny marketing. Zeleny marketing ma nékolik slovnich
ekvivalentl. Je to napfiklad udrzitelny marketing, ekologicky marketing nebo taky
environmentalni marketing. V mezinarodnim pojeti jde hlavné o Green Marketing
a Suistainable Marketing. V souCasné dobé se touto problematikou zaobira cely
svét, jedna se o mezinarodni trend. Jiz se nejedna jen o tfidéni a recyklaci. Prvky

udrzitelnosti pronikaji do vSech sfér podnikovych procesl. Ti nejzarytéjsSi green
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retailefi se snazi uplatnit zelené Setrné prvky na v8ech urovnich podnikové kultury
a Vv kazdém odvétvi. Udrzitelnost se stala klicovym hracem v podnikovych

strategiich vétSiny firem.

Ve zkratce by se dal zeleny marketing charakterizovat jako vSechny ¢innosti, které
se tykaji vSech fazi Zivotniho cyklu produktu. Pfitom jednotlivé €innosti od vyvoje po
komunikaci produktu zakaznikim musi mit co nejmensi dopad na Zivotni prostiedi.
Samotna marketingova komunikace se tak dostava do nové sféry a objevuji se zase
nové moznosti, jak produkt komunikovat mimo sou€asné popularni metody. Green
marketingova komunikace ma stejny nebo velmi podobny cil jako klasicka
marketingova komunikace. Chce Cclovéka presvédcit, informovat o vyhodach
produktu, vytvofit brand a image, najit cilovou skupinu a dal$i jiz znamé aktivity.

Zeleny pfistup vSak dodava zcela nové moznosti, kterych mohou podniky vyuzit.

Juraskova definuje zeleny marketing jako ,propagaci nebo reklamu vyrobka Ci

sluzeb s environmentalnimi charakteristikami“ (Juraskova, Horfiak a kol. 2012).

Dfive zminéné definice zduraznuji podstatnost Zivotniho prostfedi a jeho svazanost
se souCasnou a budouci podobou marketingu. Da se také chapat jako klasicky
marketing rozsSifeny o prvky zelenosti a zeleného pfistupu, kde se soustiedi hlavné
na ekologii. Zeleny udrzitelny produkt musi mit zakladni charakter, jako jsou
recyklovatelnost, pfirodné rozlozitelné obaly, vS8e musi pracovat s maximalni
energetickou ucinnosti a zaroven se musi dbat na minimalizaci dopadu na Zivotni
prostfedi na vSech urovnich vyroby a fazich zivotniho cyklu vyrobku. Pokud by se
k Zivotnimu prostfedi. Miller (1993) formuluje zakladni myslenku, ze ,nestaci mluvit
zelené, firmy musi byt zelené®. Zeleny marketing dnes uplatiuji producenti vSech
velikosti. Je soucasti velkych korporatnich strategii, malych prodejen, retailert
vSech velikosti. Prakticky se jim zabyvaji vSechny formy podnikani, které maiji za cil
seznamit se s environmentalni problematikou a zaroven chtéji svoji innosti pfispét
k minimalizaci dopadl na spole¢nost jako takovou. Firmy navrhuji zelené produkty,
které nabizeji lidem moznost k zapojeni se do odpovédnosti vuci Zzivotnimu
prostfedi, dale tlaCi na dodavatele, aby dodrZovali environmentalni pravidla a
minimalizovali Skody, které svym plsobenim zplsobuji. Uchovavaji data o jejich
¢innostech, aby bylo mozné zméfit vysledky jejich zeleného podnikani. Spolupracuji

S nezavislymi organizacemi s cilem najit nové feSeni na danou problematiku.
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Zapojuji veSkeré zameéstnance do firemniho déni (Esty a Winston, 2009). Z toho
vSeho vyplyva, Ze zeleny marketing nezahrnuje jen produkt, ale je to systém

procesu a fizeni podniku.

Podle Juraskové a Horhnaka ma poptavka hlavni slovo v otazce, co Zene green
marketing kupfedu. Jde pravé o tlak zakaznikl, ktefi nuti retailery nabizet
ekologicky udrzitelné produkty, od toho se odviji tlak na cely dodavatelsky Ffetézec.
Nestaci vymyslet zeleny produkt. Firmy si uvédomuiji, Ze musi pfizpusobit a zménit
celou svoji politiku, upravit své aktivity tak, aby byly v souladu se zelenym mysSlenim
spolec¢nosti. Pokud se bavime o marketingu, jde pravé o Upravu jiz znamych 4P, tedy

produkt, cena, distribuce a propagace.

2.1 Marketingovy mix udrzitelného produktu

Zeleny marketingovy mix vznikne tak, ze do klasické mixu spole€nost zakomponuje
nékteré prvky udrZitelnosti. Jde o ty prvky, které prokazatelné snizuji dopad

podnikovych procesU na zivotni prostiedi.

vvvvvv

reprezentovan konkrétnim vyrobkem ¢&i poskytovanou sluzbou. Udrzitelny produkt
musi splfiovat néktera kritéria, jez Ize rozdélit do dvou kategorii, vlastnosti produktu

a vlastnosti vyrobniho procesu:

1. Vlastnosti produktu, které maji jakykoliv vliv na socialni a ekologické dopady
produktu, napfiklad schopnost produktové recyklace, s jakou efektivitou se
produkt vyrabi, bezpecnost produktu vac&i zdravi a pfirodé. Po ukonceni
zivotniho cyklu by mél produkt splfiovat 5R, repair, reconditioning, reuse,

recycle a re-manufacture,

2. Vlastnosti, které souvisi s vyrobnimi procesy produktu a zaroven
s vlastnostmi podniku, ktery produkt vyrabi. Firma se musi snazit eliminovat
negativni dopady vyroby a pfizplUsobit zeleny produkt tak, aby dokazal
konkurovat béZznym produktim. Musi zvolit spravnou cenovou strategii, aby

byla zelena cesta lakava pro vSechny zakazniky (Miranda, 2019).

Pravé moznost odliSeni se prostfednictvim zeleného udrzitelného pfistupu je
novinkou pfi konkurenénim boji. MySleni lidi se méni a s tim se musi ménit i pfistup

vyrobcu a reagovat na aktualni trendy, tedy popularitu zelené zivotni cesty.
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Podle Franka M. Belze (2012) definuje udrzitelny produkt 6 zakladnich atribut(:

Uspokojeni zakaznika — jakykoliv produkt nebo sluzba, které neuspokojuji potieby
zakaznikd, nema Sanci na dlouhodoby uUspéch, zeleny produkt musi mit prioritu

uspokojeni danych potfeb.

Dvoji zaméreni — v porovnani s Cisté environmentalnimi produkty se udrzitelny

produkt soustfedi jak na ekologicky, tak na socialni dopad.

Zaméreni na zivotni cyklus — udrzitelny produkt je eko-friendly po celou dobu
sveho zivotniho cyklu,to znamena od ziskani surovin na vyrobu po prodej a uzivani.

Po celou dobu cyklu produkt / sluzba nesmi ublizovat Zivotnimu prostredi.

Znacéné vylepseni — udrzitelné produkty musi nabizet zlepSeni na globalnim

méfitku a byt pfinosem pro celou spole¢nost.

Neustalé zlepSovani — oCekava se, Ze udrzitelné produkty budou moci byt dale

upravovany a vylepsovany s pokrokem a vyvojem technologii.

Konkurenceschopnost — udrzitelné produkty mohou stale zaostavat za tradi¢nimi
produkty. Musi byt tedy vyuzito moznosti nabizet udrzitelny produkt jako

konkurenc¢ni vyhoda pro vyrobce.

Podle Mcdonaugha (2014) by kazdy material a produkt mél byt rozebratelny a
recyklovatelny poté, co skonci jeho uZitna doba. VSechny materialy, ze kterych je

vyroben, by mély byt znovu vyuzity nebo kompostovany a navraceny do zemé.

Kotler stanovuje tfi zakladni vrstvy produktu, které jsou soucasti kazdého vyrobku.

Jedna se o jadro produktu, fyzicky produkt a rozsifeny produkt (Kotler, 2016).

Nizka (2007) vychazi ztéchto vrstev a upravuje je pro potfeby udrzitelného
produktu. Prvni vrstvu zachovava stejnou jako Kotler. Jadro produktu, které
predstavuje, co spolecnosti produkt pfinese, jaké ma vlastnosti a jaky plyne uZitek
z jeho uziti. DalSi vrstva se tyka produktové kvality a pouzitych obalovych materiald,
jez musi byt samoziejmé pozitivni smérem k Zivotnimu prostredi. Treti a posledni
vrstvou je pak poslani firmy, s jakym zamérem produkt nabizi a produkuje. VétSinou
to je pravé snaha o vylepSeni souCasné spotfebni konzumni spolecnosti a
vychovani zakaznikd k tomu, aby méli lepSi pFistup k pfirodé a environmentalnim

otazkam.
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1. Jadro produktu

2. Obal produktu

3. Zamér firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Nizka, 2007

Obr. 2 TFi urovné udrzitelného produktu

Udrzitelné jsou produkty, které zlepSuji nebo maji minimalni dopad na
environmentalni, socialni a ekonomickou oblast, zatimco chrani zdravi obyvatel
a pfirody béhem celého svého Zivotniho cyklu od ziskani surového materialu po
konecnou spotfebu. U udrzitelného produktu se zpravidla vyuzZiva udrzitelny
material, tzn. material a suroviny, které maji pozitivni dopad na Zivotni prostredni
a jsou pouzivany na vyrobu udrzitelnych produkta. Udrzitelny material ma nékolik
charakteristik. Jako prvni je zdravi, tedy kde neni pochyb, Zze takové materialy nesmi
ublizit Clovéku ani jeho okoli. Mohou samoziejmé existovat néjaké vyjimky, jako jsou
vzacné alergie a podobné, ale hlavni myS$lenka je, Ze pouzivany material nikomu
neublizi. Napfiklad organicka bavina v odévnim pramyslu nejspiSe nikomu neubliZi.
Dalsi je zodpovédné ziskani materialu k vyrobé produktu. Pracovnici, ktefi material
ziskavaji, musi byt spravedlivé odménéni. Prace pfi ziskavani materialu musi byt
bezpecfna, aby bylo minimalizovano riziko zranéni se pfi této praci. Penize ziskané
prodejem materialu nesmi byt vyuZity na financovani valek, utiskovani lidi nebo
ublizovani. Material dale musi mit minimalni dopad na zivotni prostfedi béhem
celého svého Zivotniho cyklu, a to ve srovnani sjeho obdobnou ekonomicky
dostupnou variantou. Napfiklad dfevény produkt, ktery je pfirodné odolny vuci hniti
pfi pouziti venku, srovnany s dfevénym produktem, ktery byl oSetfen chemikaliemi
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ke zlepSeni jeho venkovni odolnosti. Material musi byt ziskan za pfijatelnych
nakladid a ma vlastnosti, které jsou schopné konkurenceschopnosti s ostatnim
materialem podobného druhu. Vyvoj materialu, ktery je financné nakladny s nizkou
kvalitou, ale nizkym dopadem na Zivotni prostfedi, je nepotifebny, protoze nebude
vyuzivan u udrzitelnych produktu. Klicovym faktorem je také ucinnost. Material musi
mit dobry pomér spotfebovanych surovin ke své hodnoté. Zarover muze byt dale
pouzit pro vyrobu uc€innych produktu, sluzeb a budov. Napfiklad nedava smysl
nahrazovat plastové €asti v letadle pfirodnim materialem, pokud nasledné bude
letadlo téZzSi a spotfebuje vice paliva k tomu, aby mohlo Iétat. Dale musi udrzitelny
material zvySit kvalitu Zivota. Nesmi vyvolavat negativni pocity v lidech, jako je
povrch a pach, ktery by snizoval oblibenost produktu. Pfirodni guma ma nepfijemny
zapach, proto nemuze byt vyuZita v interiéru domova. Dale musi byt obnovitelny,
COZ znamena, ze se musi dat vyuzit nékolikrat po sobé. Jakmile skon¢i jeden zivotni
cyklus, mize zacit dalSi. Dale musi byt znovupouzitelny. Material muze byt
recyklovatelny. V nékterych pfipadech muze byt material znovupouzitelny, i kdyz
neni obnovitelny. Napfiklad velké kameny mohou byt pouzity vickrat jako stavebni
prvek, protoze maji velikou odolnost. Jakykoliv material, ktery ma puvod z odpadu,
jenz byl opakované uzity nebo recyklovany, je normalné povazovan za udrzitelny.
Emoc¢né odolny produkt, to znamena, Ze si ho lidé budou vice a delSi dobu vazit.
Napfriklad stfibrné 1Zi€ky si lidé nechavaji po generace na rozdil od plastovych, které

hned vyhodi.

Zadny material nebude mit nulovy dopad na Zivotni prostifedi. Naptiklad bambus
roste rychle, je ekonomicky, obnovitelny, znovupouzitelny a ucinny. Na druhou
stranu bambusové lesy nejsou pfilis veliké na to, aby pokryly celosvétovou
poptavku. Ve skute€nosti bude kazdy material mit néjaky environmentalni dopad.

Dulezité ale je, aby byl minimalni.

Cena

Cenova politika u udrzitelnych produktl a sluzeb je velmi podobna cenové strategii
béznych vyrobkl. Rozdil je v tom, Ze za udrzitelnou cenu dostane zakaznik zeleny
udrzitelny produkt. Zelena cenova strategie je velmi silné zavisla na ochoté
zakazniku zaplatit za n&j. Cena je mnohdy vy$si, a tak je nastavena orientace spiSe
na lidi v produktivnim véku. Velmi Casto zavisi stanovena cena pravé na ochoté

zakaznika zaplatit za to, Ze pomlze snaze o odstranéni zbyte¢ného plytvani
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a spotifebé neekologickych produktt. Zakaznik je ochoten zeleny produkt koupit za
vySSi cenu pouze v pfipadé, Ze dokaze stanovit vySSi hodnotu pravé green produktu
na rozdil od uZitku, ktery mu pfinese bézny produkt. Tato pfidana hodnota je Casto
subjektivni a jednotlivi zakaznici pfifazuji zelenym produktdim rdzné stupné. Casto

se jedna jen o dobry pocit, lepSi chut nebo vyssi kvalitu.

Zakaznik je tak Casto postaven pred rozhodnuti, zda koupit tradi¢ni produkt, ktery
nejevi zadné znamky zelenosti a ¢asto byva pro prostfedi Skodlivy, ale za nizSi
cenu, nebo drazsi ekologicky a Setrny produkt, u néhoz existuje dikaz o nékteré

formé zlepSeni pfirodni situace.

Cena je dulezitym nastrojem retailera a rozhoduje, zda produkt zakaznik koupi, Ci
nikoliv. Casto byva pravé v cené obsaZena slozka navic, vedle nakladd, marze,

hodnoty a tradi€¢nich ¢asti je zde pravé cena za udrzitelnost.

Distribuce tradi€né oznacuje né&jakou sit, ktera ma na starosti zajistit prfepravu
materialu a produktd v celém vyrobnim procesu od zdroje az ke koneCnému
spotiebiteli. Zelena distribuce se od klasické cesty odliSuje ve vyuzivani
ekologickych prvkl v celém logistickém fetézci. Tradiné se obor jmenuje zelena
logistika. Jedna se o proces, ktery planuje, realizuje a koordinuje jak materialove,
tak informacni toky pfi stanovenych idealnich nakladech z mista pldvodu do mista
prodeje, navic obohacena o misto recyklace, pfipadné likvidace a znovupouZiti.
VSechny zminéné aktivity se provozuji za predpokladu uspokojeni zakaznika

s ohledem na zabezpeceni minimalizace dopadu na zivotni prostfedi.

Retailer se muze nejvice podilet na aktivitach dopravy, baleni a skladovani. V téchto
oblastech je mnoho zplsobl, jak zménit svuj pfistup na zeleny. Jedna se také
o jednu z cest, jak zajistit obnovitelnost a pfipadné zvysit zisk. Retailer Casto
spolupracuje s dodavatelem, spole¢né hledaji vhodné zelené feSeni, které bude
mozna obnovitelné a do budoucna méné finanéné naro¢né. Zavadéni zeleného
feSeni do dodavatelského fetézce je bohuzel stale finanéné nakladné a porad to
nékteré spolecnosti odrazuje. Nicméné v dlouhém obdobi by se mély investice do
tohoto druhu logistiky vyplatit. Je nutné, aby vSechny ¢lanky fetézce spolupracovaly
a mely spole¢ny cil. Environmentalni cesta se totiz musi prosazovat na vSech
vrstvach, a pokud jeden Clanek selze, poskodi se image samotného retailera. Jsou

proto stanovena pfisna pravidla a kontroly na dodrzovani ekologickych postupu.
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Velky daraz je kladen na obalové materialy, kdy se napfiklad lepenka nahrazuje
papirovym feSenim, nebo se pfestava vyuzivat bublinkova folie. Také se upousti od

baleni produktu v nékolika vrstvach plastovych obald.

Komunikace ma za cil seznamit zakaznika s produktem, vizi a misi podniku,
informovat ho o vyhodach a také ziskat zpétnou vazbu pro pfipadné ponauceni
a zlepSeni se (Prikrylova, Jahodova, 2019). Ve vztahu k zelenému produktu je to
idealni cesta, jak informovat o vyhodach a efektu, jaky vznikne pfi nakupu téchto
produktl. Retailefi ¢asto upozorniuji na certifikaty, kterymi jsou jejich udrzitelné
produkty opatfeny, sdili své pracovni postupy, stejné tak informuiji lidi o vyhodach
zmény a pfizpusobeni se novému zZivotnimu stylu, ktery mysli na budouci generace

a uvédomuije si, Zze zdroje na zemi nejsou nekonecné.

Casto se pfi komunikaci vyuziva emoéni prvek, ktery na zakazniky ptisobi ve véech
smérech. VedlejSim cilem je snaha o zapojeni zakaznik( do zelené cesty Ziti
(Kumar, 2017). Tematika marketingovych kampani je Casto spojena pravé
s prirodni a socialni problematikou. Kampané se zaméruji na informovanost svych
zakaznikl o dullezitosti tohoto sméru. Recyklace a minimalizace spotieby je dnes

zakladem celé zelené udrzitelné myslenky.

Komunikace je hlavni cestou pro kontakt se zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze pravé
zdkaznik dnes hraje vétsi roli nez kdy dfive, vyuziva se spiSe modifikovany

marketingovy mix 4C od Lauterrborna.

2.2 Marketingovy mix 4C

Modifikovany marketingovy mix nahrazuje teorii Kotlera a upfednostiiuje pozici
zakaznikld. Jako prvni C, které bylo definovano, je Customer value neboli hodnota
pro zakaznika. Cena je reprezentovana Cost to the Customer, tedy naklady, a Place
neboli distribuce je nahrazena Convenience. To je pohodiné pro zakaznika
a vSeobecnou dostupnost produktu nebo sluzby smérem k zakaznikovi. Posledni
kategorie v sobé zahrnuje veSkeré prekazky a omezeni, ktera zakaznikovi brani
v koupi daného produktu. Retailer se tak musi snazit tato omezeni uplné odstranit.
Jde o to umoznit zakaznikim pokud mozno co nejvyssi pohodli pfi nakupu zeleného
udrZitelného produktu. Promotion nahrazuje Communication, ktera je zase
obousmérna. Jednou cestou sdéluje retailer informace o produktu a druhou ziskava

zpétnou vazbu (Gotter, 2018).
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Cilem komunikace je vytvofit dlouhodoby vztah mezi zakaznikem a prodejcem.
Retailer se toho snazi dosahnout tak, Zze je absolutné transparentni ve sveé
komunikacni strategii. Sdéluje dostatek informaci o svych produktech. Neuvadi
mylné informace na obalech nebo v marketingovych kampanich. Je schopen
reagovat na potfeby svého cilového segmentu a ochoten udélat kompromis s cilem
udrzeni dlouhodobého vztahu. Vyvaruje se greenwashingu, jemuz se vénuje dalSi
Cast této prace, a v neposledni fadé zajisti takové prostredi, kam se zakaznik bude
rad vracet. Zeleny zakaznik je citlivy na pravdu. Jedna lez mlize znamenat
poskozeni celého produktu a celé snahy o to, byt vniman jako zeleny retailer
(Chaudhary, 2016).

Je dulezité také odlisit zakaznika, ktery kupuje zelené udrzitelné produkty proto, aby
mél ve spolecnosti zeleny status a status zakaznika, ktery chce opravdu chranit
Zivotni prostredi. Mnoho lidi nakupuje oblecCeni, vybaveni, auta jen proto, protoze
jim to vytvari spoleCensky status. Je tak mnohdy obtizné odliSit zeleného zakaznika

od zakaznika, ktery kupuje zelené produkty s ur€itou mirou pretvarky.

Manifest zeleného marketingu od Johna Granta definuje charakter vilastnosti, které

ma zeleny udrzitelny marketing. Vyuzil k tomu teorii 5I.

Jako prvni znak je Intuitivnost, proto aby byl udrzitelny rozvoj uspésny, musi se
pfizpUsobit mySleni a pochopeni zelenych aktivit. Tento faktor ma spotfebitele
seznamit se zelenymi produkty a sluzbami a presvédcit jej, Ze se zelenost stava
béznou soucasti nasich zivotl. Jednim z hlavnich cill je dospét do stadia, kdy bude
Clovék automaticky kupovat zelené produkty a chovat se zelené ve svém osobnim
a pracovnim Zivoté bez nutnosti néjaké formy pobizeni. Jednoduse aby zelené

produkty byly pfirozené konkurenceschopné.

Dalsim faktorem je Integrace. Zde si dava za cil integrovat ekonomické prvky
s ekologickymi a zajistit tak budoucnost skrze koncept udrzitelného rozvoje. Rika,
Ze implementace zeleného marketingu pomuze zlepSit kvalitu Zivota jak v dnesni,
tak budouci dobé. Velkym | v Grantové pojeti je Inovace. Zeleny marketing je
efektivni diky internetu, ktery umoznuje seznamovat zakazniky rychleji a bez
zbyteCnych bariér. Zeleny marketing je podle Granta ve stejné fazi, jako byly
informacni technologie za poslednich dvacet let. Ty znaénym zpUsobem

napomahaji pravé k Sifeni zeleného mysleni a produktl. Dalsi | je Inspirace,
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a prestoze v minulosti byla green marketingu a udrzitelnym produktim vénovana
mala pozornost, dnes se tyto produkty dostavaji do popfedi. Marketéfi se snazi
inspirovat lidi a ovlivnit jejich tradicni mysleni, které se musi zménit, pokud ma byt
nase budoucnost udrzitelna. Zakaznici se maji ztotoznit s udrzitelnym Zivotnim
stylem, postupné se tak vybuduje nova komunita lidi vytvafejicich novy trend.
Poslednim | je Informativnost, udrzitelny rozvoj je podminén informovanosti
populace o jeho vyhodach a smyslu. Je dllezité vyvarovat se mylnych informaci,
protoZze by mohly negativné ovlivnit mySleni zakaznikl a celd snaha o vytvofeni
udrzitelného systému by byla ztracena. Nedostatek informaci vede k nezajmu
o produkt. Co je pro lidi nové a neznamé, toho se budou bat vZzdycky. Srozumitelné
a pravdivé informace jsou zakladem pro kazdé sdéleni. Cilem je podavat
zakaznikovi pravé takové, jez budou dostacujici k tomu, aby se rozhodl ke koupi
udrzitelného produktu (Grant 2007).

2.3 Evropské znaceni pro udrzitelné produkty

JRC (Joint Research Centre) je oficialni instituce Evropské unie, ktera podporuje
implementaci evropskych standardd znaceni pro udrzitelné produkty, jako jsou EU
Ecolabel, Green Public Procurement, Eco-design of Energy-Related Products (ErP)
a Energy Label. Hlavnim cilem této organizace je zhodnoceni a poskytnuti vSech
technickych, ekonomickych a environmentalnich informaci potfebnych k pfidéleni

oznadeni.

Evropska regulace — Ecolabel je standard, ktery byl zaloZzen a zacal se vyuZivat
vroce 1992. OznacCeni identifikuje produkty a sluzby, které maji minimalizovat
a redukovat environmentalni dopad skrze ZzZivotni cyklus produktu od ziskani
materialu po produkci, uziti az po likvidaci. Toto znaceni je vSeobecné znamé
a fungujici vyhradné v zemich EU a vyznaluje se svoji dobrovolnosti. Znacka
napomuze propagaci produktu, ktery je Setrny k zZivotnimu prostfedi. Toto znaceni
dava produktu vérohodnost a potvrzeni puvodu. JRC pro udéleni znacky Ecolabel
analyzuje produktové skupiny dle nékolika hledisek. Produkt nebo sluzbu hodnoti
z environmentalniho, technologického a ekonomického pohledu a nasledné vytvofi
produktovou specifikaci jako vzorovy navrh, jehoz parametrii mize byt dosazeno
10-20 % nejlepSich produktd na trhu. Tento navrh je nasledné prohlouben,
oddiskutovan s majiteli podnik a upraven podle potfeb koneéného zakaznika, aby

produkt mél pozadovanou podobu a aby vyrobci byli schopni dany produkt v dané
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specifikaci vyrobit v pozadovaném mnozstvi a kvalité. Stanovi se tak standard,
a kdyz ho produkt dosahne, dostane Ecolabel — znacku udrzitelnosti (European
Comission, 2020).

The Green Public Procurement

Jednim z nejvétsich spotfebitell jsou Clenové evropské spravy spolu se zastupci
spravy jednotlivych Clenskych zemi, vSichni politici a administrativni pracovnici.
GPP je program, ktery se snazi ovlivnit standardy pro vefejné pracovniky a ustanovit
v nich vzor pro ostatni obyvatele statu. To zahrnuje koncept zelené verfejné spravy.
Ackoliv se jedna o dobrovolny instrument, hraje kliCovou roli ve snaze Evropské
unie stat se ekonomikou, ktera vyuziva efektivné a udrzitelné pfirodni zdroje.
Napomuze stimulovat velkou masu spotfebitell, ktefi uvidi inspiraci u vladnich

¢initelU k udrzitelné spotfebé (European Comission, 2020).
The Ecodesign of Energy-Related Products (ErP)

Produkce, distribuce, uzivani a likvidace energeticky naroCnych produktd jsou
spojovany se zavaznymi dopady na Zivotni prostfedi jako konsekvence spotieby
energie a ziskani materialovych zdroju, odpadl a produkce nebezpeénych latek do
ovzdu$i, vod a pud. Predpoklada se, ze pres 80 % veSkerych pfirodnich dopadu
produktu je znamo jiz ve fazi designovani produktu. Eco-design cili na redukci
a minimalizaci environmentalnich dopadl produktu, v€etné energetické spotieby
v celém jeho Zzivotnim cyklu. JRC pfi udéleni nasleduje stejné kroky jako
v pfedchozich dvou pfipadech a vyuziva stejnou metodiku pfi pfipravé vzorového
produktu. Jako v pfipadé Ecolabelu je produktova skupina analyzovana
z environmentalniho, ekonomického a technologického pohledu pro stanoveni
minimalnich pozadavkd, které musi produkt splfiovat pro dané ekologické oznaceni.
V procesu stanoveni vzorové produktoveé linie jsou vzdy zahrnuti zakaznici, vyrobci

a stat (European Comission, 2020).
Energy Labelling

Jeden z dalSich prvk( udrzitelnosti u produktd vymezuje energetické oznaceni,
které pomaha spotiebiteli vybrat produkt energeticky nenaroény, a Setfi tedy
I penize. EU také nabizi pobidky jednotlivym odvétvim k vyvoji a investicim do
energeticky Setrnych produktovych feSeni. Pfi stanoveni minimalnich pozadavku

pro produkt se pocita s analyzou potencialu k dosazeni vyvoje produktu
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s energetickym oznaenim A-G pro jednotlivé produktové skupiny (European
Comission, 2020).

m
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2010/1080

Zdroj: Malik, 2019

Obr. 3 Energeticky Stitek

2.4 Oznaceni udrzitelnosti

.Eco-labels® nebo ,Suistainability labels® jsou oznaceni, kterd maji za ukol
informovat zakaznika o dopadu, jaky ma produkce, spotfeba a odpad produktu nebo
sluzby na zivotni prostfedi. Jejich cilem je poskytnout zakaznikovi vice informaci
a byt transparentni. DalSim cilem eco-oznacni je podpora vyrobcd, firem, vliady, ale
i dalSich instituci ke zvySeni environmentalnich standardd nabizenych produktu
a sluzeb. V dnesni dobé existuje mnoho eco-labell, které znaci udrzitelnost napfic
vdemi odvétvimi, jsou vyuzivany v mnoha zemich a v rlznych kategoriich. Podle
webové stranky ecolabelindex je v souCasné dobé 456 druhG znaceni ve 199

zemich a 25 ekonomickych sektorech (ecolabelindex.com).

Lze také pozorovat trend narustu zajmu ze strany prodejcu a vyrobcu o toto znaceni.
Dava moznost témto subjektim sdélovat charakteristické vlastnosti udrzitelného

produktu. Tyka se to nejen jidla a piti, ale vSech produktu. Tento nastroj komunikace



poskytuje pravé oznacCeni eko-loga, které je umisténo v obchodé nebo na baleni
produktu (Hoogland a kol., 2007; Grunert a kol., 2014).

Mezi ta nejznaméjSi patfi znaCeni Fairtrade a Organic certifikat, pficemzZ neni
vyjimkou, ze ma produkt 2 oznaceni soucasné. V povédomi lidi znamena Fairtrade
a Organic viceméné to samé. Ackoliv je pravda, Zze obé oznaceni jsou symbolem
etiky a udrzitelnosti, oznaceni Organic je znaCka zemédélského puavodu
a pojmenovava pouziti pfirodnich zdroja pro ziskani vyrobku, zatimco Fairtrade

stanovuje standardy pro obchod a pro lidi zapojené v procesu prodeje.

Oznaceni Organic muze byt nalezeno na rlznych druzich potravinového zbozi. Na
celém svété roste zajem a povédomi o organické produkci, ktera generuje narlst
v poptavce po produkci takového pavodu. Produkty, které nesou oznaceni Organic,
musi spliiovat standardy urCené vladou nebo organizaci tfeti strany (Loureiro a
Lotade, 2005). Organické hospodareni je agrikulturni format, jenz cili k produkci
jidla, pfi niz budou vyuzivany jen pfirodni zdroje a procesy. V Evropské unii existuji
pravidla pro organické hospodafeni, mezi né patfi napfiklad vyuZiti energeticky
udrzitelnych zdroja, respekt k biodiverzité a stanoveni udrzitelného management
systému Kk zajisténi ekologické vyvazenosti (napf. vyuzivani pudy), stejné tak
producent musi mifit k blahobytu lidi a zvifat (European Commission, 2019). To
znamena, ze organické produkty jsou péstovany bez syntetickych pesticidl,
herbicidd nebo chemickych hnojiv, které mohou ubliZzovat zemi. Logo Organic
poskytuje vizualni pravidlo, které zakaznikovi fika, ze jde o organicky produkt
prodavany v EU. DalSim cilem znaceni je zjednodusit identifikace organickych
produktl spolec¢né s podporou organickych zemédélcid na evropském trhu

(European Commission, 2019).

Zdroj: EC Europa, 2019

Obr. 4 Logo Organic
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Fairtrade reprezentuje mysSlenku, Ze produkty jsou nakoupené od farmaru
a producentu za spravedlivou cenu, coz znamena, Ze obdrzi hodnotu, ktera pokryje
alespon naklady na produkci (FLO, 2019; Loureiro and Lotade, 2005). Za produkt,
ktery nese oznaceni FairTrade, musi producent a prodejce nést zodpovédnost, pro
udéleni oznaceni splnit pfedepsané standardy spojené s timto certifikatem. Mezi né
patfi environmentalni a ekonomicka kritéria stejné jako kritérium vyvoje a podminek
obchodu. Produkty s timto certifikatem obvykle pozname podle znaceni na jejich
obalu. Nespornym benefitem je snazSi rozpoznani udrzitelného produktu pro
zakaznika. Fairtrade certifikace se nijak nelisi od ostatnich znaceni na obalu, jako

je znacka nebo nutriéni informace (Coelho do Vale a kol., 2017).

FAIRTRADE

Zdroj: Wikipedia.org, 2020

Obr. 5 Logo FAIRTRADE

2.5 Co znaceni udrzitelnosti znamena pro spotrebitele

Dalo by se fict, Ze spotrebitelé do dnesSniho dne stale plné nerozumi jednotlivym
oznacenim udrzitelnosti, ale oznaceni samotné pfi nakupu vnimaji (Coelho do Vale
a kol., 2017).

Vzhledem k problematice, co presné lidé od udrzitelnosti oCekavaji, jmenovité od
Fairtrade oznaceni, byl proveden prizkum objashujici, jak muze toto znaceni
ovlivnit hodnotu produktu (Coelho do Vale a kol., 2017). Studie od Coelho do Vale
a jeho kolegl se zajimaji o porozuméni dopadu Fairtrade, jaky dopad certifikace
muze mit na produktovou hodnotu. Hlavni vysledky studie odhalily to, Ze oznaceni
udrzitelnosti mize ve skuteCnosti prFispét k celkovému pozitivnimu hodnoceni
produktu, znaéné se vnimani tohoto oznaceni liSi u jednotlivych znacek produktu,

tento efekt se vyhradné projevil u méné znamych znacek. Zajimave je, Ze u velkych
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a znamych znacek se efekt nedostavil. Negativné se také projevilo oznaceni pro
skupinu lidi, ktera neni ochotna platit a pfiplatit si za kvalitu produktu, mysli si, Ze

znaceni pouze zvysSuje cenu produktu.

2.6 Ekoznacka v Ceské republice a EU

Environmentalni oznacCeni je dobrovolna aktivita ze strany vyrobce Ci prodejce, ktera
informuje o udrzitelnosti produktu, dle oficialniho webu EU ekoznacka.cz znamena
nasledujici:

Identifikaci produktovych skupin a sluzeb, u nichz je prokazatelné snizeni dopadu
na zivotni prostfedi béhem svého Zivotniho cyklu, stanoveni kritérii, které musi
produkty splfiovat, aby mohly byt oznaCeny ekoznacCkou, kontrolu vlastnosti
produktll a komparace s pozadovanymi kritérii, napovédu pro spotfebitele pfi
nakupovani, zjednoduseni orientace, marketingovy nastroj pro vSechny

zucastnéné, nastroj vefejné spravy pro udrzitelné nakupovani.

Existuje také narodni program, ktery se zabyva oznacovanim ekologicky Setrnych
udrzitelnych vyrobku a sluzeb. V ramci tohoto programu jsou jednotlivym produktim
na zakladé zadosti pfidélovany tituly Ekologicky Setrny vyrobek a Ekologicky Setrna
sluzba. Program se Fidi ustanovenim normy CSN ISO 14024 Environmentalni
znacky a prohlaseni — Environmentalni znaceni typu |. Jedna se o uznavané
znaceni a o doklad kvality takto oznacenych produktt vSude po celém svété, ackoliv
se znacCeni vztahuje jen na produkty a sluzby nabizené na nasem uzemi. Proces
udéleni znacky je podrobnéji popsan na strankach Ministerstva Zivotniho prostfedi,
vSechny dokumenty jsou nabizeny ke stazeni na webovych strankach ekoznacka.cz
(Ekoznacka, 2020).

Samotné logo ESV a ESS ma4 jako zaklad pismeno ,E* s napisem okolo Ekologicky
Setrny vyrobek / sluzba v horni ¢asti a registracni Cislo je uvedeno na produktu
zespodu. Znacka je registrovana jako ochranna znamka a jejim vlastnikem je

spoleénost CENIA (Ceska informaéni agentura Zivotniho prosttedi).
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Zdroj: Cenia, 2020

Obr. 6 Logo ESV

EkoznaCka EU je znaceni, které se vyuziva pro znaceni ekologicky Setrnych
produkt(i od roku 1992. Na rozdil od predeslé ESS a ESV mUlze byt toto znadeni
udéleno jakémukoliv produktu na uzemi celé EU a neni omezeno hranicemi. Mimo
EU jsou €Eleny pro pfijimani znaceni také staty Norsko, Island a Lichtenstejnsko.
Program pro udéleni ekoznaCky ma sva pravidla, konkrétné je upravuje nafizeni
Evropského parlamentu a rady &. 66/2010, které vychazi ze zasad ISO 14024. V CR
se udilenim znacky zabyva spole¢nost CENIA, ktera kromé udileni také kontroluje
kritéria pro pfidéleni osvédceni o udrzitelném produktu. Logo zna¢ky EU ma podobu
kvétiny se symbolem € uprostfed a napisem EU Ecolabel. Dale je zde ohraniCeni

s licen¢nim Cislem v pfedepsaném tvaru.

Ecn\ahe\

@ YEARS

Zdroj: Cenia, 2020

Obr. 7 Logo EU Ecolabel
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Poplatky

VétSina certifikatd je ¢asto spojena s druhem finanéniho poplatku. Ten se plati ve

vétsiné pfipadu ro€né a jedna se tam o placené oznaceni, které je zarukou plvodu

a kvality daného produktu. Pfiklad cen ¢ekého a evropského znaceni muzete vidét

nize. Ceny se déli na registracni jednorazovy poplatek a naslednou ro¢ni certifikaci.

Dale je oznaceni finanéné oddéleno dle velikosti podniku, ktery o certifikaci Zada.

Ekologicky Setrny vyrobek

Ekologicky Setrna sluzba

. Registracni Recertifikaéni Registraéni Roéni Recertifikacni
Druh zadatele
poplatek poplatek ** poplatek poplatek poplatek **

Velkeé podniky™ 20 000 KE 10 000 K& 5 000 KE
IMalé a stiedni podniky* 15 000 KE . .

2 000 KE 2 000 K&

5000 KE 2 500 KE

Mikropodniky™* 10 000 KE

Zdroj: (Ekoznacka, 2020)

Obr. 8 Poplatek za certifikat ESV a ESS
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https://ekoznacka.cz/ekoznaceni/poplatky

€
ki

Ecolabel

www.ecolabel.eu

Ekoznacka EU

Druh zadatele

Registracni poplatek

Rocni poplatek

Recertifikaéni

Mikropodniky™

poplatek **
Velke podniky* 9 000 KE 15 000 K¢
Malé a stredni podniky *
a hospodafské podniky z rozvojovych 11 250 KE B
zemi 2000 KE
6 750 KC
3750 KE

Zdroj: Ekoznacka, 2020

Obr. 9 Poplatky za certifikat EU Ecolabel
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3 Spotrebitel a udrzitelnost

Povédomi spotiebitele o udrzitelnosti nabylo na intenzité v roce 2018, kdy doSlo
k navySeni tlaku skrze vysokonakladové kampané zamérfené na boj proti plastim
od slovni debaty do mainstreamovych informacnich kanalu. Vyrobci zacali rychle
reagovat, budovat povést a stavét se do pozice rozumného a environmentalné
odpovédného producenta. Vyrobci si konkuruji a bojuji skrze své udrzitelné produkty
o vytvoreni pozitivniho stimulu pro zakazniky. Nejvice se soustfeduji na generaci
mileniald, u nichz dochazi k maximalnimu nakupnimu potencialu pravé v roce 2020
(Baizley, 2019).

Podle dat ze srpna 2018 uvedenych v reportu od Nielsena 81 % respondentl
v globalnim prazkumu vyjadfilo silny zajem o to, aby firmy zlepsSily a zdaraznily svuj
postoj k zivotnimu prostfedi. NejpoCetnéjSi skupina byla pravé tvofena z mileniall
(85 %), ktefi otazku oznadili za extrémné nebo velmi dllezitou. Pfedpoklada se, ze
lidé utrati do roku 2021 celkem 150 mid. $ za nakup udrzitelnych produktu. Na
zakladé tohoto zjisténi znacky stale vice zduraznuji své environmentalni postoje
a implementuji udrzitelnost do své marketingové komunikace a celé podnikové
strategie. Napfiklad britsky potravinovy retailer Iceland oznamil, Ze chce byt tzv.
Plastic free do roku 2023. V projektu s nazvem NextGen Cup Consortiums
challange, jehoz cilem je vytvofeni  kompletné recyklovatelného
a kompostovatelného kelimkového systému, se spojil se Starbucksem

a McDonaldem a spole¢né usiluji o to operovat bez plastu (Baizley, 2019).

Na druhou stranu analyza provedena spole¢nosti PwC v roce 2018 ukazala, ze
zatimco 72 % spole¢nosti zmifiuje Suistainable Developmnet Goals (SDGs), které
zahrnuji rozumnou spotfebu a produkci v jejich vyrocni zpravé, jen 27 % z nich tuto
strategii implementuje do jejich oficialni business strategie. TakZe zatimco
poveédomi o udrzitelnosti roste, kroky firem stale zaostavaji za potfebami zakaznika.
Existuje nebezpeci, Ze znacky ztrati zakaznikovu loajalitu a nastane rozpojeni

v komunika¢nim kanale bez ohledu na zpravu.

V lednu roku 2019 Singapore vyhlasil rok Smérem k Zero Waste, vladni pobidku
k posileni strategie zaloZzené na 3R (reduce, reuse a recycle). Tato strategie cili na
jidlo, jeho baleni a e-waste, dale také na recyklaci spole¢né se sloganem: ,Nakup
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jen to, co potiebujes®, ,Daruj pfebytecné jidlo“ a ,Vyber si udrzitelny produkt se

zelenymi parametry“ (Baizley, 2019).

Jako inspirace pro vSechny véetné Ceské republiky miZe byt japonské mésto
Kamikatsu, které strategii zero-waste implementovalo jiz v roce 2003 a jiz v roce
2016 recyklovalo 81 % veskerého odpadu. Stanovilo si cil 100% recyklovatelnosti
v roce 2020. V roce 2017 toto mésto zalozZilo organizaci Zero Waste Certification,
program pro podnikani, ktery o rok pozdéji pfilakal firmy po celém svété.
Spotiebitelé jsou oznaCovani jako ,Precyclers® — spotiebitelé, ktefi v soucasné dobé
svym chovanim eliminuji jednorazové plastové obaly. Tato snaha zacala silit pravé
v roce 2019 a 2020. Tento segment spotfebiteld bude odrazen od koupi produktu,
které nesplnuji udrzitelné pozadavky. Pokud chce firma zaujmout i jejich pozornost,
musi cilit k redukci potfebnych zdrojli, znovupouziti vyrobkul a recyklaci s hlavnim
zameéfenim na obalové materialy a slevy na opakované pouzitelné baleni. V kvétnu
2019 se do programu zapojily i USA a Francie, zero-waste nakupni strategie, kdy
se do myslenky zapojilo hned nékolik svétovych spole¢nosti jako je Haagen-Dasz,
Tide, Dove a Hellmanns skrze znovupouZitelné obaly, které jsou vratné

a znovuplnitelné.

Segment spotiebiteld zaméfenych na udrzitelnost roste. Ukazuje se, ze produkty,
které na obalu nemaji napsano recyklovatelné, se stavaji neZzadoucimi a jdou
stranou. Toto oznaCeni se stava bariérou pro koupi. Strategie v letech 2019 a 2020
musi prejit od pfedavani zodpovédnosti na zakaznika k pfijeti zodpovédnosti ve
firmach, zajistit minimalizaci potfeby zdroju a redukci zivotnich dopadu pfi vyrobé
a v samotném pocatku Zivotniho cyklu produktu nebo sluzby. Jmenovité se jedna
hlavné o eliminaci plastl v elektronice a obalovych materiall pro jidlo. Pokud se da
rok 2018 oznacit jako zaCatek konce plastu, tak roky 2019 a 2020 kladou duraz na
pocatek bio organickych produktovych alternativ pro produkty od kosmetiky po jidlo
(Baizley, 2019).
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4 Udrzitelné produkty a ¢esky spotrebitel

Prakticka Cast této diplomoveé prace je vénovana problematice vnimani udrzitelnych
produktl ¢eskym spotiebitelem. Hlavnim cilem je analyzovat vztah &eského
spottebitele k udrzitelnym produktdim. Cesky spotfebitel bude ve vétsiné ptipadl
zkouman dle vzdélani a vékové kategorie, diky vysledkim statistického testu vysly
tyto dvé charakteristiky jako nejvyznamnéjSi. Na zakladé primarniho
marketingového vyzkumu je provedena analyza, ktera dokaze odpovédét na
vyzkumnou otazku a popsat chovani spotfebitele pfi nakupu udrzitelného produktu.
Tento vyzkum byl mozny diky projektu Studentské grantové soutéze (SGS) SKODA
Auto Vysoké skoly, o.p.s., a je jednou z nékolika €asti projektu: Udrzitelnost v praxi

retailovych spolec¢nosti a v chovani ¢eskych spotrebiteld.

Jako prvni jsou v praktické Casti prfedstaveny cile a pfedmét marketingového
vyzkumu. Dale jsou zde stanoveny vyzkumné otazky a hypotézy, se kterymi se
pracuje v pribéhu celé druhé Casti této prace. Nasledné je predstavena statisticka
metoda, ktera je vyuZzita k analyze sebranych dat a jejich interpretaci. V dalSi ¢asti
je predstavena technika sbéru dat spole¢né s parametry vyzkumu a popsanym
vzorkem respondentd a dotazniku. Na uvod vyzkumné &asti prace je provedena
charakteristika dat a datového souboru jako celku. Nasledné kapitoly se pak vénuiji
interpretaci potfebnych dat. V zavéru je uvedeno doporuCeni na zlepSeni
marketingové komunikace udrzitelnych produktd. VeSkeré aktivity jsou provadény

s ohledem na cil celé diplomové prace.

4.1 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram prace se sklada z 8 &asti. Zadani diplomové prace bylo
vytvorfeno v listopadu roku 2019. Nasledné se preslo k literarni a Casopisecké
reSerSi a byla zahajena prace na teoretické ¢asti. BEhem mésicu kvéten—Cervenec
uskutecnila agentura Behavio Labs sbér dat, ktery byl dokoncen v zafi. Ve stejném
mésici byla poskytnuta data a nasledné se pfesSlo k jejich analyze a k tvorbé
praktické Casti prace. Ke zpracovani, analyze, interpretaci a formulaci byly
vyhrazeny mésice zafi—prosinec. Prace byla dokonfena v prosinci 2020 a

odevzdana byla na konci roku.
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Obr. 10 Casovy harmonogram

4.2 Stanoveni cile a predmétu vyzkumu

Cilem této diplomové prace je popsat chovani spotfebitele pfi nakupu udrzitelného
produktu. K naplnéni tohoto cile pomohla literarni reSerse a primarni marketingovy
vyzkum provedeny na reprezentativnim vzorku respondentd z CR. Pro umoznéni
naplnéni cile je v uvodu teoretické ¢asti vymezena udrzitelnost a udrzitelny produkt
spoleCné se vztahem k retailu. Oba pojmy je nutné vysvétlit kvali pochopeni
praktické Casti. Cilem provedeného vyzkumu pro ucely této diplomové prace je
poznat, jaky maji Cesti spotiebitelé postoj k udrzitelnosti a udrzitelnym produktam.
Jednou ze zasadnich otazek bylo zjisténi, zda spotfebitel pojem udrzitelnosti chape
a rozumi mu, zda udrzitelné produkty kupuje a u jakych produktl udrzitelnost
sleduje, co ovliviiuje vybér produktu a na zakladé jakych vlastnosti nebo ukazatelt

takovy produkt pozna.

4.3 Stanoveni vyzkumné otazky a hypotéz

Na zakladé dat z podrobné literarni a Casopisecké reSerSe byly stanoveny

vyzkumné otazky:

(1) Ovlivriuje vzdélani a vék ceského spotiebitele jeho chovani pri nakupu
udrziteIného produktu?

(2) Co predstavuje udrzitelny produkt pro spotiebitele?
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Na prvni i druhou otdzku pomohla najit odpovéd otazka z dotazniku — ,Kupujete
udrzitelné produkty?“ Ukazala, zda respondenti vibec o takovy vyrobek stoji a maiji
o ném povédomi. Dale byla vyuzita otazka: ,U kterych produktovych kategorii
udrzitelnost sledujete nejvice?“ Otazka byla podrobena zkoumani, aby bylo mozné
odpovédét na druhou vyzkumnou otazku. Tato zjiSténi vedou k identifikaci pojmu
udrzitelny produkt pro €eského spotiebitele a odhaleni jeho preferenci u jednotlivych
produktovych kategorii. Dale byla vyuZita sebrana data z dotazniku pro otazku —
~Jak udrZitelny produkt poznate?“ — a co Ceského zakaznika vede ke koupi
udrzitelného produktu. Dale byla stanovena hypotéza: Vice nez 50 % spotfebitell
rozpozna udrzitelny produkt na zakladé znalosti certifikatu. Tato hypotéza byla
stanovena na zakladé pfedchoziho vyzkumu ze skupiny SGS Zelena feSeni
v oblasti retailu (Hakulin, 2019), kde se ukazalo, Ze jsou certifikaty nejvice

rozpoznavanym ukazatelem udrzitelnosti.

Hypotéza 1. Vice nez 50 % spotfebiteld rozpozna udrzitelny produkt na zakladé

certifikatu.
Ho: 7<0,5
Hi: 7>05

Pro dalSi zkoumani jsou na zvolené hladiné vyznamnosti otestovany vSechny
vyznamné kombinace dvojice sledovanych znaku, kdy existuje predpoklad

existence hypotéz a na zakladé p-hodnoty < 0,05 se zamita nulova hypotéza:

Ho:  Neprokazala se existence vztahu dvou zvolenych znaku.

Hi.  Prokéazala se existence vztahu dvou zvolenych znakd.

4.4 Uréeni metody vyzkumu

Zakladni ¢asti kazdé diplomové prace, ktera se zabyva marketingovym vyzkumem,
je stanoveni vhodné metodiky. Ta je ustanovena na zakladé reSerSe teoretickych
poznatkll a otazek, na néz se vyzkum zaméfuje. Metodika vyzkumu struéné
popisuje cestu a nastroje, které Clovék provadéjici vyzkum zkouma a které vedou
k dosazeni cile prace. V socialnich védach jsou dva zakladni metodologické
pristupy, a to kvantitativni a kvalitativni. Zakladnim rozdilem je pravé cesta, skrze

kterou jsou data ziskana a analyzovana (Andél a kol. 2019).
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Vyzkum se zabyva designem, sbirdnim a analyzou kvalitativnich nebo
kvantitativnich dat, na jejichz zakladé vyzkumnik dospéje ke specifickému zavéru.
Podle velikosti a poCtu dat lze vyzkum aplikovat na celkovou spolecnost.

Aplikovatelnost je Casto dana velikosti vzorku, na némz byl vyzkum proveden.

Oba pfistupy zahrnuji teoretickou ¢ast spolecné s vybranou metodou vyzkumu. Dva

nejCastéjsi pfistupy jsou kvantitativni a kvalitativni, jez jsou definovany nasledovné:

Kvantitativni pfistup je examinace identifikovaného problému, zaloZzenému na
testovani teorie, ktera je analyzovana pomoci statistickych technik. Objektem
kvantitativnino vyzkumu je aplikace vSeobecného zavéru na populaci s vyuzitim

statistickych nastroja.

Na druhé strané prace zaloZena na kvalitativni metodé cili na porozuméni problému
z riznych uhld pohledu, kvalitativni vyzkumna metodologie je provedena
v pfirozeném prostfedi a zahrnuje proces budovani komplexniho holistického
poznani fenoménu, problematika je podrobena detailnimu zkoumani (Andél a kol.
2019).

V této praci vyzkumnik vyuZil kvantitativni metodu s vyuzitim online dotazniku.
Kvantitativni vyzkum byl zvolen kvuli velkému vzorku respondentl a moznosti
generalizovat nékteré poznatky. Vzhledem ktomu, Ze tato prace pracuje se
znacnym objemem dat, byla zvolena kvantitativni metoda se statistickou metodou
zpracovani dat. Tato vyzkumna metoda poskytuje dostateCnou matematickou

statistiku pro nutnou analyzu udaju, které Ize matematicky sledovat.

4.5 Priprava dotazniku

Sbér dat zajisStovala agentura Behavio Labs s.r.o. prostfednictvim online nastroje
Trendaro. Na zacCatku Cervna byla agentufe zaslana prvni podoba otazek do
dotazniku. Kompletni dotaznik, ktery poskytla agentura v zafi 2020, byl vyuZit pro

tuto diplomovou praci. Hotovou ¢ast dotazniku mizete nalézt v pfiloze €. 1.

Dotaznik je slozen z 20 otazek rozdélenych do nékolika ¢asti. Jednalo se 0 mix
uzavienych a otevienych otazek. Hlavni dvé Casti se zabyvaji problematikou
udrzitelnych firem a produktl. Pro ucely této diplomové prace je vyuzito nékolik
otazek z druhé poloviny dotazniku, tedy otazek kladenych respondentim a

tykajicich se udrzitelnych produktl. Nebyly vSak nakonec vyuzity vSechny otazky,
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ale jen vybér, ktery pomohl objasnit hlavni vyzkumnou otazku a naplnit cil této

prace.

4.6 Data a jejich sbhér

Jak bylo zminéno, data sbirala agentura Behavio Labs s.r.o. prostfednictvim online
nastroje Trendaro. Sbér trval nékolik mésicl a byl dokoncen v zafi roku 2020. Data
byla ziskana od 997 respondentl. Jedna se o reprezentativni vzorek, ktery
odpovida rozlozeni Ceské populace. Vzorek tvofili respondenti z vytvofenych
vékovych kategorii 18—-24 let, 25-34 let, 35-44 let, 45-54 let, 55—-65 let a 65+ let.
NejpocetnéjSi kategorii byla u muzu skupina 35-44 let (13,8 %) a u zen 25-34 let
(11,2 %) let. Muzi tvofili z celku 48,6 % (485) a zeny 51,4 % (512). Nejpocetnéjsi
skupinu dle vzdélani tvofilo u muzd vyuceni 206 respondentu (20,7 %) a u zen
stfedni vzdélani s maturitou 152 (15,3 %).

Kumulativné byla nejpocCetnéjsi skupina ve véku 35-44 let v poctu 236 (23,7 %)

respondentud, nasledovala kategorie 25-34 let s celkovym poctem 203 (20,4 %)

respondentd.
Vékové rozlozeni respondentt
Pohlavi 18-24  25-34  35-44 45- 54 55 - 64 65+ Celkem
muzi 3,5% 9,1% 13,8% 10,8% 6,5% 4,8% 48,6%
zéakladni 0,4% 0,1% 0,7% 0,3% 0,7% 0,1% 2,3%
wugeni 0,7% 200 [NCRNEEAN 2.7% 2,0% 20,7%
stfedni s maturitou |  0,4% 1,9% 2,1% 2,1% 1,5% 1,3% 9,3%
gymnazium 1,2% 0,7% 0,8% 0,8% 0,4% 0,3% 4,2%
absolutorium 0,0% 0,1% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%
nastavba 0,0% 0,2% 0,6% 0,3% 0,2% 0,1% 1,4%
vysokogkolské 0,8% 4,1% 2,5% 1,0% 1,0% 1,0% 10,4%
zeny 7,0% 11,2% 9,8% 8,8% 8,3% 6,1% 51,4%
zakladni 0,8% 0,1% 0,4% 0,5% 0,5% 0,5% 2,8%
wuéeni 0,1% 0,9% 2,6% 3,7% 2,3% 2,3% 11,9%
stfedni s maturitou 2,2% 2,9% 2,9% 2,3% 3,1% 1,8% 15,2%
gymnéazium 1,7% 1,2% 0,8% 0,5% 0,5% 0,5% 5,2%
absolutorium 0,2% 0,6% 0,5% 0,0% 0,1% 0,0% 1,4%
nastavba 0,0% 0,1% 0,2% 0,1% 0,3% 0,2% 0,9%
vysokoskolské 2,00 [SARN  24% 1,7% 1,5% 0,8% 13,8%
Celkem 10,5% 20,4% 23,7% 19,7% 14,8% 10,9% | 100,0%

Obr. 11 Vzorek respondentui

Dalsi charakteristiku respondentll predstavuji platové kategorie. Ty by zvoleny
v nasledujicich rozpétich: 1 000-15 000 K¢&, 16 000—-30 000 K&, 31 000-50 000 K¢,
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51 000-99 000 K¢E. Podrobnéjsi prehled platového ohodnoceni jednotlivych
vékovych skupin muzete vidét na obrazku 11. U muzu byla nejpocetnéjsi skupina
v intervalu od 16 000 do 30 000 K¢ (26,2 %) a u Zen 1 000-15 000 K¢ (24,9 %).

Vékové rozlozeni respondentt

Pohlavi 18-24  25-34  35-44  45-54  55-64 65+  Celkem
muzi 3,5% 91%  138%  108%  65% 48% | 48,6%
1000 - 15 000 2,4% 1,5% 1,8% 2,1% 1,5% 24% | 11,7%
16 000 - 30 000 1,0% 44% [ 66% "  42% 22% | 26,2%

31 000 - 50 000 0,1% 2,7% 3,6% 2,1% 0,7% 0.2% 9,4%

51 000 - 99 000 0,0% 0,5% 0,7% 0,0% 0,1% 0,0% 1,3%
seny 7.0%  112%  9,8% 8,8% 8,3% 61% | 51,4%
1000 - 15 000 4,3% 3,4% 3,6% 2,9% 470% | 24,9%
16 000 - 30 000 1,0% 4,8% 4,4% 1,4% | 23,8%

31 000 - 50 000 0,1% 0,6% 0,6% 0,4% 1,0% 0,0% 2,7%
Celkem 105%  204%  237%  197%  148%  10,9% | 100,0%

Obr. 12 Platové ohodnoceni dle vékovych kategorii

4.7 Zpracovani sebranych dat

Vzhledem k objemu vstupnich dat bylo rozhodnuto vyuzit statistické metody pro
potieby jejich zpracovani v této diplomové praci. Jako hlavni statisticka metoda byl
zvolen test parametru alternativniho rozdéleni, ktery se znaci jako 7. Tato metoda
pracuje se zamitnutim/nezamitnutim nulové hypotézy znacené jako Ho. Pro nulovou
hypotézu se vzdy stanovuje alternativni hypotéza znaCena jako Hi. DalSim
dllezitym faktorem jsou chyby prvniho a druhého fadu. Chyba prvniho fadu
nastane, pokud je chybné zamitnuta platna nulova hypotéza, a chybou druhého

fadu je chybné nezamitnuti nulové hypotézy.

Pravdépodobnost chyby prvniho fadu se znaci jako a. Ve statistice se pouzivaji
nejCastéji hodnoty 0,05, 0,01 a 0,001. Pro potfeby této prace byla zvolena jedna
z nejCastéjSich a tedy hodnota a = 0,05. Dale je potfeba urcit kriticky obor, ktery je
nutny ktomu aby byla zajiSténa pravdépodobnost chyby prvniho fadu rovna
zvolenému a. Wa ={u: u > -ul - a}, Wa = {u: u < -ul - a} nebo Wa = {u: |u| > -ul
- al2}.

V této praci se pracuje s nasledujicim testem:

U= _P"To (1)

mo(1-1g)
n
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kde:

o — zvolena hodnota hypotézy Ho
p — relativni Cetnost populace

n — absolutni ¢etnost respondentt

Cely test byl proveden s cilem zjistit, zda se spocitané U nachazi v kritickém oboru
dané statistiky, €i nikoliv. Pokud je U v kritickém oboru Wa, bude nulova hypotéza Ho
zamitnuta s danou hladinou vyznamnosti. V tomto pfipadé a = 0,05. V opacném

pfipadé zamitnuta Ho nebude na stejné hladiné vyznamnosti.

Tab. 2 Tabulka pro testovani hypotéz

Ho: m =m0 Zvolena hladina vyznamnosti: a = 0,05
Ha: Kriticky obor:
> n0
<70 Wa = {u:u>—-ul - a}
7% 70 Wa = {u:u< —ul -a}
Wa = {u: |u|> —u1- a2}
Rozsah vybéru: n = 1000 Kvantil:

Testova statistika:

Vybér. Relativni Cetnost: p
b —Tp

U =

Rozhodnuti:

Jako dal8i metoda pro vyhodnoceni sesbiranych dat byl vyuzit program IBM SPSS
Statistics, ktery pomohl pfi praci s frekvenéni analyzou na urovni kontingencénich
tabulek, u nichz je vyuzita metoda deskriptivni statistiky. Jedna se o Pearsondv Chi-
kvadrat test neboli test zavislosti mezi dvéma proménnymi. Pomoci testu bylo
zjisténo, zda mezi dvéma znaky existuje zavislost, nebo nikoliv. Pro uvedeny test
byla zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05. Pokud je p-hodnota chi-kvadratu mensi
nez 0,05, Ize predpokladat existenci vztahu mezi sledovanymi proménnymi. Ve

vyzkumu jsou dale obsazeny pouze kombinace proménnych, u nichz se
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vyznamnost ukazala, a ostatni jsou bud vynechané, nebo zminéné pro porovnani.
Kazdy vyznamny vztah bude vyzdvizen a zdlraznén. Nahodnost vysledku v dané
statistice objasnuje hodnota Std. Residual, ktera nam stanovuje dulezitou hodnotu
2. Pokud se vysledky této hodnoty (Std. Residual) rovnaji €islu 2, nebo jsou vyssi,
lze fict, ze mezi danymi veliCinami existuje prokazatelna zavislost a vysledek
pfedstavuje vztah, ktery neni na 95 % nahodny. Jedna se o statisticky ovéfeny

vztah.

4.8 Interpretace vysledkli marketingového vyzkumu

Prvni otazkou je interpretace problematiky udrzitelnych produkti a to, jak jsou
vnimany ¢eskymi spotfebiteli, zda je respondenti spiSe kupuji, €i nikoliv. Na zakladé
testoveé statistiky se ukazalo, Ze existuje zavislost mezi pohlavim respondenta
a otazkou, zda kupuje udrzitelny produkt. Pfed samotnym vyhodnocenim byl
proveden test p-hodnoty a chi-kvadratu, aby bylo mozné zjistit, do jaké miry spolu
souvisi pohlavi respondenta a jeho odpovéd. P-hodnota a chi-kvadrat poskytnou
odpovéd na to, zda spolu sledované jevy souvisi a zda je odpovéd nahodna, nebo
se da generalizovat na celou populaci CR. Diky velikosti a struktufe respondent(
lze vysledek vétsi nez 2 vztahnout na celou ¢eskou populaci. Na obrazku €. 13
muzeme vidét, ze p-hodnota 0,001 je menSi nez zvolena hladina vyznamnosti
(0,05), prokazala se tedy zavislost mezi témito dvéma znaky. Na zakladé p-hodnoty

< 0,001 je zamitnuta nulova hypotéza.
HO: Neprokazala se existence vztahu dvou zvolenych znakau.
H1: Prokazala se existence vztahu dvou zvolenych znakd.

Na obrazku Cislo 13 je vidét zavislost odpovédi ne, nékdy a ano na pohlavi.
Hodnota 2,2 ukazuje na to, zZe existuje vztah mezi odpovédi NE a pohlavim — muz.
Tato odpovéd diky svému vysledku neni s 95% pravdépodobnosti nahodna a da se
vztahnout na celou populaci Ceské republiky. Hodnotu —2,1 u Zen Ize komentovat
tak, Ze Zeny u této odpovédi nepreferovaly volbu NE. Da se tedy fict, ze zeny maji
méneé radikalni pfistup k nakupu udrzitelnych produkti a nejsou tak striktni k jejich
nekoupeni jako muzi. Ukazalo se, Ze lidé kupuji udrzitelné produkty jen nékdy, a co
se tyCe krajnich hodnot, pfevliada odpoveéd, Ze je nekupuji. Podrobnéjsi prehled

odpovédi reprezentuje obrazek €. 15, 16 a 17.

43



Kupujete udrzitelné produkty?
Pohlavi Ano Nékdy Ne Total
. Count 48 261 176 485
Muz :
Std. Residual -0,6 -1,3 2,2
. Count 60 321 131 512
Zena :
Std. Residual 0,6 1,3 -2,1
Total Count 108 582 307 997
Chi-Square Tests | Value df p -value
Pearson Chi- 13.304° 5 0,001
Square

Obr. 13 Test — Pohlavi x koupé udrzitelného produktu (Pearson x Std. Residual)

DalSim testem byla zjisténa zavislost mezi znaky jednotlivych vékovych kategorii
a odpovédi na otazku, zda respondenti kupuji udrzitelny produkt. Na zakladé
vysledku p-hodnoty chi-kvadratu 0,012 a 0,001 muzeme fict, Ze existuje vztah mezi
kategoriemi 18-24 let spole¢né s 55-64 let a odpovédi na otazku. Na zakladé

vysledku p-hodnoty zamitame nulovou hypotézu.
Ho:  Neprokazala se existence vztahu dvou zvolenych znaku.
Hi:  Prokazala se existence vztahu dvou zvolenych znakad.

U ostatnich kategorii vySel test nevyznamny a nema smysl jej interpretovat.
Z obrazku Cislo 14 Ize definovat silnou zavislost mezi kategorii 55-64 let a odpovédi
NE na danou otazku. Tato vékova kategorie udrzitelné produkty striktné zavrhuje
a respondenti v tomto véku udrzitelné produkty nekupuji. Dany vysledek se da
vztahnout na celou Ceskou republiku, protoZe diky své p-hodnot& odpovéd na
danou otazku neni s 95% pravdépodobnosti nahodna. Silna zavislost mezi vékem
a odpovédi ANO se neprokazala u zadné vékové kategorie. Stale tak prevlada

negativni postoj k udrzitelnym produktim.
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Kupujete udrzitelné produkty?
Vékova kategorie Ano Nékdy Ne Total
Count 14 72 19 105
18 - 24 let _
Std. Residual 0,8 1,4 -2,3
Count 27 127 49 203
25 - 34 let .
Std. Residual 1,1 0,8 -1,7
Count 26 142 68 236
35 - 44 let ,
Std. Residual 0,1 0,4 -0,5
Count 21 104 71 196
45 - 54 let .
Std. Residual -0,1 -1,0 1,4
Count 11 77 67 155
55 - 64 let .
Std. Residual -1,4 -1,4 2,8
Count 9 60 33 102
65 + :
Std. Residual -0,6 0,1 0,3
Total Count 108 582 307 997
Chi-Square Tests Vék Value df p - value
18 - 24 8,912% 2 0,012
25-34 5,864 2 0,053
Pearson Chi- [35-44 ,573% 2 0,751
Square 45 - 54 35212 2 0,172
55 - 64 13,9572 2 0,001
65+ ,5172 2 0,772

Obr. 14 Test — Vékova kategorie x koupé udrziteIného produktu (Pearson x Std. Residual)

Ho:  Neprokazala se existence vztahu dvou zvolenych znaka.
Hi:  Prokéazala se existence vztahu dvou zvolenych znakad.

Na obrazku Cislo 15 jsou graficky znazornéné relativni ¢etnosti odpovédi ANO na
dotaznikovou otazku — Kupujete udrzitelné produkty? Jako prvni je vidét, Ze zeny
v poctu 60 (6 %) kupuji udrzitelné produkty vice nez muzi 48 (4,8 %). Z celkového
pocCtu respondentl odpovédélo na tuto otazku ANO 108 lidi (10,8 %). DalSim
zajimavym zjisténim je, Zze z kategorie muzi nejvice nakupuji udrzitelné produkty
pravé muzi s vyu¢nim listem, tak odpovédélo 24 (2,4 %) respondentl. Z kategorie
Zeny nakupuje tyto produkty 21 Zen (2,1 %) se stfedoSkolskym vzdélanim
s maturitou. Druhou nejCastéjSi kategorii jsou Zeny s vysokoSkolskym vzdélanim

14 (1,4 %), nasleduje kategorie, ktera byla nejCastéjSi u muzu, tedy vyuceni
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13 (1,3 %). Co se tyka odpovédi dle stafi, nejCastéji kupuji udrzitelné produkty
respondenti ve véku od 25-34 let (2,7 %), tato kategorie je nasledovana vékovou
kategorii 35—44 let v poctu 26 (2,6 %) a 45-54 let v poCtu 21 (2,1 %). Nejméné pak
udrzitelné produkty nakupuje posledni vékova kategorie 65+ v poctu 9 (0,9 %).
U muzi jsou udrzitelné produkty nakupovany nejCastéji kategorii 35-44 let
15 (1,5 %) a u Zen je to mladSi vékova kategorie ve véku 25-34 let v poctu
19 (1,9 %). Je tedy vidét, Ze o udrzitelné produkty se zajimaji spiSe lidé mladsi nez
54 let a zaroven starSi nez 25 let. U muzl byla nejpocetnéjsi skupina respondentl
s vyu€nim listem a ve vékové kategorii 45-54 let, celkem 9 (0,9 %) a u Zen to byly

vysokoskolacky a vékova kategorie 25-34 let, celkem 9 (0,9 %).

ANO Vékové rozlozeni respondentt
Pohlavi 18 - 24 25-34 35-44 45- 54 55 - 64 65+ Celkem
muzi 0,5% 0,8% 1,5% 1,3% 0,3% 0,4% 4,8%
zakladni 0,1% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,1% 0,4%
wugeni 0,3% 0,3% 05% O o.2% 0,2% 2,4%
stfedni s maturitou | 0,0% 0,2% 0,3% 0,3% 0,1% 0,1% 1,0%
gymnézium 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
absolutorium 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
néstavoa 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
wysokoskolské 0,0% 0,3% 0,3% 0,1% 0,0% 0,0% 0,7%
feny 0,9% 1,9% 1,1% 0,8% 0,8% 0,5% 6,0%
zakladni 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
wyugeni 0,1% 0,3% 0,3% 0,5% 0,1% 0,0% 1,3%
stfedni s maturitou | 0,2% 0,5% 0,4% 03% | 06% | 01% 2,1%
gymnazium 0,4% 0,2% 0,2% 0,0% 0,0% 0,1% 0,9%
absolutorium 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
néstavba 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,1% 0,2%
vysokogkolské 0.2% [N o0.1% 0,0% 0,0% 0.2% 1,4%
Celkem 1,4% 2,7% 2,6% 2,1% 1,1% 0,9% 10,8%

Obr. 15 Odpovéd’— ANO - na otazku: ,,Kupujete udrzitelné produkty?“

NejCastéjSi odpovédi na otazku Kupujete udrzitelné produkty byla jednoznacné
volba NEKDY, odpovédélo tak 582 (58,4 %) respondentd. Z tohoto poétu bylo 321
(32,2 %) Zzen a 261 (26,2 %) muzl. Nejcastéji tuto volbu volili respondenti ve vékové
kategorii 35—44 let, celkem 142 (14,2 %) respondentl. U muzl byla nejpoCetnéjsi
skupina s danou odpovédi ve véku 35-44 let s vyucnim listem 111 (11,1 %),
nasledovana je skupinou vysoko$kolsky vzdélanych muzd 65 (6,5 %). U Zen bylo
sloZeni jiné, na prvnim misté to byly Zeny s maturitou 98 (9,8 %) a na druhém misté

vysokoskolské vzdélani s poctem 95 (9,5 %).
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NEKDY Vékové rozlozeni respondentu
Pohlavi 18 - 24 25 - 34 35-44 45- 54 55 - 64 65+

muzi 2,4% 5,1% 7,9% 4, 7% 3,2% 2,8% 26,2%
zakladni 0,2% 0,0% 0,1% 0,0% 0,3% 0,0% 0,6%
wyugeni 0,3% 120 [ 28% @ 1.4% 1,3% 11,1%
stfedni s maturitou 0,2% 0,7% 1,3% 0,9% 0,7% 0,6% 4,4%
gymnazium 1,0% 0,4% 0,7% 0,4% 0,2% 0,1% 2,8%
absolutorium 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
nastavba 0,0% 0,1% 0,3% 0,1% 0,1% 0,0% 0,6%
vysokoskolské 0,7% 2,6% 1,4% 0,5% 0,5% 0,8% 6,5%
Zeny 4,8% 7,6% 6,3% 5,7% 4,2% 3,5% 32,2%
zakladni 0,7% 0,0% 0,2% 0,2% 0,3% 0,4% 1,8%
wuceni 0,0% 0,5% 1,7% 2,1% 0,8% 1,1% 6,2%
stfedni s maturitou 1,4% 2,0% 2,0% 1,6% 1,6% 1,2% 9,8%
gymnazium 1,1% 0,9% 0,4% 0,4% 0,3% 0,2% 3,3%
absolutorium 0,2% 0,5% 0,2% 0,0% 0,1% 0,0% 1,0%
nastavba 0,0% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,5%
vysokoskolské 1,4% SR 1.7% 1,3% 1,0% 0,5% 9,5%
Celkem 7,2% 12,7% 14,2% 10,4% 7,4% 6,3% 58,4%

Obr. 16 Odpovéd’— NEKDY - na otdzku: ,,Kupujete udrZitelné produkty?“

Posledni moznou volbou byla odpovéd ,ne” tedy Ze respondent nenakupuje a nikdy
nekoupil udrzitelny produkt. V této skupiné se bohuzel stale nachazi tretina
respondentt 307 (30,8 %). U této odpovédi je poprvé vice muzu nez zen. Dalo by
se tedy fict, Ze muzi maji vice negativni vztah k udrzitelnym produktim nez Zeny.
Muzi maiji s nimi menSi zkuSenost. Celkem 176 (17,7 %) muzu z celkového poctu
respondentl nema zadnou zkuSenost s udrzitelnymi vyrobky a stejné tak ani
131 (13,1 %) Zen. Nejméné kupuje tyto produkty vékova kategorie 45-54 let
71 (7,1 %) nasledovana kategorii 3544 let 68 (6,8 %). Z obrazku Cislo 17 je vidét,
Ze menSi zkuSenost s nakupem udrzitelného produktu maji muzi i zeny s nizSim
dosazenym vzdélanim. NejvétSi skupinu, ktera nenakupuje udrzitelné produkty,
tvofi muzi ve vékové kategorii 45-54 let s vyu€nim listem, a to v poctu 26 (2,6 %),
uzen jde o stejny stupen vzdélani, ale starSi vékovou kategorii 55-64 let
14 (1,4 %).
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NE Vékové rozlozeni respondent
Pohlavi 18-24 25-34 35-44 45- 54 55 - 64 65+

muzi 0,6% 3,2% 4,4% 4,8% 3,0% 1,6% 17, 7%
zakladni 0,1% 0,1% 0,4% 0,3% 0,4% 0,0% 1,3%
wyuéeni 0,1% 05% N2 A 11% 0,5% 7,1%
stfedni s maturitou 0,2% 1,0% 0,5% 0,9% 0,7% 0,6% 3,9%
gymnazium 0,1% 0,3% 0,1% 0,4% 0,2% 0,2% 1,3%
absolutorium 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
nastavba 0,0% 0,1% 0,3% 0,2% 0,1% 0,1% 0,8%
wysoko$kolské 0,1% 1,2% 0,8% 0,4% 0,5% 0,2% 3,2%
Zeny 1,3% 1,7% 2,4% 2,3% 3,3% 2,1% 13,1%
zakladni 0,1% 0,1% 0,2% 0,3% 0,2% 0,1% 1,0%
wuceni 0,0% 0,1% 0,6% 1,1% 1,4% 1,2% 4,4%
stfedni s maturitou 0,6% 0,4% 0,5% 0,4% 0,9% 0,5% 3,3%
gymnazium 0,2% 0,1% 0,2% 0,1% 0,2% 0,2% 1,0%
absolutorium 0,0% 0,1% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%
nastavba 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,1% 0,0% 0,2%
vysoko$kolské 0,4% 0,9% 0,6% 0,4% 0,5% 0,1% 2,9%
Celkem 1,9% 4,9% 6,8% 7,1% 6,3% 3,7% 30,8%

Obr. 17 Odpovéd’— NE — na otdzku: ,,Kupujete udrzitelné produkty?“

U kterych produktt je sledovana udrzitelnost

DalSi ¢ast dotazniku sméfovala k zodpovézeni vyzkumné otazky zjistujici druh
zbozi, u néhoz respondent sleduje jeho udrZitelnost®. Kazdy dotazovany mél
moznost zvolit vice odpovédi a mél na vybér z moznosti — odévy, jidlo, drogerie,
elektro a nabytek. Obrazek ¢. 18 ukazuje strukturu odpovédi na danou otazku.
NejCastéjSi odpovéd byla volba produktu jidlo s529 (53,1 %) respondenty,
s podobné vysledky byly zaznamenany u drogerie a odévl. Drogerii oznacilo
341 (34,2 %) a odévy 320 (32,1 %) respondentd. Nasleduje veliky skok na dalSi dvé
kategorie, a to nabytek a elektro, pfiCemz elektro té€sné predstihlo se 153 (15,4 %)
oznacCeni nabytku, ktery se ukazal jako produktova kategorie, ktera zajima

respondenty nejméné 138 (13,9 %).
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U jaké produktové kategorie respondent sleduje
udrzitelnost?

53,06 %

0
34,20 % 32.10 %

Relativni po&et respondent

13,84 % 15,35 %
Drogerie Odévy Jidlo Nabytek Elektro

Obr. 18 Struktura odpovédi na otazku: ,,U kterych produktu sledujete udrZitelnost?“

Na obrazku €. 19 nize je mozné vidét jednotlivé p-hodnoty pro kazdy druh produktu
a odpovédi, zda respondent sleduje udrzitelnost, nebo ne. P-hodnoty vysly u vSech
odpovédi na produkty mensi nez 0,05, coZz znamena, Ze dané jevy spolu souvisi, je

vhodné u nich provadét statisticky test a mizeme zamitnout nulovou hypotézu.
Ho:  Neprokazala se existence vztahu dvou zvolenych znaku.
Hi:  Prokéazala se existence vztahu dvou zvolenych znakd.

Zajimavy je pravé sloupec s odpovédi ANO, kde se prokazalo nékolik silnych
vztah(. Jako prvni vztah, ktery |ze komentovat, je vysledek 2,5 u zen a komodity
odévy. Na zakladé tohoto vysledku mizeme Fict, ze zeny sleduji udrzitelnost pravé
u odévu a tato odpovéd nebyla na 95 % nahodna. Dale se projevil silny vztah u Zzen
a jidla, kde byl vysledek 2,1, a tedy i zde mUuzeme Fict, ze Zeny sleduji udrzitelnost
u jidla stejné jako u odéval. NejsilngjSi vztah se ukazal u kategorie zeny a drogerie,
3,2. Jedna se o velmi silny vztah, ktery poukazuje na to, jak moc si zeny vazi
udrzitelnych produktt v drogerii, at uz se jedna o obaly, pfirodni materialy nebo
zpracovani. Zajimavym vztahem je vysledek 2,2 u Zen pfi odpovédi NE a kategorii
elektro. Zeny neprojevuji zajem o udrzitelnost elektroniky. Na zéakladé p-hodnoty

nebyla tato odpovéd na 95 % nahodna, takze ji Ize generalizovat na celou populaci
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CR. Dalsi zavislosti jsou uvedeny v kategorii neodpovédél, které viak nepodléhaji

interpretaci této prace. Podrobnéjsi prehled je na obrazku €. 19.

U jakého druhu zbozi sledujete jeho udrzitelnost?
Zbozi Pohlavi Ne Ano Neodpovédél | Total
Count 186 123 176 485
Muz -
Std. Residual 0,4 -2,6 2,2
Odévy
5 Count 184 197 131 512
ena Std. Residual -0,4 2,5 2,1
Total Count 370 320 307 997
Count 87 222 176 485
Muz -
Std. Residual 1,0 2,2 2,2
Jidlo
5 Count 74 307 131 512
ena Std. Residual -1,0 2,1 2,1
Total Count 161 529 307 997
M Count 186 123 176 485
vz Std. Residual 1,2 -3,3 2,2
Drogerie
5 Count 163 218 131 512
ena Std. Residual -1,2 3,2 2,1
Total Count 349 341 307 997
Count 224 85 176 485
Muz .
Std. Residual -2,3 1,2 2,2
Elektro
5 Count 313 68 131 512
ena Std. Residual 2,2 21,2 2,1
Total Count 537 153 307 997
Count 242 67 176 485
Muz -
Std. Residual -1,6 0,0 2,2
Nabytek
7o Count 310 71 131 512
na Std. Residual 1,6 0,0 2,1
Total Count 552 138 307 997
Chi-Square Tests Druh zbozi Value df p - value
Odéwy 23,005% 2 0,000
Jidlo 20,5882 2 0,000
Pearson Chi-Square |Drogerie 33,872° 2 0,000
Elektro 22,5212 2 0,000
Nabytek 14,3682 2 0,001

Obr. 19 Test — Produktova kategorie x pohlavi (Pearson x Std. Residual)

Na zakladé testu zobrazeného na obrazku 20 a 21 je vidét, Ze se projevila zavislost
mezi volbou produktu, u néhoz je sledovana udrzitelnost, a vzdélanim respondenta.

Na tento fakt poukazuje p-hodnota chi-kvadratu, ktery ma hodnotu 0,000 pro odévy,
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0,000 pro jidlo, 0,001 pro drogerii a 0,004 pro elektro. Je tedy zamitnuta nulova
hypotéza.

Ho:  Neprokazala se existence vztahu dvou zvolenych znaku.
Hi:  Prokazala se existence vztahu dvou zvolenych znakd.

VSechny tyto p-hodnoty jsou mensi nez stanovena hladina vyznamnosti, a existuje
zde tedy prokazatelny vztah. Jedina produktova kategorie, kde se vztah neprokazal,
je nabytek s vysledkem 0,107 > 0,05. Pfi analyze std. rezidui se nejsilngjSi vztah
s hodnotou 2,3 ukazal u vysokoskolského vzdélani a produktové kategorie odévy.
Jedna se o jediny silny kladny vztah a Ize s 95% pravdépodobnosti fici, Ze dana
odpovéd nebyla nahodna. Na druhou stranu se da také definovat opacny efekt.
U vyu€eni a odévl -3,4, zakladniho vzdélani a jidla -2,5 a u drogerie a vyuceni
-2,8. Na zakladé téchto hodnot Ize fict, Ze respondenti s timto vzdélanim u danych

produktovych kategorii nesleduji udrzitelnost a na 95 % tahle odpovéd neni

nahodna.
U jakych kategorii sledujete udrzitelnost?

zakladni|vyuéeni [maturita|gymnazium |absol.|nastavba | VS
. Count 20 70 84 37 5 6 98

é -
YW IS Residual 0,9 -3,4 0,6 1,2 0,2 -0,5 2,3
Count 14 150 137 53 12 13 150

Jidlo -
S. Residual [ 2,5 -1,7 0,6 0,4 1,0 0,2 1,9
- ~ |Count 10 82 95 40 8 8 98

rogerie -
: S. Residual | -1,8 2,8 1,2 1,4 0,9 0,0 1,7
Count 8 62 30 16 3 3 31

Elektro -
S. Residual | 0,1 1,7 -1,2 0,4 0,2 0,3 -1,0

Obr. 20 Test — Produktova kategorie x vzdélani (Pearson x Std. Residual)

Chi-Square Tests Druh zbozi Value df p - value
Odéwy 42,651° 12 0,000
Jidlo 37,611% 12 0,000
Pearson Chi-Square |Drogerie 33,253° 12 0,001
Elektro 28,7207 12 0,004
Nabytek 18,3112 12 0,107

Obr. 21 Test — Produktova kategorie x vzdélani (P-hodnota)
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Pro ucely této prace jsou nize popsany tfi nej¢astéjsi odpovédi na analyzovanou
otazku — ,U kterého produktu sledujete udrzitelnost nejvice?”. Nejvétsi zajem
0 udrzitelnost je u produktové kategorie jidlo. Tuto moznost vybralo 529 (53,1 %)
lidi. Jako v pfedchozich tabulkach opét pfeviadaji Zeny, pohlavi vice inklinujici
k udrzitelnosti. V tomto pfipadé volilo kategorii jidlo 307 (30,8 %) zen a 222
(22,3 %) muzu. Nejvétsi skupinou, ktera sleduje udrzitelnost u jidla, jsou lidé ve
véku 35-44 let v poctu 129 (12,9 %), nasleduje skupina 25-34 let 115 (11,5 %).
Opét se tedy ukazalo, Ze generace mladsi nez 44 let si je vice védoma zkoumané
problematiky — produktové udrzitelnosti. U muzli se prekvapivé prosadila skupina
s vyuénim vzdélanim 91 (9,1 %) a u Zen se ukazalo, Ze nejvice respondentek je ze

skupiny s maturitou 98 (9,8 %) a vysoko$kolskym vzdélanim 90 (9 %).

JiDLO Vékové rozlozeni respondentt
Pohlavi 18 -24 25-34 35-44 45- 54 55 - 64 65+

muzi 2,1% 4,3% 6,7% 4,7% 2,0% 2,4% 22,3%
zakladni 0,2% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%
wyuéeni 0,3% 1,0% [28% 28 0,9% 1,2% 9,1%
stfedni s maturitou 0,1% 0,7% 1,3% 0,9% 0,4% 0,5% 3,9%
gymnazium 0,8% 0,1% 0,5% 0,4% 0,1% 0,1% 2,0%
absolutorium 0,0% 0,1% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%
nastavba 0,0% 0,1% 0,3% 0,1% 0,1% 0,0% 0,6%
wysokoskolské 0,7% 2,3% 1,5% 0,4% 0,5% 0,6% 6,0%
zeny 4,0% 7,2% 6,2% 5,5% 4,3% 3,5% 30,8%
zakladni 0,3% 0,0% 0,2% 0,0% 0,2% 0,4% 1,1%
wuceni 0,1% 0,5% 1,6% 2,1% 0,7% 0,9% 5,9%
stfedni s maturitou 1,0% 1,8% 2,2% 1,7% 2,0% 1,1% 9,8%
gymnazium 1,1% 0,7% 0,5% 0,4% 0,3% 0,3% 3,3%
absolutorium 0,1% 0,5% 0,2% 0,0% 0,1% 0,0% 0,9%
nastavba 0,0% 0,1% 0,1% 0,1% 0,2% 0,2% 0,7%
vysokoskolské 14% SRR  14% 1,2% 0,8% 0,6% 9,0%
Celkem 6,1% 11,5% 12,9% 10,2% 6,3% 5,9% 53,1%

Obr. 22 Odpovéd’— JIDLO - na otdzku: ,,U kterych produktu sledujete udrZitelnost?“

U drogerie byl rozdil mezi muzi a Zenami jesté vétsi. U drogistického zbozi sleduje
udrzitelnost celkem341 (34,2 %) respondentl, z toho 218 (21,9 %) zZen a 123
(12,3 %) muzu. Co se tyCe vzdélani a pohlavi, udrzitelnost u drogerie sleduji
nejCastéji muzi svyuCenim 48 (4,8 %) a zeny opét vitésné souhfe se
stfedoskolskym 69 (6,9 %) a vysokoSkolskym vzdélanim 67 (6,7 %). V tomto
pfipadé se ukazalo, Ze je dana kategorie nejvice sledovana lidmi ve véku 25-34 let
— 80 (8 %) oproti kategorii jidlo, kde to byla generace 35-44 let 129 (12,9 %).
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DROGERIE Vékové rozlozeni respondentt
Pohlavi 18-24 25 - 34 35-44 45- 54 55 - 64 65+

muzi 0,7% 2,9% 3,6% 2,6% 1,2% 1,3% 12,3%
zakladni 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
wuceni 0,3% 0,6% 1,3% 1,4% 0,6% 0,6% 4,8%
stfedni s maturitou 0,0% 0,5% 0,8% 0,8% 0,3% 0,2% 2,6%
gymnazium 0,2% 0,3% 0,4% 0,2% 0,0% 0,1% 1,2%
absolutorium 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,1%
nastavba 0,0% 0,1% 0,2% 0,0% 0,1% 0,0% 0,4%
wysokoskolské 0,2% 1,3% 0,8% 0,2% 0,2% 0,4% 3,1%
zeny 3,6% 5,1% 4,0% 4,0% 3,0% 2,1% 21,9%
zakladni 0,4% 0,0% 0,2% 0,0% 0,1% 0,2% 0,9%
wuceni 0,1% 0,1% 0,8% 0,2% 0,5% 3,4%
stfedni s maturitou 0,8% 1,3% 1,0% 0,8% 6,9%
gymnazium 0,9% 1,0% 0,3% 0,1% 0,3% 0,2% 2,8%
absolutorium 0,2% 0,3% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,7%
nastavba 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,2% 0,1% 0,4%
vysokoskolské 1,20 [ 1.0% 1,2% 0,7% 0,3% 6,7%
Celkem 4,3% 8,0% 7,6% 6,6% 4,2% 3,4% 34,2%

Obr. 23 Odpovéd’'— DROGERIE — na otdzku: ,,U kterych produktd sledujete udrZitelnost?“

Treti nejCastéjSi odpovédi na danou otazku byly odévy. Tuto volbu zvolilo 320
(32,1 %) respondentd. Z tohoto Cisla se jednalo o 197 (19,8 %) Zzen a 123 (12,3 %)
muzu. NejpocCetnéjsi skupinou byla vékova kategorie 35-44 let — 71 (7,1 %), druha
nejvétsi skupina je ve véku 25-34 let — 66 (6,6 %). U Zen bylo nej¢astéji zastoupeno
vysokoSkolské vzdélani 65 (6,5 %) a u muzl opét vyuceni 43 (4,3 %). Nejvétsi
skupinou, ktera sleduje udrzitelnost u odévl, jsou Zeny s vysokoSkolskym
vzdélanim a ve véku 25-34 let 23 (2,3 %). Da se pfedpokladat, Ze skupina sledujici
udrzitelnost u odévl bude stale narlstat vzhledem k trendu dnednich odévnich
obchodu. Stale vice prodejcu zacina nabizet udrzitelné odévy ve svém sortimentu.
Pfikladem mdzou byt jedni z nejvétSich distributord odévl v sou€asnosti AboutYou

a Zalando. U obou se objevuje zalozka s volbou pro filtr udrzitelnych odéva.
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ODEVY Vékové rozlozeni respondentt
Pohlavi 18-24 25 - 34 35-44 45- 54 55 - 64 65+

muzi 1,8% 1,8% 3,8% 2,8% 0,8% 1,3% 12,3%
zakladni 0,2% 0,0% 0,3% 0,0% 0,2% 0,1% 0,8%
wuceni 0,5% 0,3% 1,3% 0,2% 0,4% 4,3%
stfedni s maturitou 0,0% 0,3% 0,6% 0,9% 0,1% 0,4% 2,3%
gymnazium 0,7% 0,1% 0,4% 0,1% 0,1% 0,1% 1,5%
absolutorium 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
nastavba 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,1%
wysokoskolské 0,4% 1,1% 0,9% 0,4% 0,2% 0,3% 3,3%
zeny 3,5% 4,8% 3,3% 3,5% 2,5% 2,1% 19,8%
zakladni 0,5% 0,0% 0,2% 0,2% 0,1% 0,2% 1,2%
wuceni 0,1% 0,2% 0,6% 1,3% 0,1% 0,4% 2,7%
stfedni s maturitou 0,7% 1,3% 0,7% 1,3% 0,6% 6,1%
gymnazium 1,2% 0,4% 0,2% 0,2% 0,0% 0,2% 2,2%
absolutorium 0,2% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
nastavba 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,2% 0,2% 0,5%
vysokoskolské 0,8% 1,0% 1,1% 0,8% 0,5% 6,5%
Celkem 5,3% 6,6% 7,1% 6,3% 3,3% 3,4% 32,1%

Obr. 24 Odpovéd’— ODEVY - na otézku: ,,U kterych produktu sledujete udrzitelnost?*

Znak udrzitelného produktu

Jako dalSi bylo zjistovano, podle ¢eho spotfebitel udrzitelny produkt pozna.

Z pfedchozich vyzkum0 bylo ziejmé, Ze certifikat byl v minulosti pro spotfebitele

hlavnim rozpoznavacim znakem. Byla tedy stanovena nasledujici hypotéza a jeji

matematicky vypocet je zaznamenan v tabulce Cislo 3.

Hypotéza 1. Vice nez 50 % spotfebiteld rozpozna udrzitelny produkt na zakladé

znalosti certifikatu.
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Tab. 3 Testovani 1. hypotézy

Ho: n<s 0,5 Zvolena hladina vyznamnosti: a = 0,05
Ha: Kriticky obor:

m>0,5 Wa = {u: u >—-ul - a}
Rozsah vybéru: n = 997 Kvantil: u1 — a = uo,95 = 1,645

Testova statistika:
Vybér. Relativni ¢etnost: p = 0,555

U= 2" =347328

mg(1-mp)
n

Rozhodnuti: U € Wa — muzeme zamitnout Ho na hladiné vyznamnosti a = 0,05

— Vice nez 50 % respondentl pozoruje udrzitelnost na zakladé certifikatu.

Statisticky test ukazal, Ze vice nez 50 % respondentl vnima certifikaty jako hlavni
ukazatel udrZitelnosti produktu. Na zakladé tohoto testu byla hypotéza potvrzena
alze tvrdit, Zze vétSina respondentl vnima certifikaty jako hlavni ukazatel

udrzitelnosti produktu.

Na obrazku €. 25 je vidét pocetni rozlozeni odpovédi na otazku — ,Podle ¢eho
poznate, Ze jsou vyrobky udrZitelné?”. Je zfejmé, ze se hypotéza potvrdila a vice
nez polovina respondentld rozpozna udrzitelny produkt pravé na zakladé znalosti
nékterého z certifikatll (FairTrade, Organic, Bico atp.). Celkem 550 (55,1 %)
respondentl tak zodpovédélo tuto otazku. Mezi dalSi Casté odpovédi patfilo
rozpoznani podle obalu 398 (39,9 %), z popisu slozeni 352 (35,3 %), dle kvality
170 (17,05 %) a na zakladé reklamy jen 73 (0,07 %) respondentl. Reklama se tak
ukazala pfi vybéru udrzitelného produktu jako nedulezita. Z tohoto udaje se da
vypozorovat, Zze propagace a marketingova komunikace udrzitelnych produkta je
stale na zacatku a lidé ji pFili§ nevnimaji. Na druhou stranu certifikaty samotné jsou
znamé pro velkou cast respondentll a ukazalo se, Ze je udrzitelnost stale vice

spojovana s certifikatem nez s produktem samotnym.
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Podle €eho poznate, ze jsou vyrobky udrzitelné?
600

500 —

400 —

550
398
352
300 —
170
200 — 187
73
100 — 52 —
0 | | | 1 B B

Certifikat  podle obalu  z popisu dle kvality vimtoz  jesté néco bez
slozeni reklamy jiného odpovédi

Pocet respondentt

Obr. 25 Rozlozeni odpovédi na otdazku — ,,Podle ¢eho poznate, Ze jsou vyrobky udrzitelné?*“

Na obrazku Cislo 26 jsou vidét relativni cetnosti respondentu, ktefi volili odpovéd
certifikat. Celkovy pocCet odpovédi na otazku byl 549 (55,1 %). Jedna se
o nejdulezitéjsi prvek znaceni, podle néhoz spotiebitel rozpozna udrzitelnost
produktu. Zeny rozpoznavaji udrzitelné produkty na zakladé certifikatu vice nez
muzi, zen, které tak odpovédély, bylo 301 (30,2 %) a muzl 248 (24,9 %). Nejvétsi
skupinou, ktera identifikuje tyto produkty na zakladé certifikatd, je skupina ve véku
25-34 let. V této vékové skupiné tak odpovédélo 135 (13,5 %) respondentd,
77 (7,7 %) Zen a 58 (5,8 %) muzu. Dle vzdélani je na prvnim misté vysokoskolské
vzdélani, odpovédélo 114 (11,4 %) zen a 75 (7,5 %) muz(. Nejvétsi skupinou za
v8echny respondenty jsou Zzeny ve véku 25-34 let s vysokoskolskym vzdélanim
44 (4,4 %).
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CERTIFIKAT Vékové rozlozeni respondentt
Pohlavi 18-24  25-34  35-44 4554  55-64 65+

muzi 2,4% 5,8% 6,5% 5,5% 2,4% 2,2% 24,9%
zakladni 0,2% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,1% 0,7%
wugeni 0,2% 0,8% 24% |81% | 11% 0,8% 8,4%
stfedni s maturitou|  0,2% 0,8% 1,1% 1,0% 0,4% 0,7% 4,2%
gymnézium 1,0% 0,6% 0,5% 0,4% 0,2% 0,0% 2,7%
absolutorium 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
nastavba 0,0% 0,2% 0,4% 0,3% 0,2% 0,0% 1,1%
vysokoskolské 08% [1182% 1 1,9% 0,6% 0,4% 0,6% 7,5%
feny 4,8% 7,7% 5,7% 5,3% 4,1% 2,5% 30,2%
zakladni 0,4% 0,0% 0,1% 0,1% 0,2% 0,1% 0,9%
wudeni 0,1% 0,2% 1,2% 1,9% 0,6% 0,6% 4,6%
stfedni s maturitou 1,3% 1,7% 1,9% 1,3% 1,5% 0,6% 8,3%
gymnézium 1,1% 0,8% 0,5% 0,4% 0,2% 0,4% 3,4%
absolutorium 0,1% 0,5% 0,2% 0,0% 0,1% 0,0% 0,9%
nastavba 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,2% 0,2% 0,6%
vysokoskolské 18% [N 1% 1,6% 1,3% 06% | 11,4%
Celkem 7,2% 135%  122%  10,8%  6,5% 4,7% 55,1%

Obr. 26 Odpovéd’— CERTIFIKAT - na ,,Podle éeho poznéte udrzitelné produkty?”

Druhym nejCastéji zmifovanym znakem, podle néhoz spotfebitelé rozpoznaji
udrzitelnost produktu, bylo baleni, obal produktu. Celkem tak odpovédélo 398 (39,8
%) respondentu, 216 21,6 % Zen a 183 (18,3 %) muzl. Nejvétsi skupina, ktera
produkt rozpozna na zakladé obalu, je ve véku 25-34 let s vysokosSkolskym
vzdélanim. Zen splfiujicich tuto kategorii je 34 (3,4 %) a muzi 24 (2,4 %).
V celkovém poctu se na obal nejCastéji divaji lidé mladSi nez 44 let s vySSim

dosazenym vzdélanim.
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OBAL Vékové rozloZeni respondentt
Pohlavi 18-24 25-34  35-44 4554  55-64 65+

muzi 2,0% 4,5% 4,5% 3,5% 1,5% 22% | 18,3%
zakladni 0,2% 0,0% 0,0% 0,1% 0,2% 0,0% 0,5%
wyuéeni 0,3% 09% | 28% @ 20% 0,8% 1,2% 7.5%
stfedni s maturitou|  0,2% 0,5% 0,9% 0,5% 0,2% 0,4% 2,7%
gymnazium 0,7% 0,5% 0,3% 0,3% 0,0% 0,2% 2,0%
absolutorium 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
nastaba 0,0% 0,1% 0,1% 0,2% 0,1% 0,0% 0,5%
vysokoskolské 06% | 24% | 08% 0,4% 0,2% 0,4% 4,8%
zeny 4,5% 6,3% 3,7% 3,3% 2,1% 16% | 21,6%
zakladni 0,3% 0,0% 0,1% 0,2% 0,1% 0,3% 1,0%
wuéeni 0,1% 0,1% 0,8% 1,3% 0,5% 0,7% 3,5%
stfedni s maturitou|  1,3% 1,4% 1,5% 0,9% 0,6% 0,2% 5,9%
gymnazium 1,2% 0,8% 0,1% 0,2% 0,1% 0,1% 2,5%
absolutorium 0,1% 0,5% 0,2% 0,0% 0,1% 0,0% 0,9%
nastaba 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,1% 0,2% 0,4%
vysokoskolské 1,5% [  1.0% 0,7% 0,6% 0,1% 7,3%
Celkem 65%  108%  82% 6,8% 3,6% 38% | 39,8%

Obr. 27 Odpovéd’— OBAL — na ,,Podle ¢eho poznate udrzitelné produkty?"

SloZeni vnima na rozdil od pfedchozich dvou kategorii skupina starsi, nez ta
u odpovédi certifikat a obal. Na sloZeni se diva nejvice skupina ve véku 35-44 let.
Muzu v této vékové kategorii tak odpovédélo 154 (15,4 %), Zzen 198 (19,9 %).
U muzd bylo nejvice respondentll z kategorie vyu€eni 60 (6 %), nasledovala
skupina vysokoskolsky vzdélanych muzi 39 (3,9 %). U Zen byla nejpocetnéjsi
skupina vysoko$kolsky vzdélanych Zen 71 (7,1 %) pfed druhou skupinou se
stfedoskolskym vzdélanim s maturitou 61 (6,1 %). U Zen byla nejvétsi skupina, ktera
rozpozna udrzitelny produkt dle slozeni, ve véku 25-34 let s vysokoSkolskym
vzdélanim 29 (2,9 %).
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SLOZENI Vékové rozlozeni respondentt
Pohlavi 18-24  25-34  35-44  45-54  55-64 65+

muzi 1,4% 3,2% 4,8% 3,0% 1,4% 1,6% 15,4%
zakladni 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%
wudeni 0,3% 05% [20% @  17% 0,6% 0,9% 6,0%
stfedni s maturitou|  0,1% 0,5% 0,7% 0,6% 0,4% 0,5% 2,8%
gymnézium 0,6% 0,3% 0,5% 0,2% 0,0% 0,1% 1,7%
absolutorium 0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%
nastavba 0,0% 0,1% 0,1% 0,2% 0,1% 0,0% 0,5%
wysokogkolské 0,4% 1,7% 1,1% 0,3% 0,3% 0,1% 3,9%
feny 3,5% 4,9% 3,5% 2,8% 2,7% 2,4% 19,9%
zakladni 0,3% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%
wugeni 0,0% 0,2% 0,6% 1,3% 0,5% 0,8% 3,4%
stfedni s maturitou|  1,0% 1,1% 1,3% 0,7% 1,0% 1,0% 6,1%
gymnézium 0,9% 0,3% 0,3% 0,1% 0,2% 0,2% 2,0%
absolutorium 0,0% 0,3% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%
nastavba 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,1% 0,2% 0,4%
vysokoskolské 1,3% [  11% 0,7% 0,9% 0,2% 7,1%
Celkem 4,9% 8,1% 8,3% 5,8% 4,1% 40% | 353%

Obr. 28 Odpovéd’— SLOZENI - na ,,Podle éeho poznéte udrzitelné produkty?"

4.9 Vysledky a doporucéeni
Vysledky vyzkumnych otazek

Prvni zkoumana otazka byla: ,Ovliviiuje vzdélani a vék ceského spotrebitele jeho
chovani pri nakupu udrzitelného produktu?”. Ukazalo se, Ze udrzitelné produkty
stale nemaji hlavni a vétSinové zastoupeni u spotfebitelt. Spotrebitelé v dnesni
dobé neupfednostiuji udrzitelny produkt pfed tradicnim. Ve svém chovani se vSak
jednotlivé skupiny odliduji. Zeny nakupuji udrziteiné produkty vice nez muzi. Na
otazku, zda je kupuiji, odpovédélo ,,Ano“ vice zen nez muzu, odpovéd ,Nékdy“ volilo
také vice Zen a negativni odpovéd ,Ne“ na danou otazku odpovédélo vice muzu
neZz Zen. Zeny tak maji vétsi zkuSenosti s udrzitelnosti nez muzi a davaiji ji vétsi
prostor pfi svém rozhodovani o nakupu. Co se tyCe vékoveé kategorie, ukazalo se,
Ze udrzitelné produkty jsou atraktivngjSi pro mladsi vékové skupiny, nez pro starsi
spotrebitele. Lze sledovat rustovy trend v nakupnim chovani udrzitelnych produktt
ve vékovych kategoriich od 18 do 44 let véku. Nasledné tento trend klesa a zajem
o udrzitelné produkty slabne. DalSi zavislost se projevila na vzdélani, kdy v kategorii
Zen maji o udrzitelnost zajem prfedevSim zeny s maturitou a vysSSim dosazenym

vzdélanim.
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Druha zkoumana otazka: ,Co predstavuje udrzitelny produkt pro spotrebitele“? Pro
tuto otazku byla vyuzita sebrana data z dotaznikové otazky — ,U jaké produktové
kategorie sleduje spotrebitel udrzitelnost?”. Respondent mél na vybér z odpovédi
drogerie, odévy, jidlo, nabytek a elektronika. Ukazalo se, ze kumulativné maji
spotrebitelé nejvétSi zajem o udrzitelnost u kategorie jidlo. Dalo by se predpokladat,
Ze tomu tak je vzhledem k sou€asnému trendu zdraveého Zivotniho stylu, kdy roste
pocCet firem nabizejicich bio produkty a potraviny s nizkym dopadem na Zivotni
neni prekvapenim, Ze o udrzitelnost u kategorie jidlo je nejvétsi zajem. Jako dalSi
zajimavé kategorie se projevily drogerie a odévy. PocCetni vysledky byly u téchto
kategorii pomérné vyrovnané, ale daleko za jidlem. Da se tak fict, Ze jidlo je
v soucasnosti jedinou komoditou, u které existuje patrny zajem o udrzitelnost.
U vSech produktovych kategorii se prokazala zavislost na pohlavi a vzdélani.
U odévu se prokazalo, Ze o jejich udrzitelnost maji zajem zZeny na rozdil od muza.
NejsilnéjSi zavislost u této kategorie byla zjiSténa u respondentt s vysokoskolskym
vzdélanim. Dany vysledek souvisi stim, Zze o udrzitelnost maji vétSi zajem
spotrebitelé s vy§Sim dosazenym vzdélanim, jak se ukazalo v pfedchozi vyzkumné
otazce. U jidla se z pohledu pohlavi ukazala stejna zavislost jako u prfedchozich
odévl. Zeny u jidla sleduji udrzitelnost znatelné vice nez muzi. Co se tyée vztahu
vzdélani a udrzitelnosti produkti z kategorie jidlo, zde se prokazala nejsilngjsi
zavislost opét u vysokoskolsky vzdélanych lidi, naopak silna negativni zavislost,
tedy Ze spotfebitelé nesleduji udrzitelnost, se projevila u spotiebitelt se zakladnim
vzdélanim. DalSi zkoumana kategorie byla drogerie, zde jsou vysledky jesté
vyraznéjsSi nez v pfedchozich pfipadech. Ukazala se zde nejsilngjsi zavislost ze
vSech zkoumanych kategorii a neni pfekvapenim, Ze Zeny maji o udrZitelnost
drogerie vétsi zajem nez muzi. Poukazuje na to fakt, Zze Zeny jsou CastéjSimi
spotrebiteli drogistickych produktl a vyuzivaji je vice pro kazdodenni potfebu.
Z hlediska vzdélani se prokazala zavislost, Ze o udrZitelnost drogerie maji opét
zajem vysokoskolsky vzdélani spotfebitelé a nejmensi zajem lidé s vyuenim. DalSi
a posledni vyhodnocenou kategorii v této otazce byla elektronika. Zde se prokazala
nejsilngjsi zavislost opét u Zen, ale opacna nez v pfedchozim pfipadé. Ukazalo se,
Ze zeny o udrzitelnost elektroniky neprojevuji zadny zajem. U muzu se neprojevila
silnd zavislost odpovédi. Stejné tak se neprojevila silna zavislost zadné formy

vzdélani a volby udrzitelnosti elektroniky. Slaba zavislost byla jen u vyucenych,
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nicméné vzhledem k vysledku to nelze generalizovat. U posledni kategorie nabytku
se neprojevila statisticky vyznamna zavislost na dané hladiné vyznamnosti

a z interpretace byla proto vynechana.

Treti a zaroven posledni vyzkumna otazka se ptala na to, jaky identifikaCni znak
odpovidali na otazku — ,Podle ¢eho poznate, Ze jsou vyrobky udrzZitelné?*.
Respondenti méli na vybér z moznosti podle certifikatu, obalu, z popisu slozeni, dle
kvality produktu, z reklamy a néco jiného. Certifikat se ukazal jako nejrozSifenéjsi
rozpoznavaci znak pro udrzitelné produkty. Stejny jev potvrdil i statisticky test pro
hypotézu, zda vice nez 50 % respondentl povazuje certifikat za nejdulezitéjSi znak
udrzitelného produktu. Certifikat tak zGstava hlavni znackou nejen kvality, ale také
puvodu a ukazatele udrzitelnych vlastnosti produktu. Mezi nejrozSifenéjsi certifikaty

a povédomi o nich patfi FairTrade, BIO a Organic.

4.10 Navrh marketingové komunikace udrzitelnych produkt

Na zakladé dat ziskanych z primarniho marketingového vyzkumu a provedené
literarni a Casopiseckeé reserse jsou zde navrzeny postupy ke zdokonaleni sou¢asné
marketingové komunikace udrzitelnych produkti smérem k ¢eskému spotiebiteli.
Hlavnim pfijemcem marketingové kampané by dle vyzkumu mély byt stanoveny
Zeny ve véku od 25 do 44 let. Nicméné takto cilit reklamu by bylo slozZité a
v kone¢ném dusledku neefektivni. Je tedy navrzena SirSi cilova skupina, ktera byla
identifikovana na zakladé dotaznikového Setfeni. Jedna se o osoby s dosazenym

vySSim vzdélanim (maturitni a vySSi) ve véku od 25 let do 44 let.

Obsah marketingového sdéleni by mél poukazovat na hlavni otazky tykajici se
udrzitelnych produktl ukazal certifikat, obal a slozeni produktu. Naopak jako
neefektivni sdéleni se ve vyzkumu ukazala reklama a popis kvality produktu. Dale
bylo zjisténo, ze lidé certifikatim véfi, a proto je dullezité se na né v reklamni
kampani zaméfit. Mezi hlavni mysSlenky, jez by mélo sdéleni marketingove
komunikace udrzitelnych produktll komunikovat, se fadi environmentalni
problematika, neudrzitelna spotfeba, Zivotni prostfedi, zdravi lidi, a budoucnost.
Dulezité je presvédcCit lidi, ze nakupem takového produktu pfispéji k lepSi
budoucnosti dalSich generaci, pfitom ale nepfijdou o svuj blahobyt, protoze jsou
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udrzitelné produkty funkénosti Casto podobné tém tradi¢nim — mysSlenka zminéna
v teorii TBL od Elkingtona. V kapitole 2.1 je popsana Grantova mySlenka 5l, na
kterou je tfeba se pfi marketingu zaméfit. Intuitivnost, integrace, inovace, inspirace
a informovanost. Marketingové sdéleni musi zajistit to, aby byly udrzitelné produkty
vhimany pozitivné, a ne se skepticismem, jako tomu je nyni. Produkty se stavaji
soucasti nasich zivotl. Cilem je pochopit udrzitelné produkty tak, aby je spotfebitel
kupoval automaticky bez pfemysleni. Kazdy udrzitelny produkt je inovaci, kterou

lidé neznaji, proto je potfeba jim ji pfedstavit skrze informacni kanaly.
Nastroje marketingové komunikace

Vzhledem k vysledku dotaznikového Setieni, které poukazuje na to, ze by se
marketingova kampan udrzitelnych produktd meéla zaméfit pfedevSim na mladsi
generaci, je hlavnim nastrojem online marketingova komunikace. Nicméné
kompletni marketingova komunikace musi byt tvofena mixem, ktery zajisti uplnost
marketingového sdéleni. Jako prvni a nejznaméjsi nastroj je doporu¢ena reklama,
ktera se ukazala v souCasné dobé jako neefektivni zdroj informaci o udrzitelném
produktu. Respondenti umistili reklamu na posledni misto z hlediska ziskavani
informaci o udrzitelném produktu. Pravé proto je tfeba se na ni zaméfit a upravit
obsah reklamniho sdéleni dle doporu€eni. Jako dal$i moznosti mize byt vyuziti
direct marketingu pro spolupraci v ramci zakaznického programu. Tento druh
marketingu je doporucen pro vétsi odbératele a vzacnéjsi zakazniky, u kterych je
mozné navazat dlouhodoby vztah. Ostatni spotfebitelé mohou byt informovani skrze
e-mailovou komunikaci, nebo prostfednictvim stale fungujicich novin a letaka,
ackoliv ty jsou na ustupu. Stale v8ak tvofi zasadni roli pfi komunikaci. Tato forma
marketingu Ize dobfe zacilit, kontrolovat, je velmi rychla a efektivni. Dava taky
prostor pro vytvoreni databaze spotfebitell zajimajici se o udrzitelné produkty
Public relations je dualezitou formou komunikace pfi informovani verejnosti o
praktikach retailera a udrzitelnych vlastnostech produktu, které jsou nékdy
predmétem kontroverze a casto dochazi ke greenwashingu. PR prace je
nevyhnutelna pfi pfedstaveni novych produktu Siroké verejnosti bez ohledu na
cilovou skupinu. PomUze roz§ifit jejich dobrou povést a zvysi jejich davéryhodnost
v otdzce udrzitelnosti a jejich uZzitnosti. PR muZze byt vyuZito k Fizeni negativnich
vliv, nebo k motivaci spotfebitelt. Osobni prodej v pfipadé udrzitelnych produktu

spotiebitelim je doporucen predevSim u drazSich produktd, kde je potfeba
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dovysvétleni nového typu vyrobku a jeho funkénosti. Tato forma komunikace
funguje na vSechny vékové skupiny a je velmi efektivni. Je nutno zafidit
individualizaci komunikace kazdé skupiné spotiebitell a najit vhodné feSeni pro
zakaznika. Podpora prodeje skrze jakékoliv benefity at’ uz penézni zvyhodnéni,
nebo materialni, pfipadné dotace pro spotrebitele je bezpochyby dalSi moznosti.

Nevyhodou je jeji kratkodobost.

Kvali mladsi cilové skupiné musi byt hlavni zaméfeni na online marketing
vyuZzivajici socialni média a webové stranky. Socialni média jsou hojné vyuzivanou
formou komunikace dnesni doby. Spojeni se s influencerem je zakladnim stavebnim
kamenem pro uspéch na socialnich sitich. Influencer je osoba, ktera ma velky pocet
sledujicich, velky dosah a schopnost ovlivnit své fanousky. Jeho sila tkvi v tom, Ze
jeho sledujici se s nim chtéji Casto ztotoznit. PFi spolupraci je vhodné vyuZit slevové
kédy na nakup, jez zakaznik pfi svém nakupu zada, Ize tak snadno méfit uspéch
marketingové kampané na internetu. Tato forma komunikace je velmi efektivni v
témér kazdém odvétvi. Na zakladé vysledku Setfeni je doporuceno ji vyuZzivat
predev§im v odévnim a potravinarském pramyslu. Influencer mize informovat
spotrebitele o udrzitelnych vlastnostech produktu, jejich cené, spotiebé, pouzitém
materialu a porovnavat je s tradiCnimi produkty. Vyhoda tohoto nastroje je, ze ma
jiz zajisténou skupinu sledovatelu, Ize tak dobfe zacilit reklamni kampan. Je také
dllezité vybrat osobu, ktera ma jiz vztah k udrzitelnosti a zajima se o ni. V opacném
pripadé komunikace nemuze byt uspésna. K dalSim moznostem patfi dalsi média
jako Facebook, Twitter, ktery v8ak u nas neni tak vyuzivany, a TikTok. Tik Tok
neslouzi jen ke sledovani zabavnych videi, ale stava se zné&j novy a lepSi
Instagram. Jeho nejvétSi vyhodou je rychlost, jakou se informace predava, a
rychlost ristu influencerovy sledovatelské zakladny. Jak se ukazuje, je to nastroj
budoucnosti a firmy na ném zacinaji mit vétSi uspéchy nez na ostatnich
platformach. Princip funguje stejné, ale sdéleni je mnohem rychlejSi. Je vhodny
pravé pro mladou generaci, na jeho popularitu ukazuje pfedevsSim pocet staZeni

aplikace, ktery pfekonal 2 mid.

Webové stranky jsou vhodnym mistem pro umisténi podrobného popisu
problematiky udrZitelnosti spole¢né s produkty, které spoleCnost nabizi jako
alternativu k tradi¢nim produktim. Dal$i informace na webovych strankach by mély

byt zaméfené na certifikaty, jimiz produkty disponuji. Funkéni webova stranka
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s kompatibilitou na v8echny operacni systémy je zakladem kazdé spolecnosti.
Jedna se o prvotni zdroj informaci o kupovaném produktu, pravé proto je ji
pfipisovana takova vaha. S tim se poji e-shop. Zejména v dnesni dobé je online
nakupovani velkym hitem a Casto jedinou moznosti, jak se k produktu dostat. E-
shop uz neni jen zalezitosti pro velké firmy, ale i mensi obchodnici mohou tuto
sluzbu vyuzivat s efektivitou prevysSujici offline prodeje. Online nakupovani Setfi ¢as
i penize. Dllezitym faktorem je také méfeni navstévnosti. U produktd je dulezité brat
zietel na obaly, jakozto dle vyzkumu na druhy nejrozSifenéjSi znak udrzitelnosti.
Marketingové sdéleni musi obsahovat informaci o obalech, které musi byt Setrné
k Zivotnimu prostiedi a jejichz pouziti by se mélo omezit na nezbytné minimum. Ve
vétSiné pripadd by mély byt recyklovatelné a znovu pouzitelné. Aktivity
marketingové komunikace musi vést predevSim ke zatraktivnéni udrzitelnych
produktl, protoze podle dotaznikl nakupované objemy tradi¢nich produktl stale
prevazuiji.

Nesmi se zapomenout na poskytnuti pravidelné zpétné vazby smérem ke
spotiebitelim a ukazat jim, Ze to, co délaji, skutecné funguje a zplsobuje zménu.
To posili udrzitelné nakupni chovani a motivuje ostatni k tomu mit na paméti pfi

kazdé koupi zivotni prostfedi a dopady, které tim pUsobi.
Doporuéeni pro manazery

Retail by se mél nejprve zacilit na spotfebitele, ktefi jiz kupuji udrzitelné produkty, a
potom na ty, které je jeSté potfeba k jejich koupi prfesvédcit. Existuje nékolik
zpusobu, jak to udélat. Prvni moznost predstavuje vyuziti prvkua, které spotrebitel
vidi. Jak se ukazalo ve vyzkumu, jsou to obaly a certifikaty, které zdUrazruji benefity
udrzitelnych produktl. V soucasné dobé je obal na druhém misté za certifikaty ve
vnimani produktd, proto je dulezité se na néj soustfedit. Dale je nutné fict
spotrebitelim, pro¢ je dulezité, aby kupovali udrziteIné produkty. Tuto funkci plni
informacni letaky, vylohy, informacni videa, ktera pomohou lidem sdélit informace o
zivotnim prostfedi a vSech socialnich aspektech jejich nakupniho rozhodnuti. Mimo
jiné musi byt spotfebitel informovan o sloZzeni udrzitelnych produktl, dalezité je
zduraznit environmentalné-friendly vyrobni proces a také vyzdvihnout dodrzovani
pravidel a lidskych prav v rozvojovych zemich, pokud jsou vyrobky vyrabény pravée

tam. Dal$im dullezitym krokem je udrzet a Fidit reputaci skrze dodrzovani evropskych
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environmentalnich regulaci a smérnic, vyvarovat se misinterpretace tradi¢niho

produktu za udrzitelny.
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Zaveér

Cilem prace bylo popsat nakupni chovani Ceskych spotfebiteld pfi nakupu
udrzitelnych produktl. Pro jeho naplnéni byla provedena literarni a ¢asopisecka
reSerSe, na zakladé poznatku byly stanoveny vyzkumné otazky a hypotézy, které
vedou k naplnéni cile této prace. Prakticka Cast prace se zabyvala primarnim
marketingovym vyzkumem zaméfenym na udrzitelnost firem a udrzitelné produkty.
Pro vyzkum bylo zvoleno dotaznikové Setfeni, které provedla agentura Behavio
Labs s.r.o. Datovy soubor se skladal z 997 respondentl, 485 muzi a 512 zen.
Respondenti byli v nékolika vékovych kategoriich od 18 do 65+ let. Dale byli Clenéni
dle vzdélani na zakladni, vyuceni, stfedni s maturitou, gymnazium, absolutorium,
nastavbové a vysokoskolské. Tyto kategorie byly zvoleny pro moznost presnéjsiho
poznani vztahu jednotlivych kategorii vzdélani a véku s danou zkoumanou otazkou.
U respondentld byly znamy také ostatni udaje, jako jsou misto bydlisté, velikost
obce, kraj apod. Nicméné u téchto ukazatell se neprokazala vzajemna zavislost se
zkoumanou otazkou, proto byly vynechany. Vzhledem k rozsahu dotazniku a
velkému poctu respondentl byla zvolena kvantitativni metoda zpracovani dat. Byla
vyuzita kombinace matematicko-statistické metodiky, jako je p-hodnota, Pearsonuv
chi-kvadrat a test normalniho rozdéleni pro ovéreni zavislosti mezi sledovanymi
znaky a vérohodnost nasledné interpretace. Podrobné&jsi formou zpracovani dat se

zabyva kapitola metodiky prace 4.6.

Ukazalo se, Ze o udrzitelné produkty ma zajem pfedevsim mladSi generace. Dnesni
mlada generace je tvofena lidmi, ktefi chtéji byt aktivné zapojeni do komunity, jsou
citlivi na stimuly a pfistupni novatorskym napadidm, proto jsou idealni skupinou, jez
se muze stat spotfebiteli nakupujicimi udrzitelné produkty. Dllezité je jejich zapojeni
do jakékoliv udrzitelné kampané, ktera muze byt tou spravnou cestou k vytvoreni a
vybudovani spravné mentality a ke zméné nakupniho chovani, respektive zméné
celkového mysleni smérem na myslenku udrzitelnosti a ochranu zivotniho prostfedi.
Dosahnout toho Ize pravé skrze udrzitelné produkty. Tento krok by mohl také otevfit
nové komunikacéni kanaly ke spotfebitellim z fad starSich generaci skrze prenos

dllezitych a relevantnich znalosti udrzitelnych praktik ve spole€nosti.

Nakupni chovani spotfebitele pro udrzitelné produkty se liSi od tradicniho nakupniho

chovani. Jsou to pravé retailefi, kdo musi vyvinout snahu o porozumeéni faktorim
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pusobicim a ovliviujicim spotfebitelovo nakupni chovani, pro lepSi zacileni
komunikaéni kampané udrzitelnych produktl. Reklamni sdéleni musi byt
dostateCné presvédcive, aby ovlivnilo spotfebitele smérem ke koupi udrzitelného
produktu a pomohlo mu zapomenout na jeho minulé zvyklosti a staré mysleni. Tento
vyzkum ukazal, ze se o udrzitelnost zajimaji vzdélani mladi lidé, predevsim Zeny.
To ovSem neznamena, ze by se méli retailefi se svoji kampani a produkty zamérit
jen na né. Je nutné Sifit informace o benefitech udrzitelnych produktl do vSech
vékovych kategorii a mezi vSechny lidi bez ohledu na dosazené vzdélani. Musi se
proto uzpulsobit kampan a i produkty samotné. Pokud se v soucCasné dobé
nekontrolované spotieby nevyvine dostateCné usili na vytvofeni udrzitelného
mysleni nejen v CR ale po celém svété. Je mozné, Ze zadne postupné klesat Zivotni
uroven celé spolecnosti pravé vlivem zni¢eného zivotniho prostiedi a nedostatku
neobnovitelnych zdrojl. Pro vSechny organizace je proto dulezité zvysit uroven
vSeobecného povédomi lidi o environmentalnich problémech a také o tom, jak by
hnuti udrzitelnosti mohlo pomoct. K tomu mohou byt vyuzita nejriznéjSi média,
avSak doporucena jsou hlavné online média popsana v zaveéru prace. Vybudované
poveédomi a znalosti o téhle problematice mohou u lidi vyvolat obavy a pocit hrozby,
jez spociva praveé v nekontrolovatelné spotiebé a v jejich nasledcich — zhorSeni
zdravotni situace obyvatelstva a pokles blahobytu spolec¢nosti. Tyto pocity mohou
vést k zajmu o udrzitelné produkty a narlstu Sanci na zménu spotiebitelského

chovani. Podminkou samozfejmé je potfebna kvalita, cena a dostupnost.

Nasledny vyzkum muze identifikovat dalsi faktory, které ovliviiuji udrzitelné nakupni
chovani a ochotu platit za udrzitelnost, a k podobnym zameéridm je dotaznik
preferovanym nastrojem. Mél by byt proveden vyzkum orientovany na jednotliva
odvétvi, jako jsou kosmetika, jidlo atd., a na razné typy klientld. Dale by mél byt
rozpoznavaciho znaku udrzitelnych produktd, jejich vérohodnosti a vnimani ¢eskou

verejnosti.
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Priloha ¢. 1 Dotaznik — udrzitelnost v retailu

Udrzitelnost v retailu
Co je pro vas dulezité, kdyz nakupujete?
1. Kde nakupujete alespon jednou za mésic?

a) na farmarskych trzich

b) u mistnich prodejcu (mistni pekaf, Feznik)
c) v supermarketech

d) online

e) v samoobsluhach

f) nenakupuiji
2. A kdyz si chcete vybrat z nékolika stejnych tricek. Které si vyberete?

a) Vyrobeno v Ciné&. 250 K&

b) Vyrobeno v jihovychodni Asii. 250 K&
c) Vyrobeno v EU. 500 K¢

d) Vyrobeno v CR. 500 K&

3. A zkusil jste nékdy bezobalovou prodejnu?

a) Jasné, vyhledavam je.

b) Ano, parkrat jsem to zkusil.
c) Rad bych, ale je to z ruky.
d) Nechodim tam.

e) Vubec nevim, o co jde.
4. Co pro vas znamena, ze je firma udrzitelna?

a) jeji dodavatelé jsou ekologicti (tfidi odpad, sniZuji znecisténi...)

b) vyuziva pfirodni zdroje (voda, dievo, ale i slunecni zafeni vétrna energie...)

c) Setrné vyrabi i likviduje (recykluje a omezuje spotiebu energii, vody
a surovin...)

d) nic z toho
5. A néco z toho?

a) realizuje verejné prospésné projekty (opravy budov, svoz odpadu...)

b) poskytuje zakaznikiim informace o svych cilech a udrzitelném rozvoji
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c) chova se k lidem s respektem a dodrzuje jejich prava (pfescCasy, benefity...)
d) jesté néco jiného
6. VSechno jmenované je udrzitelna firma. Jaky z takové firmy mate pocit?
a) love
b) smile
c) neutral
d) boring
e) anger
7. Viktor si mysli, ze by se firmy mély samy zapojit do hledani ekologickych
feSeni (napf. podporovat lokalni dodavatele, stavét energeticky usporné
budovy nebo recyklovat). Souhlasite s nim?
a) mam to stejné
b) tak na pul
c) uplné mimo
8. Zelena (ekologicky Setrna) feseni firem vnimate spise jako:
a) marketingovy tah
b) 2.
c) 3
d) 4.
e) 5
f) 6

g) upfimné snazeni

9. Predstavte si, ze jdete na bézny nakup potravin nebo zakladnich dennich

potieb. Co je pro vas dulezité pri vybéru obchodu?
jsem na néj zvykly
realizace verejné prospésnych projektd
sluzby obchodnika (napf. baleni darkd zdarma)
reklama a komunikace
nabidka Fairtrade, bio &i eko produktu

aktualni dostupnost
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domaci pavod produkt
slevy a akce
dostateCny rozsah nabidky
DULEZITE TAK NAPUL NEDULEZITE

10. Vybirate si z nékolika riiznych obchodu. Pajdete do toho, kterém vite, ze

je udrzitelny?

a) Ano, podle toho vybiram.
b) Mozn4, ale neni to zasadni.
c) Urcité ne.

d) Je mi to jedno.

11. A ted nas jesté bude zajimat, co se vam vybavi jako prvni, kdyz se fekne

»udrzitelnost vyrobku“?

a) Je Setrny ke zdravi (pfirodni barviva, bez chemie...)
b) Dosahuje vySsi kvality.

c) Je lokalniho plvodu.

d) P¥i vyrobé nejsou poruSovana lidska prava.

e) Neskodi zivotnimu prostredi
12. VSechno jmenované jsou udrzitelné vyrobky. Kupujete je?

a) Ano, vyhledavam je.
b) Nékdy ano.

c) NefeSim to.
13. Proc€ je kupujete?

a) podporuji mistni zdroje a firmy
b) je to zodpovédné k planeté

C) je to trendy

d) je to zodpovédné k lidem

e) jsou kvalitni
14. Podle éeho poznate, ze jsou vyrobky udrzitelné?

a) podle obalu (napf. Ze je recyklovany)
b) dle kvality
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C) z popisu slozeni
d) vim to z reklamy
e) maji oznacCeni (bio, Fairtrade, eko, atp.)
f) jesté néco jiného

15. Podle ¢eho jesté?

16. U jakého druhu zbozi se zabyvate jeho udrzitelnosti?

a) drogerie, kosmetika
b) nabytek

c) odévy

d) elektronika

e) jidlo

f) jesté ujiného

17. Predstavte si, ze kupujete nové tricko. Co je pro vas dulezité pii jeho

koupi?
udrzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio material...)
potfeba koupit si nove tricko
sleva
material
znacka
styl a design
trendy obchod
cena
DULEZITE TAK NAPUL NEDULEZITE
18. Par otazek na zavér. Znate néktery z téchto certifikata?

a) Rainforest alliance
b) FairTrade International
c) EU Ecolabel
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d) BIO Produkt ekologického zemédélstvi
e) Energy Star
f) FSC

19. A kupujete nékteré vyrobky s témito certifikaty cilené?

a) Rainforest alliance

b) FairTrade International

c) EU Ecolabel

d) BIO Produkt ekologického zemédélstvi
e) Energy Star

f) FSC

20. Vérite takovym certifikatim?

a) Ano, vétSina z nich zaruCuje kvalitu a ptivod vyrobku.
b) Na Cast se da spolehnout.

c) Ne, vétSina certifikatl o ni¢em nevypovida.

KONEC DOTAZNIKU
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