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Uvod

,Zeme je jednim domovem a lidstvo jeho obyvateli.”
autor: Baha'u’llah

Pokud se zahledime na nasi planetu, vidime, Ze je pokryta rozmanitou a krasnou
prirodou. Na kazdém jejim misté muZeme pozorovat neskutec¢nou krasu v podobé
lesu, pousti & mofi. A jak uvadi citat vySe, tato zemé je naS§im domovem a my

bychom se méli snazit o jeji ochranu a zachovani jejich kras.

V poslednich letech se stale vice setkavame s environmentalnimi problémy, které
se tykaji vSech a ovliviuji na$ kazdodenni Zivot. Lidé jsou v dnesSni dobé velmi
pohodIni a maji vysoké standardy. S touto skutecnosti se poji neustalé rozsifovani
prumyslu, vyvoj modernich technologii a dalSich oblasti. Bohuzel negativni ucinky
tohoto rozvoje muzeme vidét na naSsem Zzivotnim prostiedi. Nejedna se pouze

o kaceni les(, tani ledovcu, ale i o ubytek a uhyn zvifat atd.

Lidé si ale zacali vSimat vlivu téchto procesl a snazi se pfirodu nezatézovat
a udrzovat ji pro své déti a jejich déti. Na tento fakt reaguji i firmy a celé staty.
Existuje mnoho legislativnich vymezeni tykajicich se ochrany Zivotniho prostredi
a mnoho aktivit firem na podporu této oblasti. Jako vysledek téchto rozSifujicich
se aktivit vznikla nova oblast marketingu nazyvajici se ,zeleny marketing®. Tato
oblast se specializuje na produkty a spotfebitele orientované na ochranu zivotniho

prostiedi.

Cilem této diplomové prace je zjistit, jak je to v Ceské republice, pfesnéji — jak se
k zelenému marketingu stavi Ceska generace Y. Mnoho firem se zapojuje
do ochrany zivotniho prostfedi a snazi se tento fakt vyuzit i jako jistou
.konkurenéni vyhodu“. AvSak vznika otazka, zda jsou tyto aktivity pro generaci Y

dulezité a zda je sleduje.

Prvotné budou v praci specifikovany pojmy jako zeleny marketing a dalsi,
které s nim souvisi. Nasledné bude teoreticky zpracovana souvislost mezi
zelenym marketingem a spoleCenskou odpovédnosti firem. Posledni teoreticka

¢ast bude pojednavat o generaci Y, jeji charakteristice, postojich a hodnotach.



Nasledovat bude vlastni vyzkum, mapujici vztah generace Y k zelenému
marketingu. Cilem dotazniku je zodpovédét otazku, zda je zeleny marketing
pro ¢eskou generaci Y dulezity. Sekundarnim cilem je ukazat, zda je mlada
generace ,zelena“, &i nikoliv. Na zavér budou na zakladé vysledkl dotazniku
zpracovany zavéry a doporucCeni pro dalSi praci s generaci Y vramci zeleného

marketingu.



1 Zeleny marketing

Pojem zeleny marketing nebo také marketing udrzitelného rozvoje, ekologicky
marketing, v anglickém prekladu eco-marketing, green marketing Ci

environmentalni marketing je velmi tézké jednoznacné definovat.

V literatufe nalezneme mnoho definic. Napfiklad Zhang (1999) rozliSuje Sirsi
a uzsi pojeti zeleného marketingu. V uzsim pojeti ho chape jako specialni & novy
druh marketingu, ktery je zalozeny na klasickém marketingu a soucCasné se
zaméfuje na ekologické (zelené) produkty. Do SirSiho pojeti tohoto pojmu
zahrnujeme mysSlenky, procesy a metody, které slouzi k naplnéni podnikovych
cild. Jde o tendenci ochrarnovat Zivotni prostfedi a efektivné vyuzivat pfirodnich
zdroju. Stim vS8im je spojena jak vyroba, design, baleni, prodej, tak i nasledna

recyklace zelenych produktu.

DalSi definici uvadi Pearrie a Charter v knize The Marketing Book (2003). Ti
definuji zeleny marketing jako ,Holisticky manazérsky proces zodpovédny
za identifikaci, pfedvidani a uspokojeni potfeb spotfebiteld a spole€nosti
efektivnim a udrzitelnym zplsobem®. Jednoduse feCeno jde o proces, ktery hleda
a identifikuje moznosti, jak uspokojit potfeby nejen spotfebitell, ale i spoleCnosti

tak, aby dopad na Zivotni prostfedi byl co nejméné negativni.

Obecnéjsi definici uvadi Polonsky (1994), jenz pod pojem zeleny marketing
zahrnuje vesSkeré aktivity, které jsou provadény za ucelem uskutecnéni
ausnadnéni zmén sméfujicich k uspokojovani lidskych pfani a potfeb

s minimalnim negativhim dopadem na zivotni prostredi.

Pokud se podivame do historie tohoto pojmu, prvni zminku o zeleném marketingu
nalezneme jiz v 70. letech 20. stoleti. Objevila se na prvni konferenci, kterou
usporadala Americka marketingova spole¢nost na téma ,ekologicky marketing®.
Od této doby proSel zeleny marketing znaénym vyvojem. Skvélym pfikladem je
vyvoj chapani pojmu environmentalism v 70. letech a pojmu green v 90. letech, jez

znazorfiuje nasledujici tabulka:



Tab. 1 - The evolution of environmental concern

The evolution of environmental concern

Factor 1970s enviromentalism 1990s green
Emphasis On “environmental” problems On the underlying problems
with our social, economic,
technical or legal system
Geographic On local problems (e.g. On global issues (e.g. global
focus pollution) warming)
Identity Closely linked to other anti- A separate movement
establishment causes embraces by many elements
of "the establishment’
Source of An intellectual elite, and those | A broad base
support at the fringes of society
Basis of Used forecasts of exponential | Uses evidence of current
campaigns growth to predict future environmental degradation
environmental problems (e.g. (e.g. the hole in the ozone
limits to growth) layer)
Attitude to Business is the problem. Businesses seen as part of
businesses Generally adversarial the solution. More
partnerships formed
Attitude to Desire for zero growth Desire for sustainable growth
growth
View of Focused on negative effects of | Focuses on the dynamic

environment/
business

interaction

business activity on the

environment

interrelationship between
business, society and the

environment

Zdroj: Baker, M. J. (2003)
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1.1 Zeleny marketingovy mix

Jak jiz bylo zminéno, zeleny marketing vychazi z klasického marketingu a stejné je
tomu i s marketingovym mixem. V pfipadé zeleného marketingového mixu
vychazime ze 4 P (product, price, place a promotion), jde tedy o marketingovy mix
pohledem firmy. AvSak nesmime zapomenout ani na 4 C (customer value,
customer cost, coveience, communication), tedy na pohled zakaznika.

V nasledujicim textu si jednotlivé ¢asti 4 P a 4 C uvedeme v zeleném pojeti.
4P
Product = zeleny produkt, vice v nasledujici podkapitole 1.2

Price — v pfipadé cen zelenych produktl se nachazime ve velmi komplikované
oblasti marketingového mixu,jelikoz s vyrobou zelenych produktl jsou spojeny
i vétSi naklady, dalSi naklady provazeji vyvoj novych Setrnych technologii,
materialt atd. Ceny zelenych produktd jsou proto vy$si. To na druhou stranu neni
prekazkou, nebot pokud spotfebitel vidi, Ze urfena cena odrazi skuteCnou

hodnotu vyrobku, je ochotny si i pfiplatit.

Place — v této Casti se klade velky duraz na logistikujak pfi samotné vyrobé, tak pfi
dodani produktd k zakaznikim a jeho zpétném vraceni vyrobci na recyklaci. Dale
je také dulezité samotné baleni vyrobkl a jejich oznageni. Spravnym oznacenim
usnadniuje nejen logistiku, ale poskytuje spotfebiteli informace o produktu,

0 manipulaci a nasledné recyklaci.

Promotion — poslednim P je komunikace a samotna propagace zelenych
produktl &i ,zelenych* postoju firmy. AvSak samotna propagace neni jednoducha,
jelikoz mnoho spotrebitelll je skeptickych. Nelze proto efektivné vyuzit klasické
nastroje, jako jsou reklama C¢i inzerce. V pfipadé zeleného marketingu se jako

efektivni nastroje komunikace uvadi sponzoring a podpora prodeje.

V oblasti komunikace zeleného marketingu se C&asto setkavame s pojmem
greenwashing. Obecné Ize greenwashing oznacdit jako klamavé oznaceni
vyrobku. Jde o to, Ze firmy vyuzivaji slova, tvrzeni, jména nebo symboly,
kterymi klamou nebo uvadeéji v omyl spotfebitele v oblasti vlivu (&i pfinosu) jejich
produktu (sluzby) na Zivotni prostfedi. Jako hlavni cil greenwashingu lze oznadit
snahu vyvolani pocitu, Ze spole¢nost provadi opatfeni, diky nimz ma zodpovédny

pristup k Zivotnimu prostfedi.
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VSeobecné je definovano nékolik prohfeSkd greenwashingu, a to obchodni tah,
kdy se zproduktu stava zeleny produkt na zakladé vybrané vlastnosti, ale
nasledné se neuvadi dalsi vlastnosti, které by mohly byt negativni, neexistujici
dukazy (napf. certifikat je nahrazen informacemi ve prospéch produktu), mensi zlo
neboli tvrzeni, ktera plati jen ve vymezené kategorii vyrobkl, bezvyznamnost,

povrchni tvrzeni, které je nepodstatné bez podrobné analyzy, a hruba lez.

V literatufe se mizeme setkat i se sedmi hfichy greenwashingu, a to s chybéjicim
dikazem, vagnosti, menSim ze dvou zel, zaml€enim negativ, irelevantnosti,

faleSnou ekoznackou i s prostou IZi (Ottman, 2011).
4C

Customer value — neboli hodnota produktu pro zakaznika. Jde o to, poznat
potfeby zakaznikl a poskytnout jim také produkty, které tyto potfeby uspokoji a jez

budou mit jak socialni, tak ekologické aspekty.

Customer cost — cena vyrobku neni pouze financni, ale obsahuje jak
psychologicke, tak socialni a environmentalni naklady, které provazeji spotfebitele

od nakupu az po likvidaci vyrobku.

Coveience — neboli pohodli ukazuje, ze zakaznici chtéji produkty odpovidajici

jejich potfebam, dostupné a pouZitelné.

Communication — jde o formu presvédCeni spotfebitell, o jednosmérnou

komunikaci, ktera vychazi od prodejce.

1.2 Zeleny produkt

Pokud bychom chtéli jednoznacné definovat pojem zeleny produkt, narazime
na fadu nesrovnalosti. Dlvodem toho je, Ze neexistuje jednotna definice.
V literatufe se spiSe setkdme svymezenim charakteristik, které by mél
zeleny produkt splfiovat. Porovnani jednotlivych charakteristik ukazuje nasledujici
tabulka.

Zakladnim predpokladem je, ze zeleny produkt bude navrzeny tak, aby mél co
nejmensi dopad na Zivotni prostfedi, a to nejen ve fazi vyroby, ale v celém
zivotnim cyklu, tzn. od prvniho navrhu az po samotnou likvidaci produktu. Pokud

se podivame na rozSifeni koncepce zeleného produktu, zjistime, ze uz nestaci,
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aby sam produkt byl ,zeleny®, ale i vyrobni procesy a samotny chod spole¢nosti by

mély byt Setrné k Zivotnimu prostfedi (Charter, 1999).

Tab. 2 — Charakteristika zeleného produktu podle vybranych autort

Schmidheiny (1992)

Simon (1988)

Elkigton and Hailes (1988)

Eliminuje €i nahrazuje

jiny produkt

Snizuje spotfebu surovin

NeohroZuje zdravi jak

spotfebitele, tak ostatnich

Snizuje nebo eliminuje

Skodlivé pfisady

Vysoky recyklovatelny
obsah

Nezplsobuje podstatné Skody
v oblasti zivotniho prostiedi, a to
jak béhem vyroby a pouzivani,

tak béhem likvidace

Pouzivaji se ekologické

materialy a procesy

Netoxické materialy/
vyroba, ktera
neznecistuje Zivotni

prostiedi

Uspora energie b&hem vyroby,
pouzivani produktu a pfi jeho

likvidaci

Redukuje objem ¢i

Neprobiha zbyte¢né

Eliminace zbyte¢ného odpadu

hmotnost testovani na zviratech
Produkce ] 3 o Vyroba bez vyuzivani materialQ,
. Vyroba bez Skodliveho ] o o
koncentrovanych _ o které pochazeji z chranéného
. vlivu na chranéné druhy | ] L o
produktu zivotniho prostfedi ¢i material(

Hromadna vyroba

Nizka spotfeba energie
v ramci celého zivotniho

cyklu produktu

Vyroba bez pouziti zvifat, a to jak

kvuli testim, tak i z jinych divodu

Kombinace funkci vice

produkt(

Zadny, nebo minimalni

obal

Vyroba nema nepfiznivy vliv na
jiné zemé, pfedevsim zemé

tfetiho svéta

Produkce méné druht

a modell

Opétovné pouziti nebo
naplinéni, pokud je to

mozné

Rekonstrukce pro

efektivnéjsi vyuZiti

Dlouha Zivotnost

Prodlouzena zivotnost

produktu

Optimalni kapacita

Usporny obal

Sbér a nasledna
demontaZz po uplynuti

Zivotnosti produktu
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. - Moznost
Moznost znovupouziti o
znovuzpracovani

Zdroj: Charter, Polonsky, 2010, str. 110 (vlastni volny pfeklad)

Otazkou je, zda zeleny produkt dokaze byt konkurenceschopny. Néktefi autofi
jsou presvédceni, ze pokud je vzbuzen zajem spotfebitelll a zeleny produkt je
stale inovovan, mize ziskat konkurenéni vyhodu. Zelené produkty ale soupefi
s taktikami konkurentl, jimiz jsou napfiklad utoky na technickou stranku, slevy

a pravdivost tvrzeni.

Zajem o nakup zelenych produktt vSak nesouvisi pouze s vyrobkem samotnym,

ale existuje cela fada faktoru, jeZ znazornuje nasledujici obrazek.

Kategorie produktu

spotrebitele

<I I 4I¢I

zeleny produkt |

Obr. 1 — Faktory ovliviiujici nakup zelenych produktu

Zdroj: Drozdenko, Jensen, Coelho, 2011, str. 109 (vlastni pfeklad)

1.3 Zeleni spotiebitelé

Zelené spotfebitele mizeme oznadit jako novy segment spotfebitelt,pro néjz je
charakteristické, Ze ignoruji produkty, které nejsou Setrné k zivotnimu prostredi,

ohroZuji zdravi nebo jsou zdrojem prebyte¢ného odpadu atd.(Paco, a dalSi, 2008)

V literatufe nalezneme faktory, které charakterizuji zeleného spotfebitele a jsou

rozhodujici pro jeho chovani. Jsou to napfiklad cena, spoleCenské normy,
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vykonoveé vlastnosti produktu, povédomi o Zivotnim prostfedi, kontrola chovani,
aktivizmus, skepticizmus k ,zelené“ marketingové komunikaci, ochota pfiplatit si za
zelené produkty a dalSi. Tyto faktory zkoumali ve své studii Paco a Rapaso. Studie
se zaméfila na portugalské spotfebitele, ktefi byli starsi 18 let. Celkem bylo
vypinéno 1350 dotaznikd, ztoho 887 jich bylo vyplnéno spravné. Dotaznik
obsahoval jak demografické otazky, tak otazky na 55 vyrobku, které byly
hodnoceny na 5stupriové Skale od uplné souhlasim az po uplné nesouhlasim.
Zjisténé vysledky byly posléze vyhodnoceny a vzniklo 11 skupin faktort. Posledni
dvé skupiny byly vylou€eny z divodu nizké koherence. Zbylych 9 skupin faktoru je
charakteristickych pro zeleného spotfebitele a ma vliv na spotfebitelské ,zelené”
chovani. K témto skupinam patfi (Paco, a dalsi, 2008 str. 133) nakupni chovani
zohlednujici zivotni prostfedi, tzn. spotfebitelé si vybiraji produkty, které jsou
Setrné k Zivotnimu prostfedi, a jsou pozorni pfi nakupu. Druhou skupinou je
environmentalni aktivizmus. Spotfebitelé se zajimaji o informace, které se tykaji
zivotniho prostfedi, ucCastni se protestt na ochranu Zivotniho prostiedi
a spolupracuji s organizacemi chranicimi Zzivotni prostfedi. DalSi je znecisténi
zivotniho prostifedi a obavy ze znecisténi, znalost pojmu, divodl devastace
zivotniho prostfedi atd. Patou skupinou je recyklovani, ato ochota recyklovat,
odvazeni odpadu na sbérna mista, podpora ostatnich v tomto chovani. Nasleduje
Setfeni se zdroji, tzn. Usporné zachazeni s energiemi a pfirodnimi zdroji, snaha
0 snizovani odpadu avnimani efektivity environmentalniho chovani. Spotfebitelé
védi o problémech, (ne) védi, Ze jednotlivec nic nevyresi, ale (ne) véfi, ze jejich
chovani ovliviiuje feSeni environmentalnich problému. Predposledni je
ekonomicky faktor neboli ochota pfiplatit si za zelené produkty, platit za ochranu
zivotniho prostfedi. Posledni skupinu predstavuje spekticismus spotrebiteld,

reakce na environmentalni tvrzeni, reklamni oznaceni a tvrzeni spole¢nosti.

Z uvedenych skupin odvodili autofi tvrzeni, kterymi charakterizovali zeleného
spotrebitele (Paco, a dalsi, 2008 str. 135):

Vynakladam zvlastni usili na nakup zelenych produkti;
Davam penize environmentalné aktivnim skupinam;
Znam vyznam pojmu globalni oteplovani;

Obavam se znedisténi ovzdusi a ozénove diry;

a k~ 0N PE

Tridim odpad pro recyklaci;
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Kdyz kontaminuji vodu, sama se vycCisti, proto nemam obavy;
Snazim se snizovat spotfebu vody;

Jsem ochotny platit dané na ochranu zivotniho prostredi;

© © N o

Vétsina tvrzeni na obalech vyrobkul, oznaceni v reklamach je nepravdivych

a zavadéjicich.

V pripadé, kdy se spotiebitel rozhoduje, jaky produkt koupit, ohlizi se na jeho
vlastnosti. Dle mnoha prazkumu vefejného minéni by spotfebitel dal prednost
zelenym produktim, ale pouze v pfipadé, Zze by ostatni vlastnosti mély vSechny
produkty stejné. Toto je ale nerealné, a proto pomoc zivotnimu prostfedi vétSinou
nikdy nezvitézi. Pfevazna Cast spotfebitelll neobétuje svoje prani a potfeby kvuli
tomu, aby mohli byt zeleni. Spole€nost Roper Organisation na toto téma provedila
studii a ukazalo se, ze spotfebitelé jsou presvédCeni o nizSi Kkvalité
zelenych prostfedkl. A toto pfesvédceni je také dlivodem, pro€ 41 % spotfebitelt

nekupuje zelené produkty.

Jak se tedy vyporadat stimto problémem? Je nezbytné, aby si spolecnosti
uvédomily, Ze spotfebitelé nejsou schopni ucinit kompromisy v ramci zakladnich
charakteristik, tedy ceny, dostupnosti, kvality, pohodli a vykonu. Dale je dulezité
zvolit spravny segment zelenych spotfebitelu. Poté uz stadi k vybranému

segmentu zvolit spravnou marketingovou strategii.
Segmentace

Jak jiz bylo zminéno, pro podniky je efektivni zaméfit se na urcitou ¢ast zelenych
spotfebiteld. Ktomuto se vyuzivda segmentace trhu. Mame nékolik druhu
segmentaci, napfiklad demografickou, geografickou, psychologickou i

segmentaci podle chovani. Pokud potfebujeme znat co nejpfesnéjsi informace

o cilové skupiné, vyuzivame kombinaci zminénich segmentaci.

Jiz zminény pruzkum spole¢nosti Roper také zjistil, ze 46 % americkych
spotiebitelt recykluje noviny, 38 % se snazi Seffit elektfinou, 45 % recykluje také
lahve a plechovky a 23 % kupuje produkty, které jsou vyrobené nebo zabalené
v recyklovatelném obale. Odbornici na marketing tyto spotfebitele rozdélili do
5 segmentl a vyuZili k tomu nékolik odstinu zelené (Ginsberg, 2004 str. 80):

16



»1rue Blues Greens‘“ neboli modri

Vyhybaji se produktim, které S8kodi Zivotnimu prostiedi. Maji velké

environmentalni povédomi a snazi se délat realné zmény.
,Greenback Greens‘ neboli zeleni

Nakupuiji vice zelenych produktll nez bézni spotrebitelé. Od modrych se liSi tim,

Ze nejsou aktiviste.
»Sprouts*

Zelené produkty nakupuji jen zfidka, pokud to znamena vysSi cenu. Véfi

v ekologické nasledky, avSak pouze teoreticky.
»Grousers*

Ziji v pfesvéd&eni, Ze zelené produkty jsou drahé a méné& vykonné. Nevéfi
v moznost ovlivnit néjaké zmény a nejsou pfFili§ vzdélani v oblasti

environmentalnich problému.
,Basic Browns“ neboli hnédi
Vubec je nezajimaji socialni a environmentalni problémy.

DalSi vyzkum proved| Natural Marketing Institute (NMI). Tykal se opét americkych
spotiebiteld a zkoumal jejich ekologické chovani a dle vysledku je rozdélil do péti
skupin (Ottman, 2011):

,Lifestyles of Health and Sustainability* neboli LOHAS

Jedna se o nejaktivnéjSi skupinu zelenych spotiebitell, ktefi Setfi vodou, vyuzivaji
vlastnich obalovych materialt, nakupnich tasek a také podporuji organizace
aktivni v oblasti ekologie, oni sami se také angaZuji v ochrané Zivotniho prostredi.
Vyhodou této skupiny je jeji schopnost rychlé adaptace na nové zelené
technologie a vyrobky. Typickym zastupcem pro tento segment je Zena ve

stfednich letech, vdana a vzdélana.

17



Naturalities

Znakem této skupiny je osobni pfistup k environmentalnim otazkam. Zaméfuje se
na ochranu zdravi jak svého, tak svych blizkych. Proto velmi dobfe reaguje
na slova ,neni chemicky osetfeno®, ,antibakterialni“ nebo ,pfirodni“. Vétsina ¢len
této skupiny netfidi odpad a neni tak vzdélana v oblasti ekologie jako LOHAS.
Typickym zastupcem pro tento segment je stfedoSkolsky vzdélany Clovék
S nizkymi pFijmy.

Drifters

Pro tuto skupinu jsou dulezité trendy, tedy pokud je byt zeleny ,in“, tak takovi jeji
Clenové budou. Informace o ekologii ziskavaji pfedevSim z médii a véfi jim vice
nez svym zkuSenostem. Pokud jim marketéfi dokazi dat pocit, Ze ,zeleny“ Zivotni
styl jim da vice spokojenosti v jejich zZivoté, stanou se tak velmi zajimavym

segmentem.
Conventionals

Jde jim spiSe o praktické vyuziti ekologickych zasad. Pokud si napfiklad koupi
lednicku, ktera je energeticky Usporna, tak je to proto, Ze se jim snizi mésiéni
vydaje, a ne kvuli tomu, aby Seffili energiemi. Typickymi zastupci jsou lidé starSi

Sedesati let.
Unconcerneds

Tento segment je naprostym opakem téch predeSlych. Nezajima se
o environmentalni problémy a neni ani v této oblasti nijak vzdélany. V této skupiné
se prevazné setkame s muzi, ktefi maji nizké vzdélani a podpramérné pfrijmy.

Obé predchozi déleni zelenych spotfebiteld se Fidila jejich aktivitami
a ekologickymi hodnotami. Ottman (2011) vSak uvadi, Zze je mozné rozdélit
spotrebitele nejen podle uvedenych faktorl, ale i podle pfedmétu, o které se

zajimaji. Na zakladé tohoto faktoru rozdéluje zelené spotiebitele do ¢ty skupin:
Resource Conservers

Hlavnim pfedmétem zajmu této skupiny je odpad a jeho eliminace, takze
recykluje, Setfi vodou a energiemi, vyuziva vlastni tasky, usporné zarovky atd. Je

pySna na své chovani a sdili ho se svym okolim.
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Health Fanatics

Pro tuto skupinu je dulezita ochrana zdravi. Jeji zajem se upina na problémy, jako
jsou slunecCni zafeni a tim zplsobena rakovina kuze, dopad chemicky

oSetfovaného jidla na zdravy vyvoj Clovéka atd.
Animal Lovers

Jak Ize odhadnout z nazvu, pro tento segment jsou dllezita zvifata a je lhostejné,
zda se jedna o jejich vlastni, nebo ne. Do této skupiny patfi vétSinou vegani nebo
vegetariani, ktefi jsou schopni udélat témérf cokoliv pro ochranu zvirat. Jsou proti
testovani na zvifatech, proti lovu. Preferuji vyrobky s napisem ,netestovano na

zviratech”.
Outdoor Enthusiasts

Jedna se o lidi, ktefi travi Cas v pfirodé a vyuzivaji aktivit, jako jsou horolezectvi,
kempovani, lyZovani nebo jen prochazky. Pfi svych cestach berou ohled na Zivotni
prostfedi a snazi se byt maximalné Setrni. VyuZzivaji trvanlivé lahve a tasky, kupuji

prirodni produkty, potfeby a oble€eni z recyklovatelnych materiald.

1.4 Zelené strategie

Pfi volbé zelené strategie je dulezité spravné identifikovat charakteristiky a velikost

jednotlivych segment, pfiéemz si musi podnik zodpovédét dvé otazky:

1) Jak moc je segment zelenych spotiebitelt pro podnik dulezity?

2) Mdaze byt zeleny koncept vyuzit jako zdroj pro odliSeni podniku &i znacky?

Pokud nalezne firma odpovéd na tyto otazky, ma na vybér ztéchto strategii
(Ginsberg, 2004 str. 81):

,»Lean Green“ neboli slaba zelena

Podnik pfijima odpovédnost vUiCi spoleCnosti, ale zelenym marketingem
a propagaci se nezabyva. Jeho cilem je snizeni nakladi a zvySeni efektivity,
vyuziva k tomu environmentalni aktivity a tim ziskava konkurenéni vyhodu nizkych
nakladd. Podnikani probiha v souladu s predpisy, ale nevyuziva potencialu
zelenych spotfebitelll. Podnik se obava, Ze kdyby zacal propagovat zelené
produkty, zvySil by se pozadovany standard a ten by se podniku nepodafilo

dlouhodobé udrzet.
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Defenzivni zelena

Zeleny marketing se vyuziva jako prevence, napfi. v obdobi krize nebo jako obrana
pred konkurenci. Podnik si uvédomuje dulezitost zelenych segmentl trhu, jeho
aktivity v environmentalni oblasti jsou udrzitelné a upfimné, ale jejich propagace je
doCasna. Zamérem neni odliSeni od konkurence. Podnik sponzoruje a podporuje

mensi zelené udalosti.
»Shaded green“ neboli Seda zelena

Podnik investuje znacné finan¢ni prostfedky do procesu, které jsou Setrné
k Zivotnimu prostfedi. Jedna se o dlouhodoby a systematicky proces. Zeleny
marketing znamena pro podnik moznost inovaci jak produktu, tak technologii, diky
nimz muaze lépe uspokojovat spotiebitelovy potfeby. Zeleny marketing by sam
0 sobé& mohl byt pro podnik zdrojem konkurenc¢ni vyhody, ale ten toho nevyuziva,
protoze ma jiné atributy, kterym dava pFednost pfed zelenym marketingem.

Vyhody plynouci ze zeleného marketingu jsou propagované az v druhé viné.
Extrémni zelena

Tato strategie pIné integruje problematiku Zivotniho prostfedi do vSech procesl
podniku a celého Zivotniho cyklu produktu. Podnik se vyskytuje na specialnich

trzich a vyuziva specializované distribu¢ni kanaly a prodejny.

Jednotlivé strategie zeleného marketingu znazorriuje nasledujici schéma.
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Vysoka 4

',,

Defenzivni Extrémné
zelena zelena

S

Udrzitelnost zelenych
trznich segmentu

Nizka Schopnost odligit produkt Vysoka
ozelenénim

Obr. 2 — Strategie zeleného marketingu
Zdroj: Ginsberg, J.M. Bool, P.N. 2004.

Pokud bychom se podivali na 4 P, tak lean green strategie se zaméfuje jen na
produkt, tedy na desing a zmény ve vyrobé. Defenzivni zelena strategie
k produktu pfipojuje i propagaci a spiSe se zaméfuje na vztahy s vefejnosti a jejich
budovani a upevnovani. Treti shaded green strategie k prvnimu a Ctvrtému P
pfidava i druhé, a to cenu. Duraz je tedy kladen i na ziskani nakladové vyhody
diky vyuziti zelenych aktivit a v oblasti komunikace vyuzZiva spiSe nastroje
masoveho razu. Posledni strategie je extrémni zelena. Ta vyuziva vSechny casti
marketingového mixu, a tedy i distribuci, kterou nevyuziva Zadna predchozi

strategie, takze i u €lenu distribu€nich kanall nalezneme zelené principy.
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2 Zeleny marketing a CSR

Zeleny marketing a Corporate Social Responsibility jsou dvé oblasti, které se
navzajem uzce prolinaji. Je mozné i fici, Ze zeleny marketing je ¢ast CSR, jelikoz
jeho cilem neni jen ziskani konkurenéni vyhody &i zvySeni ziskd, ale také zlepSeni
a ochrana zivotniho prostfedi. Zeleny marketing a CSR spojuje snaha o vytvoreni
pozitivniho obrazu o firmé, ukazujici ji coby odpovédny a uvédomély subjekt,
jemuz zalezi na komunité, ve které pusobi (CSR), nebo na Zivotnim prostfedi

(zeleny marketing).

2.1 Corporate Social Responsibility

Zivelny vyvoj, tak by se dal definovat vyvoj ,Corporate Social Responsibility“ neboli

CSR. | tento vyvoj zapfiCinil, Ze koncept prufezové souvisi s fadou rlznych

vrwvs

Pro CSR neexistuje jednotna definice, ktera by platila celosvétové. Duvod Ize
podle Kunzla hledat zejména v tom, Zze CSR je zakladana na dobrovolnosti, nejsou
tedy vymezeny hranice, tim vznika jak velky prostor k Sirokému spektru chapani
a interpretaci, tak k Siroké diskusi. Toto chapani zapficifiuje existenci fady pFistupu
a definic, které vymezuji spoleCenskou odpovédnost firem, ale nékteré z nich jsou

velmi vagni (Kunz, 2012).

Prvni zminku Ize najit jiz v 50. letech 20. stoleti v knize Howarda R. Bowena.
Tento autor je uvadén jako vyznamny teoretik v oblasti CSR. Jeho definice je
nasledujici: ,Jednd se o zavazky podnikatele uskuteCnovat takové postupy,
prijimat takova rozhodnuti nebo nasledovat takovy smér jednani, ktery je

z hlediska cili a hodnot nasi spole¢nosti Zzadouci“ (Carroll, 1999 str. 207).

Vyznamnym rokem pro vyvoj CSR je rok 1979, kdy Archie B. Carroll navrhl definici
spoleCenské odpovédnosti. V té se zaobiral ¢tyfmi zakladnimi oblastmi. Prvni
oblasti je ekonomicka odpovédnost firem, dale je legalni (neboli zadkonna)
odpovédnost. Treti oblasti je odpovédnost etickd a posledni odpovédnosti je

dobrovolnost nasledné pfejmenovana na odpovédnost dilantropickou.

Z novodobéjSich definic Ize uvést definici Evropské unie, jez vymezila

spoleCenskou  odpovédnost takto: ,dobrovolné integrovani  socialnich
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a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi
stakeholdery“ (Evropska Unie, 2001 str. 8).

CSR predstavuje u World Business Consil For Sustainable Development
.kontinualni zavazek podnikl chovat se eticky a pfispivat k ekonomicky
udrzitelnému rastu a zaroven se zasazovat o zlepSeni kvality Zivota zaméstnanct
a jejich rodin, stejné tak jako lokalni komunity a spole¢nosti jako celku“ (World

Business Council for Sustainable Development, 2009).

Dal$i pohled uvadi sdruzeni Business Leaders Forum Ceska republika. To chape
CSR jako ,dobrovolny zavazek podniki chovat se v ramci svého fungovani
odpovédné ke spoleCnosti i prostfedi, ve kterém podnikaji“ (Business Leaders
Forum, 2010).

Jak jiz bylo uvedeno, existuje mnoho definic, ale i pfes vyrazné rozdily mizeme
nalézt shodu v pohledu na firmu. Firma je brana jako nedilna soucast spole¢nosti,
je tedy zdlraznéno, ze firma neni izolovana od okolniho prostfedi. S touto
skuteCnosti se spojuji jak prava, tak i povinnosti vuci SirSimu okoli. Jako pfiklad
téchto povinnosti lze uvést zavazek prispivat ke zkvalitnéni Zzivota (Brabcova,
2005).

DalSi charakteristikou je univerzalnost definic, zakladni principy jsou urCeny pro
rizné typy podniku.

Spolecenska odpovédnost je moderni koncept, ktery pfinasi SirSi pohled na
podnikani jako takoveé a je postaven na tzv. triple-bottom-line neboli tfech pilifich.

Nasledujici obrazek znazorriuje jednotlivé pilife.
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Trvala udrzitelnost

People

Planet rofit

Obr. 3 - Triple-bottom-line
Zdroj: University of Maryland, 2010

Spolecnost, jez pfijme koncept spoleCenské odpovédnosti, vede své podnikani
nejen k dosazeni zisku. Jeji pfistup je komplexnéjsi proto, Ze bere ohled na tzv.
3 P (,people, profit, planet) a dobrovolné uplathuje nad ramec legislativnich
povinnosti vybrané principy v zakladnich oblastech, a to v oblasti socialni,

environmentalni a ekonomické (Prskavcova, 2008).

Prvni pilifem je ,profit* neboli ekonomicka oblast, jez je spojena s hlavnim cilem
podnikani, tedy s dosazenim zisku. Do této oblasti v ramci CSR fadime vztahy
s dodavateli a zakazniky, transparentnost a vérohodnost organizace, zpusob
spravy a fizeni, chovani k akcionaflm a vlastnikim, inovaci a udrzitelnost,
ochranu duSevniho vlastnictvi, respektovani cCestného konkurenéniho boje
a v neposledni fadé vyhybani se korupci a zachovani etického chovani jak

zaméstnancl, tak celé organizace.

Druhy, socialni pilif se soustfeduje pfedevSim na zaméstnance a pracovni
podminky. Tato oblast je nejCastéji Ceskymi zaméstnavateli uvadéna jako
zaméstnanec predstavuje v dnesni dobé klicovy faktor uspésného fungovani
firmy. Odpovédny pfistup organizaci k zaméstnancim muze vést k fadé benefitu,
napfiklad Ize uvést vySSi loajalitu, povést dobrého zaméstnavatele, lepsi pozici na
trhu, nizs8i fluktuaci atd. a tento fakt potvrzuje ifada vyzkum(. Rozsah aktivit

v ramci socialni oblasti je Siroky a ovliviiuje ho cela fada faktorl. Konkrétné je
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mozné uveést rozvoj lidského kapitalu, zaméstnaneckou politiku, outplacement,
vytvareni podminek pro lepSi sladéni osobniho a pracovniho Zivota zaméstnancu,

zakaz détské prace atd. (Kunz, 2012).

Posledni environmentalni pilif ziskava v poslednich desetiletich stale veétsi
pozornost. Aktivity spojené s touto oblasti vznikaly jako reakce na legislativni
opatfeni. Jako pfiklad lze uvést 50 000 environmentalnich zakonu, které byly
vydany od roku 1970 az do roku 1990, a to od mistni az po celostatni urovné
(Aydin, 2008).Tento pilif je zaméfen pfedevSim na omezovani negativniho dopadu
v environmentalni oblasti, monitoring vlivu firmy na Zivotni prostfedi, odpadové
hospodarstvi, environmentalni management, vytvofeni environmentalni politiky
spolecCnosti a dalSi. Je nutné podotknout, Ze environmentalni odpovédnost neni
pouze odpovédnosti vyrobnich firem, ale tyka se i nevyrobnich podniku, které tuto
odpovédnost mohou uplatfiovat v ramci mnoha aktivit. Efektivni environmentalni

politika mlze také ovlivnit i spotfebitelské chovani zaméstnancl podniku.

Obcas byva uvadén i Ctvrty pilif, a to ,odpovédnost k vladé a mistni komunité“. Do
této oblasti zahrnujeme vztah k mistni komunité, firemni filantropie, ohled na

komunitni potfeby, firemni ob€anstvi atd. (Kunz, 2012).
Trvale udrzitelny rozvoj

Termin trvale udrzitelny rozvoj &i udrzitelny rozvoj (v originale ,sustainable
development) Ize charakterizovat jako proces zmén lidského chovani ve
spoleCnosti zalozeny na rovnovaze a integraci tfi pilitd CSR. Zakladni vizi
udrzitelnosti je dosaZeni harmonizace mezi socialnim prostfedim, Zivotnim
prostfedim a ekonomickym rozvojem. Vyhodu tohoto konceptu lze spatfovat
v komplexnim trojdimenzionalnim pohledu, kdy na tfi pilife nehledime oddéleng,

ale jako na celek (Kunz, 2006).

Pokud bychom si chtéli pojem udrzitelny zdroj definovat, narazime na fadu
vymezeni a definic. Tuto skuteCnost doklada i rizné chapani pojmu nejen

v odbornych kruzich.

Napfiklad kanadan Williard vysvétluje tento pojem pomoci pfirovnani ke stolicce
se tfemi nohami. Stolicka je funk&éni pouze tehdy, kdyZz stoji na vSech tfech
nohach, jednotlivé nohy zobrazuji péci o Zivotni prostfedi, socialni odpovédnost

a ekonomickou prosperitu (Willard, 2002).
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Definice podle Moldana ukazuje koncept udrzitelného rozvoje jako pokus odpovédi
na vyzvy svétového vyvoje, mozna i proto je v sou€asné dobé staty velmi dobfe
pfijiman. Je povazovan za jednu ze zakladnich moznosti civilizaCniho vyvoje
a hospodarskeé politiky. Zaroven se vSak obava, ze cesta ke konceptu udrzitelného
rozvoje je velmi narocna, a to prfedevsim v oblasti hospodaFsko-politické, a neni
mozné ho dosahnout bez spoluprace na mezinarodni urovni a bez hospodarsko-

politickych opatfeni (Moldan, 2003).

Jako prvni definovala udrzitelny rozvoj Gro Harlem Brundtlandova. Jeji definice se
stala povédomou po uverejnéni zpravy ,NaSe spole¢na budoucnost® v roce 1987.
Tato definice je jiz Ctvrt stoleti stara a i ta je povaZovana za zakladni
a nejvyuzivanéjsi. Ve zpravé je udrzitelny rozvoj definovan nasledovné: ,Takovy
zpusob rozvoje, ktery umozniuje naplnit potfeby sou€asnych generaci, aniz by
oslaboval moznosti budoucich generaci naplfiovat jejich vlastni potfeby“ (The

World Commision on Environment and Development, 1987).

Ve zpravé ,NasSe spoleCha budoucnost” jsou téz uvedeny hlavni principy zajisténi
udrzitelného rozvoje. Do principl patfi hospodarsky rlst, obohacovani a uchovani
pfirodnich zdroju, zména kvality rUstu, integrace ekologickych a ekonomickych
aspektd rozhodovani, udrzitelna uroven obyvatelstva, posileni spoluprace
na mezinarodni urovni, zlepSeni mezinarodnich hospodarskych vztahd, orientace

na nové techniky a eliminace jejich rizik.

| v Ceské republice je pravnim fadem pfijata s malym dopliikem posledni zminéna
definice jiz od pocatku 90. let. V pravnim fadu, pfesnéji v zakoné €. 17/992 Sb.,
o0 zivotnim prostfedi, zni nasledovné: ,Takovy rozvoj, ktery sou€asnym i budoucim
generacim zachovava moznost uspokojovat jejich zakladni potfeby, a pfitom
nesnizuje rozmanitost pfirody a zachovava pfirozené funkce ekosystému“ (§ 6

zakona €. 17/1992 Sb., o zZivotnim prostiedi).

Dals$i krok ucinilo Ministerstvo Zivotniho prostfedi v roce 2004 vydanim Strategie
udrzitelného rozvoje Ceské republiky uréujici tfi zakladni cile, jimiz jsou zachovani
trvalého a vysokého standardu zaméstnanosti a ekonomického rust, rozvoj
spoleCnosti zplsobem, ktery respektuje a zohledriuje potfeby svych obcani,
a ochrana zivotniho prostfedi a vyuzivani pfirodnich zdroju udrzitelnym zpisobem
(MZP, 2004).
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V souvislosti s rozmachem zajmu o tuto oblast se zaCala feSit otazka souvislosti
mezi pojmy spoleCenska odpovédnost firem a udrzitelny rozvoj, respektive jejich
vzajemny vztah. Pojem udrZitelny rozvoj je v literature k nalezeni v tématech
ekologickych a v oblasti feSeni globalnich problému a pojem CSR nalezneme
v literatufe uréené pro manazery. Koncepty maji tedy odliSny puvod, pfesto ale
vyuzivaji pojmy Caste¢né se prolinajici. Néktefi autofi oznacuji i CSR podnikl za

vyznamnou ¢ast proudu, jehoz cilem je udrzitelny rozvoj (Kunz, 2012).

2.2 Environmentalni politika

Principy a z nich vyplyvajici aktivity podniku, které dohlizi na ochranu Zivotniho
prostfedi, tak |ze popsat environmentalni politiku. Zakladnim kamenem je definice
environmentalniho pfistupu uz v podnikové filozofii. Z ni nasledné vychazeji cile

organizace a téch se dosahuje pomoci strategii.

Environmentalni  polittku  organizace Ize prehledné znazornit pomoci

marketingového mixu orientovaného na ekologii (Kramer, 2005).

Vyrobkova politika souvisi s ekodesignem a spadaji sem obaly, zakaznicky servis,
branding a opatfeni umoznujici prodlouZeni nebo zintenzivnéni Zivotnosti.
Komunikacni politika se specializuje na snizeni neduvéry spotiebitell k zelenym
produktiim. RozliSujeme dveé orientace, pficemz defenzivni se zaméfuje na odvétvi
s ekologickym zatizenim (napfiklad energetika Ci chemie) a ofenzivni je zaméfena
na nové odbératele, ktefi maji zajem o zelené produkty. Distribuéni politika vytvafi
spojnici mezi zakaznikem a organizaci a ovliviiuje dostupnost zelenych produktu.
Posledni cenova politika zohledrnuje naklady na vyrobu zelenych produktu. Byvaiji
obvykle vy$Si, a proto je nutné je bud minimalizovat, nebo musi svoji vysi pfinaset

dostatecny uzitek spotfebitelim (Kramer, 2005).
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Komunikacni politika

- zvySeni povédomi o environmentalnich

problémech

- informace o produktech a Setrnych

technologiich

- podpora prodeje orientovana na Zivotni

prostredi
- komunikace se zajmovymi skupinami

- akce na podporu ekologie

Smluvni politika

- cenova diferenciace orienovana na

ekologii

- respekt k vyCerpatelnym zdrojim
a environmentalni zatézi v cenové
kalkulaci

- motivovani ke zpétnému vraceni
pouzitych vyrobk

- kalkulace vyrobku ve prospéch zelenych

produktd

Distribucni politika

- zpétny tok pouZzitych vyrobk( pomoci

distibucni sité
- vytvoreni odbytového mista, které

bude Setrné ke zdrojim

- logistika Setrna k Zivotnimu prostredi

(city-logistik, optimalizace provozu atd.)

Politika vyrobku

zelené produkty

- minimalizace ekologické zatéze

zpUsobené vyrobnimi procesy

- ndhrada neobnovitelnych zdroj(

- zakaznické sluzby umoznujici vyuzivani
produktu tak, aby byl Setrny k Zivotnimu

prostredi

Obr. 4 — Marketingovy mix orientovany na ekologii

Zdroj: KRAMER M., STREBEL H., JILKOVA J. a kol., 2005

28




Environmentalni strategie

Pro planovani environmentalni politiky je nutné stanovit vhodné strategie.
RozliSujeme tfi strategie, jimiZz jsou strategie pfizpusobeni, konkurenéni

a internacionalizacni.

Environmentalni strategie pfizplsobeni poskytuje organizaci varianty, jak se
postavit k ekologickym narokim svych zakaznikd. Organizace ma na vybér
z nékolika moznych reakci, témi jsou odpor, ustup, pasivita, pfizpusobeni Ci

inovace.

Konkurenéni strategie ochrany Zivotniho prostfedi musi byt v souladu s dalSimi
konkurencnimi strategiemi. Objevuje se snaha nejen o prvenstvi v uspofe nakladl
Ci lepSi pozici v oblasti kvality, ale je zde také snaha o odliSeni produktu a vstup do
nik trhd. Zejména v odliSeni a pruniku do nik trh( je mozné ziskat konkurenéni

vyhodu diky zelenému marketingu.

Posledni strategie ochrany Zivotniho prostfedi se nazyva internacionalizaCni. Tato
strategie se vyuziva na mezinarodni urovni. Jejim cilem je standardizace. Vhodna
je v pfipadé harmonizace zakonl o ochrané Zzivotniho prostfedi €i v pfipadé

poptavky po zelenych produktech v mezinarodnim prostfedi.
Prostredky environmentalni politiky

Jako prostfedky environmentalni politiky muzeme oznadit dobrovolnost,
samoregulaci, administrativni fizeni, ekonomické nastroje a informacni a vychovné

strategie (Cunningham, 1998).

Pomoci administrativnino Fizeni se charakterizuji obecné cile environmentalni
politiky. Pravni regulace je povazovana za zakladni formu administrativniho fizeni.
Pokud jsou regulace formulovany spravné, jednoznacné stanovi povinnosti pro
adresaty a ukladaji sankce za nedodrzeni povinnosti. Jako nejobecnégjsi
prostfedek se oznacCuji environmentalni standardy. DalSi formou administrativniho
fizeni jsou razné druhy kontrol. Pfednost administrativnich Fizeni Ize spatfovat
ve spolehlivosti, jedna se o velmi Uspésny prostiedek environmentalni politiky (pfi
podpofe verejnosti). AvSak i u tohoto prostifedku nalezneme nékolik nedostatkd,

napfr. jejich neucinnost pfi styku s malymi ¢i do€asné pusobicimi firmami.
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Proces, diky kterému skupina ur€uje svym ¢lenim, co mohou a nemohou délat, je
mozné definovat jako samoregulaci. Jedna se o skupiny, jez spojuje spolecny
zajem Ci zaméreni jejich Cinnosti. Diky samoregulaci si stanovi standardy
a pravidla regulujici postupy a chovani vSech C¢&lend dané skupiny. Do
samoregulace mulze byt zahrnuta i vefejna sprava, a to v pfipadé, Zze
samoregulujici skupina ma zajem o kontrolu vlastniho chovani. Vyhodu
samoregulace vidime v jeji flexibilnosti, rychlosti a citlivosti v pfipadé zmén trznich
okolnosti a environmentalnich problému. AvSak tento prostiedek stale nedosahuje
takovych oéekavani, ktera do n&j vklada teorie. Casto mu chybi transparentnost
opatfeni, zavaznost, divéryhodnost a dalSi. ZkuSenosti z praxe ukazuji, zZe

ucinnost bez kontroly vefejnou spravou neni velka.

DalSim prostfedkem je dobrovolnost, tu je mozné charakterizovat jako spontanni
jednani adresatl environmentalnich pozadavku. Tento prostfedek je zalozen
na dobrovolném vztahu mezi vefejnou spravou a adresaty environmentalnich
pozadavku. Zakladnim kamenem dobrovolnosti je rozhodnuti spole€nosti, které
neni podlozené zadnymi donucovacimi prostfedky. Na druhou stranu iniciace

vychazi z vefejné spravy.

Nasledujicim prostfedkem je vychova a vzdélavani, do této oblasti zahrnujeme
podavani ucelenych informaci, vychovu a vycvik, pravo na informace
z environmentalni oblasti, ekologické oznaceni vyrobku, informace o stavu

zivotniho prostredi.

Poslednim prostfedkem environmentalni politiky jsou ekonomické nastroje. Na né
hledi néktefi ekonomové jako na nejvhodnéjSi prostfedky do budoucna. Nejvétsi
klady ekonomickych nastroju spatfujeme v jejich schopnosti povzbuzovat subjekty
k nalézani  nejefektivngjSich  feSeni, v prubézné stimulaci Kk lepSim
environmentalnim feSenim u uzivateld zdroju atd. |tento prostfedek ma své
nedostatky jako napfiklad riziko, Ze dostupné informace na trhu jsou nespravné,

a podniky tak nereaguiji racionalné na cenové signaly (Mezficky, 2005).
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3 GeneraceY

V uvodu této kapitoly si definujeme pojem generace. JelikoZ ho muzeme pojmout
z nékolika hlediska, pro ucely této prace se zaméfime na demografické a socialni
pojeti. V pfipadé sociologického pojeti je generace spoleCenska skupina, ktera je
jako subjekt ovliviiovana vyznamnymi spoleCenskymi wudalostmi a téz

spoleCenskymi podminkami, které utvareji generacni klima.

U demografického pojeti se jedna o nejznaméjsi vysvétleni pojmu generace. Poji
se totiz s biologickou reprodukci populace. Lze tedy fici, Ze se jedna o generaci
déti, rodi€u a prarodiCu. Rozdil mezi generacemi je urCen vékem potifebnym
k vyvoji od narozeni po zahajeni reprodukce. Avsak i tato kategorie biologické
reprodukce je ovlivnéna socialnimi faktory, jelikoZz zahajeni a ukon&eni reprodukce
neurcuje jen biologicka zralost, ale plsobi zde i spolecenské faktory majici dopad

na celou populaci (Sak, 2010).

V dnesni dobé mame tfi zakladni typy generaci. Témi jsou generace X, Y a Z. Do
prvni generace X fadime lidi narozené od roku 1965 do roku 1979. Tato generace
se také oznacCuje baby busters, generace lenochu atd. Zdrojem oznaceni X je
kniha Douglase Couplanda Generace X, tato kniha zpopularizovala toto oznaceni
a pro nasledujici generace se pouzivaji dalsi pismena abecedy. Po generaci X
nasleduje generace Y, kterou se bude tato kapitola a jeji podkapitoly zabyvat.
Posledni a nejmladsSi generaci je generace Z, do které spadaji lidé narozeni po
roce 1996. Jedna se o generaci, ktera jesté neni kompletné popsana, ale jiz ted ji

charakterizuje jeji vnimani a pfistup k technologiim (Berch, 2012).

Generace .baby boomers™ Generace X Generace Y Generace £
1950-1%43 1964-1975 1976-1995 1995 aZ po soucasnost

Obr. 5 — Prehled povaleénych generaci

Zdroj: Flodrova, T, Silerova, L., 2011.
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3.1 Charakteristika

Generace Y neboli mladi lidé, Millennials, generation next, Echo Boomers,
Boomerang Generation Ci Peter Pan Generation. Jedna se o ty, kdo se narodili
mezi roky 1979 a 1996. V soucasné dobé je tato populace ve véku od 20 do
38 let. Je vSak velmi obtizné jednoznacné vymezit rozmezi let, jelikoz autofi
vyuzivaji rizna data, proto dochazi k mirnym odchylkam. Pro ucely této prace se

bude vyuzivat vySe uvedené rozmezi let.

Je vice nez jasné, Ze generace Y se velmi odliSuje od pfedchozich generaci.
Pfedsudky, které jsou s touto generaci Sifeny, naznacuji, ze s jejim pfichodem
nedojde jen ke generacni vyméné. Tato generace je oproti pfedchozim
bezstarostnéjSi. Netizi ji valky, ma moznost svobodné Sifit své nazory a myslenky.
Nebere ohled na to, kdo je jaké barvy pleti, ale na fakt, jaky Clovék ve skuteCnosti
je (Tomes, 2016).

V soucCasné dobé tato generace tvofi ekonomicky aktivni populaci. Jedna se bud
0 bezstarostné studenty €i absolventy, lidi pofizujici si vlastni bydleni a zakladajici
rodiny. Jejich pozadavky na Zivotni uroven se zvySuji, pozaduji socialni jistoty,
kladou diraz na svlj osobni zivot a maji vysoké ambice. Vyuzivaji vSechny
moznosti, které se jim naskytnou. Jsou velmi komunikativni a otevieni novym

mySlenkam.

Generaci Y muzeme oznacit i jako ,internetovou“ generaci, jelikoz internet je
nedilnou soucasti jejich zivota. Z internetu Cerpaji vétsinu informaci, travi na ném
mnoho €asu. V pracovnim Zzivoté hledaji nejen zisky, ale i naplnéni a zabavu.
U této generace muzeme sledovat i pozdéjSi zakladani rodin a dllezitost pro né
ztraci i vlastnictvi automobilu ¢i domu. V oblasti spotfebitelského chovani se spise

fidi doporu¢enimi od kamaradu a znamych nez reklamou.
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3.2 Hodnoty a postoje

Generace Y vice tihne k humanitnim obordm, a to z divodu, Ze je bavi a roz&ifuji
jejich zajmy. Tuto skuteCnost potvrzuji i statistiky ministerstva Skolstvi, jez ukazuiji,
Ze pocet studentl na vysokych Skolach s humanitnimi obory roste, naproti tomu
klesa zajem o obory technické. Je mozné, Ze jednou z pfiCin tohoto zajmu je

neomezeny pfistup k jak stfedoSkolskému, tak vysokoskolskému vzdélani.

Obecné se generace Y priklani spiSe k povolanim, ktera ji naplfiuji vnitfné,
Ci k povolanim, ktera jsou prospésna pro celou spole¢nost. Je ochotna obétovat
potencialni mzdu za moznost dusevné pfispét spole€nosti. S timto je spojen i vétsi
zajem o pruznou pracovni dobu nebo praci z domova. | kdyZz chce mlada generace
rozhodovat o své pracovni dobé&, plynou z toho i vyhody pro zaméstnavatele, napf.

vétsi efektivita (Tomes, 2016).

Orientace a pfistup ke spokojenosti je u generace Y zcela odliSny nez
u pfedchozich generaci. Tuto skuteCnosti ukazuje ZenithOptimedia globalni studie
s nazvem Honba za Stéstim (v originale The Pursuit of Happiness). Zména
vhimani osobniho Stésti generaci Y pfinasi i poselstvi pro oblast marketingu. Této

studie se zucastnilo 5 800 respondentut z 10 rdznych zemi.

Za dulezité je povazovano zdravi, financni stabilita, kariéra, pocit svobody, plnéni
si vlastnich snd, vzdélani a nasledovani svych cild. Dulezitost je pfikladana
i zazitkim, jez museji byt smyslupiné a jsou kliCové pro oblast spoleCenského
zivota. Napriklad navstéva koncertu nebo sportovni akce, Cas s prateli je pro
pocit, Ze jsou hodnoceni okolim na zakladé svého vyjadfovani. To muze byt
priCinou velkého zajmu o socialni média, jelikoz se jedna o hlavni kanal, kde se
ukazuje kreativni vyjadifovani a sdileji dulezité pfibéhy (ZENITHOPTIMEDIA,
2015).

DalS$i studii zabyvajici se charakteristikou, hodnotami a postoji mladé generace je
studie ,The Truth about Youth®, kterou vypracovala agentura McCann Worlwide.
Zabyva se predevsim potfebou socialniho kontaktu, autenticitou, spravedinosti
a technologii.

Jak jiz bylo zminéno, technologie jsou pro generaci Y kliCové. Pfedstavuji nejen

jednodudsi moznost, jak komunikovat s pfateli a sdilet s nimi zazZitky, ale jedna se

33



I 0 kanal, kde se ziskavaji informace a zabava. Uplatfiuje se pravidlo: ,Co neni
uverejnéno Ci sdileno na socialnich sitich, to se nestalo.” Socialni sité jsou i velmi

dobrym prostfedkem pro oslovovani mladé generace.

V neposledni fadé si mlada generace potrpi i na pravdivost. Jinymi slovy ma
potfebu znat pravdu, uvédomuje si, Ze internet pfinasi mnozstvi klamavych
informaci. Velké kritice je podrobovano nedodrZovani slibd ¢&i klamava
komunikace. Mladi jsou velmi citlivi k otdzkam v oblasti spoleCenské odpovédnosti

firem Ci Zivotniho prostfedi (McCann Worldwide, 2011).
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4 Zeleny marketing a generace Y

Zeleny marketing je vniman jako trend soucCasné doby a diky tomu se
predpoklada, Zze nastupujici generace Y bere tento jev jako soucast svého Zivota
a bude toto citéni pfenaset i na nasledujici generace. Tématem, zda je generace
Y zelena, se jiz zabyvalo mnoho zahrani¢nich vyzkumu a diky tomu vzniklo
i mnoho ruznych rozdéleni zelenych spotfebiteld. AvSak jsou tyto vyzkumy
arozdéleni aplikovatelné na generaci Y v Ceské republice? Bude &eska
generace Y stejné zelena jako ta zahranicni? To jsou otazky, na které by mél dat

odpovéd i vyzkum provadény v ramci této prace.

4.1 Cile a hypotézy

Hlavnim cilem Setfeni je zjistit vliv zeleného marketingu na generaci Y. V SirSim
pojeti se jedna o stanoveni, zda v Ceské generaci Y nalezneme zelené
spotfebitele, ktefi maji jak zajem o problematiku Zivotniho prostfedi, tak jsou
aktivni a napfiklad nakupuji zelené produkty, recykluji, jsou obeznameni se

situaci. Dulezité jsou také pohnutky, které je vedou k vykonavani téchto aktivit.

Druhym cilem prace je zjistit skuteCny pomér mezi tim, co si respondenti mysli Ci
co tvrdi, Ze je dulezité, a mezi tim, co skuteCné délaji. Existuje totiz velky rozdil
v tom, co respondenti povazuji za spravné a k cemu se oficialné hlasi, ale co

ve skuteCnosti délaji v ramci ochrany zivotniho prostredi.

Na zakladé =zahraniCnich vyzkumd, které byly uvedeny vtextu vySe, lze
predpokladat, Zze vétSina respondentu bude ovlivnéna zelenym marketingem, bude
se zajimat o tuto oblast a bude skute¢né aktivni. Druhym pfedpokladem je rozpor
mezi tim, co respondenti fikaji a co ve skuteCnosti délaji. Je mozné predpokladat,
Ze respondenti budou tvrdit, Ze jsou zeleni spotrebitelé, ale jejich skutecné aktivity
budou ukazovat néco uplné jiného. Tento predpoklad Ize zaloZit na skute€nosti,
Ze zeleny marketing je trendem dneSni doby a respondenti by se jim chtéli Fidit,
proto tvrdi, Ze se jim fidi, ale skuteCnost byva jina, nékdy dokonce naprosto

opacna.

35



Ve shrnuti Ize uvést, Ze cilem vyzkumu je zjistit vnimani zeleného marketingu

generaci Y. Vyzkum bude pracovat s dvéma predpoklady:

1) Generace Y se nechava ovlivnit zelenym marketingem, zajima se o néj a je

aktivni.

2) V odpovédich respondentd se budou nachazet rozpory mezi skuteCnymi

aktivitami a tvrzenimi o tom, jaci zastupci generace Y jsou.

4.2 Metodika vyzkumu

Pro vyzkumné Setfeni byla zvolena dotaznikova metoda, presnéji byl vytvoren
online dotaznik na webové strance survio.cz, ktery obsahuje pfevazné uzaviené
otazky, jedna z otazek je oteviena. Otazky jsou postaveny tak, aby ukazaly nejen
mysleni generace Y, tedy otazky typu ,myslite si ...“ ale aby se projevilo skute¢né
jednani jejich pfislusnikl, tedy otazky zamérené na to, co ve skuteCnosti délaji.
Jednotlivé druhy otazek jsou nahodné rozlozeny, aby co nejlépe ukazaly pfipadny

rozpor.

Finalni dotaznik obsahuje celkem 17 otazek, ztoho jsou 3 posledni uréené
k rozfazeni respondentll dle stanoveného vzorku. Otazky v dotazniku jsou
rozdéleny do nékolika sekci. Prvni ¢ast se tyka vztahu generace Y k Zivotnimu
prostfedi a jeji angazovanosti v této oblasti. Nasledujici sekce se zaméfuje na
vnimani zeleného marketingu firem a z této €asti vyplyvaji dalSi otazky smérujici
k zelenym produktim. Posledni Cast otazek je specialné zaméfena na vnimani
zeleného marketingu v automobilovém pramyslu a také na jeho vliv na nakup
automobilu. Automobilovy pramysl byl zvolen z duvodu znaéné angazovanosti
spoleCnosti v oblasti zeleného marketingu, také v tomto odvétvi se dirazné reSi

ochrana Zivotniho prostredi.

Dotaznik byl distribuovan pres socialni sité, a to z dlvodu pfiblizeni se generaci Y.
Jak je znamo, generace Y je generace internetu a socialnich siti, proto by
distribuce s jejich pomoci neméla byt pro generaci Y ruSiva. Pro zasazZeni co
nejvice respondentl a jejich co nejSirSiho spektra byl dotaznik umistén jak na
verejné profily, tak do uzavienych skupin, jejichz vybér byl provadén na zakladé
zvolenych regionu. Vzdy byly vybrany skupiny &i stranky, které se vztahuiji

k danému regionu. Za kazdy region bylo osloveno nejméné 5 odliSnych stranek ci
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skupin, aby ho co nejlépe vystihly. Jednalo se vzdy o stranky nejvétSich mést Ci

zajmové skupiny k danym oblastem.

4.3 Vzorek respondentt

Jak jiz bylo zminéno, vyzkum je zaméfren na generaci Y, ktera je pro ucely této
prace vymezena na jeji prislusniky narozené v obdobi od roku 1979 do roku 1996
v Ceské republice. Jedna se tedy o obyvatele ve véku od cca 20 let do cca 37 let,
tedy o lidi v produktivnim véku. Generace Y zahrnuje jak zaméstnané, popfipadé
OSVC, tak také studenty vysokych $kol. Jedna se i o generaci, ktera jiz Zije
v rodinach Ci se je snazi v nejblizSi dobé zalozit.

Pokud bychom chtéli generaci Y vyjadfit Ciselné, dojdeme dle statistickych udaju
z roku 2016 k &islu 2 444 267 obyvatel Ceské republiky. Pro vytvofeni vzorku jsou
vyuzity udaje z Ceského statistického Gfadu. Respondenti jsou rozdé&leni do osmi
regiond, jimiz jsou Praha, stfedni Cechy, jihozapad, severozapad, severovychod,
jihovychod, stfedni Morava a Moravskoslezko. Pro kazdy region je urCeno
procentualni zastoupeni dle dostupnych statistickych udaji. Dale jsou respondenti
rozdéleni dle pohlavi a véku. U pohlavi se jedna o toto rozdéleni — 49 % muzi
a 51 % zeny. Podle roku narozeni byly vytvofeny tfi skupiny. Prvni predstavuji
respondenti narozeni mezi roky 1979-1984, druhou skupinu tvofi respondenti
narozeni v obdobi 1985-1990 a posledni skupinou jsou ti, kdo se narodili 1991—
1996. Podle procentualniho zastoupeni ve vzorku respondentl je nejpoletnéjSi
nejstarSi skupina — 38 %, druha je prostfedni skupina — 34 % a posledni je
nejmladsi skupina s 28 %. Cilovy poclet zodpovézenych dotaznikd je 1000
a v nasledujici tabulce je zobrazeny presny pocet respondenti dle jednotlivych

oblasti.

Tab. 3 — Vzorek respondentt

MuZi (49 %) Zeny (51 %)
Region Vzorek 1000 1985- | 1991- 1985- | 1991-
1979-1984 1979-1984
1990 | 1996 1990 | 1996
Praha 121 23 20 17 23 21 17
Stiedni Cechy 127 24 21 17 25 22 18
Jihozapad 115 21 19 16 22 20 16
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Severozéapad 106 20 18 15 21 18 15
Severovychod 143 27 24 20 28 25 20
Jihovychod 160 30 27 22 31 27 23
Stfedni Morava 115 21 19 16 22 20 16
Moravskoslezsko 114 21 19 16 22 20 16

4.4 Harmonogram vyzkumu

Pfedpokladany prabéh dotazovani byl rozdélen do dvou fazi. Prvni fazi
predstavuje predvyzkum, kdy dotaznik bude pfedlozen nahodnym zastupcim
generace Y, pficemz cilem je predevSim zkoumat porozuméni otazkam. Vysledky
této faze ovlivni finalni dotaznik, v némz budou upfesnény formulace otazek.
Druha faze zahrnuje dvé Casti. Prvni Casti je samotna realizace vyzkumu, tedy
distribuce dotaznikd a ziskavani odpovédi. Nasleduje druha &ast, tedy kontrola
a vyhodnoceni vysledkl vyzkumu. Pfedpokladany termin zahajeni prvni
predvyzkumné faze byl stanoven na cCervenec 2017. U druhé faze bylo
predpokladané zahajeni stanoveno na Cervenec 2017, na vyplhovani dotazniku

byly vymezeny dva mésice.

Skute€ny prubéh vyzkumu se trochu lidil od puvodniho pFedpokladu. Rozdil
zobrazuje nasledujici obrazek, kde Zlutou barvou je oznacCen predpokladany

pribéh a zelenou barvou prabéh skutecny.

Cerven Cervenec Srpen Zati Rijen  Listopad
Pfedvyzkum
Dotazovani
Vyhodnoceni

Obr. 6 — Predpokladany a skute¢ny prabéh

Jak je vidét, prubéh vyzkumu byl o mésic delSi. Pfedvyzkum probihal v ¢ervnu,
mezi respondenty byli pfedevsim studenti SKODA AUTO Vysoké Skoly. Celkem

bylo osloveno 70 respondentl, ktefi dotaznik zodpovédéli a pfipominkovali
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srozumitelnost otazek. Na zakladé ziskanych pfipominek byly otazky v dotazniku

upraveny Ci doplnény dle potfeby.

Prvni tyden v Eervenci byli osloveni spravci vybranych skupin a stranek na socialni
siti Facebook. Byl jim zaslan odkaz na dotaznik i s informacemi, k ¢emu budou
vysledky slouzit. Spolu s nim byla odeslana i Zadost o jeho zvefejnéni.
Komunikace se spravci probihala cca tyden. V druhém tydnu mésice zacali
spravci dotaznik uverejfiovat a pfichazely prvni odpovédi. Odkaz na dotaznik byl
zpfistupnén az do konce srpna. K 1.zafi se dotaznik uzaviel. V pribéhu
dotazovani dochazelo k prubézné kontrole odpovédi, vyfazovany byly dotazniky
nekompletni nebo ty, které vyplnili respondenti zastupujici jinou generaci nez
generaci Y. Celkem bylo odevzdano 1.068 dotazniku, ztoho bylo 159
nekompletnich a 68 bylo vyplnéno respondenty, ktefi nejsou zastupci generace Y.
Z druhé faze vyzkumu bylo tedy ziskano 841 pouzitelnych dotaznikl. Jelikoz byl
vzorek stanoven na 1000 respondentl, musel se dotaznik distribuovat jesté
jednou. Druha vina dotazovani byla zaméfena na chybéjici respondenty. Byly
proto osloveny pouze skupiny a stranky téch regionl, z nichz nebyl ziskan
dostateCny pocCet odpovédi. Toto dotazovani probihalo v zafi a trvalo cca 3 tydny.
Opét byl pribézné sledovan stav vyplnénych dotaznikd. V této viné bylo ziskano
200 dotazniku, ztoho 20 nedokonéenych a 3 vyplnéné nereprezentativnimi
respondenty. Ze zbylych 177 dotaznik( byli vzdy doplnéni zastupci chybégjicich

respondenty, a to podle toho, kdo prvni dotaznik vyplnil, zbylé byly vylou€eny.

Tab. 4 — Prabéh vyplnovani dotazniku

Predvyzkum 1. vina dotazovani 2. vina dotazovani
1.068 dotaznikl 200 dotaznikul
< < < <
o S |2 & o S | > = ©
70 dotazniku S |5 & 2 c | § G 2
o 9 2 T N k7] o T N
n o s £ = © 5 | £ < S
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Po ziskani 1000 vyplnénych dotaznik( dle zvoleného vzorku respondentd byly
odpovédi stazeny z webovych stranek survio.cz a zpracovany pomoci programu
Excel. Zde bylo provedeno i vyhodnoceni vysledk( a ty byly nasledné i graficky

zpracovany.

4.5 Vysledky vyzkumu
V nasledujici kapitole si projdeme vysledky vyzkumu po jednotlivych otazkach
dotazniku. V prvni fadé budou ziskané vysledky zobrazeny pomoci graft

a nasledné budou komentovany.

Hano
Hne

0 toto téma se nezajimam

Obr. 7 — Je pro vas ochrana zivotniho prostredi dulezita?

Prvni otazka se ihned dotyka postoje respondentl k problematice zivotniho
prostfedi, pfesnéji toho, jestli je pro né ochrana zivotniho prostfedi dllezita, &i ne.
V odpovédich je mozné vybrat i moznost nevim, o tuto oblast se nezajimam. Jak
je vidét z grafu, vétSina respondentl povazuje ochranu zivotniho prostfedi za
dllezitou. Pro 10 % dotazovanych je tato otazka nedilezita a 15 % se nijak o toto

téma nezajima, tedy neni schopno mu pfidélit dulezitost, kterou pro né ma.
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= ano
= ne

nevim, co to znamena

Obr. 8 — Povazujete se za zeleného spotrebitele?

Ve druhé otazce prichazime k sebehodnoceni respondentu, tedy k vyjadieni, zda
by se mohli zafadit do skupiny zelenych spotfebitelt. Pro toto otazku je dulezité,
aby respondenti védéli Ci alesponn méli pfedstavu o tom, kdo je zeleny spotfebitel.
Z tohoto dlvodu je k vybéru nabidnuta i moznost nevim, co to znamena. Dle
vysledkl se 69 % dotazovanych nepovazuje za zeleného spotfebitele, 30 % se
povazuje za zelené spotiebitele a 1 % nevi, co pojem zeleny spotfebitel znamena.
Tento vysledek je velmi dobry, jelikoz jako zavér lze uveést, Ze respondenti jsou

znali pojmU spojenych se zelenym marketingem.

Recykluji a tfidim odpad 77 %
Setfim pfirodni zdroje 39%
Nakupuji produkty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostredi 8%
Aktivné se zajimam o déni v oblasti Zivotniho prostredi 8 %
Obavam se znecisténi Zivotniho prostredi 69 %
Jsem ochotny pfiplatit si za produkty Setrné k Zivotnimu prostredi 31%
Jsem skepticky k environmentalnim tvrzenim u nékterych produktd 31%
Vim, Ze jedinec nic nezméni, ale véfim, Ze moje chovani ovliviiuje rfeseni

environmentalnich probléma 54 %
Zadné 0%

Tab. 5 — Které z nasledujicich vét vas charakterizuji?

41



Ve tfeti otazce bylo uvedeno osm faktorl, které dle odborné literatury
charakterizuji zeleného spotfebitele. Jako devata moznost odpovédi byla moznost
zadné, tedy spotrebitel, ktery neni vibec zeleny, by mél zvolit pravé tuto. Dle
vysledk by vSichni dotazovani méli byt vice & méné aktivnimi zelenymi

spotrebiteli.

Pokud se podivame na zastoupeni jednotlivych aktivit, tak recyklace a tfidéni
odpadu patfi mezi nej¢astéji jmenované, hlasi se k ni 77 % respondent(. VétSina
dotazanych se také obava znecisténi zivotniho prostredi a také si uvédomuje, ze
jejich chovani ovliviuje feSeni environmentalnich problému. Nejmensi zastoupeni
ma faktor nakupu produktu, které jsou Setrné k zivotnimu prostfedi, a aktivni

zajem o déni v této oblasti.

800
700
600
500
400
300
200
100

chci chranit ZP ekonomické divody jiné
(napf. uspora financi)

Obr. 9 — Z jakého divodu délate vyse uvedené aktivity?

Nasledujici otazka navazuje na predchozi faktory charakterizujici zelené
spotiebitele, kdy respondenti jsou dotazovani na svoje davody ¢&i pohnutky
k provadéni vySe uvedenych aktivit, protoZze pravé ty mohou ukazat skuteCny
postoj respondentu k oblasti zeleného marketingu. Pokud respondent své aktivity
provadi z ekonomickych divodu, je mozné, Ze o problematiku Zivotniho prostfedi

nema zajem, a tedy i zeleny marketing je pro néj nepodstatny.
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VétSina dotazovanych zvolila odpovéd ,chci chranit Zivotni prostfedi®, oznacilo ji
77 % respondentl, zbylych 23 % zvolilo odpovéd ekonomické davody, tedy

napfiklad uspora financi. Tfeti moznou odpovéd neoznacil Zadny respondent.

500
450
400
350
300
250
200
150
100
0 -

0

ano, sleduji tyto ano, obtas ne, ale réad bych o ne, tyto aktivity

aktivity téchto aktivitach ~ mé nezajimaji

védél/a vice

Obr. 10 - Sledujete aktivity firem v oblasti zeleného marketingu?

Pata otazka zahajuje dotazovani na zajem spotrebitell o zelené aktivity firem. Dle
predchozich odpovédi by respondenti tyto aktivity méli sledovat, jelikoz se

0 problematiku zajimaji.

Respondenti dostali na vybér ze C&tyf odpovédi, ale Zzadna z nich neziskala
vétsSinové zastoupeni, jako tomu bylo u pfedchozich otazek. Nejvétsi zastoupeni
ma odpovéd treti — ,ne, ale rad bych o téchto aktivitach védél/a vice®. Nasleduje
odpovéd ,ne, tyto aktivity mé nezajimaji“, kterou oznacilo 30 % respondentu.
Odpoveédi zacinajici ano oznacilo celkem pouze 24 % respondentl, z toho pouze
1 % respondentu sleduje aktivity firem v ramci zeleného marketingu. Z vysledku
paté otazky je jasné, ze vétSina dotazovanych zeleny marketing nesleduje, ale

objevuje se u ni zajem o informace z této oblasti.

Sesta otazka byla jedinou otevienou otazkou dotazniku a soudasné i jedinou
nepovinnou. Jeji znéni je: Pokud jste na pfechozi otazku odpovédéli ano, uvedte
prosim pfiklady nékterych aktivit. Na tuto otdazku mnoho respondenti

neodpovédélo, a pokud odpovédéli, uvedli spoleénost SKODA AUTO a. s. a jeji
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aktivity. Da se predpokladat, Zze pfi€inou malého mnozstvi odpovédi je pravé

neinformovanost respondentt o zeleném marketingu firem.

69%

700
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500

30%

400
300

200
1%

ano, myslim, Ze je to ano ne, je to zbytecné
dileZité

100

Obr. 11 — Myslite si, ze by firmy mély byt aktivni v oblasti ochrany zivotniho

prostredi?

Sedma otazka se zabyva postojem respondentu k aktivité firem v oblasti ochrany
Zivotniho prostfedi. Jak je vidét v grafu, vétSinové zastoupeni ma prvni nabizena
odpovéd ,ano, myslim, Ze je to dllezité“. Celkem 99 % respondentt si mysli, ze
by firmy mély byt aktivni. Pouze 1 % povazuje aktivity na ochranu Zzivotniho
prostredi zbytecné.

Pokud si porovname patou a sedmou otazku, zjistime, Ze respondenti zastavaji
nazor, ze firmy by mély byt aktivni vramci zeleného marketingu, ale vétSina
dotazovanych neni o sou€asnych aktivitach vibec informovana. Z pohledu firem

mohou byt tedy tyto aktivity ponékud neatraktivni.
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= ne

nevim, nesleduji to

Obr. 12 — Nakupujete zelené produkty?

Osma otazka se pfimo zaméfuje na zelené produkty, a sice na to, jestli je
respondenti kupuji. Jak je vidét, 31 % nakupuje tyto produkty, 15 % odpovédélo ne

a vétSina respondentu nesleduje, jestli produkty, které nakupuje, jsou zelené.

600
500
400
300
200

ano, jsou ekologicke a ano, jsou drazsi ne, nemaji
neznedistuji ZP

Obr. 13 — Maji pro vas produkty Setrné k zivotnimu prostiedi néjakou

pridanou hodnotu?

45



| devata otazka se dotazuje na zelené produkty, tentokrat na jejich pfidanou
hodnotu pro respondenty. VétSina vidi pfidanou hodnotu zelenych produktl
v jejich Setrnosti k Zivotnimu prostifedi. Néktefi respondenti ji vidi v cené produktu

a pro 15 % respondentu tyto produkty Zadnou pfidanou hodnotu nemaji.

= vysoka cena

® zelené produkty mé

nezajimaji

= nevéfim, e jsou zelené

jiné divody

Obr. 14 — Pokud si nekoupite zelené produkty, jaké k tomu mate divody?

Posledni otazka, ktera se tykala zelenych produktl, ma objasnit, jaké duavody
vedou respondenty k tomu, Ze se rozhodnou nekoupit zelené produkty. Nejvice
byly zastoupeny odpovédi vysoka cena a nedlvéra v tvrzeni, Zze produkty jsou
skutecné zelené. Pouze jedno procento dotazovanych odpovédélo, ze je tyto

produkty nezajimaiji, a 22 % uvedlo jiné dlvody, napf. alergie.

Pokud si shrneme otazky tykajici se zelenych produktl, zjistime, Ze respondenti
nesleduji, jaké produkty nakupuji. Pojem zeleny produkt si spojuji jak se Setrnosti
k zivotnimu prostredi, tak s vy§Si cenou. Mezi respondenty se vykytuje i neduvéra

k tvrzenim o ,zelenosti“ produktd.
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Obr. 15 - Zajimate se o aktivity automobilovych spoleénosti v oblasti

zivotniho prostredi?

Otazka jedenact je zaméfena pfimo na oblast automobilového primyslu. Opét se
dotazuje na aktivity spolecCnosti v oblasti Zivotniho prostfedi, tentokrat ve
specifické oblasti, jiz je automobilovy pramysl. Otazka feSi zajem respondentu
0 aktivity automobilovych spole¢nosti v ramci zeleného marketingu. Dle odpoveédi
se 67 % zajima o tyto aktivity a pouhych 33 % o né nejevi zajem. Otazkou je, zda

je respondenti opravdu aktivné sleduiji, €i se jedna o nahodné aktivity.
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Obr. 16 — Nechal/a byste se ovlivnit zelenymi aktivitami firem pfi nakupu

osobniho automobilu?

Nasledujici otazka sméfuje k vlivu zelenych aktivit na koupi automobilu, tedy zda
by se dotazani pfi nakupu automobilu nechali ovlivnit zelenym marketingem
spole¢nosti. Dle grafu je vidét, Zze pouze 15 % dotazovanych by se nechalo
ovlivnit, 23 % naopak. VétSina respondentld nema jasno a nejspiSe by pfihlizela

k vyhodnosti nabidky.

Je tedy jasné, Ze respondenti by se ve vétSiné pfipadu ovlivnit nenechali a spiSe
by pfihlizeli k vyhodnosti nabidky jako celku. Je jim tedy Ihostejné, co vyrobce
automobilu déla, hlavni je uspokojeni jejich potieb.
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Obr. 17 — Myslite si, ze vyroba zelenych automobilil ma smysl|?

Zelené automobily jsou velkou otazkou a ani generace Y nato nema ujasnény
nazor. Ekologické Ci zelené vozy Ize oznacit za pékny pfiklad zeleného produktu
v automobilovém primyslu. Jak je patrné, skoro polovina respondentd smysl ve
vyrobé zelenych automobil( vidi. AvSak 39 % nema na tuto otdzku jasny nazor
a pouze pro 15 % zelené vozy nemaji smysl. Je otazkou, zda respondenti maji

dostatek informaci o prospésnosti téchto produktl, zda se s nimi vibec nékdy

setkali.

1 2 3 4 5
cena 538 316 65 81 0
spotreba 305 298 307 90 0
rok vyroby 465 207 168 86 74
Setrnost k ZP 71 211 659 59 0
vybava 67 308 549 76 0
dostupnost 153 254 363 149 81

Tab. 6 — Co je pro vas rozhoduijici pfi nakupu osobniho vozidla?

Ukolem posledni otazky bylo zjistit postaveni faktoru Setrnosti k Zivotnimu
prostfedi. Respondenti hodnotili jednotlivé faktory znamkou 1 az 5, kdy 1 znamena

urcité rozhodujici a 5 znamena neni rozhodujici. Jak je vidét, o prvni tfi pficky se
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déli cena, spotieba a rok vyroby. Setrnost k Zivotnimu prostfedi ziskala znamku 3,
a to od vice jak 65 % respondentu, ¢imz predstihla jak vybavu, tak dostupnost

VOZU.

Odpovédi na otazky tykajici se automobilového odvétvi Ize shrnout tak, Ze
respondenti by byli ochotni nakupovat zelené vozy, pokud by to pro né bylo
vyhodné. V opacném pfipadé by se fidili jinymi faktory, jako jsou napfiklad cena

a spotreba.

Otazky 15 az 17 slouzily k zafazeni respondentu do vzorku stanoveného pro
vyzkum. Otazka 15 se dotazovala na pohlavi respondentl. Vyfazovaci byla otazka
16, ktera se dotazovala na rok narozeni respondenta. Dotazovani méli na vybér ze
4 moznosti, kdy 4. moznost byla pro pfislusniky jiné generace nez generace Y.

Posledni, 17. otazka poskytovala moznost vybéru z jednotlivych okresu.

Pokud si shrneme vysledky dotaznikoveho Setfeni, je mozné spatfit nesrovnalosti
v jednotlivych odpovédich napfiklad hned na prvni tfi otazky. V odpovédich na
prvni otazku je pro vétSinu respondentl ochrana Zzivotniho prostfedi dulezita.
Naproti tomu pouze 30 % respondentl se povaZuje za zelené spotfebitele. Pokud
se podivame na nejCastéjSi odpovédi na otazku druhou, zjistime, Zze 69 %
respondentl se nepovazuje za zelené spotiebitele. Ovdem dle nasledujici otazky
jsou vsichni dotazovani vice Ci méné zeleni spotfebitelé. Tento rozpor mohl
vzniknout z toho, Ze respondenti nejsou Uplné seznameni s touto problematikou,
a proto i kdyz spliuji faktory charakterizujici zelené spotrebitele, tak se za né
nepovaZzuji. V odpovédich nalezneme nékolik takovychto nesrovnalosti, a proto je

vhodné uvést si pfiklady nékterych respondentu a jejich odpovédi.

Jako prvni si uvedeme Zenu narozenou mezi roky 1979-1984, pojmenujeme si ji
tfeba pani Eva. Odpovédi pani Evy jsou nasledujici. Ochrana zivotniho prostredi
je pro ni dllezita a také se povazuje za zeleného spotiebitele. To potvrzuji
i odpovédi na otazku treti. Eva totiz recykluje a tfidi odpad, nakupuje produkty
Setrné k zivotnimu prostiedi, obava se znecisténi atd. Ddvodem pro ni je ochrana
zivotniho prostfedi, ale na druhou stranu nesleduje aktivity firem v oblasti
zivotniho prostredi, i kdyz by chtéla, protoze si mysli, Zze tyto aktivity jsou dulezité.
Zelené produkty pro ni maji pfidanou hodnotu diky jejich Setrnosti, ale vyskytuje se

u ni neduvéra k pravosti tvrzeni o Setrnosti. V oblasti automobilového pramyslu
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aktivni je, tedy zajima se o aktivity téchto firem a nema vyhranény nazor na zelené
automobily. V pfipadé nakupu automobilu je u ni Setrnost vozu Kk zivotnimu

prostfedi az na tretim misteé.

Je patrné, Ze pani Eva je jasnym pfikladem spotfebitele, ktery se mize nazyvat
zelenym. Ale i kdyz je velmi aktivni v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi, pfesto
zeleny marketing firem nesleduje. Rovnéz uni zelené produkty vyvolavaji
nedldveéru v jejich Setrnost a muZeme predpokladat, ze nakupuje pouze ty, se

kterymi ma zkuSenosti.

Druhy respondent, kterého si uvedeme, je muz narozeny mezi roky 1991-1996,
fikejme mu Petr. Petr je zastupce nejmladSi vékové skupiny. Problematika
zivotniho prostiedi je pro néj dlilezita, ale nepovazuje se za zeleného spotrebitele.
Petr recykluje a tfidi odpad, Setfi pfirodni zdroje a obava se znecisténi Zivotniho
prostfedi. Je ochotny si pfiplatit za zelené produkty, ale nenakupuje je a je
skepticky k environmentalnim tvrzenim nékterych zelenych produktd. Jeho
divodem pro vykonavani téchto Cinnosti je ochrana zivotniho prostifedi. Petr
stejné jako pani Eva nesleduje aktivity firem v oblasti Zivotniho prostfedi, ale rad
by to délal. Také si mysli, Ze by firmy mély byt aktivni, protozZe je to dllezité. Petr
se zajima o zeleny marketing v automobilovém primyslu a zelené automobily maji

pro n&j smysl.

| Petra Ize povazovat za zeleného spotfebitele, jelikoz splfiuje vétSinu kritérii, ktera
je charakterizuji. Jeho neduvéra k tvrzeni o Setrnosti zelenych produktd muze byt
dlvodem, pro¢ Petr zelené produkty nenakupuje. Nesleduje aktivity spojené se
zelenym marketingem firem a je mozné, Ze pravé to zpUsobuje i jeho neduvéru,

i kdyz ddvodem mohou byt i Spatné zkusenosti.

Tretim respondentem je opét Zzena, ktera je narozena mezi roky 1991-1996. Tuto
Zenu si pojmenujeme Alena. Alena se nezajima o ochranu Zivotniho prostfedi,
ale povazuje se za zeleného spotfebitele. Faktory, které ji charakterizuji, jsou
recyklace a tfidéni odpadu a nakup zelenych produkty. Pohnutky vedouci Alenu
k aktivitam v oblasti ochrany zivotniho prostfedi jsou ekonomickeé. Zelené produkty
maji pro Alenu pfidanou hodnotu ve své cené ataké se potyka s neduvérou
k tvrzenim o Setrnosti. O zeleny marketing v automobilové sféfe se nezajima

a Setrnost vozu je pro ni az na poslednich mistech.
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V pfipadé Aleny narazime hned na nékolik nesrovnalosti. | kdyz Alena uvadi,
Ze nakupuje zelené produkty, jsou dle jejiho tvrzeni drahé. Také uvadi, Ze jeji
dlvody jsou ekonomické, coz se neslucuje s pfedchozimi odpovédmi. Je otazkou,
zda jsou odpovédi Aleny vérohodné, nebo jestli je u ni tak velky rozdil v tom, co

si mysli a co ve skuteCnosti déla.

Tito tfi respondenti reprezentuji nejpocetnéji zastoupené skupiny dotazovanych,
skupiny se prolinaji vSemi vékovymi kategoriemi a vSemi okresy bez ohledu na

pohlavi. Nasledujici obrazek shrnuje jednotlivé zastupce a jejich odpovédi.

1)Ochrana ZP - dulezit3

2) Zeleny spotrebitel -
Ano

3) Aktivity - 5 a vice
4) Pro¢? - ochrana ZP

5) Sleduje aktivity - Ne,
ale chtéla by

6) Dulezitost - Ano
7) Zelené produkty -

maji pridanou hodnotu,
neduvérivost

8) Automobilovy
prumysl - sleduje, ale
nema vyhranény nazor,
Setrnost na 3. misté

1)Ochrana ZP - dllezita
2) Zeleny spotrebitel -

3) Aktivity - 3-5

4) Pro¢? - ochrana ZP
5) Sleduje aktivity - Ne
6) Dulezitost - Ano

7) Zelené produty - Ne,
ale maji pridanou
hodnotu, nedlverivost

8) Automobilovy
prumysl - sleduje a
zelené vozy maji smysl,
setnost 3. misto

Obr. 18 — Nejcastéjsi profily respondentu
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Obrazek nam ukazuje tfi nejCastéjSi profily, celkové se setkame s 5 profily. Prvni
je profil spotfebitele, ktery je 100% zeleny a projevuje zajem. Tento profil mél
pouze 1% zastoupeni. VySe profily maji pfiblizné zastoupenim nasledujici Eva (35
%), Petr (44 %) a Alena (15 %). Posledni skupinou jsou ti respondenti, ktefi
o problematiku Zivotniho prostfedi nejevi zadny zajem, jejich zastoupeni je cca
5 %.

To, co spojuje vétSinu respondentd, at uz ty, kdo povazuji ochranu zivotniho
prostfedi za dllezité, nebo ty, ktefi se o tuto problematiku nezajimaiji, je sledovani
aktivit v oblasti zeleného marketingu. Jak jiz bylo zminéno, vétSina respondentd
tyto aktivity nesleduje, coz je ponékud zarazejici, jelikoz sou€asné je povazuje za

dulezité a chce, aby firmy byly aktivni.

Velkou podobnost pak muzeme vidét u profilu Evy a Petra. Rozdily pak vidime
u aktivit, které respondent vykonava, dale pak v uvédoméni si, zda je, €i neni

zeleny spotrebitel. V ostatnich faktorech se Eva s Petrem vice ¢i méné shoduji.
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Vysledky a doporuéeni

Dotaznikové Setfeni splnilo svUj stanoveny cil a ukazalo, jak generace Y vnima
zeleny marketing. Pokud se vratime zpét k vySe uvedenym pfedpokladim, je
zjevne, ze prvni pfedpoklad tykajici se vlivu zeleného marketingu na respondenty,
jejich zajmu a aktivit se nepotvrdil. Vliv zeleného marketingu neni tak velky
a vétSina respondentu by spiSe vyuzila pro né vyhodnéjsi nabidky, a to bez ohledu
na zelené aktivity firem a zelenost samotnych produktd. Na druhou stranu jsou
vSichni dotazovani vice Ci méné aktivni v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi.
Rovnéz tvrdi, ze je tyto aktivity zajimaiji, ale jak bylo jiz nékolikrat zminéno, aktivné
je nesleduji, tedy nevédi, jak se firmy ve skuteCnosti angaZzuji v oblasti zeleného

marketingu.

Druhy pfedpoklad se tykal rozporu mezi tvrzenim respondenti o tom, jaci jsou,
a tim, jaké aktivity skute€né provozuji. Tento predpoklad se na zakladé vysledkd
jednotlivych odpovédi potvrdil, avSak existuji dva uhly pohledu, protoze existuji
respondenti, ktefi si mysli, Ze jejich aktivity nejsou natolik dostatecné, aby se diky
nim povazovali za zelené spotfebitele. Jsou tedy viCi sobé skeptiCti, pfitom
skuteCnost je opacna. Na druhé strané jsou respondenti, ktefi tvrdi, Ze jsou aktivni

v oblasti problematiky Zivotniho prostfedi, pfitom realita ukazuje pravy opak.

Zajimavé je, Ze existuji respondenti, ktefi ve svych odpovédich maji oba dva
zminéné rozpory, tzn. v jedné oblasti se podcenuji a oznacduji svoji snahu za
nedostatecnou, v dalSi ¢asti naopak tvrdi, Ze néco délaji, ale jejich skutky ukazuji
opak. Dlvod téchto rozpori mizeme hledat napfiklad v nedostate¢né znalosti této

oblasti, a tedy ve Spatném vykladu pojmu.

Na zakladé provedeného vyzkumu je mozné definovat nékolik dalSich zaveérd.
Prvnim poznatkem je nedostateCnha znalost terminologie v oblasti zeleného
marketingu. Dle dosazenych vysledkl( Ize usoudit, Ze generace Y ma velmi
obecny rozhled v ramci zeleného marketingu, pojmy jako zeleny produkt €i zeleny
spotrebitel si ale neumi fadné spojit. Pro vysvétleni vyuziva obecné definice, které
jsou ji znamy. Jako pfiklad lze uvést spojovani pojmu zeleny spotiebitel
s nakupem zelenych produktl. Pro respondenty je tedy zeleny spotiebitel ten, kdo

nakupuje zelené produkty, nezalezi na tom, jestli je aktivni i v jinych oblastech.
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Naopak ten, kdo nenakupuje zelené produkty, prosté neni zeleny spotfebitel,

I kdyz je aktivni v jinych oblastech.

Druhym poznatkem je ,pasivita® ve sledovani zeleného marketingu firem.
Respondenti uvadéji, Ze je ochrana Zivotniho prostfedi dilezita, Ze se o ni zajimaji
a vyzaduji, aby spole€nosti byly aktivni. Na druhou stranu tyto aktivity nijak
nesleduji, a tedy nemaji prehled, co ktera spolecnost déla a jestli viibec néco déla.
Tento zavér vyzniva ponékud negativné pro spolecnosti, které jsou aktivni a vidi
v téchto aktivitdch konkurenéni vyhodu. Otazkou je, zda propagaci aktivit zeleného
marketingu je vénovana dostate€na pozornost a prostor. Je mozné, ze pokud by
se spolecCnosti vice vénovaly zelenému marketingu a jeho propagaci, i spotfebitelé
by vyvijeli vice snahy ziskavat tyto informace. A jelikoz je zajem o aktivity na
ochranu zivotniho prostifedi velky, pro firmy by to mohlo znamenat ziskani

opravdové konkurec¢ni vyhody.

DalSi zavér Ize spojit pfimo se zelenymi produkty. Respondenti se vétSinou hlasi
k nazoru, ze nesleduji, zda nakupuji zelené produkty. Ale pokud maiji zeleny
produkt spojit s pfidanou hodnotou, pfiklani se k jeho ekologi¢nosti. Je mozné, ze
pokud by byli spotfebitelé vice informovani o zelenosti jednotlivych produktu,
mohla by tato skute€nost ovlivnit jejich nakupni chovani, a to z davodu jejich
zajmu o zivotni prostfedi. Z vysledkl je mozné vyvodit ochotu pfiplatit si za zelené

produkty, pokud tim respondent podpofi zivotni prostfedi, o které se zajima.

Se zelenymi produkty je bohuzel spojena i neduvéra k environmentalnim tvrzenim.
Tato nedlavéra se vyskytuje v globalnim méfitku, coz dokladaji i zahranicni
vyzkumy. | u Ceské generace Y se projevuje neduvéra k ,zelenosti“ produktd. Jak
ukazuji vysledky vyzkumu, pokud respondentovi nevadi cena, tak ho od nakupu
produktl odvadi neduvéra. PfiCinu tohoto jevu lze spatfovat opét v nedostatecné
informovanosti vefejnosti o zelenych produktech a jejich pfidané hodnoté. Firmy
nemohou oCekavat, Ze si respondenti budou kupovat vyrobky s vysSi hodnotou,
pokud jim dostate¢né tuto hodnotu nevysvétli. Na druhou stranu jsou i vyrobky,
které maiji pouze vySSi cenu, a nejsou zelenymi produkty, ale kvuli jejich cené si je
spotfebitel zafazuje do této kategorie. Tento jev vrha na zelené produkty negativni
pohled a je mozné, Ze i to je priCinou nedlvéry v zelené produkty. Opét se tedy

vracime k tomu, Ze informovanost je pro spotfebitele dilezita.
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Posledni poznatky, které vyzkum pfinesl, se tykaji oblasti automobilového
primyslu. Je jednim z odvétvi, které se potyka s mnoha legislativnimi nafizenimi
v ramci ochrany Zivotniho prostfedi, a proto byvaji spoleCnosti pusobici v této
oblasti velmi aktivni. | generace Y se pfiklani k aktivitam téchto spolecnosti
a zajima se o to, co se v této oblasti déje. Témér polovina respondentt se pfiklani
i k zelenym automobilim. Zajem ze strany mladé generace je tedy
nezanedbatelny. Na druhé strané&, pokud by doSlo na nakup automobilu, vétsSina
respondentl by se rozhodovala podle vyhodnosti nabidky. Pfi pohledu na faktory,
které ovliviuji rozhodovani o koupi automobilu, na prvnich pfi¢kach zUstava cena
a rok vyroby, nasleduje spotfeba vozu. Tfeti pficku jednoznaéné obsadila Setrnost
k Zivotnimu prostfedi, vice jak 60 % respondentu zvolilo tuto moznost na 3. misté.
Je tedy patrny zajem o ekologi¢nost vozu, a i kdyz to neni rozhodujici faktor,

generaci Y tento jev neni lhostejny.

Z uvedenych zavérl mazeme vyvodit nékolik problému, které provazi zeleny
marketing ve vztahu ke generaci Y. Témito dlvody je pfedevSim neinformovanost
a neznalost této oblasti, neduvéra v environmentalni tvrzeni a v neposledni fadé
I mala aktivita generace Y v této oblasti. Na druhou stranu si generace Y pfrevazné
uvédomuje dulezitost ochrany zivotniho prostfedi a souhlasi s aktivitami v ramci
zeleného marketingu. Jisty vztah tedy jiz vybudovany je, ale je nutné pracovat na

jeho prohloubeni a upevnéni v zZivoté generace Y.

Doporu¢eni se budou tykat jednotlivé uvedenych problémd. Neznalost
a neinformovanost o oblasti zeleného marketingu, potazmo ochrané Zzivotniho
prostfedi — dle mého nazoru jde o nejvétsSi problém, ktery je ale naprosto
zbyte€ny. Informovanost o této oblasti je nejen v zajmu soukromého sektoru, ale
ivzajmu statu. Tento problém Ize odstranit uz vraném véku budoucich
spotiebiteld, a to dostateCnou osvétou jak ze strany rodiny, tak ze strany Skoly.
VétSina lidi si nese svoje navyky s sebou cely Zivot, a pokud se jiz v détstvi naudi
byt ohleduplni k zZivotnimu prostfedi, tak je bude tato vlastnost provazet trvale.
Dal$im moznym pfistupem je plsobeni v ramci zakladniho vzdélani ve Skole, kdy
se bude détem vstépovat dllezitost této oblasti, a to na konkrétnich pfikladech

ochrany zivotniho prostredi.

V pfipadé generace Y, ktera si vétSinou neprosla hlubsi osvétou ve Skole Ci
v roding, je vhodné zlepsit dostupnost téchto informaci, dostat do povédomi lidi
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nejen existujici environmentalni problémy, ale i aktivity, jimiZz mohou pfispét
ke zlepSeni sou€asného stavu. Jde o informace o tom, co se déla, kdo to déla, kdy
se to déla, jez Ize bez problému Sifit napfiklad pfes internet, oblibeny nastroj
mladé generace Y. SpoleCnosti nesmi Cekat, ze si tyto informace bude hledat
sama. Musi je vyzdvihnout a sdilet je, upoutat na né pozornost. Toto by nemély
délat jen organizace spadajici do soukromého sektoru, ale i organizace vefejného
sektoru. Pokud totiz generace Y neziska vétsi osvétu v ramci ochrany zivotniho

prostfedi, nemuze ji ani pfedat nasledujicim generacim.

Problém nedavéry je mnohem komplikovanéjSi. Je mozné predpokladat, Ze
nedlvéra prameni v neznalosti a neinformovanosti mladé generace. A tim se
vracime k vySe uvedenému doporuceni. AvSak pokud lidé ziskaji vétSi povédomi
o0 environmentalni problematice, ziskaji i povédomi o greenwashingu a dalSich
praktikach vyuzivanych pro klamavé oznaceni ,nezelenych® produktl zelenymi.
Také mohou zvysit své naroky na zelené produkty a uz jim nebude stacit jen
recyklovatelnost Ci Setrnost k zivotnimu prostfedi v pribé&hu uzivani produktu. Tyto
efekty mohou vést k prohloubeni neduvéry, dokonce mohou ze soucasnych
zelenych produkt( udélat ,nezelené” a tim vyvolat neduvéru k nékterym znackam
¢i spole¢nostem. Dale mizeme narazit na problém zvySeni nakladd firem a s tim
spojené zdrazovani a dalSi. Dle mého nazoru by zvySovani povédomi
o problematice a odbouravani neddvéry mély jit ruku vruce, tedy postupné
informovat vefejnost a spolu s tim upravovat postupné pozadavky na firmy, aby
intergrace zelenych feSeni jinak vyrazné& negativné neovliviiovala ani spotfebitele,
ani firmy. Spotfebitelé by si postupné ziskavali informace a tim by se odbouravala
nedldvéra. V této oblasti by také pomohla vypomoc vefejné spravy a spravné
vyuziti prostfedkd environmentalni politiky. Je mozné, Ze tento postup by vedl

k zapojeni i dalSich firem do zeleného marketingu.
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Poslednim problémem je sama neaktivita mladé generace. Je pravdou, Zze pokud
spotfebitelé budou tvrdit, Ze je néco zajima, ale nijak to neovlivni jejich
spotrebitelské chovani, je tato oblast pro firmy ponékud neatraktivni. Nicméné
firmy jsou ovlivnény i legislativou, diky které museji byt vice & méné angazované
v oblasti ochrany zivotniho prostfedi, takze zeleny marketing je pro né moznosti,
jak tyto své ,povinné“ aktivity 1épe zurocit. Pokud ale bude spole¢nost dodatecné
informovana, da se predpokladat, Ze se aktivita zvysi jak na strané spotiebiteld,
tak na strané firmem. Moznost Ize spatfit i v motivaci generace Y pomoci jistych

vyhod €i benefitu.
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Zaver

Zeleny marketing je pojem, ktery se v posledni dobé ¢&im dal vice objevuje
a pripisuje se mu stale vétsi vyznam. S nim si neodmyslitelné spojujeme i zelené
produkty, zelené spotfebitele a zelené strategie. VSechny tyto pojmy byly

vysvétleny v ramci teoretické Casti této prace.

Nasledné byl popsan vztah zeleného marketingu a CSR. Pfipomenme si, Ze
jednim z pilifd CSR je pravé ochrana Zivotniho prostfedi, stim spojeny pojem
udrzitelny zdroj a environmentalni politika. Je tedy patrné, Zze zeleny marketing
a CSR jsou velmi Uzce spojené oblasti, které ipfes svUj odliSny vznik spojuje

mnoho aspektu.

Posledni oddil teoretické Casti se vénoval generaci Y. Postupné byla tato
generace charakterizovana a odliSena od pfedchozich a nasledujicich. Byly

uvedeny jeji postoje a hodnoty.

Co spojilo generaci Y a zeleny marketing, to je jejich rozmanitost v definicich
a vymezeni. U obou pojmu dochazi k rozdilim ve specifikaci od riznych autord,
a proto je obtizné uvést pouze jedinou. Dalo by se tedy Fici, Ze se jedna o doposud

nové a plné neprozkoumané oblasti.

Hlavnim cilem prace bylo zjistit vztah generace Y k zelenému marketingu. Vyzkum
probihal pomoci dotaznikového Setfeni v ramci celé Ceské republiky. Distribuce
dotaznikGi probihala pfes socialni sité. Zastupci generace Y mohli z pohodli
domova od svych pocitacl vyplnit dotaznik a tim zpisobem vyjadfit svij postoj.

Kompletni Setfeni probihalo 4 mésice i s pfedbéznym zpracovanim vysledkda.

Po kontrole a kompletnim zpracovani vysledku se zacaly objevovat nesrovnalosti
v jednotlivych odpovédich respondentd a na zakladé tohoto zjisténi byly
vypracovany priblizné profily generace Y, které specifikovaly nejvétsi skupiny

respondentu.

Z odpovédi a vytvorenych profill pak bylo zjiSténo, ze generace Y projevuje zajem
o ochranu Zivotniho prostfedi a s tim spojeny zeleny marketing. Dokonce vSechny
respondenty je mozné oznacit za vice ¢i méné zelené spotfebitele. Ale vétSina
z nich nesleduje aktivity firem v této oblasti a stejné tak je velmi neduvéfiva

k environmentalnim tvrzenim. Rovnéz nesleduji, zda nakupuji zelené produkty.
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Vyzkum ukazal postoj generace Y k zelenému marketingu a jeho vliv. Pfinesl
mnoho poznatki a jesté vice novych otazek. Jednou z nich je napfiklad — ,Jak
motivovat generaci Y k vétsi aktivite?“ — nebo zda neni uz pozdé vyvolavat
u generace Y vétsi zajem o zeleny marketing, zda nebude lepSi se zaméfit na

generaci Z.

Vysledky vyzkumu byly v ramci studentského grantu prezentovany na konferenci,
ktera probéhla 7. — 8. listopadu 2017 v Smolenici na Slovensku, a rovnéz byly
publikovany v ¢lanku Perception of green solutions by generation Y, jenz bude
zafazen do recenzovaného konferenéniho sborniku z konference uvedené vySe
(sbornik dosud nevysel). V minulosti byly sborniky z této konference zafazeny do
databaze WOS.

Co vsak lIze fici se 100% jistou, je to, Zze zeleny marketing pfedstavuje budoucnost
a jednou ho budou muset pfijmout vSechny firmy. Proto bude jeho v€asné

prozkoumani cennym pfinosem.
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Priloha ¢. 1 — Dotaznik

1) Je pro vas ochrana zZivotniho prostfedi dulezita?

e ano
e ne

e 0 toto téma se nezajimam

2) Povazujete se za zeleného spotiebitele?

e ano
e ne

e nevim, co to znamena

3) Které z nasledujicich vét vas charakterizuji? (mGzete oznadit vice odpovédi)

e Recykluji a tfidim odpad.

o Setfim pfirodni zdroje.

e Nakupuji produkty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostfedi.

o Aktivné se zajimam o déni v oblasti zivotniho prostredi.

e Obavam se znecisténi Zivotniho prostfedi.

e Jsem ochotny pfiplatit si za produkty Setrné k Zivotnimu prostredi.

e Jsem skepticky k environmentalnim tvrzenim u nékterych produktd.

e Vim, Ze jednotlivec nic nezméni, ale véfim, Ze moje chovani ovliviiuje
feSeni environmentalnich probléma.

e zadné
4) Z jakého divodu délate vySe uvedené aktivity?
e chci chranit Zivotni prostfedi
e ekonomické dlvody (napf. uspora financi)
e jiné
5) Sledujete aktivity firem v oblasti zeleného marketingu (napf. akce na podporu

zivotniho prostredi, zboZzi Setrné k zivotnimu prostfedi atd.)

e ano, sleduji tyto aktivity
e ano, obcCas

e ne, ale rad bych o téchto aktivitach védél/a vice
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e ne, tyto aktivity mé nezajimaji
6) Pokud jste na predchozi otazku odpovédél/a ano, uvedte prosim né&jaké
priklady
(textova odpoved)
7) Myslite si, ze by firmy mély byt aktivni v oblasti ochrany Zivotniho prostredi?

e ano, myslim, Ze je to dulezité
e ano
* ne, je to zbyteCné

e ne, je jich dostatek

8) Nakupujete zelené produkty (produkty Setrné k Zivotnimu prostiedi)?

e ano
e ne

e nevim, nesleduji to
9) Maji pro vas vyrobky Setrné k Zivotnimu prostfedi n&jakou pfidanou hodnotu?

e ano, jsou ekologické a neznecistuji zivotni prostiedi
e ano, jsou drazsi
e ne nemaji
e jinou
10) Pokud si nekoupite zeleny produkt, jaky mate davod?

e vysoka cena
e zelené produkty mé nezajimaji
e neverim, Ze jsou zelené

e jiné duvody
11) Zajimate se o aktivity automobilovych firem v oblasti Zivotniho prostiedi?

e ano

e ne

12) Nechal/a byste se ovlivnit zelenymi aktivitami firem pfi nakupu osobniho

automobilu?
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e ano, je to pro mé dulezité

e nevim, podle toho, co by pro mé bylo vyhodnéjSi

e ne

13) Myslite, si Ze vyroba zelenych automobilll ma smys|?

e ano
e ne
e nevim

14) Co je pro vas rozhoduijici pfi nakupu osobniho vozidla (ohodnodte na Skale od

1-5, kdy 1 — urcité rozhodujici, 5 — neni rozhodujici)

Cena
Spotieba
Rok vyroby
Setrnost k Zivotnimu prostfedi
Vybava
Dostupnost
15) Vase pohlavi
e Zena

e muz

16) Vas rok narozeni

e 1979-1984
e 1985-1990
e 1991-1996
e Jiny rok

17) V jakém kraji bydlite?

e Hlavni mésto Praha
e StfedoCesky kraj

e JihoCesky kraj
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Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Kraj VysocCina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

Pardubicky kraj
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