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Uvod

Udrzitelnost je neustale diskutovanym tématem soucasné doby. Tento zajem
poukazuje na zdravé mysleni spolec¢nosti a snahu docilit idealniho prostredi pro ziti.
Nejedna se pouze o zivotni prostiedi, ale pravé to je tim hlavnim aspektem, na néz
se lidé v této otazce upinaji. Redukce dopadu lidské €innosti na zivotni prostredi
je totiz jediny zpUsob, jak udrzet zdravé Ziti nejen pro nas, ale zejména pro budouci
generace. Nejen vSeobecny postoj, ale i nakupni chovani provazi vice a vice smysl|
pro enviromentalitu. Tématem se tak nezabyvaji jiz pouze firmy, ale i samotni
spotrebitelé Tento zajem postupné stoupa mimo jiné diky vS§eobecnému narlstu
povédomi ohledné enviromentalnich problémd populace, jez se toéi kolem
v soucasnosti neudrzitelné spotreby ve sluzbach i statcich. Diky tomuto uvédomeéni
narlsta ochota zvazit alternativy zahrnujici vy$$i miru udrzitelnosti, a to nejen

v nakupnim procesu, ale rovnéz aplikovat tyto myslenky i do svého bézného zivota.

Na zakladé toho jsou spotiebitelé ochotngjsi zahrnout udrzitelna resSeni nejen
do nakupniho procesu, ale do celého svého Zzivota. Je mnoho zpusobd,
jak stimulovat spotfebitellv pohled na produkt a vyvolat v ném informaci
o vyznamnosti produktu v oblasti udrzitelnosti. Mezi takovéto techniky patfi aplikace
eco-labell, dodrzovani a zdUraznovani naplnéni certifikacnich podminek, prace se
stylizaci oballl nejen po vizualni, ale i obsahové strance, samotné sloZeni produktu
(jez v pfipadé vyzivovych produktl je jednim z nejvice zasadnich), ale stejné
dulezita dokaze v tomto ohledu byt vyznaéna i reklama. Spotiebitelské chovani
nejde generalizovat. Neni tedy vyjimkou, ze obecné platna pravidla a postupy
dokazou narazit na odpor v lokalnim méfitku. V takovém pripadé je tfeba hlubsi
analyza spotrebitelskych preferenci v dané lokalni skupiné. Bez této analyzy je
aplikace jakychkoliv feSeni pouze ,vystfelem naslepo®. Pravé tato myslenka byla
pobidkou ke vzniku této diplomové prace, ktera si klade za cil zanalyzovat Ceského

spotrebitele a jeho chovani ve vztahu k udrzitelnosti, a to konkrétné ve vyzivé.

Tato diplomova prace vznika na zakladé projektu SGS (Studentské grantové
soutéze) pod zastitou SKODA AUTO Vysoké $koly o.p.s., a jejim cilem
je zde seznamit se s problematikou udrzitelnosti ve vyzivé a analyze

nejzasadnéjSich podnétl, vedoucich ke stimulaci chovani ¢eského spotrebitele



a zjistit, do jaké miry se tyto stimuly odliSuji od ,bézného* (na udrzitelnost

nezameéreného) vyzivoveho produktu.

Dal$im z cill této diplomové prace je snaha poznat a pochopit chovani ¢eského
spotfebitele pfi vybéru a nakupu udrzitelného vyzivového produktu, pficemz jsou
zde brany v potaz mimo jiné vzdélani, vék a socialni status respondentl. Za hlavni
vyzkumné otazky Ize zde povazovat: 1) Jak vnima udrzitelny vyzivovy produkt cesky
spotfebitel? 2) Ktery identifikaCni znak udrzitelnosti produktu povazuje Cesky
spotrebitel za nejzasadnéjsi? 3) Které dalsi charakteristiky stimuluji zajem Ceského
spotfebitele pfi vybéru udrziteiného vyzkumu? 4) Véri Cesky spotiebitel myslence
udrzitelnosti? 5) Je Cesky spotiebitel dostateéné informovan nejen o pojmu

samotném, ale i o souvisejicich nalezitostech?

Prvni informaéné sbérnd ¢ast zahrnuje zpracovani poznatku ziskanych predevsim
diky literarni a Casopisecké reserSi, a predstavuje tedy podklad, a pomysiny
odrazovy mustek, pro nasledné spravné chapani a vyhodnoceni vystupt druhé

¢asti, tedy zpracovani dat.

Prvni kapitola rozebira samotny pojem udrzitelnosti, podtrhuje jeji benefity
a dopady. Navazuje stejné dulezité zavedeni pojmu vyziva a jeho propojeni
s udrzitelnosti. Nasledujici zpusoby pohledu na otazku vyzivy a zdlraznéni jejich
odliSnych i podobnych charaktert. Zminéna je zde i problematika
environmentalismu a zpUsob jejiho vnimani. Zavér teoretické ¢asti prace

predstavuje vztah spotrebitele a udrzitelnosti.

Hlavni myslenkou druhé casti této diplomové prace je analyza a zpracovani
vysledkl dotaznikl sbirajicich data v poslednich 6 letech a nasledném zdUraznéni
nejkritictéjsich aspektl dané problematiky nasledované komparaci s vysledky prvni
Casti prace, tedy kontrastu mezi teoretickymi poznatky a ,primarnimi daty“.
Z hlediska struktury prace je v samotném uvodu praktické ¢asti popsana metodika
prace, nasledovana charakteristikou zkoumaného souboru, detailnim predstavenim
vzorku probandu spolu s dirazem na predstaveni demografickych charakteristik.
V druhé ¢asti dochazi k vlastni analyze dotaznikovych Setfeni a obsahu otazek
a odpovédi nejkritictéjsich témat a vystupl. Zaroven dochazi rovnéz k interpretaci
téchto vysledkl. Po provedeni interpretace navazuje shrnuti dfive zjisténych

vychodisek a polozeni do kontrastu se zjisténimi z prvotniho sbéru dat. Vysledky



této prace tak dale zpfesnuji souCasny stav védeni o tématu a odhaluji tak slepa
mista soucasneho vyzkumu. Na zaveér je provedeno shrnuti celé prace, vyslednych
zanalyzovanych aspektl a nastinéni doporuceni pro nasledné hlubsi analyzy

dalSiho zkoumani.



1 Udrzitelnost

Zpusob, jakym si bézny ¢lovék vyklada idealni stav smysleni a pfi otazce, jak by
ho definoval pouzije pojem ,zelené mysSleni“, je pouze jednou cCasti pfistupu,
jiz se v idealnim pfipadé firmy pokouseji dosahnout. Nadstavbu této zminované

,nedokonalé“ zelené ideologie, oznacujeme teorii udrzitelnosti.

S jednim z pomérné jednoduchych, a pfesto vystiznych popist pfichazi Fuller,
jenz definuje tzv. udrzitelny marketing (Sustainable marketing). Dle jeho slov
se jedna o: ,proces planovani, implementace a kontroly vyvoje, stanoveni cen,

propagace a distribuce produktl zplsobem, ktery uspokojuje nasledujici tfi kritéria:

potreby zakaznikl jsou uspokojeny; cile organizace jsou dosazZeny; tento proces je
kompatibilni s ekosystémy* (Fuller s.3, 1999).

Prizkumy zabyvajici se otazkami CSR, zelené spotfeby, ¢i zelenym podnikanim
zahrnuji do svého obsahu pojem ,udrzitelnost* zcela bézné. V ramci jeho pouziti se
shoduji na popisu tohoto terminu jako zplUsob zeleného podnikani a snahy firem o
nalezeni udrzitelného feSeni, jez by mélo minimalni mozné dopady na zivotni
prostfedi. Tim by méla byt navySena odpovédnost zainteresovanych spolecnosti
smérem ke spoleCnosti (i jednotlivym lidem), planeté (jako celku i k lokalnim
uzemim) a zpusobu ziskavani zisku (pfimou i nepfimou cestou). Toto chovani je
nutné zachovat a reflektovat ve vSech obchodnich aktivitach i firemni kulture.
Lozano (2007) priklada k této mySlence vyznam recyklace a znovupouziti ¢asti
vyrobku a materialu v ramci celého procesu, tedy nejen produkt samotny na konci
zivotni etapy, ale zahrnut je rovnéz pouzity obalovy material, jednotlivé vstupy a

vystupy v procesu, ale i zisk vstupnich faktor.

Navzdory obecné predstave, koncept udrzitelnosti se v moderni historii objevuje jiz
nemalou dobu. Se zminkami o ném se muUzeme setkat jiz v 70. letech 19. stoleti
(Rudolph a kol., 2012). (Charter, 2001) ve své knize poukazuje na pohled,
ze udrzitelnost je mozno vnimat jako cil, ¢i finalni stav aktivit souvisejicich
s udrzitelnym rozvojem. AC se udrzitelnost muze jevit jako technické a komplexni
reSeni na urovni profesionalni sféry, neni o nic méné pravdivy pohled
na tuto problematiku jako snaha Clovéka zachovat lidské preziti za soucasného
vyvarovani se globalni katastrofy. Ustoupime-li v definici o krok zpét na o néco

obecngjsi rovinu, definujeme udrzitelny rozvoj jako ,rozvoj, ktery splriuje pozadavky
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soucasnosti bez ohrozeni moznosti budoucich generaci naplnit jejich pozadavky*
(World Commision on Environment and Development, 2020). Udrzitelné chovani
neznamena pouze zménu finalnich procesu, ale také je nezbytné vyuzivat zelené
ekonomické zdroje, vyuzivat zelenych procesu v celé ¢asti zivotniho cyklu produktu

arovnéz je na sebe treba vzit téz zodpovédnost za generace, které pfijdou po nas.

Diky vys$si diskutovanosti problematiky ve spoleCnosti, se zvySuje téz povedomi
o mySlenkach udrzitelnosti a s nim spojenymi aspekty. Lidé tak pfi vybéru
uprednostnuji ¢im dal vice firmy, které do své nabidky zahrnuji ekologickeé a Setrné
produkty. Firmy jsou tak nuceny k tomu, aby zah3jily proces zmén a pfeorientovaly
své pusobeni vice na ekologické aktivity (Stern a Ander, 2008).

Kriticky pristup

Snaha udrzet si naskok, ¢&i alespor odstup od konkurence uzce souvisi
s implementovanim kroku, vedoucich zelenym udrzitelnym smérem. Tato aktivita
se zaklada na poznatcich, ze byt zeleny” neni pouze PR termin, ale ze zpravidla
napomaha i k navySeni zisku. K Uspéchu tedy nevedou pouze pobidky tazené
smérem ke spoleCenské a ekologické sféfe, ale ekonomicka stranka véci je treba
téZ na rovné uUrovni dullezitosti. V souasné dobé existuje ne zcela pozitivné
nastaveny trend neudrzitelnych spotifebnich navyku v celé zakaznické sfére (vyzivu
nevyjimaje). Dosazeni takzvané ,zelené spotreby“ by mohlo znamenat odpoved

na tento trend.

K tomu, aby bylo mozné porozumét zelené spotifebé a udrzitelnym produktim, je
treba se nejprve obeznamit se socialné-kulturnimi aspekty spotfeby. Zelena
spotfeba je, jako vSechny jeji druhy, zalezitosti socialni a kulturni podoby. Marketing
a retailing udrzitelnych produktl nema zadny vyznam, pokud je veden jako
izolovany projekt bez socialné kulturniho aspektu, ve kterém se zakaznici identifikuji

a ziskavaji zkusenosti (Chaudhary, 2016).

Vytvareni identity skrze spotifebu zahrnuje vztah mezi zakaznikem a produktem.
Nakupovany objekt se stava jakymsi rozSifrenim Clovéka, pokud se s nim cClovék
ztotoznuje (Ahuvia, 2005). Protoze je zelena spotreba tazena stejnymi faktory
jako jakykoliv jiny druh spotfeby, je proces vytvoreni identity nevyhnutelny.
Napfiklad Connoly a Prothere (2008) se zabyvaji self-identitou v kontextu zelené

udrzitelné spotreby, kde se zakaznik stava individualnim a zodpovédnym jedincem
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v boji za zivotni prostfedi. Vyvoj identity zdUrazruje vyznamnou souvislost mezi
spotfebou a prirodou. Nést bfimé udrzitelného rozvoje je pro jednoho ¢loveéka velice
narocné, ale utvari to jedinecny charakter zakaznika, ktery se se zelenou spotrebou
ztotoznuje. Byt zelenym spotrebitelem znamena utvorit si zelenou identitu spolu
s uvedoménim si, jakd je soucCasna situace spotreby 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 teoreticky vniman
pozitivné, ale zaroven se v praxi spotrebitelské preference tohoto produktu od
preferenci tradiCnich vyrobkl nelisi. Tato situace je podobna greenwashingu, kde

se firma tvari jako zelenad, ale ridi se podle tradicnich podnikatelskych pravidel.

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, enciromentalni 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 priklad definic.
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Tabulka 1 - Definice udrzitelnosti v postupu Casu

Autor (Zdroj) Rok Definice udrzitelnosti

,[...]1 vyvoj naplnujici souCasnou uroven potreby,
bez toho, aby kompromitoval moznosti budoucich
generaci dosahnout naplnéni svych vlastnich
potieb.”

,Elementarni myslenka udrzitelnosti je pomérné
1995 |jednoznacna. Udrzitelny systém je takovy,
ktery prezije a pretrva dal.”

,[...]1 nejnizsi (nejobecngjsi) definice udrzitelného
rozvoje [...] zahrnuje naplnéni lidskych potfeb,
1997 |které souviseji sredukci hladu a chudoby,
za soucasného zachovani zivotniho systému
této planety.”

,Ja definuji udrzitelnost jako moznost vsSech
zivotnich forem, aby vzkvétaly donekonecna.
Zejména pro lidské bytosti tento rozkvét docenuje
nejen samotné preziti a zachovani biologickych
druht, ale rovnéz byla zachovana
i jejich dUstojnost a autenticita.”

,[...] udrzitelny rozvoj ve svych ekonomickych
enviromentalnich a socialnich aspektech tvori
zastresujici kli¢, jenz zastresuje aktivity, jimiz se
Organizace spojenych narodt (OSN) zabyva.”
,[...] abychom dosahli spoleCenské udrzitelnosti,
musime  vyuzivat  holistické, kontinualni
a vzajemné propojené jevy mezi ekonomickymi,
environmentalnimi a socialnimi aspekty [...]
kazdé nase rozhodnuti ma dopad na vSechny
aspekty dnes i v budoucnosti."

World Commision on
Environment and 1987
Development (s.8)

Costanza and Pattern
(s.193)

United Nations
Environment
Programme Finance
Initiative

Ehrenfeld (s. 24-25) 2005

United Nations (s. 2) 2005

Lozano (s. 8) 2008

Zminéné definice obsahuji jak komplexni pfistup (Costanza & Patten, 1995),
tak velmi detailni definici (Lozano, 2008). Spole¢na myslenka vSech vySe
zminénych definic spoCiva v pochopeni, ze pro to, aby mohlo byt dosazeno pravée
podstaty udrzitelnosti, nesmi byt uspokojeni soucasnych potfeb dosahovano
na ukor budouci prosperity planety. Produkce musi na tuto okolnost brat zfetel

a planovani tak musi probihat dlouhodobé.

1.2 T¥i pilife udrzitelnosti

Obecné pod sebou pojem ,udrzitelnost* skryva 3 pilife. Ekonomicky, socialni
a ekologicky. VSechny tfi jsou vzajemné provazené a pokud byt jediny chybi nelze

pristup oznacit za ,udrzitelny” v pravém slova smyslu.
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Obrazek 1 - Tri pilife udrzitelnosti

(sustrainy.erasmus.site, 2021)

Udrzitelny ekonomicky rozvoj se napfimo vaze na otazku rostouci zivotni urovné
a postupnym navysovanim svétového standardu. Tyto skuteCnosti lze méfit
kvantitativnimi zpUsoby, a to napfiklad hodnocenim Urovné vzdélavaciho systému,
dostupnosti zdravotni péce, vysi realného dichodu, mnozstvi a stavu pitné vody,
¢i (v tomto pfipadé pro téma této prace stézejni) dostupnosti potravin. Elementarni
mysSlenkou udrzitelnosti v otdzce ekonomického rozvoje je redukce absolutni
chudoby tim zplUsobem, Ze se lidem zajisti stalé a bezpeéné Ziti, zajistujici redukci
nedostatku zdrojd, nevyhovujici podminky ziti, socialni nestabilitu a kulturni rozdily
(Miranda, 2019). Udrzitelnost v ekonomické sféfe podtrhuje dulezitost a vyznam
navratnosti ve spojeni s nutnosti ekonomického preziti nejen na urovni lokalni,

ale rovnéz na urovni mezinarodni. Udrzitelnost v tomto kontextu cili na ekonomické
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dopady pro obyvatelstvo. Mezi takové faktory fadime kupfikladu vySi mezd,
mnozstvi vzniklych pracovnich mist a jejich pfinos k mistnimu ekonomickému
rozvoji (Chaudhary, 2016). Dlouhodobé upfednostrfiovani ekonomického rustu
zpravidla povede k negativnim dopadim na ostatni dva pilife udrzitelnosti.
Postupné totiz touto cestou zacne dochazet k pretézovani pfirodnich zdroju,
z dhvodu jejich naduzivani, az nasledné dokonce k jejich postupnému uUplnému
vycerpani, ¢i zniceni.

Udrzitelny rozvoj v socialni sfére jako myslenka a samostatny pilif v porovnani
s ostatnimi dvéma (pilifi) zUstava spise v Ustrani. Pfestoze idea rozvoje udrzitelnosti
zahrnuje ve zjednodu$eni integraci udrzitelnosti vSech tfi, tedy ekologické,
ekonomické i socidlni dimenze. Ze vSech tfi zminénych pilifd udrzitelnosti,
jez lze povazovat za vSeobecné uznavané, je to pravé socialni odvétvi, jemuz
je vénovano pozornosti nejméné, dalo by se fici, ze dokonce nedostateCné.
Za jeden z nejzasadnéjsi duvodu Ize zvazovat skute¢nost, ze dosud nebyly jasné
stanoveny socialni aspekty cile, a jejich sméfovani v otazce udrzitelné strategie
(Lampikoski, 2014). Lidé obecné vnimaji nevyvazenost ve zkoumani a aplikaci
téchto pilifl, predevsim pak nedostateénou pozornost vénovanou zmifovanému
socialnimu pilifi. Udrzitelnost v oblasti socialni Ize definovat jako soubory socialnich
vztah(, identity, hodnot a socialni organizace a jejich napojeni a vyvoj sméfujici
do budoucnosti. Udrzitelnost z pohledu socidlni perspektivy  ukazuje,
ze spoleCensky blahobyt nevznikne a neni ho mozné udrzet, pokud neni zajisténo
zdravé a ekologické prostredi. Existuje zde tedy nepopiratelnd potieba
ke sjednoceni spolecnosti a zaroven k jejimu jednotnému postupu a ochoté
zameérfovat se na posun smerem k budoucnosti. Je tedy nutno stanovit jednotné
spoleéné cile a jednotlivé potfeby mezi néz Ize zahrnout zdravi a blahobyt, vzdélani
a vyzivu. Navzdory jeho opomijeni, pravé socialni pilif je mozna jeden
z nejvyznamnéjsich elementl a je téz kriticky pro uspésny vyvoj a dlouhodobé

preziti a vznik udrzitelné spolec¢nosti (Laszlo, 2013).

Udrzitelny environmentalni (ekologicky) rozvoj se, jak uz nazev napovida,
zameéfuje zejména na téma zivotniho prostiedi a s nim souvisejici odpovédnosti.
Nejzasadnéjsim ukolem tohoto sméru je ochrana pfirodnich zdroju, pfipadné jejich
zachrana, pokud jiz doslo k jejich poniCeni. Lze sem zaradit mimo jiné aktivity typu

tfidéni odpadu a jeho nasledna recyklace (&i odpovédné ukladani odpadu), kontrola,
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hlidani a obecné zachazeni s nebezpeCnymi latkami s potencidlem uniku
do zivotniho prostredi, kontrola vodniho systému, kontrola zatizeni ovzduSi

nebo vyvoj transportu.

Tento pilif si klade za cil tvorbu enviromentalni integrity. Je tfeba udrzovat
rovnovahu mezi zatizenim Zzivotniho prostfedi a vyuzivanim Zzivotnich zdroju.
Pfirodni zdroje musi byt spotfebovavany pouze do té miry, v niz je mozné zarucit
jejich adekvatni obnovu (Global Network on Sustainability and Education, 2018).
Svétova ekonomika zavisi na enviromentalnich podminkach v nejednom aspektu.
Z jednoho pohledu se na zivotni prostfedi pohlizi jako na zdroj energie a vyrobnich
vstupll, vyuzivanych k pretvareni ve zbozi a sluzby, jeZz maji za cil uspokojovani
lidskych potfeb. Z druhého pohledu se jedna o misto, kam se uklada odpad a kam
unikaji emise (a jina znecisténi), vzniklé béhem ekonomickych procesu jak vyrobci,
tak i spotiebiteli. Ekologicky pilif se zaméruje na prostfedi poskytujici mnozstvi

z&kladnich podminek pro zivot a fungovani ekonomiky na Zemi (Elkington, 2002).

Udrzitelnost v zivotnim prostfedi znaci schopnost biologického systému vytvaret
zdroje opakované a navzdy. Mezi pfiklady udrzitelnosti v biologickém systému
Ize zahrnout péCe o lesy a pole (a jejich efektivni sprava). Udrzitelnost Ize také

nékdy chapat ve smyslu odolnosti pfirodnich systému (Grant, 2019).

Pokud si preje lidstvo vyuzivat nabizené prirodni zdroje efektivné, je tfreba pochopit
a naucit se spatfovat hranice jejich Cerpani a dokazat rozpoznat prirodni prostfedi
(Grant, 2019). Jinymi slovy jde o to omezit zbyteCnou spotiebu na ukor pfirody,
redukci ukladani lidského odpadu vyprodukovaného v procesech lidské Cinnosti
a jeho ukladani do pfirody. Dojit by ktomu mélo predevsim diky eco-friendly
proceslm a pfistuplm, efektivnimu managementu pfirodnich zdroji a ochrany
zivotniho prostfedi (Magee, 2013). Udrzitelny pfistup v ramci environmentalniho
rozvoje klade dlraz pfedevs$im na stabilitu v pfirodnim a fyzickém svété a moznosti

obnovitelnosti.
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Vzhledem k dulezitosti nasleduje shrnuti toho nejzasadnéjsiho ztématu tfi
dimenze udrzitelnosti“. Socialni (spolecenska) perspektiva se vztahuje k redukci
mnozstvi prostfedkl nutnych k naplnéni osobnich potfeb. Dale environmentalni
aspekty, jez zdurazhuji vyznamnost udrzitelnych aktivit ve spojeni s kvalitné
fungujicim ekosystémem zarucujicim ochranu pfirodnich zdroju za soucasného
uchovani biologické diverzity. A v neposledni rfadé téz ekonomicka perspektiva
snazici se definovat hranice slouzici spoleCnosti k poskytnuti a zajisténi
ekonomického rlUstu pfi sou¢asném ocekavani minimalizace dopadui na Zivotni
prostfedi. Na tyto sféry nelze nahlizet individualné a separatné. Kazdou z nich je
treba sledovat soucasné s cilem zajistit udrzitelny rozvoj. Rozvojovy udrzitelny
proces lze chapat jako interakci pravé mezi témito tfemi zminénymi pilifi a snahu
nalézt idealni balanc. Rozhodnuti ve prospéch kteréhokoliv z nich zpravidla vede
k negativnimu dopadu na zbylé dva, udrzenim prehledu o vSech najednou tedy

zamezi hraniénim moznostem.

Obrazek 2 - Trojuhelnik udrzitelnosti

(chicosustainability.org, 2021)
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2 \Vyziva a jeji vnimani

Prvni zminka terminu udrzitelna strava se datuje k roku 1986 a ¢lanku Gussowa
a Clancyho. Definuji zde udrzitelné stravovani ,jako volbu potravin takovych,
aby podporovali zdravi a zivot v rozmezi pfirozeného systému s vyhledem

do dohledné budoucnosti* (Gussow a Clancy, 1986).

V roce 2010 FAO (Food and Agriculture Organization) a Bioversity International

definovaly pak udrzitelnou stravu jako:

,Takovy zpusob stravy, jaky zaru€uje nizky dopad na Zivotni prostfedi, pfispiva
k zajisténi dostupnosti potravin a vyzivy, stejne tak jako k zajisténi zdravého zivota
souc€asnych i budoucich generaci. Udrzitelné stravovani respektuje a ochrariuje
biodiverzitu a ekosystémy“ (FAO, 2010).

Odborna literatura nasleduje tyto definice a poklada snahu dale premeénit tento
interpretovatelny koncept na ,operacionalizovatelny“ koncept s cilem vytvorit

udrzitelny, obecné platny a pfijatelny potravinovy systém.

Udrzitelné stravovani definuje Burlingame jako ,diety majici minimalni dopady
na zivotni prostfedi Zaroven dopomahaji k zajisténi dostupnosti potravin a vyzivy
za soucasného zachovani zdravého zivota generaci soucCasnych i budoucich.
Vramci udrzitelného stravovani je chranéna a je respektovana biodiverzita
a ekosystémy, Z kulturniho hlediska zastava kulturni pfijatelnost, pfistupnost,
rovnéz je ekonomicky spravedlivé a dostupné. Dale je nutricné pfiméreng,
bezpeCné a zdravé a optimalizované ve svych pfirodnich a lidskych zdrojich

(Burlingame a Dernini, 2010).

Tyto zminéné diety jako typ stravovani si kladou za cil feSeni podvyzivy, nedostatku
Zivin, v n&kterych &astech svéta (Ceskou republiku nevyjimaje) ovéem naopak
obezity. Ve svém pokryti se zaméfuje na ekologické jevy, jako kupfikladu klimatické

zmeény, ztrata biologické rozmanitosti, ¢i degradace pudy (Garnett, 2014).
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2.1 Typy vyzivy z pohledu zakaznika

Jelikoz si tato prace klade za cil zkoumat vnimani udrzitelného stravovani
spise z pohledu zakaznika nez na odborné urovni, a jelikoz bézné zakazniky nelze
povazovat za odbornou vefejnost, je nutné brat v potaz, jakym zplUsobem muze byt
pojem zakaznikem vubec vniman. Vyznamnym problémem ve spravném zacileni
a komunikaci totiz muUze snadno vyplyvat spiSe nez odliSnosti v postojich,

v odlisSném chapanim pojmu.

Toto odlisné chapani mize vychazet ze dvou rovin. Prvni je, jakym zplsobem
je vniman pojem vyziva, Ci strava, zatimco druha rovina se vyznacuje obvyklymi
asociacemi s pojmem spojenymi. Neni tedy zcela prfekvapive, ze bézny zakaznik
neni zcela obeznamen s pojmem ,udrzitelnost* ve své plné komplexicité, a provede
tedy vlastni asociace se synonymy, jimz spiSe rozumi, a se kterymi se setkava
stejné Casto, Ci dokonce Castéji. Mezi takovato spojeni mohou patfit slovni vazby
jako ,nutricni hodnoty (spojuje se spiSe s kalorickou hodnotou a slozenim,
nez s udrzitelnosti), ,bio vyziva“ (splhuje ekologicky pilif, ale to samo o sobé
nepokryva udrzitelnost), ,zdrava strava“ (zamérujici se spiSe na kvalitu potravin
pro konzumenta, nez na udrzitelnost v procesu), ¢i ,dieta“ ve smyslu jidelnicku
pouze pro hubnuti/pfibirani/ze zdravotnich pfi€in (méné Casto je tento pojem
spojovan s prizplisobenim jidelnicku v kontextu vybéru zbozi s udrzitelnym

puvodem).

Pojem udrzitelné vyzivy byl dlouhou dobu ne zcela jednoznaéné definovany, a proto
bylo pro bézného konzumenta znacné obtizné rozliSit na co by se mél zamérit.
Jako prfiklad slovy Barbary Burlingame: "V soucasnosti nemame sjednocenou
a schvalenou definici pro pojem udrzitelna vyziva. Navzdory tomu je prave definice
nutna pro nasazeni vhodnych pfistupu, spravné orientace vyzkumu a pro navedeni
programovych aktivit k propagaci udrzitelnych potravnich systému, jez zajisti
minimalizaci dopadU na enviromentalni degradaci a ztratu biodiverzity" (Burlingame,
2010).
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Od této doby vzniklo nékolik vice ¢ méné oficialnich definici, jejichz problém
pro bézného CElovéka spocCiva ve znacné vagnim znéni a pro konkretizaci se daji
povazovat stale za nedostateCné, prestoze obsahuji vSechny informace
pro pochopeni potfebné. FAO jednu z takovych definic poskytuje: ,Udrzitelné
zdravotni diety jsou patterny podporujici jednotlivé zdravotni dimenze jednotlivce
a jeho blahobyt. Maji nizky dopad na zivotni prostredi, jsou dostupné cenovée
i fyzicky, bezpecné a spravedlivé a zaroven kulturné prijatelné" (FAO, 2010).
Prestoze vSechny podstatné informace v této definici zaznivaji, stale je zde prostor

pro vlastni interpretaci.
Nékolik konkrétnich pfikladd vnimani pojmu (udrzitelnd) vyziva nasleduje nize.
Vyziva jako synonymum pro obecny pfijem potravy (udrzitelné stravovani)

Nejjednoduseji lIze interpretaci nijak nekonkretizovat a obecné se zaméfit
na veskery potravinovy pfijem bez ohledu na cokoliv. Tato varianta je nejjednodussi
problém zde spociva v pozadavku na uplné ztotoznéni s myslenkou udrzitelnosti
bez ohledu na naklady. Neda se ocekavat, ze na tento druh mysleni prejde vétsina
lidi sama od sebe a tlak, ktery by byl potencialné potreba k presvedceni. Pri pohledu
konkrétné na CR, vétsina Cechli ma snahu Zit spie Usporné a spofit, proto obdobny
zasah do rozpoctu z pohledu celkové zmény jidelnicku nepfipada v uvahu.

"Jiz v sougasnosti na 53 % Ceskych domacnosti spofi kazdy mésic a obyvatelstvo

vvvvvv

Lze usuzovat, ze mladsi generace budou spiSe inklinovat k obdobnym zménam.
OvsSem i v této "mladé generaci dospélych" (18-24) je trendem sporeni (JaroSova,
2022 citovana CTK, 2022).

Dalsi problém zde nastava v jiné sféfe. Jak bylo zminéno vyse, zajem o udrzitelnost
vyzaduje aktivni informovanost a zajem, a zaroven dostateéné financni podminky.
Prizkum spole¢nosti Kantar poukazuje, ze 70 % respondentl s vy$$im vzdélanim
potvrdilo spofeni, ovsem pouze 48 % s nizSim vzdélanim. Z toho Ize odvodit, ze ta
Cast obyvatelstva, kterou je nejtézsi k udrzitelnému mysleni pfesvédcit zaroven i v

pfipadé zajmu o zménu pfistupu, omezuje nakladovost (Kantar, 2022).

Obdobné&, nahlédneme-li na problematiku z druhé strany, problém nastava

v nastaveni jednotného nového modelu, jelikoz v celém procesu figuruje mnozstvi
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aktérl pohanénych svymi viastnimi motivy a cili. VSechny pak museji byt brany
na zietel v ramci diskuzi a vyjednavani. Proto potfeba dostupnosti informaci, financi
i technologii lezi na bedrech nejen spotrebitell, ale rovnéz kazdého jednoho ¢lanku

vyrobniho procesu (Zurek a kol. 2018).
Vyziva jako specializovany individualni jidelni¢ek (diety)

Jiny pfistup k problematice spoCiva ve smérovani prijmu konkrétnim smeérem
formou tzv. diet. Existuje zde nespocet variaci (od hubnouci, pfes pfibirajici, diet
z pfesvédceni az po diety z lIékarskych doporuéeni...). A pravé z divodu vysoké
variantnosti se problematika udrzitelnosti mtuze pohybovat mezi pouhym dotykem,
az po uplny pranik.

Ve spolecnosti je kladen znaény dlraz na prevenci nékterych onemocnéni, jako jsou
napf. onemocneéni kardiovaskularniho systému, diabetes mellitus 2. typu a obezita,
jejichz vyskyt ma obzvlasté v poslednich letech vzestupny trend (Kalman, 2011).
Pravé v Ceské republice se toto stava stale vétsim tématem na zakladé narGstajici
miry obezity v populaci. O to vy$si dlraz tomu pfidava narlst obezity v mladé
generaci. Dle CSU (Ceského statistického Ufadu): ,Priimérna hodnota BMI (indexu
t&lesné hmotnosti) obyvatel Ceské republiky dosahla 25,2, coz je t&sné nad horni
hranici normaini zdravé vahy. Hmotnost souvisi se zdravym pohybem i vyvazenou
stravou* (CSU 2019).

Na druhou stranu je tfeba brat na zfetel i druhou stranu mince, a to tlak okoli,
ktery mnohdy citlivéjsi jedince dokaze dotlacit do redukénich diet i pfesto, ze nejsou
vzdy tfeba. V porovnani dle svétovych pruzkumu si preje az 50 % divek snizit svoiji
télesnou hmotnost (aniz by pfihlizely k poméru jejich aktualni hmotnosti k vysce),
15leta dév&ata v Ceské republice cili na diety az v 66 %. Starostem o svou vahu se
nevyhnou ani chlapci, ktefi témér ve 22 % pripadu chtéji hubnout, a to rovnéz

aniz by to bylo potifeba (Adamkova, 2009).

Oba tyto pfiklady se zamérfuji na diety orientované spise na vysledek nez na postup,
tedy tématu udrzitelnosti se spise pouze dotykaji. Nejlepsi variantou je zamérit se
spiSe na problematiku diet s co mozna nejvy$$im prunikem s teorii udrzitelnosti.
,Judrzitelné diety“, jak jiz bylo naznaceno, si klade za zasadni spiSe samotné

stravovani a jeho dopady na prostredi nez na samotného jedince. Lze sem zaradit
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nizkouhlikové diety se svou strukturou koncipovanou tak, aby redukovala dopad

globalniho oteplovani (Loughnan a kol. 2014).

Rovnéz sem Ize zafadit pfistupy se zaméfenim na regionalni stravu, jez zdUraznuje

spotfebu mistni potraviny (Meier a kol. 2014).

Studie z roku 2015 poukazala na korelaci zmirfiovani zmeén klimatu a ucinky razeni
celosvétové vyroby potravin a spotieby na rostlinné stravé, jez se skladaji prevazné
z potravin, vyzadujici pouze malou ¢ast pudy a CO2 emisi pozadovanych pro maso
a mlééné vyrobky. Mohly by kompenzovat CO2 emise rovnajici se emisim

produkovanych fosilnimi palivy za poslednich 9 az 16 let (Siegrist a kol. 2015).

Hayek diskutuje otazku chuti udrzitelnych potravin. Chut, zdravi a udrzitelnost
|ze povazovat za tfi na prvni pohled oddélené faktory. Ve skutecnosti jsou vSechny
neodmysliteIné propojené spoleCnym viaknem. Zdrava strava totiz v sobé zpravidla
ukryva mnoho udrzitelnych kvalit. Néktefi skeptici stavi argument, ze udrzitelna
strava neni proveditelna, jelikoz stavi na uplném vyjmuti masa z jidelnicku,
Obé tyto predstavy jsou podle vSeho mylné. Existuji totiz skupiny kladouci
ten nejvyssi dlraz na chut' a kvalitu jidla oproti jinym aspektim. Tyto skupiny
nasledné vytvorily jidelnicky podporujici myslenku udrzitelné stravy (Hayek a kol.
2021).

Reseny je i vztah mezi spotfebou potravin a dopadem na Zivotni prostfedi. Chybi
verejné poveédomi o realnych dopadech a propojenich mezi konzumaci masa
a zménou klimatu, takze mnoho lidi nevnima souvislost mezi témito dvéma pojmy.
PrestoZe existuje obecna predstava korelace téchto dvou pojmu, jednotlivci jsou
velmi skeptiéti k mife spojeni. Mnozi nasledné pouzivaji svlj skepticismus,
k sebe presvédcéeni, ze mira dopadu na zivotni prostfedi nestoji za to brat na zretel,

a neni tedy divod ke zméné chovani (Hayek a kol. 2021).

Lidé se zdrahaji prijmout myslenku, ze jejich individualni mnozstvi spotfebovaného
masa (resp. jeho pomér na celkovém mnozstvi pfijimanych potravin) hraje
v globalnim kontextu klimatickych zmén nezanedbatelnou roli. Obecné panuje
predstava, ze individualni vliv ma neznatelny nebo az zadny vliv na sou€asny stav
veéci. Ani samotna zména individualniho chovani smérem k udrzitelnosti nema

dle tohoto postoje dostate¢ny vliv na zmirnéni dopadd zmeén klimatu. PFi nejlepSim
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je to tedy povazovano za velmi diskutabilni. Jinymi slovy lidé se neciti dostateéné
motivovani ke zméne, jelikoz jsou presvédCeni, ze to nepovede ke zmeéneé.
(Hayek 2021) Vzhledem k obecnému rozsifeni této stejné myslenky a pohledu
na véc, nemusi se zdat prekvapiveé, Ze vyzkum poukazuje na neochotu a odpor vUci
individualnimu snizovani spotfeby masa na osobni urovni (,ja se nebudu omezovat,
protoze to zménu nepfinese, ale zaroven se mi soucasny stav nelibi®).
Ti, jez by si prali pozitivné pusobit na zménu klimatu, upfednosthuji zmény chovani
mimo konzumaci potravin, a na takovych jsou znacné ochotnéjSi se podilet.
Mezi dlvody k odmitani zmény spada mimo jiné nazor, Ze chut’ masa je pfijemna.
Jednotlivci tedy vyhledavaji jiné kroky k udrzitelnosti, a neciti se tedy povinni se
tomuto Cinu poddat (Mitchell 2003).

Mezi lety 2010 a 2014 doSlo k navyseni povédomi o udrzitelnostnich vyhodach
vzniklych redukci spotfeby masa. Longitudinalni studie, probéhla v rozmezi
zminénych Ctyf let, naznacila vyssi vnimany dopad na zivotni prostfedi spojovany
s faktorem konzumace mas (a to pfiblizné jako 41 % vysvétlujicich divodu)
(Loughnan a kol. 2014).

Pozorovani poukazala na navySeni znalosti o dopadu na zivotni prostiedi.
Konkrétnéji v reakci na pozadavek, o vyjadreni se k tomu, zda existuje propojeni
mezi konzumaci masa a zmeénou klimatu, mnozstvi respondentt s kladnou
odpovédi vyrazné narostlo. Védci odlvodnili toto navys$eni jako soucast ,halo”
efektu. Jinak feceno, vyssi informovanost a zajem o zdravi a ekonomické efektivité
pro jednotlivce, spolu s obecnou touhou jist zdraveji, vedli k pozitivnimu rastu
hodnoceni dopadu individualnich faktort na Zivotni prostfedi (Loughnan a kol.
2014).

Doslo ke zjisténi, ze rozhodovani ohledné spotfeby potravin zavisi na 4 faktorech:
zdravi, pfirozenosti, cené a spole¢enskosti. Kazdy ze jmenovanych faktorl je spojen
S vnimanim snizené potfeby masa a zaroven zvysenou ochotou pfejit na rostlinnou
stravu. Aspekt spoleCenskosti a okolniho socialniho prostrfedi rovnéz klade natlak
na jednotlivce, z hlediska potieby zachovani statusu quo v ramci svych konzumnich
navykd. (Burlingame 2014) Vzhledem k faktu, Zze pozitivni dopady na Zivotni
prostfedi jsou v souladu s cili a zajmy jednotlivel v oblastech zdravi a rovnéz diky

nim dochazi k ekonomicky efektivnimu omezeni nakladud, jednotlivec tak kladnéji
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hodnoti potfebu podporovat pozitivni dopady na zivotni prostredi a pecuje tak o né
(Loughnan a kol. 2014).

V pribéhu longitudinalni studie doslo nejen k navyseni povédomi o vazbé mezi
konzumaci masa a dopady na zivotni prostfedi, ale t&€z k samotné redukci spotreby
masa u Ucastnikl bez vyraznych zdravotnich nasledkl (Loughnan a kol. 2014).
Zkoumani zamérené na emocionalni pfistupy mize poskytnout jedno z moznych
vhledd na danou problematiku propojeni navyseni povédomi ohledné Zivotniho
prostfedi a niz§i konzumace masa vedouci k pfiznivym dopadim na udrzitelnost.
Tento koncept predstavuje, vnitini obranné mechanismy, mezi néz patfi popreni
a racionalizace, a provadi moznymi mentalnimi strategiemi pouzivanymi k redukci
k Zivotnimu prostfedi, bez ohledu na motivaci, muze dojit ke zmirnéni jejich potieb
poprfeni a racionalizace, coz ve vysledku mUze vést k jejich pfijeti a pochopeni,
ze zdravejsi stravovani  je rovnez environmentalné udrzitelnéjSim
(Bastian a kol. 2014).

Motivaci Ize definovat jako ,to, co se jednotlivci rozhodnou délat, jak intenzivné se
pro to rozhodnou a jak dlouho se chovani udrzuje” (Mitchell 2003). Tato definice
neni pfimo specifikovana pro uziti v oblasti Zivotniho prostredi a spotieby potravin,
ale Ize ji zde snadno pouzit diky své snadno zobecnitelné povaze. Ta, stejné tak
jako typy drZzenych hodnot, muze hrat stézejni roli v chovani jednotlived vici
zivotnimu prostfedi a zaroven pfi vybéru potravin. Vtomto kontextu muzeme
definovat tfi hlavni typy hodnot, jez Ize svym smyslem povazovat za dulezité

pro sledované téma; egoisticke, altruistické a biosférické (Stern a kol. 1993).

Za egoistické hodnoty povazujeme takové, jez se tykaji jednotlivci s pfimym
osobnim dopadem. Mezi altruistické hodnoty fadime takove, jez se opét tykaji
jednotlivel, tentokrat ovsem pro jejich dulezitost vici ostatnim. Posledni biosférické
hodnoty jsou ty hodnoty, jez se jednotlivcl dotykaji pro jejich dopad na ekologické
systémy, nelidska zvifata a rostliny (Stern a kol. 1993). OspravedIhovani voleb,
jednani a chovani jednotlivct s ohledem na vybér potravin a jejich dopady na zivotni
prostfedi se odvijeji od jedné, Civice z téchto zminénych hodnotovych sad. Pristupy
zalozené a zpUsobované halo efektem vychazi primarné z hodnot egoistickych
a nasledné extrapolovany takovym zpUsobem, aby do nich byly zahrnuty jedna

¢i obé z ostatni typl hodnot. Volby byly originalné (na pocatku sledovaci studie)
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osobné motivovany, ale postupné se prerodily do pozitivniho vysledku zalozeného

na méné osobné zaméreny zamér (Loughnan a kol. 2014).

Zivot kazdého &lov&ka je uréen nekoneénou sérii voleb. Je prakticky nemozné
zastavit a zvazit kazdé jedno rozhodnuti, natoz v§echny dusledky z ného plynouci.
Z toho dlvodu byla predstavena heuristika. Z pohledu psychologie, heuristika je
kognitivni zkratka uzivana k rychlému rozhodovani bez pouziti nadmérného
mnozstvi kognitivnich zdroju (Burlingame 2014). Heuristiku uzivame denné,
pfi vybéru jidla nevyjimaje. Individualni jedinci podvedomé védi, co maji radi k jidlu,
a proto dokazou vybrat, co si dat pasivné bez vytvareni konkrétniho usili volby
(Scott a kol. 2016). Z tohoto vyplyva, ze vybér jidla neni vzdy odrazem motivace
nebo hodnot a neodrazi potencialni zaméry jednotlivce z pohledu zivotniho
prostfedi Ci jeho nedostatku, naopak se jedna o vybér provedeny podvédomé
(Burlingame 2014). Pres veskeré teorie, co je spravné, a co je tfeba pfi sestavovani
jidelni¢ku zvazovat, neni vytvoreni a dodrzovani takového jidelnicku jednoduché.
Na konci dne se totiz mlUze jednat o boj s vlastni pfirozenosti a vynakladani

nadbyte¢né zvyseného mnozstvi energie.
Spotieba masa v Ceské republice

Dostupné data poukazuiji na mirny pokles spotfeby masa v Ceské republice b&hem
poslednich 30 let. Spolu s poklesem je patrna i vyznamna zména struktury zdroje
(typu) masa. V roce 1989 byla ro¢ni spotfeba masa na obyvatele na urovni 96
kilogramu, zatimco pro rok 2019 se tato hodnota ponizila na 82 kilogramu.
Z hlediska typu masa je viditelny mirny, ale konstantni pokles ve spotifebé
veprového (z 50 kg vroce 1989 na 43 kg v roce 2019). Spotieba hovéziho se
pak do¢kala mnohem vyznamnéjsiho propadu (po plvodnich 30 kg se nyni v roce
2019 pohybuje hodnota na pouhych 10 kg). Zcela opacny trend vSak je mozné
vypozorovat u masa dribeziho, kde doslo k velmi vyraznému narustu ve spotrebé
(ze 13 kg pro rok 1989 na 29 kg pro 2019). Tyto zmény vyznamneé reflektuji zmény
v zivotnim stylu Cechll vrozmezi téchto zminénych 30 let. Kupfikladu jeden
z podnétu, vedoucich ke zvys$eni spotfeby dribeziho masa, vychazi z vyznamného
pronikani a uspésného rozvoje prodejen rychlého obcerstveni (KFC, McDonalds...).
Tyto podniky v ramci svého sortimentu nabizeji potraviny slozené zejména
na zakladech kurfeciho masa. Rust obliby téchto podniku, tak vedl logicky k ristu

spotreby odpovidajicich typl masa.
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Konkrétni a detailni vizualizaci vyvoje spotieby masa v Ceské republice je mozné

pozorovat v nasledujicim grafu.
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Graf 1 - Zmény ve spotieb& masa u Cechit mezi lety 1989 a 2019
(Klemova - CSO 2020)

Vyziva ve vyznamu obohaceni stravy (potravinové doplnky)

Zcela odlisny pohled na véc pfinasi pfistup zaméfeni se na vyzivu z pohledu
potravinovych doplikd. Vyznam zde nespocéiva tolik ve vSeobecném,
vSeobjimajicim pohledu na véc, ale spise v odliSné nastavenych prioritach. Uz jen
samotna existence zajmu o podobny druh produkiu poukazuje na zajem
0 své zdravi, coz s udrzitelnosti souvisi, aniz by to bylo povazovano vyznamnosti

na nikterak vysoké pozici dilezitosti.

Uzivani potravinovych doplikl vyzaduje vétsi zajem o puvod, slozeni a Ucinky toho,
co se dostava do téla. Zajem je tedy posunut ze zaméfeni na vnejsi faktory
souvisejici s produktem a procesy, k produktu samotnému. Krom slozZeni
samotného se pak projevi plvod, dostupnost a dale faktor, s béZznou stravou

prakticky nespojovany, ,davka“ (mnozstvi pfijatého v ramci jedné konzumace)
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a s tim i souvisejici pravidelnost pfijmu. Ne nadarmo existuje obecné vzita poucka
,davka déla jed* (v originale dosis sola facit venenum ,pouze davka je jedem*)
(Paracelsus, 1965).

S pfihlédnutim ke zminénému uhlu pohledu je pak mozné vyvodit dulezitou
mysSlenku v ramci udrzitelnosti ve vyzivé. Pozitivni posun na poli udrzitelnosti
nemusi vychazet nutné pouze z Upravy procesu a pfistupu ze strany vyrobcl
a distributorti, ale i v discipliné ze strany zakaznika. Efekt pak nespociva pouze
v tom odkud pochazi to, co spotfebitel nakupuje, ale i v jakém mnozstvi, jak ¢asto
a nakolik pravidelné. Vznik pfedvidatelnéjSich patternt zakaznika a jeho nakupu
by tak vedl ke zvladnutelnéjSim a udrzitelngji nastavenym nabidkam. Tento pristup

by byl prospésny pro obé strany. Problémem je nutnost tuto zménu pfijmout.

2.2 Podnéty pro zajem o vyzivu

Je tfeba mit na paméti, ze davody, pro¢ spotrebitel inklinuje k udrzitelnym trenddm
mohou byt rtzné, nezfidka vzajemné protijdouci. Jesté dulezitéjsi je vSak brat
na zfetel, Ze ne vSechny podnéty jsou zcela dobrovolné, coz mize ovlivnit kontext
mnozstvi lidi podporujicich udrzitelnost ve vyzivé. Ten nejlepsi stav, ktery muze
nastat, je nastavit k udrzitelnosti celkovou mentalitu, ovSem je snadné prehlédnout,
ze existuje nemalé mnozstvi lidi, ktefi sice udrzitelné tendence maji,
ale neztotoznuji se s nimi. A v em spocCiva tento problém? Obvyklé zaméreni
presveédéovacich a vzdélavacich kampani cili zejména na odpurce, ¢i pasivné
orientované konzumenty. Jinymi slovy na ty, ktefi se udrzitelné nechovaji, ¢i se tomu
vyhybaji. OvSem neni dobré zapominat ani na ty, ktefi udrzitelné produkty
vyhledavaji, ale nejsou utvrzeni v prfesvedceni jejich uzivani mimo pro né ,nutné

13

zlo“.

Téma potravinovych alternativ s dopadem na udrzitelnost nejsou v CR zadnym
tabu, coz dosvédcéuje provadeéni vyzkumU pravé s timto zamérenim. Mezi takové
vyzkumy patfi napf. zkoumani podminek pro moznost aplikace entomofagie
(konzumace hmyzu) v Ceské republice. Vysledky zkoumani naznaéuji,
ze podminky pro zisk a zpracovani nejsou v mistnich podminkach vhodné
(nejen z dlvodu prostfedi a narocnosti na lokalni biodiverzitu, ale v obdobné mife
i absenci legislativy). | pres ¢asteény nelspéch, dulezita je skuteé¢nost, Ze samotné

diskuze a pokusy vlbec probihaji. Za pozitivni vystup lze povazovat vyjadreni
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podpory a ochoty vyuzit alternativnich metod vyzivy ze strany konzumentt, jednou
z podminek, jez si vtomto konkrétnim pfipadeé spotfebitelé pokladaji, je ovSem
zamaskovani vizualni stranky (Vinklova, 2016). Tato informace jen podporuje
tvrzeni, ze Cesti spotfebitelé jsou ochotni se cestou udrzitelnosti vydat, pokud jim

ovSem firmy vyjdou vstfic.
Udrzitelny zivotni styl

Sustainability Sector Index hovofi o poslednich poznatcich na poli udrzitelnosti.
Globalné patfi necela tretina spotfebiteltl (29 %) mezi ty, jenz se aktivné zajimaji
o klimatické a socialni otazky v oblasti nakupniho jednani. Mezi nejvice aktivni
v tomto sméru patfi USA (33 % ,aktivné zucastnénych“ spotfebitelll s ochotou
aktivné investovat Cas i usili k redukci ekologické stopy). V tésném nazorovém
zavésu je Evropa (jako celek s 31 %) a CR pak konkrétné vykazuje 30% podil

aktivné zapojeného obyvatelstva.

Studie dale podporuje ocekavany trend prevahy pfiznivel udrzitelnosti spise
ze strany mladsi generace (18-34 let), zatimco starSi generace (55 let a vice) se
vyznacuje znaéné nizsi ochotou k pfizplisobovani a zméne Zivotniho stylu. (Kantar,
2022).

Polovina ¢eskych spotfebitell citi dopad udrzitelnosti na Zivotni prostredi a pfimy
dopad na sebe a své okoli. OvSem 64 % ocCekava zménu ze strany znacek a firem,
nikoliv sami od sebe. Co vice, pouze 29 % zakazniku je pfipraveno a ochotno
vénovat ¢as a penize k podpore spolecnosti zamérfenych na ochranu zivotniho

prostredi.

Nejvétsimi prekazkami pro zakazniky je zde vysSSi cena, obecné uroven
informovanosti o mife udrzitelnosti produktu (neni vzdy jasné, jak daleko
udrzitelnost saha a co v sobé zahrnuje — pouha deklarace, ze se jedna o udrzitelny
produkt je nedostatecna) a zaroven obava, ze komunikace témat udrzitelnosti je

pouze z diivodu komeréniho prospéchu a atraktivnosti.
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Consumers will not be leading the transformation.
It's not on them!

z € i
2 S O =

82% 75% 70% 51%

think that when people think that the think that people | want to do more to
shop, their mind is on sustainable/ ethical don't have encugh be more mindful of
saving money more products are always information about how the planet and the
than saving the planet more expensive ethical/sustainable environrment, but my
different products are day-to-day priorities

get in the way

It's on us...

Businesses and brands need to (and are expected to) take leadership

', o LC
61% 60% 51%

of censumers feel like sustainability agree that companies must think that brands have an important

isn't their responsibility...it"s up to rake sacrifices to end racism, part to play in the social conversation

businesses/producers xenophobio and other forms of about issues like gender equality and
hate even if that means losing a race or immigrant relations

brand name, advertising icons, or
business from some customers

Obrazek 3 - Spolecnosti jako strijce zmény (Kantar 2022)

Jak ilustraéni vystup nejzasadnéjsich vysledkl prizkumu spole¢nosti Kantar vyse
ukazuje, drtiva vétsina nakupujicich v Ceské republice preferuje Usporu penéz
nad zajmem o pfirodu (tedy dopad, ktery sami pocituji na ukor tomu, o kterém spise
jen slysi). Zaroverl na 70 % Cech( neni dostate¢nym zptlsobem informovano
ohledné eticko udrzitelnych diferenciaci produktl. Polovina téchto ob&and by se
byla ochotna vice informovat, ale neni k tomu v ramci kazdodennich povinnosti

zkratka prostor.
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Mimo jiné i z toho divodu 61 % dotazovanych pocituje, Ze zajem o udrzitelnost neni
na bedrech obcéanu, ktefi zkratka nemaji kapacitu na to vénovat tomuto tématu
dostatek ¢asu, energie ani prostfedkl, ale nositelem myslenky maji byt naopak
firmy. Tito nositelé (spolecnosti) by se dle 60 % dotazovanych méli pfipravit na obéti
ve prospech boje proti rasismu, homofobii, xenofobii a dalSim formam nenavisti.
Tyto obéti jsou vyzadovany proto, ze bez nich nebude, kdo by tento boj za lepSi

budoucnost dostal do obecného védomi. Boj musi vést ti, co maji prostredky.
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3 Marketing udrzitelného produktu

Vyznam udrzitelnych feseni béhem poslednich let narista spolu s tim,
jakym zpUsobem se vyviji situace kolem Zivotniho prostiedi. Zakaznici
a konzumenti zacinaji byt stale vice citlivi va¢i eko-friendly nabidkam produkta.
Spotiebitelé kladné reaguji na spoleCensky etické aspekty a podporuji snahy

o0 udrzitelnost a ochranu zivotniho prostredi.

Spole€nosti hledaji nové moderni manazerské postupy, jez berou v potaz otazku
udrzitelnosti. Dochazi tak ke snaham o spojeni se s nékterou z ekologickych
iniciativ, ¢i zdokonalovani firemnich CSR pfistupu. Vyvoj v chovani zakazniku, rust
zgimu a poveédomi ohledné spoleCenské zodpovédnosti spolu s neustalym
naristem konkurence posouva firmy blize k implementaci témat udrzitelnosti
do svych procesu i firemni kultury. Moznost udrzitelnych produktt a sluzeb ve svém

sortimentu pfinasi v posledni dobé dalSi variantu konkurenéni vyhody (Baker, 2016).

Neni nijak prekvapivym faktem, ze védni discipliny bez ohledu na své zaméreni
prochazeji neustalym vyvojem a aktualizacemi. Oblast marketingu zde neni
vyjimkou. Za dlouha léta, po které se marketing zkouma jako védni disciplina,
soustfedéni se na myslenku soucasné doby zUstalo stejné, ovSem samotna
mySlenka zde prochazi zminénym vyvojem. Od pocateCnich dob, kdy se
za nejzasadnéjsi povazoval predevsim produkt samotny, se postupné zacalo
obracet smérem k zakaznikovi. Prave tato zména orientace vyznamnosti povznasi
vyznam tématu udrzitelnosti. Toto téma tak zacina ovliviiovat jak firmy samotné,

tak jejich nabizené produkty (Gotter, 2018).

Nazvoslovi zeleny udrzitelny marketing se dostava do povédomi a zacina byt
popularni na zacatku roku 1975, kdy bylo pouzito Americkou marketingovou
asociaci (AMA). V dusledku toho se zacina stavat popularni ekologicky marketing.
Dnes, pouzivany spise termin zeleny marketing, poklada své zaklady diky
nepopiratelnému tlaku ze strany verfejnosti vystupujici s pozadavky
na zodpovednéjsi a Setrnéjsi zachazeni s okolnim zivotnim prostfedim a vztahem
k nému. Bylo se tak tfeba pfizpusobit, a to pfesné firmy také udélaly. Nyni je jiz
na dennim pofadku uprednostriovat a praktikovat aktivity s zadnym nebo spise
pouze minimalnim negativnim dopadem za zivotni okoli. Tyto aktivity pod sebou

nezahrnuji pouze samotny produkt, ale rovnéz kupfikladu zminény marketing.
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PFi zkoumani tohoto tématu je mozné dobrat se k nékolika slovnim ekvivalentliim:
jako udrzitelny marketing, ekologicky marketing, green marketing, enviromentalni
marketing. Je pravda, ze pfi zevrubné analyze se daji najit drobné odlisnosti, ovsem

ve své podstaté je ve vSech zminénych zkoumano totéz.

Na mezinarodni urovni se tak lze bézné setkat jak s Green Marketingem,
tak se Sustainable Marketingem v reciprocnim vyznamu. Cela problematika se
postupné presouva od lokalni na globalni uroven. A to jak v méfitku celosvétového
zajmu, tak v méfitku povédomi o rozsahu dopadu vlastni ¢innosti. Jinymi slovy:
"nejenomze o tom mluvi i soused, ale rovnéz se zkoumaji i dopady nasi Cinnosti
na souseda. Ty tam jsou doby, kdy jedinym feSenim bylo tfidéni a recyklace.
Jednotlivé prvky protinaji cely pribéh produktu od vzniku po prodej nezavisle
na odvétvi, a rovnéz v jednotlivych fazich této cesty pronikaji do hloubky.
Udrzitelnost se pasovala tak bezesporu do role kliCového hrace v podnikovych

strategii drtivé vétsiny firem.

Ve velkém zjednoduseni |ze zeleny marketing popsat jako soucet Cinnosti ve vSech
jednotlivych fazich zivotniho cyklu produktu. Pfitom i jednotlivé ¢asti samotné
od vyvoje, vyrobu, pfes dopravu, komunikace az po prodej musi dosahovat
co nejnizsiho negativniho dopadu na zivotni prostifedi. Nejedna se tedy pouze
o usili jednoho ¢lanku, ale vyznamny je zde soucet vystupl vsech c¢innosti
firmy/fetézce. Pokud jde o marketingovou komunikaci, ta ma na vybér nové
moznosti a postupy ke komunikaci produktu mimo zavedené obecné pouzivané
metody. Cil udrzitelné marketingové komunikace neni ve své podstaté nijak odlisny
od konvenéni marketingové komunikace. Jde predevsim o to (potencialniho)
zakaznika presveédcit, informovat o zasadnich nuancich produktu/sluzby, utvorit
image a Brand, definovat, najit a spravné zacilit skupinu a dalSi obecné platné
marketingové postupy. Prizvisko zeleny ovSsem pfidava zcela novou uroven,
jez na jednu stranu pfidava omezeni, na stranu druhou ovSéem nabizi zcela nové

moznosti ke zvyraznéni a podtrzeni (nebo naopak k vynechani).

Juraskova pouziva k definici pojmu nasledujici slova: ,jedna se o propagaci
¢ireklamu vyrobkl & sluzeb s environmentalnimi  charakteristikami*
(Juraskova, Hormak a kol. 2012).
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VySe zminéné definice vyzdvihuji vyznam zivotniho prostredi a jeho provazanost
s nastroji marketingu nejen v soucasnosti, ale stale vice i do budoucnosti. Z jiného
pohledu jde k nému rovnéz pristoupit jako k rozSifeni bézného marketingu
o ekologicky zamérené prvky a ekologicky pristup doplnhujici konvenéni prvky,
kdy ve spojeni povznasi vSe na uroven udrzitelnosti. Po udrzitelném green produktu
je pozadovano naplnéni nékolika charakteristik, mezi néz muze patfit
recyklovatelnost, prirodné pfirozené rozlozitelné obaly, maximalni energeticka
ucinnost, ale i uspornost a ve stejnou chvili je treba stale mit v povédomi veskery
vnéjsi (nejen samotnym produktem) dopad na zivotni prostredi ve vSech fazich
zivotniho cyklu produktu. Miller (1993) komunikuje zakladni myslenku: ,nestaci
mluvit zelené, firmy musi byt zelené“. Nezalezi na velikosti producenta, ani na délce
retézce, zeleny marketing se postupné zaclenil do strategie témeér kazdé
spoleCnosti. Teoreticky si na této strategii zakladaji vSechny formy podnikani,
kladouci si za cil seznamit se s enviromentalni problematikou, a ve stejnou chuvili
vyuzit svou ¢&innost k minimalizaci dopadd na spole¢nost jako takovou. V praxi
se ovSem zapojuji vSichni, kdo chtéji byt v oCich zakaznika stale relevantni
a zaroven unikatni. Spole¢nosti samotné navrhuji sva zelena portfolia, nabizeji
tak moznost lidem stat se soucasti "feSeni enviromentalni krize" a zapojit
se tak ke globalni odpovédnosti, na své vlastni dodavatele je vyvijen natlak
ke sjednoceni udrzitelnych postupl napfi¢ celym fetézcem, ti skute¢né odpoveédni
obdobné tlaci i na odbératele (at’' uz se jedna o mezi ¢lanek, Ci cilového zakaznika).
Co nesmi byti opomenuto, je ovéem i vyznam uchovavani dat, jez jsou ukladana
a nasledné analyzovana pro zjisténi vysledkl jak ze samotnych dopadud na Zivotni
prostiedi, tak z efektivity pfijeti zakaznikem. Na zakladé téchto dat dochazi
ke spolupracim s nezavislymi organizacemi, které tak pomahaji s vytvarenim

novych globalnich i lokalnich FeSeni v ramci aktualnich situaci.

Do firemniho déni jsou zapojovani i veSkeri zaméstnanci (nejen ti na manazerskych
pozicich) s cilem pfizpusobit firemni kulturu (Esty a Winston, 2009). V souhrnu
vSeho vySe zminéného |ze usuzovat, ze zeleny marketing neni pouze o produktu,

ale vychazi ze systému procesu a fizeni podniku a podnikovych procesu.

Dle Juraskové a Horhnaka hlavni slovo v tom, na éem stoji green marketing,
a co ho Zene vpred, ma poptavka. Jde pfedevsim o tlak ze strany zakaznikl, ktefi

jsou poptavajicimi produktd a jsou témi, kdo si kladou podminky. A jelikoz
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se udrzitelnost dostava do popredi, stdava se prave tim, co zakaznik chce.
Tento zakaznicky tlak prostupuje celym fetézcem a sméfuje Cinnosti nejednoho
¢lanku retézce (at’ uz primo, €i nepfimo). Jiz nestaci pouze vymyslet novy zeleny
produkt, ¢i ‘"zezelenat" néktery z jiz zavedenych. Firmy jiz védi,
Ze je tfeba pfizpusobit a zménit celou firemni politiku a nastavit aktivity takovym
zpUsobem, aby byly v souladu se sou¢asnym zelenym smys$lenim. Z hlediska
marketingu se pak jedna o pfizplsobeni vSech &asti jiz znamych 4P Eili produkt,

cena, distribuce a propagace.

Product

Green

Marketing
Mix

Promotion

Obrazek 4 - Zeleny marketingovy mix (businessjargons.com, 2022)
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3.1 Evropské znaceni pro udrzitelné produkty

Jelikoz pro spotrebitele neni mozné délat hloubkovy vyzkum ohledné kazdého
vyrobku, na ktery narazi, nejbéznéji se tak obraci na néjaky druh zastiténi ze strany
vysS$i autority, kterému by mohl dlvérovat, Ze zajisti a ovéri naplnéni podminek pro
charakteristiku produktu. Pfestoze se nazory na to, koho povazovat za takovou
autoritu mohou liSit, vSeobecna shoda nakonec pada na uroven narodniho, Ci
nadnarodniho zaétiténi. V tomto pripadé tedy zastiténi organy moci za Ceskou

republiku na narodni nebo za Evropskou unii na nadnarodni urovni.

Ceskou reakei na prijeti globalni rozvojové agendy ze strany Valného shromazdéni
OSN v New Yorku v zafi 2015 je ,Strategicky ramec Ceska republika 2030"
(oznadovany téz zkratkou ,CR 2030%), prenasejici 17 Cilli udrzitelného rozvoje
do domaciho prostfedi. Tento zminény strategicky dokument nahrazuje predchozi

verzi z roku 2010, jez nesla nazev Strategicky ramec udrzitelného rozvoje.

CR 2030 zastava post klicového dokumentu statni spravy pro udrzitelny rozvoj
a zvySovani kvality zivota. Vlada se k jeho schvaleni usnesla v dubnu 2017. Shrnuje
v Sesti stéZejnich oblastech, kam dospél rozvoj Ceské republiky, s jakymi riziky
se potyka a jakych Ize v tomto ohledu vyuzit pfilezitosti. Pro kazdou z oblasti jsou
zformulovany konkrétni strategické i specifické cile. Naplnéni téchto cild lezi
na bedrech jednotlivych ministerstev. Mezi kliCové oblasti, krom tradi¢nich tfi pilifu
rozvoje (environmentalniho, socialniho a ekonomickeho), patfi i péce o zivot
v regionech a obcich, Cesky prispévek k rozvoji na urovni globalni a péce o dobré

vladnuti.
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LIDE A SPOLECNOST

ODOLNE
EKOSYSTEMY

Obrazek 5 — Strategicky ramec Ceska republika 2030

Udrzitelny rozvoj v Ceské republice zastfe$uje vrcholny organ Rada vlady
pro udrzitelny rozvoj. Cinnost tohoto organu fidi a zajistuje jak po administrativni,
tak po technické strance oddéleni udrzitelného rozvoje spadajici pod Ministerstvo

zivotniho prostredi.
Oznaceni udrzitelnosti

»ouistainability labels* nebo také ,Eco-labels funguji jako znaceni, jez plni ukol
informovani zakaznika o dopadech vychazejicich z produkce, spotfeby a odpadu
vuci zivotnimu prostfedi vychazejicich z produktl, &i sluzeb. Poslanim téchto
znaceni je prohlubovani informovanosti zakaznik( pfi maximalnim zachovani
transparentnosti. Dale pak se eco-znaéni snazi o podporu firem — vyrobcu, viady,
ale i dal$ich instituci s cilem navy$eni a nastaveni environmentalnich standard(
v nabizenych produktech a sluzbach. V soucasnosti existuje velké mnozstvi
eco-labell znagici udrzitelnost napfi¢ rlOznorodymi odvétvimi. Vyuzivaji
se v ruznych kategoriich napfi¢ mnohymi zemémi. Dle webovych stranek
ecolabelindex se v soucasnosti uziva na 456 druht znaéeni ve 199 zemich a 25

ekonomickych sektorech. (ecolabelindex.com)
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Je pozitivni vidét, Ze i ze strany prodejct a vyrobcl postupné narUsta trend zajmu
o tato znaceni. Jednim z hlavnich dlvodu pro tento pozitivni trend, je umoznéni
sdéleni a predani informace ohledné charakteristickych vlastnosti udrzitelnych
produktl. V tomto pfipadé se jedna nejen o otazku jidla a piti, ale véech moznych
druh produktl. Tento zminény komunikaéni nastroj poskytuje pravé znaceni
eko-loga, jiz byva umistovano pfimo v obchodé, popf. na viastnim baleni produktu
(Hoogland a kol., 2007; Grunert a kol., 2014).

Za nejznamejSi oznaceni lze zminit certifikaty Fairtrade a Organic, kde stoji
za zminku, ze neni nemozné€, aby produkt nesl obé oznaceni soucasné. V ramci
rozliSeni v povédomi lidi jsou sociace pro obé certifikace Fairtrade i Organic
v podstaté totozné. Navzdory tomu, ze skuteCné obé certifikace nesou symboliku
etiky a udrzitelnosti, label Organic vychazi ze zaméfeni spiSe na zemédélsky plvod
a pojmenovani uziti pfirodnich zdrojl pfi zisku produktu, kdezto label Fairtrade

se zameéruje na obchodni standardy, a na lidi, ktefi jsou soucasti procesu prodeje.

Instituce Evropska unie podporujici implementaci standardi celoevropského
znaceni udrzitelnych produktt nese oznaéeni JRC (Joint Research Centre). Spadaji
se znaceni jako EU Ecolabel, Green Publick Procurement, Energy Label,
¢i Eco-design of Energy-Related Products (ErP). Za stézZejni cil si tato instituce
uklada zhodnoceni a poskytnuti vSech  ekonomickych, technickych

a enviromentalnich informaci vyzadovanych k udéleni labelu.

3.2 Certifikaty udrzitelnosti

Biopotraviny. Stézejnim zakladem pro ekologické zemédélstvi predstavuje zakon
&. 242/200023, zavadéjici v Ceské republice oznadeni "BIO" (organic) a zaroven
pfedurCuje, jaké potraviny, a na zakladé jakych podminek, lze povazovat
za ekologické. Opravnéni k pouzivani této znacky se vaze nejen ke konkrétnim
vyrobnim postuplm, ale rovnéz k definované formé obdélavani pldy. Zemédélci

se tak potykaji s prisnejsSimi pravidly, jak se k polim a jejich okoli museji chovat.

Je nutno zminit, ze certifikaci existuje nepreberné mnozstvi. Neni v moznostech této
prace shrnout véechny. Jako ukézka zastupcl z prostfedi CR nasleduje tabulka

nejznameéjsich zastupcl véetné jejich popisu.
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Tabulka 2 - priklady ¢eskych ekoznacek

Rezimy Evropské wunie: chranéné
oznaceni plvodu (CHOP) - kazda cast
procesu vyroby, zpracovani a pfipravy
musi probihat v daném regionu;
chranéné zemépisné oznaceni (CHZO)
- u vétsiny produktt probiha v regionu
alespon jedna z fazi vyroby, zpracovani
nebo pfipravy; a zarucena tradiéni
specialita (ZTS) - oznaceni
jedine¢nosti, piivodu a kvality. V Ceské
republice se pouziva od roku 20083.

Ceskd potravina

Ceska potravina: dobrovolné oznaéeni;
misto vyroby by mélo byt v Ceské
republice a vyrobek by mél obsahovat
stanoveny podil ¢eskych surovin
(oznaceni puvodu). VSechny
nezpracované suroviny musi byt
doméciho plvodu, nebo zpracovana
potravina vyrobena z minimalné 75 %
geskych surovin a vyrobenda v CR.
Zalozeno v roce 2016.

KLAsE)

Klasa: znacka udélovana Ministerstvem
zemé&délstvi CR vysoce kvalitnim
potravindm a zemédeélskym produktim.
Oznacuje predevsim kvalitu (nesouvisi
s ¢eskym plvodem potraviny, logo v§ak
pouziva €eské narodni barvy). Uréeno
pouze pro vyrobce potravin. Musi mit
"vyjimecéné kvalitativni vlastnosti", jak je
definuje Ministerstvo zemédélstvi CR.
Zfizeno v roce 2003.

Lanaini pog,,
%\- oW @y //l‘;

Znacka Regionalni potravina
udélovana Ministerstvem zemédélstvi
kvalitnim potravinarskym

a zemédeélskym vyrobkum, které zvitézi
v regionalnich soutézich ve vSech 13
krajich Ceské republiky s vyjimkou
hlavhiho mésta Prahy. Reprezentuje
regionalni puvod, udrzitelnost
a jedine¢nost. Doma&ci suroviny musi
tvofit minimainé 70 % z celkového
mnozstvi a hlavni slozka (slozky) musi
byt ze 100 % domaciho puvodu. Neni
urCeno pro velké podniky (pouze
pro malé a stfedni podniky do 250
zaméstnancu). Zfizeno v roce 2009.

38




BIO: produkt ekologického zemeédélstvi
(zelena zebra). Celostatni ochranna

- st znamka; obsahuje kéd jedné ze ffi

i ~ certifikovanych kontrolnich organizaci
‘I I'\ poveérenych Ministerstvem zemédélstvi.
PROOURT INOLOSCEiND aalDSTV OznaCuje  predevSim  udrzitelnost

a kvalitu.  CertifikaCni  kritéria  jsou
definovana zakonem ¢&. 16/2006.
Zrizena v roce 2005

Evropska regulace — Ecolabel je standardem, jehoZz datum zaloZzeni a poc¢atk(
aplikace a vyuzivani se datuje k roku 1992. Toto znaceni identifikuje produkty
a sluzby, cilici na minimalizaci a redukci environmentalnich dopadl na cesté
zivotniho cyklu produktu pocinaje ziskanim materialu, pres produkci, pouziti az
po finalni likvidaci. Zminéné znaceni se povazuje za vSeobecné znamé a vyskytujici
se svou platnosti vyhradné na uzemi zemi EU a zasadni faktor je zde dobrovolnost.
Znacka ma tendenci napomoci propagaci produktu, jiz dosahuje Setrnosti
k Zivotnimu prostfedi. Diky tomuto oznaceni produkt ziskava na dlvéryhodnosti
a potvrzeni jeho plvodu. Aby mohla byt udélena znacka Ecolabel, JRC provadi
analyzy produktovych skupin z pohledu nékolika hledisek. Na hodnoceny produkt
nebo sluzbu se nahlizi z pohledu ekonomického, environmentalniho
a technologického. Nasleduje tvorba produktoveé specifikace formou vzorového
navrhu, na jehoz parametry dokaze dosahnout 10-20 % nejkvalitnéjSich produkt
na trhu. Zminény navrh je v navaznosti na to prohlouben, prodiskutovan s vlastniky
spoleCnosti a doupraven na zakladé potfeb konecného zakaznika, tak aby bylo
dosazeno pozadované podoby, a aby i ze strany vyrobcl bylo mozné produkt
v takové podobé a specifikaci vyrobit na urovni pozadovaného mnozstvi a kvality.
Takto se stanovi standard, po jehoz dosazeni dochazi k udéleni Ecolabelu — znacky

udrzitelnosti (European Comission, 2020).

,ouistainability labels* nebo také ,Eco-labels* funguji jako znaceni, jez plini ukol
informovani zakaznika o dopadech vychazejicich z produkce, spotfeby a odpadu
vici Zivotnimu prostfedi vychazejicich z produktu, ¢&i sluzeb. Poslanim téchto
znaceni je prohlubovani informovanosti zakaznik( pfi maximalnim zachovani
transparentnosti. Dale pak se eco-znaéni snazi o podporu firem — vyrobcu, viady,
ale i dal$ich instituci s cilem navyseni a nastaveni environmentalnich standardu

v nabizenych produktech a sluzbach. V soucasnosti existuje velké mnozstvi
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eco-labell znaCici udrzitelnost napfi¢ rdznorodymi odvétvimi. Vyuzivaji
se v riznych kategoriich napfi¢ mnohymi zemémi. Dle webovych stranek
ecolabelindex se v soucasnosti uziva na 456 druhl znaceni ve 199 zemich a 25

ekonomickych sektorech (ecolabelindex.com).

Je pozitivni vidét, Ze i ze strany prodejcl a vyrobcl postupné narUsta trend zajmu
o tato znaceni. Jednim z hlavnich dlvodud pro tento pozitivni trend, je umoznéni
sdéleni a predani informace ohledné charakteristickych vlastnosti udrzitelnych
produktl. V tomto pfipadé se jedna nejen o otazku jidla a piti, ale vSéech moznych
druh produktl. Tento zminény komunikaéni nastroj poskytuje pravé znaceni
eko-loga, jiz byva umistovano pfimo v obchodé&, popf. na vlastnim baleni produktu
(Hoogland a kol., 2007; Grunert a kol., 2014).

Za nejznamejSi oznaceni Ize zminit certifikaty Fairtrade a Organic, kde stoji
za zminku, ze neni nemozné, aby produkt nesl obé oznaceni soucasné. V ramci
rozliSeni v povédomi lidi jsou sociace pro obé certifikace Fairtrade i Organic
v podstaté totozné. Navzdory tomu, ze skute¢né obé certifikace nesou symboliku
etiky a udrzitelnosti, label Organic vychazi ze zaméreni spise na zemédélsky plvod
a pojmenovani uziti pfirodnich zdrojl pfi zisku produktu, kdezto label Fairtrade

se zameéruje na obchodni standardy, a na lidi, ktefi jsou soucasti procesu prodeje.

Za dalsi vyznamna ocenéni byla zvolena rovnéz FSC, EnergyStar a RainForest
alliance, které byly rovnéz zahrnuty ve vyzkumnych Setfeni SGS. Jejich predstaveni

a popisu se vénuje nasleduijici tabulka.
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Tabulka 3 - Nejznamnéjsi svétové labely udrzitelnosti

S oznacenim Organic se Ize
setkat na nejruznéjsich
typech potravinového zbozi.
Globalné postupné pozitivhé
narlsta zajem a povédomi
ohledné organické produkce.
NavySuje se tak generace
naristu v poptavce po
produkci takovych produktU.
Pro zisk tohoto oznaceni
musi byt splnény standardy
definované vladou
Ciorganizaci treti strany
(Loureiro a Lotade, 2005).

Organické hospodareni je
agrikulturni format, cilici na
produkci jidla, za vyuziti
pouze pfirodnich zdroju a
procesu. V ramci pravidel EU
plati pravidla jako vyuzivani

energeticky udrzitelnych
zdroju, respektovani
biodiverzity i zajisténi
ekologické vyvazenosti
stanovenim

udrzitelného managementu.
Zaroven se od producentu
ocekava pfihlizeni a podpora
rozvoje blahobytu lidi i zvirat

(European Commission,
2019).

Jinymi slovy se ocekava
péstovani bez vyuziti
syntetickych pesticidy,

herbicidi a chemickych
hnojiv, pro ochranu zdravi
zivotniho prostiedi. Umisténi
loga Organic znamena pro
zakaznika jasnou evokaci,
ze se jedna o produkt EU se
skuteCnou péc&i o organicky

41




statut. Dale toto znaceni
pomaha jednodussi
identifikaci organickych
produktl a upozorfuje na
existenci podpory organizaci
zemeédélcu Vv ramci
evropskych trhl

(European Commission,

2019).

FAIRTRADE

Fairtrade je reprezentantem
pristupu, kdy nakup
veskerych produktl pochazi
od farmarld a producenti
zaplacenim spravedlivé a
adekvatni ceny. Jinymi slovy

i na pocatku vyrobniho
procesu je obdrzena
hodnota pokryvajici
minimalné produkéni
naklady

(FLO, 2019; Loureiro and
Lotade, 2005).

Odpovédnost za dodrzeni
zodpoveédnosti a naplnéni
adekvatnich pozadavkl pro
zisk certifikace FairTrade
nese producent a prodejce.
K témto poZadavkim se fadi
mimo jiné environmentaini
spolu s  ekonomickymi
kritérii, spole¢né s Kkritérii
urovné vyvoje a podminek
obchodu. Timto certifikatem
hodnocené produkty
se zpravidla daji rozpoznat
predevsim diky vyznacnému
symbolu na svych obalech.
Za nezpochybnitelny benefit

lze oznacit snadné
rozpoznani udrzitelného
produktu pro zakaznika

spolu s asi nejvySsi mirou
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rozpoznani ze strany

zakaznika. Certifikace
Fairtrade se témér nijak
neodliSuje od jinych
informacnich znaceni

na prebalu produktu, mezi
které se frfadi znacka G&i
nutriéni informace

(Coelho do Vale a kol,
2017).

Znacka FSC (Forest
Stewardship  Council) je
celosvétove
nejduvéryhodnéjsi znackou
udrzitelného lesniho
hospodarstvi.

Zaméruje se na 4 stézejni
témata: dosazeni nulové
deforestace, boj za férové
mzdy a pracovni prostredi,
pomaha s odklonem pfistupu
Z pohledu ,ochrana“
k pfistupu ,zachovani* a
v neposledni fadé se zabyva
bojem za prava Spolecenstvi
(fsc.org).

Pod oznacenim FSC se
skryvaji 3 labely s jednou
spole¢nou misi:

FSC 100%
Vsechny pouzité materialy
pochazeji z odpovédné

obhospodafovanych lesu s
certifikaci FSC. Vyrobky s
oznatenim FSC  100%
nejpfimeji pfispivaji k poslani
zajistit prosperujici lesy pro
vSechny a navzdy.
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FSC

www.fsc.org

100%

From well-
managed forests

FSC® C000000

FSC

www.fsc.org

RECYCLED

Made from
recycled material

FSC® C000000

FSC

www.fsc.org

MIX

Supporting
responsible forestry

FSC*® C000000

FSC Recycled

Produkt je vyroben ze 100 %
z recyklovanych  materiald.
Pouziti recyklovaného
materidlu maximalne Setfi
vzacné lesni zdroje a snizuje
tlak na kaceni dalSich
stromd.

FSC Mix

Vyrobek je vyroben ze smési
materiall z lesU
certifikovanych FSC,
recyklovanych materiall
a/nebo dreva
kontrolovaného FSC.
Kontrolované dfevo sice
nepochazi z lesU

s certifikatem FSC, ale
snizuje riziko, Zze material
pochazi z nepfijatelnych
zdroju (fsc.org).
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et

ENERGY STAR

Energy Star — jedna se o
americkou certifikaci cilici
predevsim na prostiedi USA,
presto s celosvétovym
pfesahem. V EU existuje na
principu je dobrovolného
programu znaceni. Funguje
od roku 1992 a zaméfuje se
na problematiku nadbytec¢né
spotfeby energii.

ENERGY STAR® je vladou

podporovany symbol
energetické ucinnosti, ktery
poskytuje jednoduché,

davéryhodné a nezkreslené
informace, na néz se
spotfebitelé a  podniky
spoléhaji pfi rozhodovani na
zakladé spravnych
informaci.

Spolupracuje s americkou
Agenturou pro  ochranu
zivotniho prostfedi (EPA),
aby poskytovaly usporna
reseni energetické ucinnosti,
ktera chrani klima a zaroven
zlepSuji  kvalitu ovzdusi a
chrani verejné zdravi.

DUlezitym znakem je zde
skuteCnost, ze se nejedna
pouze o0 jednostrannou
certifikace pouze dokladajici
naplnéni predepsanych
podminek, ale jedna se o
hnuti spolupracujici s mistni
samospravou a asistujici pfi
navrhovani plosnych
uspornych opatreni
(energystar.gov).
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RAINFOREST
ALLIANCE

Rodina znacek Rainforest
Alliance zahrnuje dvé rGzné
ikony, predstavujici rlzné
vztahy s organizaci: V tomto
pfipadé se jedna o logo
Rainforest Alliance
a certifikacni pecet’.

Tato pecet se stala soucasti
identity znacky v roce 2020
po fuzi Rainforest Alliance
aUTZ v roce 2018

a po vytvoreni nove
organizacni strategie.
Hlavnim udélem je cesta
neustalého zlepsovani
za snahy dodrzovani

transparentnosti a sdilené
odpovédnosti. Jde o snahu
vybudovat svét, v néemz lidé
a pfiroda prosperuji
v harmonii.

Pro pouzivani  znacek
Rainforest Alliance musi
spolecnost

nebo provozovatel spliovat
pfislusna kritéria, tak jak jsou
definovana v  zasadach
oznacovani a ochrannych
znamek.

Ve vS8ech pripadech musi byt
pouziti znacek predlozeno
ke kontrole a  schvaleni
prislusnym kanalem.
V pfipadé zemedélského
sektoru a iniciativy Forest
Allies je to prostfednictvim
portalu Rainforest Alliance
Marketplace (rainforest-
alliance.org).
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4 Vyzkumna Setfeni SGS - vztah spotiebitelt k udrzitelnosti

Background vyzkumného tématu

Téma udrzitelnosti jako takové neni nikterak novym tématem. Prvni zminky
se objevu;ji jiz v 70. letech 19. stoleti. Do Sir§iho povédomi pak pojem zacina
pronikat na prelomu tisicileti (po roce 2000). Debaty o tom, jak myslenku uchopit,
vnimat a jak s ni nalozit od té doby nepolevuji, ba naopak. | na zakladé téchto debat
bylo v roce 2015 v ramci programu OSN pfedstaveno 17 cill udrzitelného rozvoje
SDGs. Ty nastinovaly plan na rozvoj pro nasledujicich 15 let (2015-2030). Diky
tomu vznikl nejeden projekt vedouci ke zlepSeni zivota a motivaci kazdého,
kdo ma zajem o zdravi planety. A to nejen v mérfitku Evropy, ale i lokalnich na uzemi
CR. Pro Ceskou republiku sem, mezi ocerovatele obdobnych projektt, spada mimo

jiné Asociace spoleCenské odpovednosti.

Pro uspéch téchto projektd bylo bezesporu zmapovat vnimani a reakce
na ruznorodé kroky udrzitelnosti. Zaméfovalo se tak jak na bézného obcana,
tak rovnéz na firmy a dopady jejich akci pro uspéch na trhu. Co ovSsem bylo
zkoumano spise sporadicky, byla obracena strana mince, a to pohled lidi
jako zakaznikl. Zakaznici byly zkoumani spise na globalni urovni, lokalni ovSem
zUstava do jisté miry stale ¢astec¢né ve vyzkumném vakuu. Tyto zminéné lokalni
odliSnosti ve vnimani problematiky mohou snadno vést ke znacné rozdilnym
uspéchlim spole¢nosti, pouze diky podhodnocenim tohoto jediného faktoru,

coz ve vysledku snadno mize vést k hledani chyb jinde, nez skutecné jsou.

Cile sumarizovat soucCasny stav, definovat vyzkumnou mezeru a pfinést trochu
svétla do problematiky vnimani udrzitelnosti typickym Ceskym spotrebitelem
se zhostil projekt Skoda Auto Vysoké Skoly v rdmci SGS (Studentské grantové

soutéze).

4.1 Cil vyzkumného Setreni

Vysledky dotaznikl a vystupni data z pohledu individudlnich let byla jiz
prozkoumana, ovSem vzdy pouze sama za sebe. Proto jako jeden
z nejzasadnéjsich cild bylo stanoveno odhlédnout od individualniho pohledu
a uchopeni vSech dotaznikl jako celku. Misto individualnich otazek byly tedy

zkoumany vzajemné souvislosti a nazory jako celek. Konkrétnim cilem pak bylo
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zZjistit, zda existuje skuteCny zajem o téma ze strany ¢eskeho spotrebitele a nejedna
se pouze o jakousi ,medialni bublinu®. S tim souviselo ovéreni, ze v kontextu
udrzitelnosti a pfiklonu k myslence se jedna a pozitivni vyvoj informovanosti
a akceptace. V neposledni fadé byl jako cil stanoven ovéfit v éem spatiuji zakaznici

pfi koupi udrzitelnost produktu, jakym zpusobem ji definuji, vyhledavaji a ovéruiji.

S prihlédnutim k nadefinovanym cilim probéhla i samotna analyza. Diky odhlédnuti
od individualnim vysledkdm byly ziskany nékteré zajimavé vhledy na problematiku.
Kazda z polozenych otazek byla zodpovézena a vysledky potvrdily nastavené

vhledy vychazejici z analyzy teoretickych dat prvni ¢asti prace.

4.2 Metodika sbéru dat (vyzkumny vzorek)

Metodika vyzkumu
e Série dotaznikovych Setfeni v prubéhu let 2018-2022.
e Vzorek 1000 probandt zijicich v Ceské republice starsich 18 let
e Soubor reprezentuje dospélou populaci CR
e Metodika vybéru: kvétni vybér podle kritérii pohlavi, vék, vzdélani, velikost
mista bydlisté, region
e Kazdé z péti probéhlych dotaznikovych setrfeni vychazelo ze separatniho

vyzkumného vzorku

Kategorizace

V ramci spoluprace na vyzkumném projektu ve spolupraci s EUROPEUM (Instituci
pro Evropskou politiku) bylo vyhodnoceni rozdéleni tématu udrzitelnosti do tfi
podkategorii. Vybrana byla podtémata ,udrzitelnost v doprave®, ,udrzitelnost
v bydleni“ a ,udrzitelnost ve vyzivé“. Zatimco udrzitelnost v dopravé je pomérnée
hluboce prozkoumavané téma z vice uhlu pohledu, témata bydleni a vyziva
(minimaln& v ramci lokalizace pro Ceskou republiku) nabizeji niz&i miru probadani
a jiz zodpovézenych otazek. Co vice, ze vSech tfi zminénych, pro oblast vyzivy
nejsou v planu zadné konkrétni regulace (at’ uz pro konzumaci masa, €i jakykoliv

jiny produkt s vyraznym dopadem na tvorbu sklenikovych plynu).
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Dotazniky a vyzkumny vzorek

Mezi lety 2018 a 2022 probéhlo kazdy rok jedno z vyzkumnych Setfeni
se spolec¢nym tématem udrzitelnosti (pfedevsSim otazek  ekologie).
Kazdy z dotaznikl byl zamérfeny na vlastni téma, pfesto dochazelo k inspiracim
a prunikim v otazkach. Prvni z dotaznikl (2018) nesl nazev ,Zelené chovani
a vnimani elektromobility“, jez zkoumal povédomi z Sirokého hlediska. V roce 2019
navazal dotaznik, jiz se rozdélil na dvé casti. V prvni byla zkoumana ekologie
ve spojeni s automobilismem, druha ¢ast s podtitulem ,Ekologicka feseni“ si kladl
za cil definovat ekologické chovani v rdmci nakupu v obchodech. Téma nakupu
rozvinulo Setfeni probéhlé v roce 2020 nesouci stejné jméno. Zde byly zkoumany
vice rozhodnuti v kontextu nakupovanych polozek (potraviny, oble€eni...). Jesté
vice do hloubky bylo nahlédnuto diky vysledkim z roku 2021. Zde tématem a hlavni
myslenkou byl vhled do asociaci s udrzitelnosti obecné i v rdmci produktt. Rok 2022

prinesl navrat ke zkoumani témat udrzitelnosti v ramci elektromobility.

Vzhledem ke zminénym prinikim v otazkach a srovnatelnému vyzkumnému
vzorku probandu byl pro oblast vyzivy vybran jako referenéni soubor dat dotaznik
z roku 2020. VUci nému byly posuzovany dodatecné souvisejici vystupy z ostatnich

vyzkumnych let.
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4.3 Vyznamna zjisténi
Co znaceni udrzitelnosti znamena pro spotrebitele

Je mozné uvazovat, ze spotrebitelé k dnesnimu dni stale plné nerozumi konkrétnim
individualnim oznacenim udrzitelnosti, ale existenci oznaceni samotného ve chvili

nakupu vnimaji (Coelho do Vale a kol., 2017).

S ohledem na problematiku, co pfesné je lidmi od udrzitelnosti ocekavano,
konkrétné pak jmenovité od oznaceni Fairtrade, doslo k uskutec¢néni prlzkumu
objasrujiciho, jakym zplUsobem muze zminény label ovlivnit vnimanou hodnotu
produktu (Coelho do Vale a kol., 2017).

Ve zminéné studii, jejimz autorem je Coelho do Vale, se autor spolu se svymi kolegy
zajimaji o porozuméni dopadu uzivani znaceni Fairtrade, jaky certifikace muze mit
dopad na produktovou hodnotu. Z hlavnich vysledku studie vypliva, ze znaceni
udrzitelnosti mize skuteé¢né prispét v celkovém meéfitku k pozitivnimu hodnoceni
produktu. Presto se znacné liSi vnimani tohoto oznaceni v ramci jednotlivych znacek
produktl. Tento efekt se projevuje zejména u znacek spise méné znamych. Naopak
u velkych a znamych znacek se tento zminény efekt neprojevil. Naopak negativni
reakce se dostalo od skupiny lidi, jiz nejsou za zadnych okolnosti ochotni pfiplacet
za kvalitu produktu. Tito zastupci povazuji znaceni za pouhé umélé navysSeni ceny

produktu za absence jakékoliv pfidané hodnoty.

Hlavni brzdy praniku udrzitelnosti

Podminkou pro to, aby udrzitelna feSeni meéla smysl, je vSeobecné pfijmuti téchto
reSeni. Prfistup vnéjSiho tlaku (nafizovani) v tomto pfipadé nepfipada v uvahu,
jelikoz vzajemna spoluprace a pfieti myslenky spolu s integraci principl
udrzitelnosti do vlastniho moralniho kodu je jedina efektivni cesta pro uspésnou

aplikaci téchto metod tak, aby doslo ke skuteé¢nym efektim.

Probéhla Setfeni poukazala na dvé nejzasadnéjsi brzdy branici pfijeti myslenek

udrzitelnosti mezi Ceskymi spottebiteli.
1) Informovanost (deklarovana vs skute¢na)

,oetkal/a jste se jiz s tématem udrzitelnost? Vite, co znamena?* Je-li polozena

otazka timto, ¢i obdobnym zplsobem neni prili§ prekvapivou odpovédi souhlas.
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Problém ovSsem nastava ve chvili, kdy dostane dotazovana osoba za ukol pojem
rozebrat vice do hloubky pouzitim vlastnich slov. Aby nedoslo k omylu, problém
neni pouze v ramci tématu udrzitelnosti, tento problém saha hloubgji. Lidé zpravidla
neradi pfiznavaji svou nevédomost. V soucasné dobeé je na piedestal vyzdvihovan
ten, kdo nejvice vi a ma prehled, ovsem zaroven s rostoucim mnozstvim neustale
vstfebavanych informaci, prudkych zmén postoju, nazorl a pohledl ¢as a zapal
pro ovéfovani ustupuje do pozadi. To vSe vede k trendu snazit se vystupovat jako
véeznala osoba a v pfipadé omylu se prosté pfizplsobit, nez na rovinu pfiznat svou

neznalost a ztratit tak prestiz.

Hlavni mys$lenkou tohoto zjisténi neni diskreditace probandl ani dotazniku
samotnych. Naopak jde o to poukazat na dllezitost kontextualni analyzy vSech
zjisténi a oduvodnéni potfeby nadhledu k tématu. Pokud by bylo prihlizeno pouze
k datim samotnym, vysledky by tak snadno mohly vést ke zkreslenému chapani

skuteénosti.

Tuto mySlenku podporuji i data ziskana v ramci vyzkumného Setreni. V jedné Casti
dotazniku (na zacatku) mél respondent vybrat z moznosti, zda se zajima
o udrzitelnost, zda tématu rozumi a vybrat z moznosti, co podle néj pod toto téma
spada. V druhé ¢asti (v zavéru dotazniku = po absolvovani vSech ostatnich otazek),
byla pfedstavena teorie udrzitelné firmy a respondent pozadan o vyjadreni
se a provedeni asociaci s tématem udrzitelnosti. Dotazovani tak méli své vlastni
védomosti obohacené o informace ze zpusobl, jakym vypadaji moznosti

predchozich odpovédi. Vysledky vypadaly nasledovné:
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Co znamena udrzitelna firma — multivybér z moznosti (1ze zaskrtnout vice)

Co je udrzitelna firma?
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pfirodni zdroje dodavatelé likvidace predeslych verejné lidem s zakazniky o
prospésné respektem  udrZitelnosti
projekty

Hm Celkem ®Kupujici  ® Nekupujici udrzitelnéprodukty

Graf 2 - Co je udrzitelna firma

Jak Ize pozorovat, alespon néjaky nazor na udrzitelnost si nasel
kazdy z dotazovanych, pokud si mlze vybrat z nabizenych moznosti. Na stejné

téma navazala obdobna otazka, nyni s vybérem pouze jediné moznosti.

Prvni asociace s pojmem udrZitelnost
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M Celkem B Nakupujici udrzitelné produkty W Nenakupujici udrzitelné produkty

Graf 3 - Asociace s pojmem udrzitelnost
Tento vystup je perfektnim prikladem oCekavaného vystupu, slouziciho k analyze

preferenci. Je zde patrné, ze udrzitelnost je obecné spojovana predevSim
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s ekologickou strankou, ze kvalita je s udrzitelnosti spojovana pouze minimaing,
a co je zajimavé, tak vyrazné vzrostl poCet odpovedi, ktefi udrzitelnost vidi zcela
jinak. Pro kontrast nasleduje otazka, kde se jedna o stejné téma, ovSem nyni dostali

respondenti prostor vyjadfit se svymi slovy.

Asociace s udrzitelnou firmou

109

OBezreakce = Odpovéd "Podporuji" "Je to hloupost/Nezajima mé to"

Graf 4 - Asociace s udrzitelnou firmou

Ve chvili, kdy dostali probandi moznost vyjadrfit svlj postoj vlastnimi slovy,
doslo k neoCekavané situaci. Navzdory tvrzeni, ze 685 dotazovanych kupuje
udrzitelné produkty (z nichz 108 je pfimo vyhledava), pocet prazdnych odpovédi byl
roven Cislu 754. Z 243 odpovédi 56 respondentl (23 %) uvedlo, Ze je téma vibec
nezajima nebo vic¢i nému dokonce chovaji averzi, zatimco 109 odpovédi (45 %)
uvedlo pouze podporu myslence bez pripojeni jakékoliv hlubsi myslenky. Z Cisla 78
odpovédi skute¢né vyjadfujicich myslenky udrzitelnosti vétSina pouze zopakovala
nékteré z prazdnych frazi zpravidla obsahujici ekologie, ¢i Setrnost. Vlastni nazor
a zamysleni nad tématem, hloubéji nez pouze zopakovani fraze, bylo mozné

dohledat u pouhych 5 respondentu.
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2) Skepticismus

Druhou neméné dulezitou brzdou pro Uspésné plosné nasazeni udrzitelnych
praktik, je prosty skepticismus. Tento skepticismus lIze identifikovat na vice
urovnich, zacinaje skepticismem obecné k mife vlivu dopadl lidské c¢innosti

a sméfujici hloubéji po skepticismus vuci moralité firem.

Toto téma zahajuje otazka z dotazniku zroku 2018. Cilem bylo zjistit nazor

na globalni oteplovani.

Je globdlni oteplovani skutec¢né?

m Neni skutecné = Nejsem sijisty = Je skutecné

Graf 5 - Vira v globilni oteplovani
Neni pfilis pfekvapivé, ze popirani globalniho oteplovani bylo jiz vroce 2018
v mensiné. Pro téma udrzitelnosti to nastavuje pozitivni smeér, jelikoz uznani a pfijeti

existence problému je prvnim krokem k jeho feseni.

Pri pfesunu zpét k dotazniku z roku 2020 Ize navazat vystupem, ktery zpracovava
zadani zvolit na stupnici 1-7 davéru vuci pravovérnosti firem v jejich udrzitelnych

resenich.
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Je udrzitelné chovani upfimna snaha nebo jen promysleny marketing?

Marketingovy tah 1
101
151
192
236
208

3 _
5_

v

Graf 6 - Je udrzitelnost jen marketingovy tah?

Za pozitivni vystup |ze povazovat fakt, ze hlavni koncentrace odpovédi se soustredi
spiSe na strané duvery v upfimnost. Ovéem na druhou stranu ani opac¢na strana
neni chuda na odpovedi. Pokud firmy oCekavaji uspésné aplikace udrzitelnych
kroku a kampani, je tfeba zaméfit se pravé naty zakazniky, ktefi se citi nerozhodni

nebo nevéri v dobré umysly téchto firem.



4.3.1 Jak poznat udrzitelny produkt?

Predtim, nez se zacne s asociacemi ohledné vybirani a identifikace udrzitelného
produktu, bylo zkoumano, zda zakaznici udrzitelné produkty vyslovené hledaji,
zdaje kupuji pouze pokud na né nahodou narazi, ¢ se jim spiSe vyhybaji.
Na zakladé predchozich odpoveédi by se dalo ofekavat, ze vzhledem k uvadéné
informovanosti zakaznikld, se o udrzitelné produkty minimalné zajima vétsina.

Jak to je doopravdy uvadi nasledujici vystup.

Vztah k udrzitelnym produktiim

m Udrzitelné produkty vyhleddvam = Nékdy udrzitelné produkty kupuji ® Vyhybam se udrzitelnym produktim

Graf 7 - Vztah k udrzitelny produktim

Skute€nost, ze mnozstvi lidi, ktefi udrzitelné produkty vyhledavaji na ukor
do této kategorie nespadajicich, je v mensiné neni vyslovené prekvapujici. Co se
da ovsem povazovat za lehce znepokojujici, je pomér téchto zakaznikl oproti tém,
ktefi se produktim oznacenych jako ,udrzitelné“ naopak vyhybaji za kazdou cenu.

Primych odpurcu je témér 3x vice nez pfimych podporovatell.

Podle €eho, ale spotrebitel pozna, zda se jedna o udrzitelny produkt, ¢i nikoliv?

Na co je tfeba se zaméfit a co je tim co tedy tak velké mnozstvi od koupé odradi?
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Podle ¢eho lIze poznat udrzitelny produkt?

B Pozndm podle certifikatu H Podivdm se na obal

B Prozkoumam sloZeni produktu 1 Pozndm podle vyssi kvality
Na zakladé komunice (reklamy)
Graf 8 - Jak poznat udrzitelny produkt
Jak je patrno, nejcastéjsSim orientacnim bodem pro vybér (nebo vyhnuti se) produktu
neni produkt samotny ale to, jak je oznacéeny. Dle tvrzeni respondentll nejmensim
faktorem ovlivnéni vybéru je reklama. Zajimavym kontrastem je fakt, ze znalosti
o udrzitelnosti a jeji popis se az napadné podoba reklamnim prohlasenim

a sloganim.
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4.3.2 Vliv certifikata

Na zakladé vystupl z posledniho uvedeného grafu je patrné, Ze nejzasadnéjsim
faktorem pro vybér a rozpoznani udrzitelného produktu jsou certifikaty. Coz by tedy

melo znamenat, Ze je to to, ¢emu zakaznik skute¢né davéruje.

Duvéra v certifikace

= Vérim certifikatlm M Vérim pouze Castecné m Nevérim certifikatim

Graf 9 - Duvéra v certifikaty

Projevil se pomérné zajimavy kontrast, kde i pfes hlavni rozpoznani diky
certifikacim, vice nez polovina odpovédi spada pod kategorii skepticismu vUCi

certifikatim, zatimco vice nez ¢étvrtina viru dokonce neprojevuje vibec.

Aby bylo mozné Iépe pochopit dlvody (ne)dlveéry, vyvstala otazka nakolik jsou
certifikaty znamé a kolik z nich se skute¢né objevuje v nakupnim kosiku. Pro ucely

Setfeni bylo definovano 6 nejvyznamnéjsich certifikaCnich oznaceni na nadnarodni

drovni.
e Ecolabel
e FSC

e Energy Star
e RainForest
e FairTrade

e BIO

58



K definovani 6 jmenovanych doslo jiz pfi sestaveni prvniho z dotaznikl (2018)
a otazka na znalost se tak mohla opakovat. Vznikla tak moznost porovnat vyvoj

informovanosti a povédomi o téchto znacenich.

Znalost certifikatt

2020 [N

2019
.|
i
2018 [N
|
2018 2019 2020
B Zndm vsechny jmenované 12 20
Znam pét 30 55
Znam Ctyfi 94 111
W Znam tfi 140 147
Znam dva 190 66 180
Znam jeden 254 232 228
W Nezndm Zadny 280 702 256

Graf 10 - Znalost certifikatu
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Nakup certifikatd

2020 1R

2019

2018

2018 2019 2020
B Kupuji vSechny jmenované 6
Kupuji pét 10
Kupuji ¢tyfi 6 26
B Kupuji tfi 21 52
Kupuji dva 73 33 116
Kupuji jeden 208 307 209
m Nekupuji 74dny 692 660 578

Graf 11 - Ndkup na zdkladé certifikati
Z vyzkumného vzorku 1000 dotazovanych v roce 2018 bylo pravé 85 nakupujicich,
ktefi pfi nakupu pIné spoléhali na svou znalost certifikatl a do vybéru potravin
zahrnuli pouze ty certifikace, které znaji. Téchto 85 zastupcu ovSem skutecné
nakoupili na zakladé vSech certifikaci, které znaji (zadnou z nich nevynechali).

V roce 2020 se tento pocet rozrostl na 173 zastupcu.

Co vic 2 nakupuijici pro podporu udrzitelnosti pfi vybéru spoléhali na pravdivost
certifikace a do vybéru potravin zaclenili i polozky certifikace, kterou sami neznaji.

V roce 2020 na pravdivost certifikatll i bez jejich znalosti spoléhalo 25 nakupujicich.
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Data poukazuji na pfiznivy vyvoj mezi lety 2018 a 2020 nejen v informovanosti,
tak v nakupu produktd na zakladé certifikatid. Na druhou stranu doSlo
k pozoruhodnému propadu v dotazniku z roku 2019. Tuto odchylku lze snadno
vysvétlit. Dotaznik v roce 2019 totiz v zadani otazky obsahoval jednu drobnou
odlisnost. Misto prostého vybéru znam/neznam, zde pfibyl pozadavek na konkrétni
definici napIné certifikatu, Ci alespon asociaci. Obdobné jako v prvni &asti, i zde
tak Ize pozorovat nizsi ochotu k odpovédi a projeveni nadhodnoceni vlastnich
znalosti. Propad nejen ve znalosti, ale i v nakupu je jiz pouze logickou dohrou,
kde respondentim pfijde nevhodné ve velké mife uvadét mnozstvi nakupovanych

produktl, kdyz maji problém certifikat vibec rozpoznat a popsat.

V kone¢ném dusledku je tfeba na zakladé analyzy vystupl zUstat obezietni vuci
odpovédim respondentl a zaroven je tfeba vzdy klast jejich ndzory do kontrastu

zpUsobu koncipovani otazek.

4.4 Diskuse

Do povédomi se udrzitelnost spotfebitelim se zvySenou intenzitou usazuje
predevS§im od roku 2018, diky narlUstu informacniho tlaku tlaéeného pomoci
vysokonakladovych kampani sméfovanych a nabadajicich k redukci uzivani plastu
pomoci slovnich debat sméfovanych do mainstreamovych informacnich kanall.
Reakce vyrobcll na sebe nenechala dlouho &ekat, jako podporu budovani pozitivni
povesti se tak zacali stavét na pozici rozumnych a environmentalné odpoveédnych
producentu a vzorl pro spoleé¢nost. Konkurenéni boje mezi vyrobci probihaji novée
pravé za zapojovani udrzitelnych produktl s vedlejsim pfinosem, tvorbou
pozitivnich stimulll pro zakazniky. Hlavni cileni se soustfeduje na generaci
mileniall, jez je povazovana za dosahuijici potencialné maximalni nakupni potencial
v roce 2020 (Baizley, 2019).

Data vychazejici z Nielsenova reportu vydaného v srpnu 2018, v ramci globalniho
prizkumu se 81 % respondentl nechalo slysSet, Ze pocituji silny zajem na tom,
aby doslo ze strany firem k navy$eni a zdUraznéni vyjadfeni svych postoji ohledné
zivotniho prostredi. Nejpocetnéjsi skupinu zastancl této myslenky tvorili zastupci
generace mileniald (85 %), jiz vyznam otazky oznacili jako extrémné nebo velmi
dalezitou. V ramci tohoto reportu byl predstaven predpoklad, Ze utrata jdouci

za nakupem udrzitelnych produktt do roku 2021 dosahne pFiblizné hodnoty

61



150 mid. $. Na zakladé toho dochazi ke stale se prohlubujicimu zaméru
na zdUraznéni enviromentalnich postoji znacky a implementaci udrzitelnych
myslenek na udrovni marketingové komunikace i kompletnich celopodnikovych
strategii. Jako pfiklad Ize uvést oznameni britského potravinového retailera Iceland,
ze planuje dosazeni tzv. Plastic free do roku 2023. V kontextu této mysSlenky byl
predstaven projekt nesouci nazev NextGen Cup Consortiums challange, cilicim
na vytvoreni systému kompletné recyklovatelnych a kompostovatelnych kelimku,
ktery je pfipraven ve spolupraci se spoleCnostmi Starbucks a McDonald’s,
ktefi v ramci této spoluprace usiluji bezplastovy provoz (Baizley, 2019).

Z druhé strany spektra naopak spole¢nost PwC provedla analyzu v roce 2018
prinasejici jiny pohled na tuto problematiku. Prestoze 72 % spole¢nosti hovori
o tématu Suistainable Developmnet Goals (SDGs), zahrnujicich ve svych vyro€nich
zpravach rozumnou spotifebu a produkci, pouhych 27 % z tohoto poctu zminéné
strategie skute¢né implementuje do svych oficialnich business strategii.
S prihlédnutim k témto vystuplm, Ize soudit, Ze povédomi o tématu udrzitelnosti
narUsta, ovSem firmy svymi kroky stale jesté zaostavaji za o¢ekavanimi zakazniku
s rostouci informovanosti spojené. V disledku toho hrozi, ztrata zakaznické loajality
a nasledné rozpojeni komunikaénich kanall bez ohledu na pfedavanou zpravu.
Singapore vyhlasil rok 2019 rokem Sméru k Zero Waste, a vyuzil ho tak jako viadni
pobidku posilujici strategie zakladajici se na 3R (reduce, reuse a recycle). Cilem
této strategie se tak stavajidlo, jeho baleni a e-waste, s dopadem dale i na recyklaci.
Vyuzily se tak slogany jako: ,Nakupuj jen tolik, kolik skute¢né spotfebujes”,
,Daruj prebyte¢né jidlo“ a ,Vybirej udrzitelné produkty dle zelenych parametrd*
(Baizley, 2019).

Inspirovat se (nejen) Ceska republika miize japonskym méstem Kamikatsu,
jez k implementaci strategie zero-waste pfistoupilo jiz v roce 2003 a diky
tom uz béhem roku 2016 dosahovalo poméru recyklace 81 % z veSkerého
vyprodukovaného odpadu. Pro rok 2020 si navic stanovilo za cil dosahnout 100%
recyklovatelnosti. Za zminku stoji, ze v roce 2017 byla timto méstem zalozena téz
organizace nesouci nazev Zero Waste Certification, s programem pro podnikani,
kterému netrvalo déle nez rok k prilakani firem z celého svéta.

V letech 2019 a 2020 se zacala postupné vyznamné rozvijet snaha o elmininaci
jednorazovych plastovych oball. Spotfebitelé, ktefi se timto chovanim Fidi

se tak zacali oznacCovat jako ,Precyclers®. Spotfebitelé spadajici do tohoto
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segmentu jsou snadno odrazeni od koupé produktu nespliujicino pozadavky
a predpoklady udrzitelnosti. Snazi-li se zaujmout firma pozornost i zastupcl tohoto
segmentu, je zapotfebi, aby smérovala k redukovani potfebnych vstupnich zdroju,
podporovala znovuvyuzivani vyrobku (at uz pfimo nebo pomoci upcyclingu), a braly
v potaz i recyklaci. Vyznamné zaméreni si zadaji obalové materialy a vyuzivani slev
na opakované pouzitelna baleni. Kvéten 2019 znamenal zapojeni dalSich
vyznamnych hracéu do tohoto programu, a to USA a Francii. Nakupni strategie
,Zero-waste“ byly podporeny ze strany hned nékolika svétovych spolecnosti mezi
néz spadaji Haagen-Dasz, Tide, Dove ¢&i Hellmanns. Tyto spolecnosti se zapojily
zavedenim do své produkce oball spliujicich predpoklady znovupouzitelnosti,

tyto obaly byly vratné a znovuplnitelné.

Projevuje se jednoducha skutecnost, a to Ze se segment spotiebitell zamérujicich
na udrzitelnost rozSifuje. Prokazuje se, ze absence informace o moznosti
recyklovatelnosti na obalu produktu vede k nezadoucim reakcim a v oCich stale
véts§ino mnozstvi zakaznikl ustupuji do pozadi. Absence zminéného znaceni se
projevuje jako bariéra pro koupi. Je tak dulezité, aby se na zakladé strategii z let
2019 a 2020 preslo od predavani zodpoveédnosti na zakaznika k uznani a prijeti
zodpovédnosti ze strany firem, zamé&fit se na minimalizaci potfeby vyrobnich vstupu
a redukovani dopadul na zivotni prostfedi po celé délce Zivotniho cyklu produktu
nebo sluzby, a to uz od samotného pocatku, az po konec zivotnosti, ktera nekonci
pouhym prodejem a spotirebou. Zcela konkrétné jde o redukci ve formé eliminace
vyuzivanych plastl v elektronice a obalovych materialt u potravin. Oznacuje-li se
rok 2018 jako rok padu dominance plastl, pak navazujici roky 2019 a 2020
pokladaji zaklady pro vzestup bio organickych produktovych alternativ u produktt

od kosmetiky az po potraviny (Baizley, 2019).

Data sebrana v ramci dotaznikovych Setfeni prese vsechny prekazky prinaseji
zajimavy vhled do teorie vnimani udrzitelnych produktl v kontextu vyzivy. ZUstava
ov§em jedna vyznamna vyzkumna mezera. V ramci vyzivy Je kladen velky duraz
na okolnosti vybéru produktu, ale méné je zkoumana nazorova orientace z hlediska
slozeni vyzivy (nazor na pomer zivoc€isné a rostlinné stravy, mnozstvi a pravidelnost

pfijmu a s tim souvisegjici frekvenci a velikost nakupu...). Bylo by dobré v ramci
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dalsich vyzkumu zapojit i oblast po samotném nakupu nez pouze tu od vybéru

po provedeni nakupu.

Dal$i mozny smeér zkoumani nabizi cestu hlubsiho pochopeni odkud a jakym
zpUsobem cerpa zakaznik informace ohledné udrzitelnosti a do kontrastu polozit

oCekavani a prani toho, odkud by tyto informace mély byt Cerpany.
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5 Zasazeni zjiSténych poznatku z vyzkumi SGS do kontextu
analyzy souc¢asného stavu poznatku

Na zakladé teoretickych poznatkl, vychazejicich ze sesbiranych literarnich
podkladl, bylo poukazano, Ze neni zcela jednotny pfistup k nahledu na to, co se
pfesné povazuje za vyzivu, coz ma za nasledek ne zcela jasny ,spravny“ pristup
k propagaci udrzitelnosti ve vyzivé. Na néco jiného se zaméruji firmy, na néco jiného
zakaznici a néco jiného je probirano ve verejné sfére. Vysledky dotaznikl tento
nazor potvrzuji, jelikoz poukazuji na skutecnost, ze hlavnim zajmem zakaznika je
pouze to, co na prvni pohled u produktu vidi, zatimco firmy se zaméruji spise na
procesy vyroby. Zakaznici nedokazi nahlizet na stejné problémy jako spolecnosti,

jelikoz maji pouze omezeny pristup k informacim.

Zaroven i motivace k udrzitelnosti jsou pomeérné odlisné. Literarni reserse
vyzdvihuje pfinos pro firmy ze strany zvySeného zajmu zakaznikd, ti ale dle
prizkumu z dotazniki SGS firmam zcela neduveéfuji a o udrzitelnost se zajimaji
z dlvodu vlastniho zdravi. Vedlej$i divod vSak maji jak zakaznici/spotrebitelé
s firmami spoleény, a to ,trendovost‘ tématu, kdy velkou roli v zajmu o téma hraje

oCekavani toho, ze se o téma bude dotyény zajimat.

Zpusob feseni udrzitelnosti na zakladé obecnych poznatk( stoji predevs$im
na slozeni jidelnicku (a poméru zkonzumované zivocisné stravy). Zajem je tedy
o organické nahrady. DalSim vyraznym tématem, jak fesit dopady na zivotni
prostfedi jsou odpady vyprodukované naduzivanim plastl. S druhym zminénym
souhlasi i vysledky dataanalyzy vyzkumu SGS. Zatimco firmy se ovSem snazi
zameérovat na cely zivotni cyklus produktu, dle responzi Cesti spotrebitelé vidi
dopady témér vyhradné na konci cyklu (ve formé obald, baleni a tasek). V kontextu
prostfedi CR se ani v jedné &asti prili§ nefesi otazka plytvani, ktera je ve svétovém
meérfitku neménée vyznamnym cCinitelem.

Teoretické poznatky vychazeji z predpokladu, ze udrzitelnost je ve své podstaté
zcela chapana (na urovni vSech 3 pilifd). Datovy vystup poodhaluje ovéem problém
s chapanim pojmu, kdy v nejednom pfipadé se dle Eeského spotrebitele udrzitelnost

rovna ekologie, ovSem socialni a ekonomicky aspekt uz za souvisejici nepovazuji.

Na obou stranach (jak na strané spotrebitele, tak na strané firem) spociva problém

v tom, nakolik je snaha o udrzitelné aktivity upfimnou a nakolik pouze snahou
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zapadnout do tzv. spoleCenskych kvét. V pfipadé dotaznikovych Setfeni se tento
problém projevil jako realny. Nemalé procento se projevilo smérem
,radéji nez pfiznat neznalost, budu vystupovat jako udrzitelny/a‘. Na zakladé
tohoto poznani je na misté péstovat zdravi skepticismus a nebrat veskera tvrzeni

jako automaticky platna.
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6 Navrh budoucich vyzkumnych témat v oblasti vyzivy pro
navazujici analyzy

V duchu celého projektu SGS byl vyzkum rozdélen na dvé casti. Prvni Cast
obsahovala souhrn souéasnych poznatkll a tou se zabyvala tato prace, krom
samotného sbéru poznatki byla prfipravena plda pro druhou ¢&ast,
kde se na zakladé objevené vyzkumné mezery bude navazovat dalSim vyzkumem.
Pravé ztohoto dlvodu byly definovany okruhy, které jsou v soucasnosti
nedostatecné prozkoumany, a na které by bylo vhodno navazat. Nejprve jsou
predstavena obecna témata pro dlouhodoby budouci vyzkum, ktera budou vzdy
konkretizovana pomoci navrhu pfimeéjsiho, konkrétngjSiho a kratkodobéjsiho

charakteru.

Prvnim takovym okruhem je zisk informaci. Bylo opakované prokazano, ze veétsi
informovanost vede k pfirozenéjSi ochoté prijeti mysSlenek udrzitelnosti. Pokud
se Clovék o téma vlbec nezajima, zpravidla se nenecha presvédcit, ovéem je
skutecné velmi vzacné najit nékoho, kdo je skute¢né informovanym o tématu a citil
by se jako oponent udrzitelnosti. Pravé z tohoto dlvodu je potfeba charakterizovat
zdroj informaci aktualni a ten pak polozit do kontrastu toho, odkud by spotfebitel
sebelepsim zplUsobem, pokud nebudou vyuzity takové kanaly, které maji spravny
dosah. Jako konkrétni cesta pro kratSi obdobi, je zamérfeni se na otazku influence
(vlivu). Mezi ob&any CR panuje pomérné silny vliv narodniho smysleni, ktery jen
podporuje tzv. euroskeptismus (neochotu k prijimani jakychkoliv rad ze strany EU).
Je tedy tfeba zjistit, na koho se Cesky spotiebitel zpravidla obraci (na vladu,
instituce, zajmové spolky profesionalniho, ¢i naopak neprofesionalniho charakteru,

popr. jiné influencerské skupiny, Ci jedince).

DalSim opomijenym tématem, které tak trochu zkresluje pohled na vysledky
zkoumani je rozliSeni mezi nakupujicim a spotiebitelem. MUze totiz dochazet
ke 3 variantam toho, jak to v domacnosti chodi: Osoba muUze byt spotfebitelem
i nakupujicim, takova osoba bude zjistovat asi nejvice informaci. Osoba mize byt
pouze spotrebitelem/konzumentem, pro tuto osobu nakupuje nékdo jiny a tento
Clovék pfijima nazor toho, kdo nakupuje a veéfi jeho volbé. Takova osoba bude
nejménée informovana a neciti potfebu se informovat, jelikoz na vybér nema vliv.

Treti variantou je, ze osoba je pouze nakupujicim, nikoliv vSak spotrebitelem.
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Takova osoba nakupuje napfiklad pro osobu se zdravotnim handicapem (alergii,
problémy s travenim, nedostatkem vitamind...). V tomto pfipadé zalezi na motivaci
nakupujiciho, zda se informuje, zda nikoliv. V kratkém obdobi zde neni nutny pfimy

vyzkum, jako spise zohlednéni zminéného faktoru do kontextu ostatnich otazek.

Pro to, aby se Clovék informoval o vyzivé nad ramec pouhého vizualu a chuti existuji
nejrtznéjsi motivace. Ty je potfeba také odhalit, jelikoz s odliSnou motivaci dopada
informacéni struktura rtzné a ma rtznou miru Ucinnosti. Proto pro spravné nastaveni
komunikace je tfeba védét na koho se cili a védét na jaké vnitfni hodnoty apelovat.
Pro konkretizaci se projevuje u Ceského spotfebitele pozitivni zajem ohledné
myslenek udrzitelnosti. Predevsim pak co se tyka redukce produkce CO2 emisi. Na
druhou stranu stale prevlada (minimalné v otazce vyzivy) zajem na sporeni.
Nakupujici se tak Castéji zaméruje na otazku slev nez na otazku udrzitelnosti. Bylo
proto dobré od zakaznika zjistit, kolik konkrétné je ochoten si pfiplatit (popripade
zjistit, zda by zajem nedokazalo stimulovat i zapojeni slevovych akci do udrzitelnych
produkt(l). Nabizi se rovnéz otazka, zda spotrebitel vidi certifikat jako deklaraci
udrzitelnosti nebo zda by upfednostnil jinou formu dostupnosti informace, kterou by
si sam mohl dohledat/ovérit a usetfit tak na ,certifikacnim pfiplatku®. Jinymi slovy,

zda si Cesky zakaznik radéji pfiplati za pohodli.

Na prvni pohled vysledky zkoumani naznacuji, ze vyznam pro zakaznika lezi
témeér vyhradné v zavéru zivotniho cyklu. Tuto teorii by stalo za to provéfit
a prozkoumat, co dokaze zapusobit na spotfebitele, aby svou pozornost soustiedil
na jednotlivé €asti procesu. Jak co nejlépe poukazat od, v souasnosti nejvice
sledovaného tématu, fyzicky a vizualné sledovatelnych procest (skladovani, baleni,
preprava...), pres procesy na pozadi (odkud pochazeji suroviny, jakym zplsobem
jsou ohodnoceni zaméstnanci po celé délce procesu...) az po zaméreni na produkt
samotny (je skutecné kvalitni, jaké ma slozeni...). Z hlediska konkrétniho zaméreni
by stalo za zvazeni nadefinovat pfiklady v ramci jednotlivych fazi zivotniho cyklu a

nechat dotazované sefadit podle vnimané vyznamnosti.

Odmitnuti prijeti mySlenek udrzitelnosti nemusi vzdy spocivat jen a pouze na mire
informovanosti. Z dlouhodobého hlediska je tedy tfeba definovat hlavni motivace
i brzdy. Pokud firmy pochopi, pro¢ je zakaznik odrazovan od podobného typu
produktu, mze své marketingové ¢innosti prizplsobit tomu, co je potfeba. Nelze se

ovSsem spoléhat pouze na to, co je popularni, ale hledat vnitfni souvislosti, které
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mohou mit svoji podstatu i v kulturnim spolecenském nastaveni. Toto téma je jen

tézko uchopitelné v horizontu kratkodobého zkoumani.

Poslednim z navrzenych okruh( spociva v pochopeni, jak pfijmuti udrzitelnosti
citi lidé na svém okoli. Je jejich okoli dostateéné udrzitelné? Jsou oni sami
dostatecné udrzitelni? Je tfeba zaméfit se spiSe na individualy, ktefi udélaji zménu
diky mnozstvi, nebo je lepsi zamérit se na spolecnosti, Ci jiné konkrétni skupiny,
které udélaji zménu svou silou a vyznamem. Toto téma je feSeno z pohledu firem,
vlad a spoleCenskych uskupeni, neni ovSem presné vyjadieno, jak to vnima Cesky
spotrebitel. Je rozdil, jak budou opatieni ucinkovat na nékoho, kdo se citi soucasti

problému, a jak ovlivni Cloveéka, ktery spatfuje problémy pouze ve svém okoli.
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Zaver

Cilem této prace byla shrnout soucasné poznatky v oblasti udrzitelné vyzivy a jejiho
vnimani z pozice ceského spotfebitele. Ktomu bylo pfistoupeno z pozice
teoretického sbéru poznatkl na Urovni literarni a ¢asopisecké reserse. Definovan
byl nejen pojem samotny, ale predstaveno bylo i nékolik odliSnych zplsobU nahledu
na téma. Definovana byla udrzitelnost jako takova, nacez navazalo predstaveni
vyzivy. Oba pojmy byly nasledné propojeny, €imz byl vytvoren zaklad, od kterého

se bylo mozné odrazit v ramci teorie vnimani spotrebitelem.

Projevil se velky vyznam miry informovanosti ohledné problematiky, pro stimulaci
pozitivni reakce. Proto byly v praci predstaveny i zaklady marketingu udrzitelného
produktu, ktery funguje jako nositel informace, ze které spotrebitel nejcastéji mize

Cerpat.

Z teorie marketingu byla vyClenéna jedna konkrétni kapitola, ktera byla
vyhodnocena pro vnimani spotrebitelem jako stézejni. Byva totiz povazovana
za zakladni ukazatel pro rozpoznani udrzitelnosti u produktu. Touto kapitolou se stal

vvvvvv

zastupci na Urovni Evropské unie a na trovni Ceské republiky.

Vse vySe zminéné poslouzilo jako podklad nastinéni souc¢asného stavu védéni.
Na n&j navazala druha ¢ast, ktera si za cil kladla najit nové souvislosti vyplivajici
z dlouhodobé probihajicich datasbérnych prizkumu udrzitelnosti v ramci projektu
SGS. Do této doby byly vystupy sledovany individualng, proto bylo pro zménu
prikroceno ke komplexngjSimu pohledu, ktery spiSe nez vice do hloubky, téma
sledoval z vétSiho nadhledu a zaméfil se spiSe na vzajemné souvislosti mezi

vystupy nez na vystupy samotné.

Kapitola byla zahajena predstavenim backgroundu vyzkumu, cild vyzkumu
a charakteristikou vyzkumného vzorku. Krom vyzkumného vzorku byly predstaveny
i jednotliva témata kazdého z pouzitych prizkumu. Vyuzit byl konkrétni dotaznik
pro rok 2020, ktery byl zvolen jako referenéni, na jehoz vysledky byly navazany

i vystupy ze zbylych 4 prizkumd.

Analyza vysledku véetné grafického znazornéni pfinesla nékolik zajimavych zjisténi

a potvrzeni predpokladl véetné vyznamu informovanosti.
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Na analyzu vystupl bylo navazano shrnutim obou ¢asti DP, tedy nejzasadnéjsich
poznatkl ze soucasného stavu veédéni a praktickych zjisténi. Oboji bylo poloZzeno

do kontrastu a zanalyzovano.

V duchu celistvosti projektu byly navrzeny obecné okruhy pro dlouhodoby vyzkum
a konkretizovana téz témata pro kratkodobéjsi zkoumani v oblasti udrzitelnosti ve

vyzivé z pohledu ¢eského spotrebitele.
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Pfiloha 1 — Referenéni dotaznikové Setfeni (Nakupy 2020)

Kde nakupujete alespor jednou za mésic?
v supermarketech
u mistnich prodejcl (mistni pekar, feznik)
na farmarskych trzich
v samoobsluhach
online
nenakupuji
Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik
Otdzka nevidélo
A kdyz si chcete vybrat z **nékolika stejnych** tricek. Které si vyberete?
Vyrobeno v CR. <br><br> 500 K¢
Vyrobeno v EU. <br><br> 500 K¢
Vyrobeno v Ciné. <br><br> 250 K¢
Vyrobeno v jihovychodni Asii. <br><br> 250 K¢
Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik
Otdzka nevidélo
A zkusil jste nékdy bezobalovou prodejnu?
Jasné, vyhledavam je.
Ano, parkrat jsem to zkusil.
Rad bych, ale je to z ruky.
Nechodim tam.
Vlbec nevim, o co jde.
Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik

Otazka nevidélo



Co pro vas znameng3, Ze je **firma udrzitelna**? <br><br>*Pokud nevite, klidné otazku
preskocte.*

**vyuziva prirodni zdroje** (voda, dfevo, ale i slunecni zareni, vétrna energie...)
**jeji dodavatelé jsou ekologicti** (tfidi odpad, snizuji znecisténi...)
**Setrné vyrabi i likviduje** (recykluje a omezuje spotiebu energii, vody a surovin...)
nic z toho
Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik
Otdzka nevidélo
A néco z toho?<br><br>*Pokud nevite, otazku preskocte.*
**realizuje verejné prospésné projekty** (opravy budov, svoz odpadu...)
**chova se k lidem s respektem a dodrZuje jejich prava** (prescasy, benefity...)
**poskytuje zakaznikdm informace** o svych cilech a udrziteIném rozvoji
jesSté néco jiného
Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik
Otdzka nevidélo

VSechno jmenované je **udrzitelna firma**. Jaky z takové firmy mate pocit?

love

smile

neutral

boring

anger

disgust

Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik

Otazka nevidélo

Viktor si mysli, Zze by se firmy **mély samy zapojit do hledani ekologickych feseni** (napft.
podporovat lokalni dodavatele, stavét energeticky Uusporné budovy nebo
recyklovat).<br><br>**Souhlasite s nim?**

mam to stejné



tak napdl
Uplné mimo
Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik
Otdzka nevidélo
**Zelena (ekologicky Setrnd) feseni** firem vnimate spise jako:

1 - marketingovy tah

o U A W N

7 - upfimné snazeni
Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik
Otdzka nevidélo

V dalsi otazce prosim takto pretahujte stitky na policka. Nebo mtiZete postupné kliknout
nejdfiv na Stitek a pak na policko, kam podle vas sedi.

Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik
Otdzka nevidélo

Predstavte si, Ze jdete na béZny ndkup potravin nebo zakladnich dennich potieb. Co je pro
vas **dulezité pri vybéru obchodu?**

dostatec¢ny rozsah nabidky - dllezité
dostatec¢ny rozsah nabidky - tak napul

dostatecny rozsah nabidky - ned(lezité

domadci plvod produktt - dilezité
domadci plivod produktt - tak naptl

domaci ptvod produktl - nedulezité

nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produktl - dllezité



nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produktl - tak napal

nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produktl - nedulezité

slevy a akce - dulezité
slevy a akce - tak napul

slevy a akce - nedulezité

aktualni dostupnost - dulezité
aktudlni dostupnost - tak napdl

aktualni dostupnost - ned(lezité

jsem na néj zvykly - dllezité
jsem na néj zvykly - tak napul

jsem na néj zvykly - nedulezité

reklama a komunikace - duleZité
reklama a komunikace - tak naptl

reklama a komunikace - nedulezité

realizace verejné prospésnych projektl - dalezité
realizace verejné prospésnych projektl - tak napal

realizace verejné prospésnych projektl - neduilezité

sluzby obchodnika (napf. baleni darkd zdarma) - dulezité
sluzby obchodnika (napt. baleni darkd zdarma) - tak napl

sluzby obchodnika (napf. baleni darkd zdarma) - nedUlezité

dllezité - dostatecny rozsah nabidky

dllezité - domdaci plivod produktd

dllezité - nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produktt
dulezité - slevy a akce

dulezité - aktualni dostupnost

dllezité - jsem na néj zvykly

dllezité - reklama a komunikace

dllezité - realizace verejné prospésnych projektt

dllezité - sluzby obchodnika (napf. baleni darkd zdarma)



tak napll - dostatec¢ny rozsah nabidky

tak napul - domaci plvod produktt

tak napUl - nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produktt
tak napll - slevy a akce

tak napul - aktualni dostupnost

tak napdl - jsem na néj zvykly

tak napul - reklama a komunikace

tak napll - realizace verejné prospésnych projekt(

tak naptl - sluzby obchodnika (napt. baleni darkd zdarma)

nedUleZité - dostatecny rozsah nabidky

nedulezité - domaci pavod produkt(

nedulezité - nabidka Fairtrade, bio ¢i eko produkt(
nedulezité - slevy a akce

nedulezité - aktudlni dostupnost

nedllezZité - jsem na néj zvykly

nedUllezZité - reklama a komunikace

nedulezité - realizace verejné prospésnych projektt

nedulezité - sluzby obchodnika (napt. baleni darkd zdarma)

Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik
Otdzka nevidélo

Vybirate si z nékolika rlznych obchodi. Pljdete do toho, o kterém vite, **ie je
udrzitelny**? <br><br> *Je tedy ohleduplny k Zivotnimu prostiedi i k lidem.*

Ano, podle toho vybiram.
Mozn3, ale neni to zasadni.
Urcité ne.

Je mi to jedno.

Bez odpovédi

Otazku vidélo

Nevyplnény dotaznik

Otazka nevidélo



PRESTAVKA. Chvilku si odpoctifite, a pak se vrhnem na zbytek.
Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik
Otdzka nevidélo

A ted nas jeSté bude zajimat, co se vam vybavi **jako prvni**, kdyz se rekne
** udrzitelnost vyrobku“?** <br><br>*Pokud se vam nic nevybavi, otazku preskocte.*

Neskodi zivotnimu prostredi.

PFi vyrobé nejsou porusovana lidska prava.
Dosahuje vyssi kvality.

Je lokalniho plvodu.

Je Setrny ke zdravi (pfirodni barviva, bez chemie...).
Bez odpovédi

Otazku vidélo

Nevyplnény dotaznik

Otazka nevidélo

Vsechno jmenované jsou **udrzitelné vyrobky**. Kupujete je?
Ano, vyhledavam je.
Nékdy ano.
NeresSim to.
Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik
Otdzka nevidélo

Proé je kupujete? *<br><br>MuzZete toho vybrat vic nebo napsat jesté néco dalSiho na
fadek.*

je to zodpovédné k planeté
podporuji mistni zdroje a firmy
je to trendy

jsou kvalitni

je to zodpovédné k lidem
Otevrena odpovéd

Bez odpovédi



Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik
Otdzka nevidélo

Podle ¢eho poznate, Ze jsou **vyrobky udrzitelné**? <br><br>*Pokud nevite, otazku
preskocte.*

maji oznaceni (bio, Fairtrade, eko, atp.)
podle obalu (napf. Ze je recyklovany)

z popisu slozeni

dle kvality

vim to z reklamy

jesSté néco jiného

Bez odpovédi

Otazku vidélo

Nevyplnény dotaznik

Otdzka nevidélo

Podle ceho jesté?

Otevrena odpovéd
Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik
Otdzka nevidélo
U jakého druhu zbozi se zabyvate jeho udrzitelnosti?

odévy
jidlo
drogerie, kosmetika
elektronika
nabytek
jeSté u jiného
Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik
Otdzka nevidélo

Predstavte si, Ze kupujete nové tricko. Co je pro vas dulezité pri jeho koupi?

cena - dileZité



cena - tak napl

cena - nedulezité

znacka - dulezité
znacka - tak napl

znacka - nedulezité

material - dulezité
material - tak napal

material - nedllezité

styl a design - dllezité
styl a design - tak napul

styl a design - neduleZité

sleva - dllezité
sleva - tak napul

sleva - nedulezité

udrzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio material...) - dalezZité

udrzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio material...) - tak napal

udrzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio material...) - nedulezité

potfeba koupit si nové tricko - dilezité

potreba koupit si nové tricko - tak napdl

potreba koupit si nové tricko - nedllezité

trendy obchod - dllezité
trendy obchod - tak napdl

trendy obchod - nedllezité

dllezité - cena
dalezité - znacka
dllezité - material
daleZité - styl a design

dilezité - sleva



dulezité - udrzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio materidl...)
dllezité - potreba koupit si nové tricko

dulezité - trendy obchod

tak napul - cena

tak naptl - znacka

tak napul - material

tak napdl - styl a design

tak napl - sleva

tak napUl - udrzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio material...)
tak napll - potfeba koupit si nové tricko

tak naptl - trendy obchod

nedlleZité - cena

nedllezité - znacka

nedlleZité - material

nedulezité - styl a design

nedUlezZité - sleva

nedUleZité - udrzitelnost (Fairtrade, EcoFriendly, bio material...)
nedulezité - potfeba koupit si nové tricko

nedulezité - trendy obchod

Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik

Otazka nevidélo

Par otazek na zavér. Znate néktery z téchto certifikatli?<br><br>*Pokud Zadny, otazku

klidné preskocte.*

ecolabel2
fsc2
energy_star
rainforest2
fairtrade2
bio2

Bez odpovédi



Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik

Otazka nevidélo

A kupujete nékteré vyrobky s témito certifikaty cilené?<br><br>*Pokud takové vyrobky

nekupujete, otazku preskocte.*

Vérite takovym certifikatim?

ecolabel2

fsc2

energy_star
rainforest2
fairtrade2

bio2

Bez odpovédi
Otazku vidélo
Nevyplnény dotaznik

Otazka nevidélo

Ano, vétsina z nich zarucuje kvalitu a plvod vyrobku.
Na ¢ast se da spolehnout.

Ne, vétsSina certifikatl o nicem nevypovida.

Bez odpovédi

Otazku vidélo
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SUMMARY

The thesis focuses on the topic of sustainability from
the perspective of the Czech consumer. It aims to
summarize the relevant existing knowledge. This
knowledge is to be further supported by a practical
questionnaire survey over the past 6 years, the results
of which have also been processed in this thesis. By
combining the two perspectives (the current theoretical
level of knowledge and the practical processing of the
opinions of real Czech consumers), it evaluates the key
themes that need to be further developed within the
project. These findings should thus contribute to a
better understanding of the Czech consumer and
appropriate communication settings by (not only)
Czech companies operating on the local market.
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