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Uvod

Cilem této diplomové prace je identifikovat zelené chovani napfi¢ generacemi
Ceskych spotfebitelll a jejich vztah k zelenému produktu. Jiz samotny nazev
odkazuje na rGzné obory a discipliny védy. O udrzitelnosti se desitky let vedou
debaty v hospodafské politice, akademické ekonomii, ekologii, a ve spojeni se
spotfebiteli také v psychologii a behavioralnich védach. Pokud je o produktu
v dnesni dobé prohlaseno, Ze je zeleny, neni zcela jasny vyznam tohoto popisu.
Daleko méné je pak jasné, pokud nékdo tvrdi, Ze zeleny je spotfebitel. Mnoho
vyzkum( se zabyva dennimi aktivitami ¢lovéka spotrebitelského, jelikoZz jsou
snadno pozorovatelné a statisticky ovéfitelné. Dopad téchto Cinnosti na Zivotni
prostfedi ale vy islitelny neni, daleko hufe se pak vycisli snaha firem o zelenou
strategii a jeji dopad na Zivotni prostfedi. Solow v roce 1991 pfednes| pfednasku,
ve které jako vyznamny zastupce stfedoproudé ekonomie prohlasil, Ze i pfes tuto

neexaktnost je udrzitelnost nasledovani hodna.

Diplomova prace se déli na dvé Casti. Teoreticka cast se v prvni kapitole vénuje
zelenému marketingu a zelenému produktu firem. ZastfeSujici mySlenky této
discipliny vychazi z rozsahlych debat a vyzkumu 20. stoleti, proto je sou€asti i letmé
nahlédnuti k zakladim zelené ekonomiky a udrzitelnosti. S ohledem na ob&asnou
fadnost definic a pfiliSsného zneuzivani termind zelenosti a udrzitelnosti dochazi
k Sifeni tzv. greenwashingu, kterému je také vénovan prostor. Druha kapitola je
vénovana spotfebiteli a jeho spotfebnim hodnotdm. Neutuchajici lidska spotieba je
staly motiv literatury, nikoliv pouze té védeckeé. Dalsi mysSlenkou je vliv socialni
hodnoty a trendd na zelené spotiebni chovani, v€etné otazky, co sami spotfebitelé
povazuji za zelené. Ve ftfeti kapitole jsou definovany generace spotfebitell
a formovani jejich hodnot, stejné jako je nastinén smér a moznosti, které lidstvo ma

s ohledem na nosnou kapacitu Zemé.

Empiricka Cast zaCina cCtvrtou kapitolou, jejiz soucCasti je vyzkum zelenosti
spotfebiteld napfi¢ generacemi v CR. Ten je zaméfeny predevSim na zeleny
skepticismus spotfebitell, jejich znalost a nakup certifikovanych produkt
a aktivismus. V souhrnné segmentaci jsou poté rozdéleni do kategorii nezelenych,
zelenych a extra zelenych spotrebitelt na zakladé vyjadieného nazoru a chovani.

V paté kapitole je na zakladé provedeného vyzkumu vytvofeno doporuceni pro firmy



a jejich moznou strategii v kratkém i dlouném obdobi, kdy zelenost a udrzitelnost

mohou ziskavat na popularité i vaznosti véci.

Diplomova prace a jeji vyzkum jsou soucasti projektu Studentské grantové soutéze
SKODA AUTO VYSOKE SKOLY o.p.s. zaméfeného na zeleny marketing, zelené

spotfebitele a jejich definici, stejné jako volbu vhodné komunikaéni strategie.



1 Zeleny marketing

,Ke studiu ekonomického rdstu narodu je bezpodminecné naucit se pribuznym
disciplinam, které nam pomohou pochopit zakony rastu populace, principy a hybné
sily technologickych zmén, faktory ovliviiujici politické rozhodovani a obecné

schéma lidského chovani® (Kuznets, 1955, str. 28).

Udrzitelny rozvoj a zeleny marketing se podle Dangelico a Vocalelli (2017) staly
klicovymi faktory na poli teoretickych a praktickych feSeni pro design, produkci
a komunikaci novych produktd. V ramci teorie zeleného marketingu a jeho vyvoje
se projevil rostouci trend pfedevsSim v 90. letech (Chamorro, Rubio a Miranda, 2009;
Kumar, Rahman a Kazmi, 2013). Pfedpokladalo se, Zze zajem o zelena feSeni
a udrzitelnost ovlivni rozhodovani na urovni nejvysSiho managementu korporaci
a globalnich firem scilem zajistit konkureCni vyhodu v odvétvi (Straughan
a Roberts, 1999). Takovy trend se do praxe ¢asteCné propsal. Lze namitnout, Ze
pokud se zeleny marketing a zelena feSeni firem zavedly v praxi, u€elem je néco
jiného nez starost o ekosystém, ve kterem zijeme. DalSi zvySeny zajem o toto téma
probiha od roku 2008 v reakci na spotfebni trendy, novou nastupujici generaci
konzumentl a zpfisfujici se regulacni ramec. Evoluce tohoto spotfebniho trendu
poslednich dekad vedla k potfebé firem definovat novy segment zakazniku

pojmenovany jako zeleni &i ekologicti spotiebitelé (Do Paco a Raposo, 2009).

Vyvoj a trendy ovliviuji nase okoli. Obor ekonomie, potazmo mySlenka nabidky
a poptavky v prvotnich dvahach marketingu, je véda spoleCenska, ktera by
neexistovala bez lidi. Reaguje a opisuje jejich chovani. V posledni letech se objevu;ji
empirické dikazy a studie o tom, jak lehce se da s ¢lovékem manipulovat, jak
funguje teorie ,poStouchnuti“ Thalera a Sunsteina (2009) nebo ,roubovani pfibéhi*
Shillera a Akerlofa (2017) aplikované v marketingu — tedy moznost cilené ovlivriovat
spotiebitelska rozhodnuti, mimo jiné i smérem k zelenosti. Lidé a jejich preference
jsou v &ase nestalé. Clovék neni homo economicus a nechova se racionalné. Kotler
v pribéhu prace na svych rozsahlych publikacich taktéz zohledrioval vyvoj a trendy,
které ovliviiovaly marketing, a pfedevSim segmentacni kritéria. Nicméné v roce
1999 Straughan a Roberts konstatovali, ze pro vyzkumniky byly Kotlerovy trzni
segmentace nedostatecné pfi aplikaci na vyzkum zelenosti spotrebitelt. Aktualné

ve vyzkumné reSerSi Dangelico a Vocalelli (2017) potvrzuji nekonzistenci mezi



autory nejen z pohledu, podle jakych proménnych (demografické, behavioralni,
psychografické...) spotfebitele segmentovat, ale i z pohledu dosazenych vysledka.
Konkrétné v otazce, které faktory maji nejvétsi vliv na vysledné spotfebni chovani.
V této kapitole jsou vymezeny ramce, ve kterych se diplomova prace pohybuje,

a definice, které jsou tfeba k urCeni nasledného pfedmétu vyzkumu.

1.1 Zelena ekonomika

Vyznamnou debatou 20. stoleti byla (je a stale bude) drzba vyrobnich faktord —
prace, pudy a kapitalu. Von Mises ve své knize Liberalismus brani pravo na
soukromé vlastnictvi vyrobnich faktord oproti spoleenskému vlastnictvi (2019,
prvni vydani 1927). Jeho student a nastupce Hayek také zatracoval spoleCenské
vlastnictvi, stejné jako tvrdil, ze v klasické ekonomii se az velmi abstrahuje
od rozmanitosti vyrobnich faktorl a dynamického prostredi, ve kterém se vyroba
odehrava (2007, prvni vydani 1941). V roce 1968 vysel ¢lanek The Tragedy of the
Commons od Hardina, ktery si vyslouzil velikou pozornost i diky své kontroverzi
a razné vyjadfrenému nazoru — ,rust populace se jednou musi uchylit k nule“ (str.
1243). Jak uvadi Johanisova (2014), pravé tento ¢lanek pfesné zapadal do siliciho
trendu stfedoproudé ekonomie a konceptu soukromého vlastnictvi vyrobnich
faktorll, stejné jako do konceptu racionalnich optimalizujicich spotfebiteld. Svou
mySlenkou ilustroval na obcinach (pastvina), na kterych nevyhnutelné dojde
k vyCerpani vSech zdroju kvuli uzitek-maximalizujicim ,spotfebitelim“ (pastevcim).
Pohled na pfirodni zdroje a lidskou populaci se v pribéhu daného stoleti zménil,
stejné jako pohled na vstupy a vystupy do procesu vyroby. DalSim dlouhodobym
zajmem byly neobnovitelné zdroje. Z téchto praci je mozné jmenovat napf. téma
neobnovitelnych zdroji a mezigeneracniho vlivu (Solow, 1974; Hartwick, 1978).
Vysledkem historickych udalosti a téchto uvah bylo prosazovani soukromého
vlastnictvi jako zakladniho stavebniho kamene liberalismu, které trva doted. Tato
forma ma dopomoci lidem, spotiebitelim, k dobyti jejich vnéjSich, materialistickych
potfeb, nikoliv vnitfnimu Stésti a pocitu zadostiu€inéni (Von Mises, 2019).
Nepochybné se lidstvu béhem posledni ekonomické epochy dostava blahobytu,
technologické inovace a jejich masové uziti s sebou nesou riziko negativnich vlivu,
které pfedem nejsou oCekavatelné (Kuznets, 1973). Na vyrobni proces nelze hledét

pouze pohledem homogennich faktor( prace a kapitalu (v&. pidy).
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Dnes existuji razné sméry Ci discipliny, které se ve svém jadru snazi zduraznit vztah
mezi ekonomii a zivotnim prostfedim, tedy dynamickym prostfedim s pfirodnim
kapitalem. Vyznamnymi pfiklady jsou udrZitelnost, cirkularni ekonomika a zelena
ekonomika. Jejich vyvoj citaci v literatufre dokumentuje obrazek 2 zafazeny
v kapitole 2.2. Rozdily existuji nejen vrozsahu a zpUsobu, vjakém se snazi
integrovat rizné obory, ale i v moznosti jejich aplikace v praxi. Geissdoerfer a kol.
(2017) se pokousi o definici vybranych pojmu, nebo spiSe o doplnéni mezery, ktera
schazi k tomu, aby tyto pojmy zacaly byt adekvatné pouzivany. Pro udrzitelnost a
jeji definici jsou z jejich pohledu nejpfinosnéjSimi zdroji zpravy The Limits to Growth
ze Stockholmské konference (Meadows a kol., 1972) a Our Common Future
(Brundtland, 1987). The limits to Growth pfedpovidala katastrofalni scénare
s ohledem na omezenost pfirodnich zdroju a umrtnost z divodu nedostatku potravy
a zdravotnickych sluzeb. Lidé tyto pfibéhy brali velmi vazné (Shiller a Akerlof, 2017).
Druha zminéna zprava pfinesla odpovédi na otazky vzniklé ze Stockholmské
konference a dala zaklad pro obecné pfijimanou definici udrzitelnosti, tedy ,rozvoje,
ktery naplriuje potieby sou¢asné generace bez omezeni moznosti dalsich generaci
naplnit jejich viastni potfeby“ (Brundtland, 1987, str. 16). S pfihlédnutim k dalSim
autorlim pak Geissdoerfer a kol. definuji dnesni pilife udrzitelnosti — vzajemnou
a vyvazenou integraci ekonomické, environmentalni a socialni sféry — jedna se tedy
o integraci tfi jakoby rovnocennych sfér na pomérné teoretické urovni (Newton a
Cantarello, 2014). Koncept cirkularni ekonomiky je dnes popularni také diky praci
MacArthur a kol. (2013). Rozviji se ale také priblizné od 70. let (Stahel, 2016). Jedna
se 0 ,samoobnovujici se systém, ve kterém se vstupy do vyroby, odpad, emise
a uniky energii minimalizuji pomoci zpomaleni, zuZeni Ci uzavfeni energetickych
a materialovych kolobéht“ (Geissdoerfer a kol., 2017, str. 7). Koncept je spojovan
pfedevsim s industrializaci a vyrobnim pramyslem jako takovym. | proto se jedna o
disciplinu praktickou. Definici zelené ekonomiky lze mimo jiné hledat u autort
Newton a Cantarello (2014), ktefi pfi své literarni reSerSi hledaji shodné znaky
riznych definic zelené ekonomiky. Zavérem je, Ze tato ekonomika zvaZuje
environmentalni limity a nosnou kapacitu Zemé, cili na zvySeni Zivotni urovné
a dosaZzeni socialni rovnosti. Oproti klasické ekonomii ma mit schopnost dohlédnout

dal a nefidit se pouze dogmatickym pohledem ekonomického rastul. Ten je

! Nejprve se v 70. letech podle Newton a Cantarello (2014) rozvinul smér environmentalni
ekonomiky, kterd méla podobu subdiscipliny klasické ekonomie, poté az smér ekologické
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predevsim hnany dluhovym ristem, jak dodava Sedlacek (2017, str. -138). Pro lepSi
pochopeni toho, jak zelena ekonomika vnima fungovani dvousektorového
mechanismu, je mozné shlédnout ilustraci z kapitoly Ekonomie a Zivotni prostfedi
na obrazku 1. V této ilustraci zelené ekonomiky nevystupuje treti strana, stat, ktery
je v dnesni dobé zodpovédny za vétsinu regulaci ovliviujicich dopad €innosti firem
i domacnosti na zivotni prostfedi. Regulace samotna v3ak neni predmétem této

prace?.

e\OSPHERE

Wastes and pollution

Goods and services

Wages

; ]
.'I

::i-s&!-gé“
Payment for goods -
and services Households

Labour and capital

Energy and natural
resources

Zdroj: (Newton a Cantarello, 2014, str. 12)

Obr. 1 Propojeni ekonomiky a ekosystému

At uz se nahlizi na udrzitelnost, cirkularni ekonomiku nebo zelenou ekonomiku
z jakéhokoliv uhlu pohledu, spolecny rys maji pfedevSim ve snaze upfit svou

pozornost na zivotni prostfedni a environmentalni dopady riznych ekonomickych

ekonomiky v letech 80. Ta jiz byla zaloZzena na mysSlence, Ze ekonomie je pouze soucasti vétsi
sféry, tedy zivotniho prostfedi. Na rozdil od zelené ekonomiky je vice teoretického a akademického
charakteru. Zelena ekonomika ma byt prakticka a vychazet z lokalnich politik, strategii firem a
socialnich pozadavku. Je také nejmladSim ekonomickym smérem z t&chto zminénych a prozatim
nejméné jasné definovany. Ambici této prace neni rozliSovat mezi jednotlivymi sméry, ustfedni roli
hraje spotfebitel napfi¢ generacemi, produkt firem a myslenka udrzitelnosti v nejobecnéjsi roviné.

2 Stat by dnes mozna v predstavé Von Misese a Hayeka vykonaval praci ,planovace” ¢i doktora,
ktery radi, Ze dnedni uzitek z tabulky ¢okolady se v budoucnu projevi negativné na naSem zdravi,
viz. planovani a regulace v oblasti osobni dopravy, tedy mozny pfechod k elektromobilité.
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shazeni, bez toho, aniz by se omezovaly dnedni potfeby (skutecné potieby, nikolik
ve smyslu uspokojovani naseho chtice) a Zivotni uroveri dalSich generaci3. Zelena
ekonomika by méla byt prakticka disciplina jak na urovni makroekonomie, tak na
urovni mikroekonomie. Nelze si vSak myslet, Ze chovani jedné firmy zméni chod
svéta z pohledu udrzitelnosti. Z pohledu sociologie tento fenomén formuje chovani
nejen firem, ale pfedevsim jednotlivcu, spotfebitelt — tzv. ,drop-in-the-bucket” efekt
— ktery fika, Ze lidé budou radéji pomahat konkrétnim lidem a jejich pfibéhum, které
prostfedi a pomoc bucoucim generacim (Ariely, 2010). V praxi to jsou ale pfedevsim
velké firmy a klastry firem, které jsou nyni ,nuceny“ byt tahounem na poli eko
inovaci, vstfic lepSimu stavu zivotniho prostfedi (Parto, 2008). Firmy v dnesni dobé
davaji védét o svych zelenych aktivitach v podobé zeleného marketingu, otazek

okolo této zelenosti ovSem zlistava mnoho otevienych.

1.2 Produkt zeleného marketingu

V knize od Ottman zacina kapitola o zeleném marketingu raznymi a pfimo
adresovanymi slovy ,konvencéni marketing je ze hry“ nebo ,zeleny ¢i udrzitelny
marketing je vice komplexni“ (2011, str. 43). Jak dokladaji Dangelico a Vocalelli
(2017) vsouhrnné reSerSi, zeleny marketing se postupem casu rozrostl
ze separatniho nastroje konvenéniho marketingu az v celistvou firemni strategii.
At uz se debata toCi okolo konkrétni zelené marketingové strategie, zeleného
marketingového mixu nebo celé zelené ekonomiky, dle této autorky se
environmentalni udrzitelnost stala tfetim cilem podnikani, hned po uspokojeni
potfeb zakaznika a zisku spolecnosti. Vécny rozdil mezi konvencnim marketingem

a zelenym marketingem je soucasti tabulky 1 na nasleduijici strané.

8 Udrzitelnost a vSechny obdobné pojmy a jejich definice mohou vypadat ponékud vagné. Podle
Solowa (1991) — ktery vyznamné pfispél a proslavil se diky teorii ekonomického ristu jako jeden
z hlavnich pfedstaviteld ekonom0 ,growthmen* — je udrzitelnost a zelenost nasich €ind neexaktni,
matematicky jen t&Zko postihnutelna. Pfesto hodna nasledovani.
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Tab. 1 Konvencéni vs. zeleny marketing

Conventional marketing

Green marketing

Consumers | Consumers with lifestyles | People with lives
Cradle to grave Cradle to cradle
Products Services
Products

Globally sourced
One size fits all

Locally sourced
Regionally tailored

Marketing and
communication

Product end-benefits
Selling

One-way communication
Paid advertising

Values

Educating and
empowering
Creating community
Word of mouth

Corporate

Secretive

Reactive

Independent and
autonomous

Competitive
Departmentalized

Short term oriented/profit
maximizing

Transparent

Proactive
Interdependent/allied with
stakeholders
Cooperative

Holistic

Long term oriented/triple
bottom line

Zdroj: (Ottman, 2011, str. 46)

Jak lze ztabulky 1 vycCist, zeleny marketing je postaveny na dlouhodobych
hodnotach, holismu a transparentnosti vi&i zakaznikim. Uz v devadesatych letech
Martin Charter ve své knize Greener Marketing (2017, prvni vydani 1992) zminuje,
Ze prave zelenost je velika pfilezitost pro budovani dlouhodobych vztaht a davéry
ve firmu. S pojmem ,zelenéjSiho“ marketingu spojuje predevSim vyrazy jako
holisticky pfistup, zodpovédny proces nebo naplriujici oéekavani stakeholderu.
Zaroven dany pfistup negativné neovlivni nase Zivotni prostfedi. Tento popis se
ve své mysSlence shoduje se zobrazenim rozdili mezi konvenénim a zelenym

marketingem.

Ocekavani spotrebitell se liSi. Pro nékoho je dulezité mit produkt, ktery spini svij
Ucel, je dobfe dostupny a za rozumné penize. Ukolem zeleného marketingu je mimo
jiné zdUraznit dalSi pfinosy produkti — napfiklad minimalni dopad na zivotni
prostiedi, bezpe&nost prace pfi vyrobé, férové ceny pro farmare, a dalSi. Ottman
(2011) uvadi, Ze je to predevsim Zivotni cyklus produktu, na ktery je tfeba klast

dlraz. Dnesni zastanci elektromobility se musi branit proti naf€eni, ze uziti
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elektromobill je sice bezemisni a ekologické, ale jejich vyroba, elektfina pro dobijeni
Ci likvidace baterii uz nikoliv. Zeleny automobil tak pusobi jako oxymoéron. Nedavny
¢lanek k dopadu uziti pneumatik na zivotni prostfedi otevie oCi t€m spotfebitelim,
ktefi na problematiku emisi pneumatik zapomnéli (Emissions Analytics, 2020).
Praveé v otazce Zivotniho cyklu produktu vznika prostor pro ,kreativitu a inovativni
feSeni“ marketingového oddéleni. Marketingové triky, zaml€eni podstatnych
skutecnosti nebo dezinformace se mohou dostat do obéhu a vznika takzvany

greenwashing, o tomto jevu vice v kapitole 1.3.

Jak si predstavit zeleny produkt? Vybrana definice od Peattie* definuje zeleny
produkt tak, ze ,jeho environmentalni a socialni dopad na naSe okoli je znatelné
lepSi pfi vyrobé, uzivani i vyrazeni nez u konkurencnich (béznych) vyrobka“ (1995,
str. 181). Z pohledu zeleného marketingového mixu rozdélili Ginsberg a Bloom
(2004) firmy na nasleduijici typy, které je mozné shlédnout v tabulce 2. U vSech je

minimalné splnéna podminka pravé zeleného produktu.

Tab. 2 Zeleny marketingovy mix

Product | Price | Place | Promotion
Lean X
Defensive X x
Shaded x X x
Extreme x x x x

Zdroj: (Ginsberg a Bloom, 2004 [online])

Firmy musi zvazit, jaké investice do jejich marketingového mixu se vyplati. Podle
autord muize byt pfikladem Lean firmy Coca-Cola Co., jelikoz kromé& produktu
neinvestuji z pohledu zeleného marketingového mixu v podstaté Zzadnou ¢astku.
Zeleny produkt firmy je tak oznacCen, nebot firma se snazi inovovat technologii
vyroby, snizit mnozstvi pouzitého plastu a uziti dalSich surovin®. Opakem by pak

byla Extreme firma, jejiz strategie je postavena na holistickém pohledu na zelenost

4 Definic a pfivlastkl pro zeleny produkt je napfi¢ literaturou mnoho, ovéem ve své podstaté si jsou
velmi podobné a neexistuji mezi nimi fatalni rozdily.

5 S ohledem na rok publikace vyzkumu (2004) se nejedna o aktualni strategii firmy. Dle autora této
diplomové prace je sice sniZzeni hmotnosti plastové lahve bezesporu zeleny krok, ale podstatu
produktu nemeéni.

15



a kazda slozka marketingovému mixu je tomu pfizpusobena. Bohuzel i cena. Jak
Ize vycist z vyzkumu firmy The Boston Consulting Group (dale BCG), jsou to pravé
zelené produkty, které maji v priméru nejvySsi marze a cenoveé prirazky, specificky
vyhodné jsou pak pro prodejce privatni znacky oznacené jako zelené (Smits a kol.,
2014). Zelenost se propsala do strategii firem, at uz v ramci strategie STP,

diferenciace produktu nebo marketingového a komunikacniho mixu.

1.3 Greenwash nebo zeleny produkt

Pokladaji si firmy otazku, zda jsou schopny zménit svou strategii na zelenou a své
podnikani neohrozit — nebo otazku, kolik zakaznik( je mozZné oslovit zménou
na zelenou strategii a s jakou dobou navratnosti investice do strategie podniku Ize
pocitat? Prvni otazkou by firma cilila nejprve na zelenost a teprve poté na pfipadné
zisky. Druhou otazkou by firma cilila pfedev&im na sv(j zisk a az poté na zelenost.
Je tedy zelenost i¢elem nebo prostiedkem®? Neni cilem prace objasnit pravé tuto
otazku. Na takovou otazku existuji rizné odpovédi pro nekone¢né mnoho firem.
Zisk zUstava hnacim motorem pro vétSinu firem. Je v8ak mozné se podivat
na zelenost produktu a aktivit firem z pohledu jejich podstaty a porovnat protichtdné

pfedstavy o zamérech takového jednani.

Greenwashing je aktivita ze strany firmy, kterd ma podpofit jejich zeleny image,
i pfesto, ze ve skute€nosti jejich aktivity tak zelené nejsou. Aktualné Nguyen a kol.
(2019) uvadéji mezi dfive zkoumanymi greenwashingovymi aktivitami napf.
selektivni zvefejhiovani informaci, odvedeni pozornosti, manipulaci klamem,
neefektivni vefejné dobrovolnické programy nebo pochybné certifikace a znamky.
Jedna se o SirSi zabér aktivit, nez je zminén v jedné z prvnich ucelenych definic,
ktera greenwashing popisuje jako ,selektivni zvefejfiovani pozitivnich informaci
o vlivu firmy na environmentalni nebo socialni sféru bez plného zverejnéni
negativnich vlivt na stejné urovni“ (Lyon a Maxwell, 2011, str. 4). Nicméné fenomén
greenwashingu je v literatufe zmifiovany jiz dfive, jak uvadi sami autofi, napf. Greer
a Bruno, 1996 nebo Laufer, 2003. Dulezité je podle Ottman zminit, Ze zadna firma

a zadny produkt nemuaze byt vzdy 100% zeleny (2011). | to je realny davod, pro¢

6 Taleb (2019) ve své Uvaze dava priklad hotelovych fetézcl, které Zadaji hosty, aby nevyhazovali
ruéniky do koSe na vyprani, ale snazili se je pouzivat co nejdelSi dobu a Setfili tak vodu (planetu
Zemi). Tento zpUsob Uspory Ize 100 % klasifikovat jako zeleny — o tom neni sporu. Ale mysli hotel
prednostné na pfirodu nebo na sniZeni svych provoznich naklad?
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vysoce postaveni manazefi a globalni firmy vahaji a velmi dobfe rozmysli kroky
v ramci zeleného marketingu. Lyon a Maxwell (2011) uvadéji, Ze mnoho nevladnich
organizaci se cilené vénovalo pronasledovani takovych firem a vyhlaSovani soutézi
o ,dopadeni“ takovych greenwasheru. Pfikladem uvadénym touto dvojici autoru je
kampan spole¢nosti BP (dfive British Petroleum) s nazvem Beyond Petroleum —
rebrandingova kamparn, ktera méla presmérovat pozornost od tézby ropy
k udrzitelnym zdrojum energie, které BP zaCala podporovat velmi malou ¢astkou
v porovnani se zisky celé spole¢nosti. Ottman (2011) v ramci své knihy uvadi snahu
automobilky GM (General Motors) o uvedeni kampané Reinvent the Automobile
v roce 2008, kdy stale probihala vyroba Hummeru. Cesti spottebitelé si také vybavi
toto monstrozni auto se ,zdravou® spotfebou kolem 20 /100 km (AAA Auto, 2020).
V roce 2013 Lyon spole¢né s Montgomery zkoumali vliv socialnich meédii na miru
uziti greenwashingu. V ramci nékolika pfikladu dokazuji, ze diky socialnim médiim
bude chovani firem tendencné spét k vymizeni greenwashingu ve své hrubé
podobé. Dohledani pravdivych informaci a objasnéni skutecnosti se totiz muze
velmi lehce otocit proti firmé. V urcité roviné se tak skutec¢né déje, a dle slov Taleba
(2019) v jeho knize Skin in the Game Ize usuzovat, Ze nejen jedinci, ale i firmy se
v dnesni dobé vystavuji daleko vétSimu riziku, kdyz na socialnich sitich ,nasazuji

svou kuzi“.

Zeleny marketing lze zaradit do daleko SirSiho kontextu, konkrétné do etického
marketingu, i je i neodmyslitelné propojen s firemnimi aktivitami v ramci CSR. Jak
piSi Murphy, Laczniak a Prothero (2012, str. 8), lidé — spotiebitelé — by neméli byt
vnimani pouze jako prostredky k dosazeni cile — zisku’. Autofi pfirovnavaiji tento
zpUsob vnimani marketingu jako marketingovou variantu Immanuela Kanta a jeho
kategorického imperativu. Je vhodné uvést, Ze uzitek pro spotfebitele je pfipad
tautologie — jak Sedlacek piSe ve své Ekonomii dobra a zla (2017) — uzitek Ize
definovat tak, ze je to urcity Cin Ci spotieba, ktera spotrebiteli pfinese pravé uzitek.
A pokud Ize uzitek spatfit pravé ve spotfebé zeleného produktu, pro€ necilit zelenym

marketingem na takovy segment spottebitell, diky kterym firmé porostou zisky.

7 Keynes (Essays in Persuasion, 2016, prvni vydani 1931) byl v tomto ohledu optimista. Véfil, ze
jakmile se dosahne urcitého bohatsvi napfi¢ spole¢nosti, budeme schopni se vratit k zakladim
moralky. Etika se stane relativné ,levnéjSi“ a proto nebude nakladem — viz pfiklad spole¢nosti BP.
Stejné tak ale véfil, Ze nikdy nedojde k uspokojeni naSich tuzeb.
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2 Chovani spotirebitele

,Rozumné jednani se lisi od nerozumného tim, Ze prinasi doCasné obeti; tyto
docCesné obéti jsou obétmi jen zdanlivé, protoZe je vyvazi pozdéjsi uspéch” (Von
Mises, 2019, str. 34).

Soucasti spotfeby je mnohé, od vyrobkd, statku, pfes sluzby a informace. Lidska
spolecnost je slozity komplexni systém, i proto nelze formulovat nase spotfebni
chovani podle jednotného vzorce. Teoreticky model a poukazani na zakladni
spotfebni hodnoty muize vyrazné usnadnit chapani tak komplexniho chovani,
prestoZe zjednodusené, s mnoha predpoklady a abstrakci, ceteris paribus. Z roku
1991 pochazi Theory of Consumption Values od autorll Sheth, Newman a Gross.
Spotiebni chovani je podle nich ovlivnéno péti zakladnimi hodnotami — funkéni,

emochni, epistemickou, socialni a podminénou (1991b):
e Funkcni hodnota ze spotfeby je tvofena jadrem produktu.
e Emocni hodnota vznika diky vzbuzeni pocitl, vzpominek nebo relaci.
e Epistemicka hodnota vznika diky pozitku z nového a nepoznaného.
e Socialni hodnota ze spotfeby vznika diky hodnotam a obdivu naseho okoli.
e Podminéna hodnota vznika diky unikatni situaci a okamziku.

Na této teorii je podstatné, Ze ,1) spotfebni rozhodovani je funkce nékolika
spotfebnich hodnot 2) spotfebni hodnoty v kazdé situaci prispivaji rGznou mérou
3) spotfebni hodnoty jsou na sobé nezavislé” (Sheth, Newman a Gross, 1991a, str.
160). Tato teorie zasazuje spotfebni chovani do urcitého psychologického ramce
a je zaroven vychodiskem kapitoly 2. Pro pochopeni spotfeby a lidského jednani je
tfeba mezioboroveé spoluprace. To je jedna z mnoha mysSlenek velkych osobnosti
na poli kognitivni psychologie a ekonomie, Kahnemana a Tverskyho. Z dila
Thinking, Fast and Slow® (2011) vyplyva nasledujici — lidské mysleni je uzplsobeno
tak, ze vétSinu ¢asu Systém 1 (fiktivni postava €. 1 pfibéhu o lidském mysleni) jede
na autopilota, Setfi energii a €ini rozhodnuti velmi rychle, aniz by nad tim Clovék
.premyslel“. Aby nad tim ,pfemyslel”, musi zapojit Systém 2 (fiktivni postava €. 2

pfibéhu o lidském mysleni) a zpomalit, potrapit se s urcitou myslenkou. Schopni

8 Amos Tversky zemfel v roce 1996, ovSem toto dilo bylo z velké &asti postaveno na zakladech,
které Kahneman a Tversky vybudovali spolu.

18



marketéfi vyuzivaji téchto vlastnosti mysleni, jelikoZ mnoho vysilanych signall je
prijato, mozkem ,recyklovano® a vyuzito dle vlastniho rozhodnuti, aniz by o tom byl
spotfebitel ,informovan®. Nelze prohlasit, Ze existuje spravné spotfebni chovani,
Ze je spotfeba opodstatnéna nebo Ze je pfi rozhodovani o spotfebé opravdu zapojen
Systém 2. Spotfebitelé maximalizujici uzitek podle teorie ofekavaného uzitku
a pfislusné véty o uzitku (von Neumann a Morgenstern, 2007, prvni vydani 1947)
jsou spotiebitelé v urCitém abstraktnim slova smyslu a pouze v ramci daného
modelu. OvSem mnoho pravdy se skryva v poznatcich, které se vazi k nasi
spotrebitelské maximalizaci uzitku v obecné roviné. Tato kapitola se zaméfuje

na spotrebitele jako objekt nasledného vyzkumu.

2.1 Spotreba potreba

Newton a Cantarello (2014) se tazi, jakym zplsobem Ize odpovédét na otazku, zda
lidé konzumuiji pfili§ — je-li vibec odpovédét mozné? Lidska spotfeba se z mnoha
uhld pohledt zda neudrzitelna, stejné tak jako rist populace. Autofi dosli k zaveéru,
Ze se ve skute€nosti velmi malo védcl zabyvalo pravé touto otazkou, a neni slozité
odvodit, pro¢€ tomu tak je. Odpovéd na tuto otazku Ize jen téZzko empiricky zkoumat.
Souhrnnou praci predlozili Arrow a kol. (2004). Dosli k zavérim, které se viceméné
shoduji s obdobnymi pracemi na toto téma — ma-li byt uroven nasi spotieby
zachovana, musi se najit nové zdroje nebo vyvinout takova technologie, ktera
umozni vyuzit lépe dostupné zdroje, které se v dnesni dobé jesté vyuzit nedaji,
popf. se vyvine novy zpUsob recyklace a dalsi. Inovace a technologie zde hraji jednu
z hlavnich roli, stejné tak jako v mySlenkach ekonoma Kuznetse pfi sledovani
ekonomického rustu, jeho pfi¢in, vyvoje a moznych nasledkd. Tyto namitky
v podstaté provazely uz prvotni zpravy o udrzitelnosti, napf. zpravu The Limits
to Growth (Meadows a kol., 1972). | v klasickém ekonomickém dile Principles
of Economics od Alfreda Marshalla (2009, prvni vydani 1890) se objevuje mySlenka,
ze Clovék neni zvife pravé proto, Ze roste jeho potfeba a zpUsoby uspokojeni téchto
potfeb. Za jednu z inspirativnich eseji na toto téma Ize oznacit Ekonomii dobra a zla
od Sedlacka (2017), mimo jiné svym tvrzenim, Ze ,...spotfeba je neelasticka
smérem dolu. Je jednoduché stoupat ke spotfebnimu vrcholu, ale zcela asymetricky
neprijemné vracet se zpatky dolu*“ (str. -143). Stejné tak Sedlacek zminuje dalSiho
velikana ekonomie, Thomase Malthuse, s jeho ,ponurymi“ mysSlenkami o tom,

Ze lidstvo diky své rostouci spotifebé (potfeb&) musi zabranit nadmérnému rastu
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populace, tedy i za cenu toho, Ze ¢ast obyvatel tim logicky bude trpét®. Sam Malthus
povazoval geometricky rust obyvatel jako nevyhnutelné vedouci k poklesu podilu
dostupnych produktu per capita (Hardin, 1968). Pohledem na vyzkum zelenych
spotiebiteld dnes, Peattie (2010) ve své reSerSi poukazuje na to, Zze vétSina
vyzkumu na téma udrzitelné spotfeby se zaméfuje na vybér produktl, znacek
¢i technologii, spi§ nez na samotnou myslenku snizeni aktualni urovné spotfeby.
Stejné tak dodava, Ze je pomérné malo prostoru vénovano vyzkumnému rozliSeni
mezi tim, co lidé chtéji a co potiebuiji, a to i v ramci zelenych produktu (tamtéz). Jak
piSe Daly (1996), v klasické ekonomii se FeSi prevedeni budouci hodnoty
na souc¢asnou hodnotu pomoci diskontni sazby, ktera ovSem povazuje dnesni
generaci za stfedobod. Nikdo nikdy nepocita budouci hodnotu pro budouci generaci
— tedy jejich sou€asnou hodnotu v budoucnosti. Problematika tzv. hyperbolického
diskontovani (Laibson, 1997) subjektivni hodnoty ze spotfeby nemusi explicitné
zminovat nic o nasi zelenosti €i udrzitelnosti, ovSem je nadmiru jasné, jaky vliv tento
model ,golden eggs® ma. Spotiebitelé za neexistence urcitych ochrannych
mechanismu silné preferuji dnesni spotfebu, a jejich preference jsou nekonzistentni
v Case. Popsano v kolektivni praci za ucasti Laibsona i Loewensteina, lidé Celi
souboji mezi kratkodobymi odménami a dlouhodobym cilem — Cokolada nyni
vs. zdravi v budoucnu'® (McClure a kol., 2004). VSe se to¢i kolem dnesni
extravagantni spotfeby (Daly, 1996). Bude-li se ve vyspélych zemich zvySovat
spotfeba (byt zelend) umérné lidskému chti€i, vzrostou-li zelené investice,
ale do rozvojovych zemi se bude pfesouvat vyroba a vSechny nezelené aktivity,
nejedna se o udrzitelnost a zelenou ekonomiku v globalnim slova smyslu. Nékteré
z ,ponurych“ myslenek o rychlosti rstu populace a omezeném mnozstvi zdroju jiz
byly diky technologii pfekonany, nicméné nelze fici s jistotou, zda se nejednalo
pouze o oddaleni skute€né vyzvy Celit nasledkim nasi aktivity. Slovy této kapitoly
lze charakterizovat ¢lovéka spotrebitelského.

9 Johanisova (2014) zmirfuje vyznamné ekonomy — napf. Smith, Malthus, Mill nebo Jevons — ve
spojitosti s ,podvédomymi“ kofeny ekologické ekonomie. Nékteré z myslenek téchto ekonomi
stfedoprouda ekonomie zcela opustila a nyni se k nim vraci. Mimo jiné toto dokumentuje vyvoj
oboru ekonomie, ktery byl v pocatcich zcela a pouze soucasti nauky o etice.

Schumpeter a jeho opus magnum (2006, prvni vydani 1954) podrobné vénuje pozornost témto a
mnoha dal$im autordm a zmirfiuje se nejen o ponurych myslenkach a sméru ,Malthusianstvi®, ale i
o studiu problému nadvyroby ¢&i podspotfeby.

10 7a rok 2019 byla naméFena dosud nejvy$si hodnota spotfeby potravin per capita v CR. Tato
hodnota podle Ceského statistického ufadu (dale CSU) obsahuje i mnozstvi odpadu a plytvani
(CSU, 2020b).
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2.2 Zelené chovani je in

V kapitole 1.3 je pfedstavena uvaha nad vlivem socialnich siti na zelené chovani
podnikd od autort Lyon a Montgomery (2013). Vyhoda socialnich siti je nesporna
— dosah, rychlost, naklady. Nevyhodou pak muize byt stejny dosah, rychlost
a naklady na zpétnou vazbu ze strany spotiebiteld. #greenwashing?!!. Autofi v jejich
zpravé upozoriuji na fenomén s nazvem tweetjacking®, tedy obraceni pfispévku
Vv jiném smyslu pfimo proti autorovi toho pavodniho. Zelenost bezesporu ve velké

mife pronikla na socialni média, ktera svou roli v ramci zelenosti bezpochyby hraji.

V pfedmluvé ke knize Greener Marketing (Charter, 2017) se vyjadfuje tehdejSi
vedouci prfedseda predstavensta IBM UK (1990-1994), Sir Anthony Cleaver,
ve smyslu, Ze byl pfekvapen, jak se z problému, o ktery se nékolik let zabyvalo jen
par extrémistl, stal opét takovy fenomén. Pfedchozi vinu zajmu o environmentalni
problémy totiz zazil v 60. a 70. letech, kdy trnem v oku environmentalnim hnutim
a nevladnim organizacim byly predevSim casté pfipady znecisténi pfirody
a nedostateCna konzervace energii (Straughan a Roberts, 1999). Od té doby se
zajem medii i vefejnosti zvySuje, stejné jako obavy s tim spojené — viz obrazek 2 na
nasledujici strané a narUst uziti slov ,fossil fuels® a ,renewable energy* v literature
poCatkem roku 1970, resp. 1975. Vznik ozonové diry byl jednim z nejbéznéji
sklonovanych pojmi v médiich. Anderson a Cunningham (1972) nebo Kinnear,
Taylor a Ahmed (1974) byli jedni z prvnich autor(, ktefi se zajimali o ekologicky
a socialné ,uvédomélého spotfebitele“. Pro vladni i nevladni organizace byla
pfedevS§im zprava Our Common Future zroku 1987 varovnym signalem.
Jak doklada Ottman, konkrétné béhem let 2005 a 2009 (tedy i béhem velké finanéni
krize) se mezi dospélymi obyvateli USA zvySila obava z problému jako prelidnéni
planety (+28 %), zavislost na fosilnich palivech (+18 %) nebo deforestace (+10 %)
(2011, str. 3). Lze nahlédnout také na pfiblizny vyvoj uziti jednotlivych slov vazanych
k tématu udrzitelnosti na obrazku 2 vygenerovaném v aplikaci Ngram Viewer
na nasledujici strané. Jedna se o uZziti téchto slov v anglicky psané literature
z celého svéta od roku 1950 do roku 2020 v¢etné, kterou spole¢nost Google eviduje

ve své elektronické databazi ke konci roku 2020. Rozdil mezi hornim a spodnim

11 Hashtag — oznaceni klicovym slovem pro rychlé vyhledavani (#) — k 30.6.2020 nabizi socialni sit
Instagram cca 30 tisic pfispévkll s ozna¢enim #greenwashing. Poctu 9,2 milionUd pfispévku
dosahuje #ecofriendly (samotny tento vyraz Ize oznadit za greenwashing).
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grafem v tomto obrazku je pouze ten, Ze spodni graf obsahuje slovo sustainability,

které ovSem vyrazné méni méfitko grafu. Horni graf je bez pouziti tohoto slova.
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Obr. 2 Priblizny vyvoj poc¢tu uziti vybranych slov v literature

Problematiku Ize shrnout slovy, Ze zajem o udrzitelnost a obnovitelné zdroje roste,
environmentalni aktivity se stavaji vice popularizované a dotykaji se kazdodenniho
zivota spotrebitell. Nelze fici, ze tento proklamovany zajem ¢&i postoj se plné
propisuje i do nakupniho chovani. Na otazku, zda je zelené chovani ,in“ odpovida
vyzkum Grikeviciuse, Van den Bergha a Tybura (2010) s nazvem Going Green
to Be Seen: Status, Reputation, and Conspicuous Conservation. Autofi dokazali,
Ze pokud spotfebitelé voli mezi zelenym a nezelenym produktem, vyrazné se zvysi
preference pro zeleny produkt, i pfesto, ze je vykonostné horSi nebo méné zadany,
pokud motivem k nakupu je status, tedy socialni hodnota ze spotfeby zeleného
produktu. To ilustruje levy graf z obrazku 3 na nasledujici strané. Pfedevsim je
zajimy vysledek, kdy pouha zména druhu nakupu (z ndkupu o samoté k nakupu
verejnému, mezi dalSimi lidmi) vyznamné zvySi zajem o zeleny produkt, coz ilustruje

pravy graf z daného obrazku.
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Obr. 3 Nakup zeleného produktu pfFi ,,poStouchnuti socialni hodnoty — status

Autofi navazovali na dalSi vyzkumy provedené na toto téma a v mnoha bodech nasli
shodu. Socialni hodnota hraje roli pfi zminéném apelu na nizsi spotfebu vody
v hotelovych pokojich, kdy informace o tom, Ze ostatni hosté jsou ohleduplni, ma
vétSi vahu nez informace o tom, Ze je to environmentalné prospésné. Maynard a kol.
(2007) konstatovali na zakladé prizkumu v The New York Times, Ze z péti
nejCastéjSich dlvodu nakupu Toyoty Prius je ten environmentalni az na poslednim
misté. Vyhrava status a nazor okoli. Zde se lze oklikou vratit pravé k socialni
hodnoté ze spotieby, ktera nabira na sile. Taktéz Ize diskutovat o vlivu emoci
a 0 hodnoté podminéné danou situaci. Aktualni vyzkum Schwartz, Loewenstein
a Aguero-Gaete (2020) doklada, ze spotrebitelé vnimaji a jsou ovlivnéni
ekologickymi certifikaty a také ,eko” frazemi, které slouzi jako urcité ,poStouchnuti®
(,nudge®) knakupu zelengjSiho produktu. Loewenstein, profesor ekonomie,
psychologie a zastance sméru behavioralni ekonomie zde na praktickém vyzkumu
ukazuje, Ze pouha véta o zelenosti produktu v hromadném emailu zasadné zvysSuje
zajem i naslednou koupi produktu. Schwartz a Loewenstein (2017) taktéz dokazali,
Ze emoce — smutek ze stavu naseho zivotniho prostfedi — pozitivné ovliviiuji pro-
environmentalni €iny, vCetné financni podpory pro-environmentalnich skupin,
uspory energii a nakupu zelenych produktd. Nielsen a kol. (2020) potvrzuji u€innost

I'u

téchto ,postouchnuti“ (téz behavioralnich intervenci) na jednotlivé spotfebitele.
Tento efekt je ovSem kratkodoby a z dlouhodobého hlediska neovlivni bézné
spotfebni chovani jedincu. K tomu by bylo zapotfebi vytvofit urlity zavazek béhem
doby, kdy jsou spotfebitelé ovlivnéni témito emocemi. Vyzkum zelenosti se ¢asto

soustfedi na roli spotfebitele v kazdodennim Zivoté, tedy na nejsnadnéji
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zdokumentovatelné chovani jednotlivce — nakup zbozi, potravin, elektroniky, vyuziti
dopravnich prostfedkd a aktivity s tim spojené, napf. recyklace, uspora energii,
bezobalovost (Nielsen a kol., 2020). Jak tito autofi uvadi, psychologie (a moznost
ovlivnit zelené chovani spotfebitelll) se mnohdy pfili§ vénuje témto jednotlivostem,
ale opomiji snahu ,intervenovat® napf. v oblasti letecké dopravy, ktera je stale

nejméné ,zelenou” aktivitou jednotlivcu. Zavadi tedy vzorec:
[=tXpXn (2)
| — celkovy pozitivni dopad aktivity na zivotni prostfedi
t — technicky potencial aktivity, pokud se stane univerzalné pfijimanou
p — behavioralni ,tvarnost®, tedy mira, v jaké Ize danou aktivitu ovlivnit
n — pocet lidi, které potencialné Ize ovlivnit

Snahou psychologie a behavioralnich védcu, kterou Ize aplikovat na spotiebitelské
chovani, by mélo byt zacileni na takové aktivity, jejichz celkovy pozitivni dopad
na zivotni prostfedi je nejvétsi (tamtéz).

Urcity trend v zelenosti spotiebitelského chovani Ize identifikovat. Proti tomuto
narustu Ize argumentovat tim, Zze se nejedna o cilené zelenégjSi spotrebitelské
chovani, ale tim, Ze podil zelenych produktli na celkovém mnozstvi vSech produktl
roste. Nejedna se jen o noveé produkty, ale i o zménu strategii firem, vyrabéjicich
tradicni produkty po nékolik let a jejich postupny pfechod pravé na zelenou strategii
z duvodu regulaci. Jak piSe Roberts (1996), Ottman v roce 1994 poukazovala,
Zzeuzi mezi lety 1985 a 1991 vzrostl podil zelenych produktl v ramci trznich
novinek z 0,5 % na 13,4 %. Dangelico a Pujari (2010) rostouci trend potvrzuji
I na pfelomu a béhem prvni dekady nového tisicileti. Dnes je mozné sledovat podil
a vyvoj eko-inovaci napf. v pravidelné zpravé EK (2020a) nebo OECD (2020). Podil
téchto vyrobku roste a s tim ruku v ruce pfirozené roste podil prodeju takovych
vyrobkl. Eko inovace a trzni novinky jsou to, co pro mnoho spotfebitell vytvari

epistemickou hodnotu ze spotfeby.

Dalsi mysSlenku vyslovil Taleb (2019), ktery o nartstu spotifeby zelenych produktu
uvazuje jako o projevu tzv. renormalizaCni grupy. Tato metoda, vychazejici
predevSim z fyzikalniho modelovani, podcita, jak se meéni struktura v urcitém

systému — v tomto pfipadé v spotfeba zelenych produktd v lidské spole€nosti —
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v zavislosti na méfitku. Taleb predklada jako ukazku situaci, kdy je kvuli malé
skupiné extremistu jejich okoli nuceno vice se zajimat o jimi vyhledavané produkty.
Za pfiklad dava dceru, ktera se rozhodne jist pouze bio produkty, a jeji rodina a okoli
se tak rozhodne pro stejny krok. Pro né se nejedna o zadnou vyznamnou zménu,
bio jedi se stejnou chuti jako ne-bio. Pro dceru by ale obraceny postup nebyl mozny.
Proto srustem malé skupinky extrémistd roste okoli se zajmem o tento
,extremismus®. Galam je jednim z autord sociofyzikalnich ¢lankd a vyzkum jevu
jako jsou volby, skupinové rozhodovani, fragmentace socialnich skupin nebo
projevy terorismu. | udrzitelnost a zelena spotfeba je jednou z myslenek, na jejiz
Sifeni se da nahlizet z tohoto pohledu (2008). MySlenku vlivu socialnich interakci
(a vliv rodiny pfedevSim) zminuje i Peattie (2010), podle kterého navic nelze
hodnotit zelenost spotfebitele na zakladé jednoho nakupu, ale mélo by tak byt
posuzovano na zakladé série nakupl provedenych v Case, nebot tam se teprve
projevi ,skute€¢na“ zelenost. DalSi kapitola klade duraz na samotné zelené aktivity
spotiebitelt, a to nejen z pohledu konkrétni spotfeby produktl, ale i z pohledu

kazdodenniho chovani — tedy dalSiho faktoru, ktery charakterizuje nasi zelenost.

2.3 Zeleny produkt pohledem spotrebitele

Obsahem kapitoly 1 jsou firmy a jejich marketingové strategie s ohledem
na zelenost jejich feSeni. V této kapitole je obsahem zelené chovani, spotfeba a
nyni produkt. Zelenost produktu nelze nijak spocitat, uz kvuli slozitosti povahy statku
a sluzeb, které jsou navic v Case proménné. Nejprve Ize vyjmenovat, co sami
spotfebitelé povazuji za zeleny produkt a zelené aktivity. Dle jedné z mnoha definic,
které se vSak mezi sebou fatalné nelisi, ma zeleny produkt ,minimalni dopad
na Zivotni prostredi v kazdé fazi Zivotniho cyklu®“ (Ottman, 2011, str. 56). Ve svém
reportu Capturing the Green Advantage for Consumer Companies (Manget, Roche
a Munnich, 2009) se firma BCG zaméfila na zelenost napfic¢ riznymi staty a Cast
jejich vyzkumu sméfovala pravé k tomu, co sami dotazovani povazuji za zelené
produkty a zelené aktivity. Vysledky jsou shrnuty na obrazcich 4 a 5 na nasledujicich

dvou stranach.
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What are green products?

Products that can be recycled or reused N o |:':| 87 E5
Products that generate less pollution in their production or use -, :|:|90 7]
Products that are made of recycled materials - |:|:|34 LS|
Products that are produced in an eco-friendly way (@68 :‘:91 Bl
Products that consume less energy in their production or use =53 |:|:| 81 %
Products that involve less packaging gy |:|:| 80 I]
Products that have a smaller carbon footprint -50:': s
Products that are made of natural or organic materials -y A ke |
Products that are made of fewer materials T u — —
Products that are certified as green [@]58 I:I:I-;a 7. |
Products that use innovative technology % 45 :‘: 73 Bl
Products that are not tested on animals (@]23 ] ! |63 I]
Products that are made under fair-trade conditions [@]42 :':| 69 B
Products that are produced locally s l:':l 54 B
Products that are handmade Py :‘:M? (@]

0 10 20 30 40 50 60 70 80 9 100

Percentage of respondents who
agreed or strongly agreed

Country with the lowest Country with the highest
percentage of respondents XX :|:| xx percentage of respondents
who agreed \ who agreed

Percentage of all respondents

Zdroj: (Manget, Roche a Minnich, 2009 [online])

Obr. 4 Co je zeleny produkt pro spotrebitele

Nejvice se respondenti shodovali v zelenosti produktu z pohledu jeho recyklace
a opétovného vyuziti, snizeného znecistovani okoli pfi vyrobé a uziti, stejné jako
uziti recyklovatelnych material(. Z pohledu spotfebitele jsou tedy se zelenym
produktem spojovany napf. tyto vyrazy: recyklovatelny, nizkoemisni,
nizkoenergeticky, bezobalovy, naturalni/organicky, s nizkou uhlikovou stopou,
certifikovany a dalSi. Z pohledu aktualniho vyzkumu IBM (Haller, Lee a Cheung,
2020) Ize najit shodné definice k produktim, které aktualné zakaznici vyhledavaji —
produkty ,cisté“ (nizkoemisni, s nizkou uhlikovou stopou), recyklovatelné, organické
Ci udrzitelné. Mezi aktivitami poté z pohledu spotfebiteld dosahlo nejvySsi priority
vypinani  elektronickych  zarizeni  pfi  nevyuzivani, recyklace, pouZziti
nizkoenergetickych Zarovek'2 i sniZzeni spotfeby vody, jak Ize vidét na obrazku 5

na nasledujici strané.

12 Michl (2019) ve své uvaze glosuje pfilisné regulace a piSe ,nekrolog” klasickym Zzarovkam. Podle
nafizeni Evropské komise o regulaci svételnych zdrojli (2012) a zakazu vyroby takovych méné
energeticky uspornych Zarovek dojde k Uspofe az 15 miliond tun oxidu uhli¢itého ro¢né — jak
podotyka, roéné véak roste emise oxidu uhligitého o 700 miliont tun jen v Ciné.
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What actions will you take to be green, today and in the future?

Today In the future

| [ Turn off home electronics when not in use I
| Recycle or reuse products ]
I [ Use low-energy light bulbs I
1 [ Use less water |

: [ Bring my own bags to the grocery store ]
1

1

[ Use energy-efficient appliances I

B _\ﬁE_ U_SE_I'TJ)"_C&L a_SHtt_lE_aS_p_USé]tllE ______ ! —_—
Purchase locally produced products |
I Improve insulation in my home |
[ Buy products without packaging ]
[ Buy fewer products |
[ Spend my vacations at or near home |
[ Travel less for work I
[ Travel by train whenever possible I
I Buy organic food
[ Drive a more fuel-efficient car
[ Eat less meat
[ Shop more often at green stores
[ Don’town a car
[ Invest in environmentally friendly funds
[
0

Own a hybrid car \

100 75 50 25
Percentage of respondents

Zdroj: (Manget, Roche a Minnich, 2009 [online])

Obr. 5 Zelené aktivity spotrebitelt

Aktivity se svym charakterem shoduji s popisem zelenych produktl z predeslé
otazky. Napfi¢ publikacemi a ¢lanky o zelenych produktech a aktivitach (Roberts,
1996; Do Paco a Raposo 2009; Peattie, 2010; Ottman, 2011; Newton a Cantarello,
2014; Dangelico a Vocalelli, 2017) se objevuji obdobné definice. Je na misté
upozornit, ze i v takovém vyzkumu je mozné objevit nejasnosti a odpovédi, které
ve skuteCnosti napfinaSi zadnou hodnotu. Jak konstatuji Newton a Cantarello
(2014), vyrazy typu ,eco-friendly Ize povazovat pouze za zdobné oznaceni, které

ve skutecnosti nema zadnou legislativni oporu, a jedna se o druh greenwashingu.

Jednim z nastroju, jak zdUraznit zelenost urcitého produktu, jsou pro-
environmentalni certifikaty, ,eco-labels“. Diky nim Ize snizit neddvéru zakazniku
a jejich zeleny skepticismus — nejistotu a nedtvéru vici zelenym produktim. Podle
Akerlofa (1970) a jeho modelu trhu za pfitomnosti asymetrie informaci Ize
predpokladat, ze pfi neexistenci regulaénich a ochrannych mechanismu by na jeho
teoretickém trhu doSlo k vytlageni kvalitnich produktd témi nekvalitnimi. Dnes Ize
aplikovat tuto myslenku na trh zelenych produktt'®, kdy certifikace jsou soucasti

tohoto ochranného mechanismu. Ddvéra (v zelena feSeni) hraje vyznamnou roli

13 Aktualni je tato problematika s ohledem na nové vznikajici trh (ojetych) elektromobili a diivéru
zakazniku pfi koupi. Chybéjici zkuSenosti s témito produkty a asymetrie informaci by mohly byt
pri¢innou nedlvéry a divodem pro zasah instituci a uziti ochrannych mechanism.
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v ekonomice (tamtéz). Tuto myslenku zkoumaji i Chen a Chang (2013) a potvrzuji,
Ze greenwashing negativné ovliviuje duvéru v zelené produkty, coz nasledné
odrazuje spotfebitele od koupi produktu. Podle D’Souza a kol. (2007) Ize rozliSit
mezi tfemi typy certifikaci a labell. Typ 1 je druh certifikace udé&lovany nezavislou
tfeti stranou, vétSinou doprovazeny logem C¢Ci symbolem, ktery garantuje
proklamovanou pro-environmentalni kvalitu produktu. Typ 2 je oznaceni vyrobce
a zdUraznéni urcité obecné kvality — recyklovatelné, ,eco-friendy“ apod. Jedna se
o formu marketingové komunikace vyrobce. Typ 3 je druh osvédceni Ci peceti tfeti
nezavislé strany, ktera mize zkoumat a testovat rlzné vyrobky s jiz udélenou
certifikaci typu |, ale napfiklad z pohledu celého Zivotniho cyklu vyrobku a nakladani
se zdroji energie Ci odpadl. Jak uvadi Horne (2009), druhu certifikaci je mnoho
a jejich vliv na nakupni chovani spotfebitelt je diskutabilni. Nékteré certifikace si
nikdy neziskaji pozornost. Pfedevsim spatfuje nedostatek v tom, ze modelovani
meznich zmén ve spotfebé certifikovanych produktt, a tedy mezni vliv na pro-
environmentalni ukazatele, nelze méfit. DodateCna spotieba ,zeleného® produktu

neznamena zlepSeni kvality Zivotniho prostredi (tamtéz).

Jak u nékterych aktivit ¢i produktl zminénych ve vyzkumu BCG Ize vydedukovat
(obrazky 4 a 5), zelenost v ocich spotiebitell spo€iva mimo jiné v omezovani urcité
spotfeby (napf. produkty s plastovymi obaly, produkty naro€né na material, produkty
dovazené ze zahranicCi, uZiti osobnich aut, a dalSi). Neni nahoda, Ze na pfelomu
tisicileti se za€alo vyuzivat terminu sustainable consumption (udrzitelna spotieba).
Tento koncept je sice hojné citovany v regulatornich dokumentacich a firemnich
reportech, ale je také silné abstraktni a nelehko definovatelny (Jackson, 2005).
K rozhodnuti, co spotfebitelé povaZzuji za zelené, nevyuzZivaji legislativni oporu.
Velmi spornou otazkou zlstava vyuziti letecké dopravy a s tim spojené znecisténi
zivotniho prostiedi. Spotfebitelé se rozhoduji na zakladé svych preferenci (v ¢ase
nestalych, ne vzdy racionalitou oplyvajicich), jsou ovlivnéni mnoha faktory (uderna
reklama, natlak ,extremistické“ dcery, status...) a jejich hodnota ze spotfeby je
pro kazdy produkt rizna. V kapitole 3 je poukazano téz na vliv kultury
na spotrebitelské chovani, pfedevSim s ddrazem na dnesni konzumni spole€nost.
Z toho duvodu nebyl dosud zpUsob, jak unifikovat segmenty zelenych spotrebitelu.

Pokusy se svymi pfistupy a vysledky [isi.
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2.4 Spotrebitelé riznych hodnot

Sheth, Newman a Gross (1991b) definovali pét zakladnich hodnot ze spotfeby —
funkéni, emocéni, socialni, epistemicka a podminéna. Tyto hodnoty a jejich
vzajemnou interakci je mozné dle teorie spotfebnich hodnot uspésné aplikovat
na zelené produkty (Gongalves, Lourengo a Silva, 2016). Segmentace spotfebitell
na zakladé jejich zeleného chovani probihaji s ohledem na rlizné proménné. Kromé
zminénych spotifebnich hodnot Stern a kol. (1999) zkoumaiji, jak je chovani
jednotlivce ovlivnéno environmentalnimi hodnotami. Ty jsou altruistické,
egoistické, tradic¢ni, a v neposledni fadé také hodnoty v podobé otevrenosti
ke zménam. Zkoumaji moznost jednotlived zapojit se do pro-environmentalnich
aktivit a rozliSuji mezi aktivismem samotnym — ve formé pravidelnych ucasti
na demonstracich a podpofe vybrané politiky — a podporou aktivismu — napf.
ve formé podpisu petic, Cteni specificky zaméfené literatury a sdileni mySlenek,
nebo ve formé ur€itého sebeobétovani pomoci financnich daru, snizeni spotfeby
statkll a sluzeb ¢i povinnym recyklovanim. RozliSuji tak mezi rolemi, ve kterych
jednotlivec vystupuje. Zelené spotifebni chovani lze zaradit do podpory pro-

environmentalniho aktivismu.

Do Paco a Raposo (2009) dokladaji v souhrnné vyzkumné reSerSi zeleného
chovani, Ze pristupy a vysledky autor se odliSuji. Zkoumané proménné jsou
nejCastéji charakteru demografického (napf. vék, pohlavi, vzdélani, velikost obce),
psychografického (napf. Zivotni styl, osobnost, hodnoty), behavioralniho (napf.
znalost problematiky, postoj, uzivani daného produktu, loajalita znacce)
a environmentalniho (napf. mira znepokojeni, aktivismus, nakup zelenych
produktud, recyklovani, a dalsi). Ottman (2011) pfispiva zaméfenim se na osobni
zajmy spotfebiteld — spotfebitelé Setfici energii, nadSenci do zdravého Zivotniho
stylu, milovnici zvifat a outdoorovi nad$enci. Stejné tak autorka uvadi dal$i mozné
motivy pro zelenou spotfebu — kontrola nad dénim v blizkém okoli, znalost dané
problematiky, odliSeni se od ostatnich, udrzeni Zivotniho stylu a také ,smart look*
(tedy vypadat vzdélané a nad véci). Tyto motivy koresponduji s mysSlenkou
socialnich, epistemickych a emoc¢nich hodnot. Socialni motiv pak plné odpovida
mysSlence a vysledkim vyzkumu Grikeviciuse, Van den Bergha a Tybura (2010),

podle které se kvuli socialnim vazbam lidé chovaji daleko vice zelené.
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Ve své knize Ottman (2011) uvadi vysledky vyzkumu institutu Natural Marketing
Institute (USA) pod nazvem LOHAS Consumer Trends 2009. Podle tohoto vyzkumu
byla americka populace spotrebitell rozdélena do péti segmentd. LOHAS (19 %)
neboli vyznavali zdravého a udrzitelného Zivotniho stylu, vCetné vytyCenych
a pevné zabudovanych hodnot. Naturalites (15 %) preferujici kombinaci zdravého
Zivotniho stylu s ohledem na osobni pfistup — pozitivni reakce na slova typu
naturalni Ci antibakterialni. Drifters (25 %) fidici se zelenym trendem, avSak nikoliv
jesté zabudovanym do jejich hodnot. Conventionals (24 %) vyhledavaji zelena
feseni Ci aktivity spiSe z praktickych davod jako je Uspora nakladi a Unconcerneds
(17 %) jako nejméné pro-environmentalni skupina spotfebitell, ktera nejevi pfilisSny
zajem o toto téma. McDonald a kol. (2012) prezentuji vysledky svého vyzkumu a
segmentace ve skupinach zelenych spotfebiteld nasledovné. Exceptors (12 %)
jako skupina nejuvédomeélejsi. Udrzitelnost formuje jejich Zivotni styl. Vzdy se snazi
vénovat se takovym aktivitam a spotfebovavat takové produkty, které maji co
nejmensi dopad na Zivotni prostfedi. Translators (26 %) je skupinou, ktera se
chova dle svého nejlepSiho védomi a svédomi. Neni pravidlem, Ze by peclivé
zvazovali sva rozhodnuti, ale jsou schopni na zakladé urcitého impulsu jednat.
Selectors (62 %) je pak skupinou, ve které jsou lidé s rlznymi zajmy. Vzdy
praktikuji alespon jednu aktivitu, ktera se da oznacit za zelenou. Napfi¢ vyzkumy je
zminéno nékolik pfechodnych kategorii a segmentu, které pro snadnou orientaci
pracuji se Skalovanim &i odkazem na zelenost — Ginsberg a Bloom (2004)
sodkazem na vyzkum organizace Roper udavaji nasledujici kategorie
od ,nejzelengjSich® po nejméné zelené — True Blue Greens (9 %), Greenback
Greens (6 %), Sprouts (31 %), Grousers (19 %), Basic Browns (33 %).

V praktické ¢asti diplomové prace je pozornost upfena na vék — konkrétné generace
spotiebiteld — jelikoz vyzkumna <&ast se opira o segmentaci z pohledu
demografickych proménnych. Dale je vyuzito Skalovani zelenosti a tvorba ffi
zakladnich kategorii nezelenych, zelenych a extra zelenych. \Vztah mezi zelenou
spotfebou a generacemi je mySlenka podrobena blizSimu vyzkumu. Aktualné
zvySeny zajem o aktivismus v podobé Fridays for Future a vzdélavani mladé
generace muze vést k domnénce, ze pravé mlada generace pfinese zasadni
zmény. Vyzkum této prace v kapitole 4 zkouma, zda existuji mezigeneracni rozdily

v zelenosti spotfebitelt v CR.
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3 Generace spotrebitell

»... casovy horizont se v pfedstavach méstanstva a podnikatel krati na jejich
oCekavanou délku Zivota. Nejspise tak budou méné dbat naplnéni svych
pfijmovych, spoficich a investi¢nich cild ... Pfesunou se do anti-spoficiho zptsobu
mySleni indikujiciho kratkodobé orientovanou filozofii“ (Schumpeter, 2008, str. 161,

prvni vydani 1942).

Koncept neviditelné ruky trhu je obecné spojen se jménem Adama Smithe.
MysSlenka, ze veskeré individualni snazeni, i sobecké, necestné nebo zlé, se obrati
v obecné prospésné dobro spolecnosti, podle Sedlacka (2017) proplouvala napfic
C¢asem a civilizacemi. Smith tento pojem ve svém Bohatstvi narodd, 1776, zminil
priblizné jen ftfikrat (tamtéz). Myslenka nevidetelné ruky trhu se usadila nejen
v pfedstavach ekonomU. Vztahne-li se ovSem tato myslenka k Casové ose
a spolecnosti nikoliv dnesdni, ale té budoucich generaci, bude tato neviditelna ruka
trhu nadale fungovat? Lze tvrdit, Ze se dnesni sobecké chovani firem €i neutuchajici
(s)potieba projevi jako spole¢enské dobro i v budoucnostit4? Jak uvadi Daly (1996),
vroce 1963 se objevil koncept neviditelné mezigeneracni ruky trhu autor(
Barnett a Morse. V podstaté tvrdi, Ze zavazek kohokoliv ke zlepSeni Zivotniho
prostfedi vede k pfesunu produktivity a produktivniho svéta budoucim generacim,
at’ uz si to dany subjekt uvédomuje nebo ne. Spotiebitelé davaji sice najevo, ze
vhimaji a zajimaji se o environmentalni problémy, jinymi slovy o dobro budoucich
generaci, ale skuteCné chovani tomu neodpovida (Follows a Jobber, 2000). Védci
zkoumaji nejen jev globalniho oteplovani, ale vSechny dalSi vlivy nasi spole¢nosti
na planetu Zemi. Jak upozorfiuje Nate Silver (2014), problematika globalniho
oteplovani, Sifeni nemoci napfi¢ populaci a dal$i environmentalné zavazna témata
trpi nejvétsim poctem mylnych prfedpovédi, a to pfedevSim kvuli zjednodusujicim
predpokladim a pouhé extrapolaci dat. Vznika prostor pro kaskadovitou medializaci
a Sifeni Sumu. V této kapitole je kladen dlraz na formovani nazori a hodnot

generaci, stejné jako na odkaz generacim budoucim.

14 Viz pojem ,hFisné struktury” a jejich vliv na ekologii (Sedlacek, 2018).
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3.1 Rust populace a jeho limity

Aktualni data United Nations Population Division poukazuji na narust populace
na 9,74 miliard v roce 2050 (United Nations, 2019). Podle téchto odhadl bude
procentni narust populace v ¢ase nadale klesat, v absolutnich Cislech ale stale
populace poroste — ztohoto pohledu udrZitelnosti neni mozné dosahnout.
Odhadem je, Ze pfijde bod zlomu, kdy absolutni velikost populace za¢ne klesat,
priinu Ize nyni jen téZko pfedpovédét. Zelena ekonomika ma feSit environmentalni
dopady svych rozhodnuti, stejné jako nosnou kapacitu (velikost populace) Zemé.
Pokud je snahou zaméfit se na dopady existence lidské populace na Zivotni
prostfedi, lze citovat mysSlenku Holdrena a Ehrlicha zroku 1974%, Ze
environmentalni dopad populace (1) je zavisly na proménnych — velikost populace

(P), bohatstvi (A) a technologie (T). Vysledna formulace zni:
I[=PXAXT (2)

V kapitole 2.1 je popsano, ze dnesSni model ekonomiky je postaven na rostoucim
bohatsvi, je hnany spotfebou populace, a pokud roste populace i bohatsvi (potazmo
spotfeba), jedina cesta ke snizeni dopadl na zivotni prostfedi vede skrze
technologii. Jak ukazuje Jackson, pfi pouziti vzorce (2) pro vypocet emisi oxidu
uhli¢itého Ize dojit k vysledku, Zze mezi lety 1990 a 2007 (od Kyotského zakladniho
,roku nula“) doslo k celkovému naristu emisi CO2 0 39 %. Ro¢né to znadi narust
01,96 % (Jackson, 2011, str. 78). Pfes zlepSeni technologické stranky véci
nedochazi k vyraznému zlepseni celkové situace. Je to pravé prumérny ro¢ni nartst
populace (1,3 %) a rast prumérného pfijmu per capita o0 1,4 % roc¢né, které takto

,Smazou“ relativni sniZzeni uhlikové narocnosti 0,7 % ro¢né diky technologiim.

Pojem decoupling odkazuje na moznost oddélit od sebe dva zdanlivé neoddélitelné
faktory — ekonomicky rust a environmentalni dopady. OECD si jej za cil vytycila jiz
koncem 20. stoleti (Ruffing, 2007). Jackson (2011) zkouma rozdil mezi relativhim
a absolutnim pojetim tohoto terminu. V relativnim pojeti se jedna pravé
o zefektivnéni vyroby a vysledné snizeni naro¢nosti na emise oxidu uhli€itého.
Absolutni sniZeni se z globalniho pohledu prozatim nepotvrdilo, nicméné relativni

pojeti naznacuje prozatimni Uspéch. Bohuzel faktor(, které ovliviiuji celkové

15 Jejich puvodni teorii z roku 1971 pfizplsobili o tfi roky pozdéji pfimo pro environmentalni
degradaci zplsobenou spotfebnim chovanim populace.
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znecisténi zZivotniho prostredi je stale vice. Kuznetsova kfivka, ktera svym tvarem
prevraceného ,U“ ilustrovala uvahu a vyzkum tohoto ekonoma o vyvoji pfijmové
nerovnosti za ekonomického rustu (1955). Dle jeho uvah o vlivu ekonomického rastu
na dalSi demografické, socialni a politické aspekty Zivota byla kfivka pfevzata
i pro studium vlivu ekonomického rustu na znecisténi pfirody — environmentalni
Kuznetsova kfivka na obrazku 6 (dale EKC).

Environmental
degradation

—* Income

Zdroj: (Dinda, 2004 [online])

Obr. 6 EKC

Upravena pro zivotni prostfedi byla nékolikrat testovana. JelikoZ v tomto vyzkumu
bylo mozné zkoumat vice proménnych s rGznymi vysledky, nelze tvrdit, Ze by
mySlenka EKC byla potvrzena (Selden a Song 1994; Dinda, 2004; Stern, 2017).
Nepotvrdilo se, Ze srlstem bohatstvi ve spoleCnosti nevyhnutelné dojde
ke zlepSeni zivotniho prostfedi, presto vS8ak muze dojit ke zlepSeni v mnoha
ohledech podle zvolenych parametrd®. Ve vyzkumné zpravé The environmental
Kuznets curve after 25 years Stern (2017) dokazuje, Ze existuje rozdil mezi
samotnym procentnim rastem emisi za urcité sledované obdobi, které opravdu
muze zpomalovat €i stagnovat, a ke koncentraci danych emisi ve vzduchu, ktera
stagnujici trend zatim nevykazuje, naopak. Z pozorovani mezi lety 1971 a 2010 lze
na obrazku 7 na nasledujici strané vidét uroven emisi oxidu uhli¢itého per capita
v zavislosti na primérném HDP per capita (zobrazeno jako dvojita logaritmicka
8kala). Tento pohled neumozZnuje zkoumat vyvoj v konkrétnich statech. Vyzkum
Peterse a kol. (2008) zkouma dal8i moznosti a trendy v mezindrodnim obchodu

a vyrobé. Poukazuji na to, Ze ve vybranych vyspélych statech opravdu stagnuji

16 Stejné tak se neda zkoumat a falzifikovat KardaSovova $kala, tedy definice tfi typa civilizaci. Typ
1 je schopen pIné vyuZit zdroje energie dostupné na své planeté. K tomu se prozatim bliZime jen
velmi pomalu. Popper by tuto mySlenku ani nepovazoval za védeckou teorii, ale spi$ sci-fi, jelikoz
se neda nijak falzifikovat.
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nebo se snizuji emise oxidu uhliCitého v absolutnich Cislech za dany rok, ale je
to dané i tim, Zze pfesouvaji vyrobu do méné rozvinutych stati. Toto dokazuiji
statistiky institutu International Energy Agency (2020) do konce roku 2019 — tedy
rist celkového objemu CO:2 oproti poklesu ve vyspélych zemich (kontinualné
od roku 2007). Proto je dulezité nesledovat pouze technologickou vyspélost statu

a uzemni emise COz, ale i mezinarodni obchod a pfesun vyroby, tedy i emisi.
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Obr. 7 Vyvoj HDP a emisi CO:

Na dalSi z fad problémd ohledné méfeni obsahu CO:2 v atmosfére, a pfedevsim
predpovidani vyvoje jeho obsahu, zmifiuje Silver (2014). V kratkém Casovém
obdobi je mnoZstvi vcelku snadno méfitelné. A i pfesto, Zze se staty zavazaly
ke sniZzovani emisi, stagnace koncentrace v atmosféfe €i dokonce snizovani
nastane az ve velmi dlouhém €asovém horizontu. Odhad chemického polocasu
rozpadu je zhruba ftficet let, COz navic koluje v astmosféfe pomérné rychle. Podle
Silvera navic z dat nelze falzifikovat hypotézu o rostoucich pramérnych teplotach
(pfestoze existuje napf. desetileté obdobi stagnace Ci sniZzovani globalnich teplot
mezi 2001 a 2011, ¢&i dalSi za poslednich vice nez 100 let). Od 60. let se védci
zabyvaji fenoménem zavislosti na velké vzdalenosti (long-dependence), napf.
ve spojitosti s klimatem, hydrologickymi jevy a obecné v geofyzice (Mandelbrot

a Wallis, 1969). V dynamickém systému nelze snadno pfedpovidat.
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Ma-li ,nova“ ekonomika myslet na budouci generace, je naCase si uvédomit, ze
stejnou Zivotni uroven je mozné si udrzet i v pfipadé sniZzené spotfeby (Jackson,
2005). Van den Bergh (2011) kriticky?” pohlizi na myslenku tzv. degrowth strategie,
ktera si vzala za své omezit ekonomicky rast ve prospéch obnovy Zivotniho
prostfedi. Upozornhuje pravé na to, jakou roli hraje technologie a jakou roli teprve
hrat muze. Stejné tak upozoriuje, Ze vira ve zménu lidského chovani (omezeni
vlastni spotfeby, racionalita, zména statu quo) je naivni a musi pomoci nejen
technologické eko-inovace firem, ale pfedevSim regulatorni ramec. Jak pise
Johanisova (2014), strategii nerlistu Ize povazovat hnuti. Vyznam slova nerdst
nema poukazat na cilené snizovani nebo stagnaci HDP, to by byl az vysledek tohoto
holistického pfistupu (Frarfikova a Johanisova, 2013). Toto hnuti chce upozornit
na udajné nemozné dosazeni ekonomického rustu a udrzitelnosti najednou, jak si
za cil klade koncept udrzitelnosti a zelené ekonomiky. Zamérem této kapitoly je
poukazat rizné aspekty environmentalni problematiky, v€etné populaéniho rustu
a myslenky udrzitelnosti. Neni cilem zkoumat €i dokazovat, zda je mozné skloubit
ekonomicky rast a udrzitelnost. Je nezbytné zjistit, jak jednotlivé generace vnimaji
onu zelenost a jaké hodnoty pfijimaji za své, pokud by tato udrzitelnost méla

opravdu nabyt podoby kontinualniho rozvoje, ktery neomezuje budouci generace.

3.2 VSichni jsou (ne)zeleni

Velmi optimistické vysledky vyzkumu na téma zeleného marketingu &i zelenych
spotfebiteld Ize vnimat jako motivaci pro firmy k transformaci své strategie
na zelenou. ,Kazda generace se nyni ztotoZriuje s hodnotami udrZitelnosti,
environmentalné zodpovédné chovani se stava normou“ (Ottman, 2011, str. 6).
O tom, zda tyto vysledky |ze zobecnit, je mozné velmi snadno pochybovat. Vybrana
citace se nachazi v publikaci urCené pfedevSim pro firmy a jejich zelenou
marketingovou strategii. Marketing stale tlaci na spotfebitele, aby kupovali produkty,
byt ,zelenégjsi“. Snazi se budovat dlouhodobé vztahy — nikoliv vSak z dlivodu, aby
jejich zakaznici mysleli na Zivotni prostfedi natolik, aby si ne-kupovali jejich
produkt. Zcela zeleny produkt ale neexistuje (lannuzzi, 2017; Newton a Cantarello,
2014; Ottman, 2011; Peattie, 2010). Absurdni se také muze zdat mySlenka, ze

dodatecnou jednotkou spotieby (byt zeleného produktu) dojde ke zlepSeni stavu

17 Nicméné sympatizujic s myslenkou nerlstu (ardstu), jak uvadi Johanisova (2014).
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zivotni prostredi. Environmentalni dopad z dodate¢né jednotky spotfeby bude vzdy
zaporny, alespon v ramci kazdodenni spotfeby ve smyslu potravin, kosmetiky,
oblecCeni, elektroniky, uZiti aut, hromadné dopravy atd. | proto se spotfebitelé toCi
v zaCarovaném kruhu. Dle vzorce (2) Holdrena a Ehrlicha (1974) dopad na zivotni
prostfedi zavisi na velikosti populace, bohatstvi a technologii. Velikost populace
a bohatstvi roste, technologie je dostupnéjsi, efektivnéjsi, ale na vymazani vlivu
predeslych dvou faktort prozatim nestaci'®. V tuto chvili je vsazeno na jedinou kartu
— technologii — ktera ovéem nepomaha pouze sniZzovat environmentalni dopady,
ale také pomaha zvySovat naSe bohatstvi a umoznuje rust populace, coz opét vede
k degradaci zivotniho prostiedi (Jackson, 2011). Optimisticky pohled Ehrlicha a kol.
(1999) na vliv technologii (v jejich podani taktéz souhrnné jako vzdélani, znalosti)
na celkovou uroven emisi podle Van den Bergha (2011) pfehlizi fakt, Ze minimalné
do roku 2025 se nepredpoklada, Ze vliv technologii bude schopen smazat vliv
spotreby lidstva a jeho rast. Rust spotfeby, rist HDP (rist dluhu jinymi slovy), to je
motor konzumni spole€nosti a vyspélych statd. Ne nadarmo se vyvinul termin
,nemoci z blahobytu“ a védci horlivé zkoumaji, jaké jsou skutecné priCiny takovych

nemocii®.

Jsou spotiebitelé vSichni zeleni? Z dosavadni reSerSe Ize vyvodit, Ze ve svém
postoji je vétSina spotfebitell alespor CasteCné zelena. To se projevi predevsim
pfi segmentaci a definici zeleného spotfebitele, jelikoz vétSina takovych segmentaci
probiha na zakladé postoje, zajmu nebo znalosti problematiky. Jak Peattie (2010)
upozorfiuje, neni to v8ak to, co lze pozorovat vramci skuteCnych &inu téchto
spotiebitelt. Tzv. ,attitude-behavior gap“, mezera mezi uréitym postojem (attitude)
a skuteénym chovanim (behavior), je fenomén vérné znamy. Ajzen a Fishbein
(1977) ve své souhrnné reSersi a vyzkumu poukazali na to, Ze vztah mezi postojem
a chovanim je slozity a nelze jednoznacné fict, jak silny vztah (a zda vabec néjaky)
je mozné vyvolat pro ten ktery socialni fenomén a na zakladé ¢eho. Problémem
vyzkumu zelenosti také zUstavava nejistota, do jaké miry skuteéné koresponduji

zkoumané postoje a nasledné chovani po vécné strance (tamtéz) — napf. pokud ma

18 TaktéZ se muze objevit diskuze na téma tzv. Jevonsova paradoxu, tedy situace, kdy diky
technologické vyhodé a zvySeni efektivnosti uziti ur€itého pfirodniho zdroje dojde nasledné ke
zvyseni jeho spotfeby. Tento zpétny efekt vymaze vyhodu efektivnosti v absolutnim pojeti. Viz York
a McGee, 2016 nebo Alcott, 2005.

19 Pfedmétem vyzkumu je také vliv rdstu bohatstvi (blahobyt) na nas osobni pocit Stésti a
spokojenost, viz Stevenson a Wolfers, 2008.
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vyzkum zjistit., jaky je postoj spotfebitele k zelenym produktiim, skute¢né chovani
je tfeba pozorovat v rlznych situacich a za pfedpokladu existence rdznych druh
zelenych produktu, nikoliv pouze v jedné vybrané situaci nebo na zakladé jedné
specifické otazky. Podle vyzkumU zelenosti spotfebitell se vSak zda, Zze na venek
spotrebitelé opravdu davaji védeét, Ze jim na zivotnim prostfedi zalezi vic, nez tomu
tak ve skute¢nosti je (Follows a Jobber, 2000). Stejnou problematiku zkouma Gifford
(2011) a pravé na to narazi i Newton a Cantarello (2014). Vyjadifeny zajem o muze
byt ze strany spotfebitelt ,bublinou“. Nakolik jsou opravdu spotiebitelé zeleni se
projevuje nejen ve skutecnych Cinech (jaké zelené produkty spotfebovavaji), ale
také v ne-éinech, v odpusténi si spotieby, vzdani se urcité ¢asti naSeho chtice?.
Byt zelenym neznamena sbirat ,lajky“ a uznani v ramci socialni interakce, neni
to ani uvedeni zajmu a obav z globalniho oteplovani. Jsou to Ciny a ne-Ciny.
Prestoze dochazi k urCité kaskadovité medializaci environmentalni problematiky,
neni lehké odhadnout, jak se tento zvySeny zajem propiSe do skutecného chovani
spotiebitelt v budoucnosti. V literatufe se pro zminénou mezeru mezi postojem
a chovanim udavaji tyto divody. Jednim je tzv. ,environmental concern® tedy
znepokojeni nad zivotnim prostfedim a hledani uvédomélého znepokojeného
spotrebitele (Kinnear, Taylor a Ahmed, 1974 nebo Mainieri a kol., 1997). Toto
znepokojeni by mélo vést ke snizeni dané mezery. DalSim ddvodem muze byt také
,perceived consumer effectiveness®, neboli spotfebitelem vnimana efektivita jeho
zeleného chovani (Ellen, Wiener a Cobb-Walgren, 1991). Tento jev je obdobny
efektu ,drop-in-the-bucket” (Ariely, 2010), kdy spotiebitel povazuje své chovani
za ,kapku v mofi“ a proto tento efekt pusobi na prohloubeni zmifiované mezery.
V neposledni fadé hraje svou roli zeleny skepticismus (viz kapitola 2.3) a nedlvéra
mezi spotiebiteli, ktera pfinasi taktéZz negativni vliv a prohlubuje mezeru mezi

postojem a chovanim spotfebitele.

3.3 Hodnoty generaci

Upusti-li se od dalSich moznych vyznam( slova generace, je tfeba vysvétlit rozdil
mezi generaci ve vyznamu demografickém a ve vyznamu sociologickém. Podle
Saka (2010) se demografickym vyznamem mysli pFfedevSim zachovani

a pokracovani rodu — rodina — od prarodicu k détem a dal. V dnesni dobé je podle

20 Touto problematikou se vice zabyva socialni marketing, viz Peattie, 2008 v ¢lanku Social
marketing: A pathway to consumption reduction?
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néj dulezité predevsim zbystfit s ohledem na starnouci populaci a socialni faktory,
které vedou k oddaleni véku, kdy si par zaklada svou vlastni rodinu. Tyto debaty
jsou mimochodem vedeny pravidelné na poli ekonomie a hospodarstvi statl
(OECD, 2018). Vramci sociologického vyznamu je generaci mySlena
spoleCenska skupina, ktera proziva stejné udalosti, proziva spolecné milniky
historie a je vychovana v podobném spolecenském klimatu (Sak, 2010). Popper
(2000, prvni vydani 1957) upozoriiuje pravé na vliv milnika historie, které formuji
jednotlivé generace, nikoliv zadny spolecensky algoritmus a predikovatelny vyvoj.
Vyvoj Ize komentovat pouze retrospektivné. Kuznets (1973) napsal, Ze ve dvacatych
letech minulého stoleti si jen t€Zko nékdo mohl uvédomit, jaky socialni efekt bude
mit osobni automobil 50 let po jeho rozsifeni. Sak (2010) i Mannheim (2007, prvni
vydani 1964) se ve svych pracich shoduji, Ze o sociologické generaci nelze smyslet
jako o homogenni skupiné osob. Na zdanlivé chaotické a neusporadané objekty Ize
vyvinout U¢innou teorii ¢i algoritmus, stejné jako tomu bylo s objevenim fraktala?!
spole¢nost, bohuzZel pro marketing, takovy jednotny algoritmus neexistuje. Mimo
majoritni vétSinu urCité generace existuji také ,extrémni® menSiny. Vedou
alternativni zpasob zivota, mohou mit jiné hodnoty a postoje. A je to pravé menSina,
ktera muze ovlivnit celou majoritni vétSinu nasledujici generace. MenSinovi
extremisté dle slov tehdejSiho pfedsedy pfedstavenstva IBM UK stali za zrodem
skoro celosvétového zajmu o ekologii a zivotni prostfedi (Charter, 2017). Taleb
(2019) dava pfriklad extremistické dcery a renormalizacni grupy. Sak (2010) uvadi
jako sociologicky pfiklad této zmény tzv. Beat Generation v USA a vliv menSiny
na vnimani homosexuality. | diky generaCnimu fenoménu vznika déjinna dynamika
(Mannheim, 2007). Dnes je tato dynamika umocnéna prolnutim nejmladsi generace
s kyberprostorem, o ¢em piSe Sak (2018). Tento fenomén navic mize mit znacny
vliv na vnimani zelenosti a chovani spotfebitelt. Na obrazku 8 na nasledujici strané
je naznaceno, jaké vymezeni generaci Ize nalézt napfi¢ literaturou vyuzitou k této
diplomové praci. Obrazek zdarazriuje ro¢ni odchylky mezi vymezenim riznymi

autory, nikoliv nazvy €i popis generaci.

21 Viz Mandelbrot, The Fractal Geometry of Nature (1983).
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Vymezeni generaci
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Obr. 8 Vymezeni generaci napri¢ publikacemi

Sak (2018) spolu s Flodrovou a Silerovou (2011) zastupuji &esky psanou literaturu.
Pew Research Center (Dimock, 2019) a Ottman (2011) zastupuji anglicky psanou
literaturu zamérenou predevsim na USA. Pouze Sak (2018) sleduje generace
z hlediska sociologického a nejedna se o literaturu urCenou pro vyzkum trhu a
marketing. Jeho Clenéni se nejvice odliSuje a svou Patou generaci fadi jiz od roku
1981 do roku 2000. Z pohledu marketingu je aktudlni zminéna zprava
od spole¢nosti Pew Research Center (Dimock, 2019), ktera vymezuje Generaci
Z od roku 1997 do roku 2012. S timto vymezenim viceméné koresponduje i aktualni
vyzkum IBM (Haller, Lee a Cheung, 2020). Obé tyto spole€nosti tvofi prazkumy
napfi¢ desitkami statl a jejich vymezeni generaci je tedy jasné stanovené danymi
roky bez ohledu na rozdilnost napfi¢ staty a spole¢nostmi. Sak (2018) tvrdi, Ze je
obskurni spojovat generace do kategorii, které by mély byt obecné platné napfic
spole¢nostmi, pfedevSim upozorfiuje na nemoznost napasovani ,americkych”
kategorii X, Y a Z na €eskou populaci. Demografické hranice by mély byt podle né;
rozvolnéné, jelikoz sociologie nema povahu jedni¢ek a nul. Z pohledu marketingu
toto jednotné déleni vzniknout pfimo musi, nebot’ bez praktického zjednoduSeni by

nebylo mozné tvofit vyzkum napfi¢ vétSim uzemim. Pro zddraznéni rozdilu téchto
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pfistupd nasleduje prehled generaci pohledem sociologie na generace v CR
(vymezeni konkrétnich rokl pfejato od Sak, 2018), ktery je posléze porovnan

s pfehledem generaci ,americkych®:

Generace povalecna — budovatelska (1925-1937) je generace, ktera byla
ovlivnéna valkou, okupaci a povale¢nou obnovou (Sak, 2018). Charakterizovana je
snahou o budovani noveé socialné spravedlivé spolecnosti. Vyvrcholenim snah bylo
Prazské jaro, jeho potlateni a upadek do normalizace. Jeji angazma mélo

predevsim socialni pfesah — unor 1948, Prazské jaro, pfevrat v listopadu 1989.

Generace reformni (1937-1949) je generaci, ktera si na prosla Prazskym jarem,
je charakterizovana pfiklonem k idealismu spi$§ nez touhou po kapitalismu (Sak,
2016). Formoval ji nedostatek skutecné demokracie. Studentské hnuti koncem
60. let byl fenomén celosvétovy — kriticti mladi lidé, v USA vznik hippies — ale v CR
toto hnuti nevychazelo z amerického. Neslo o cenu Skolného, zde bylo bezplatné,

spi$ o nezavislost akademické pudy jako celku.

Generaci normalizaéni (1950-1964) na naSem uzemi ovlivnilo pfedevSim
obsazeni uzemi cizi mocnosti a represivni aparat. Sak (2016) popisuje formativni
obdobi této generace jako obdobi ,gulasoveho socialismu®. V uvaze Ericha Fromma
(1994) Mit nebo byt se Fadi ke generaci vyznavajici hodnoty typu ,mit“. Normalizace

tedy poslouzila jako pfiprava na neoliberalni polistopadovou spole¢nost (Sak 2018).

Transformacni generace (1968—1980) si na nasem uzemi prosla dvojim obdobim
— konec socialismu, nastup kapitalismu — a také osamostatnénim CR, vstupem
do NATO a do EU. Dochazelo k rozsitfeni informacnich technologii na naSem uzemi
a z této generace si jeSté ¢ast pamatuje détstvi bez technologii. Podle Saka (2016)
doSlo prfedevSim ke zméné hodnot a vnimani socialnich struktur. Oproti
Mannheimové teorii, ktera stavi sociologické generace na zakladech velkych
spoleCenskych udalosti a hodnot, tato generace je jiz charakterizovana postupnym

prolinanim socialniho Zivota a technologii (tamtéz).

Pata generace (1981-2000) je ovlivnéna informacnimi technologiemi. Dochazi zde
k rozkolu mezi konzumerismem jako stale jesté hlavnim proudem (i diky pfedeslé
generaci) a mezi skupinkou ,extremistu“ hledajicich alternativi Zivotni styl (Sak,
2016). Stejné tak dochazi k ni€eni zabudovanych hodnot. Generace Zije naplno

v kyberprostoru (Sak, 2018). Tato generace se pfesunula k obezfetnéjSimu vnimani
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rizik, stresu a strachu z budoucnosti. Ztraci ovdem schopnost kriticky myslet
a analyzovat, nebot’ se soustfedi na ,lajky“, sdileny obsah a propaganu, kterou jiz

neumi rozeznat (tamtéz).

Nyni se |ze podivat na odlisSné ¢lenéni generaci pohledem marketingu ovlivnéné

predevsim generacemi v USA (vymezeni konkrétnich roku pfejato z Ottman, 2011):

Silent Generation Ottman (2011) ani nezminuje. Williams a kol. vymezuje tuto
generaci lety 1930 a 1945 (2010). Tito autofi zaroven generaci definuji jako moralné
a eticky zalozenou, ovlivhénou Druhou svétovou valkou a valkou v Koreji. Jsou
socialné orientovani, spofivi a preferuji klid v rodinném kruhu (tamtéz). Sakem
(2016) zminovana Beat Generation byla skupina autoru, ktera v povaleéném obdobi
ovlivnila americkou kulturu, nejen odmitanim ekonomického materialismu a rustu,

ale i zamyslenim nad smyslem valky a dalSimi lidskymi hodnotami.

Baby Boomers (1946-1964) je generaci, ktera se aktivnhé zapojila do jedné
z prvnich pro-environmentalnich vin v 60. a 70. letech, pfedev§im kvuli znecisténi
zivotniho prostfedi. Ropné embargo na zacatku 70. let je donutilo pfemyslet
nad vice efektivnim zplsobem dopravy s ohledem na spotfebu. Tuto generaci
spojovalo americké studentské hnuti a odpor ke kapitalismu ve formé velkych
korporaci nebo k valce ve Viethamu (Ottman, 2011). Je oznaCovana jako prvni

skutecné zelena generace (tamtéz).

Generation X (1964-1977) je generaci, ktera diky svobodné televizi sledovala
a ziskavala informace z celého svéta, od pohromy v Cernobylu, 1986, po ropnou
havarii Exxon Valdez, 1989. Stejné tak tato generace zazila koncert The Live Aid

v roce 1985 a obdobna socialni témata jsou jim tak velmi blizka (Ottman, 2011).

Generation Y (1977-1994) je povazovana za plné sZitou s technologiemi, které ji
formovaly v pIném rozsahu. Zelenost je vice a vice zabudovana do jejich hodnot.
V roce 2010 sledovali rovnou havarii firmy BP v Mexickém zalivu. O pét let dfive
prozili pfirodni katastrofu hurikanu Katrina, kdy se zvedla obrovska vina solidarity
(Ottman, 2011). V USA zapocala éra pro-environmentalnich spolkll a organizaci
pod zastitou univerzit, které tak prohlubovaly znalosti studentt o Zivotnim prostredi

(tamtéz).

Generation Z je podle Ottman (2011) nejvice naklonéna zelenému chovani. Mladi

lidé narozeni po roce 1994 (vzhledem k datu publikace tato kategorie kon&i rokem
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2010, stejné jako u Flodrové a Silerové). Nejen kvali vzdélani, ale i kvali tomu, jak
jsou informace lehce vyhledatelné??. Taktéz se domniva, Ze tato generace se vzdy
fidi pravidlem 3R — redukovat, znovu vyuzit (reuse), recyklovat. Upfednostnuji

lokalni produkty, obleCeni z organické baviny a hybridni vozidla (tamtéz).

Z popisu generaci vCR a v USA je jasné, nakolik moc se tyto generace lisi
z pohledd milniku, kterymi si prosly. Jak upozornuje Pavlica (2013), pfecenovani
podobnosti mezi kulturami je obvykla chyba. Nielsen a kol. (2020) potvrzuji, ze
neexistuji vzdy univerzalné platné behavioralni intervence, jelikoz rozdilnost
spotfebiteld muze byt napfi¢ kulturami a socialnimi strukturami znacna. Na jedné
strané se vyskytuje mnoho spoleCnych charakteristik, na strané druhé se kultury
mohou liSit na zakladé miry individualismu, dlouhodobé nebo kratkodobé orientace
a dalSich dimenzi. V této Casti je poukazano pouze na jednu teorii dimenzi
kulturnich rozdild, a to konkrétné od Hofstede (2011), ktera se postupné formovala
jiz od 60. let. Na obrazku 9 je mozné vidét aktualni Ciselné hodnoty jednotlivych
dimenzi z této teorie na Skale od 0 do 100. Toto porovnani je zvoleno pravé

na zakladé moznych odliSnosti mezi generacemi Ceskymi a ,americkymi*.

Dimenze kulturnich rozdilt
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Odstup od moci Individualismus  Maskulinita Obava z Dlouhodoba Pozitkarstvi
nejistoty orientace
uCR mUSA

Zdroj: (Hofstede Insights, 2020 [online])

Obr. 9 Dimenze kulturnich rozdilii CR, USA

Podle téchto ukazateld Ize vyvodit obecné (nikoliv 100% platné) zavéry. Mezi
dllezité poznatky patfi, ze spotfebitelé v CR dle t&chto ukazatelll vykazuji vyssi

miru obav z nejistoty. Jistota a dostatek informaci mohou fungovat jako motivace

22 Informace se na spotfebitele pfimo vali, v€etné fake news a deepfake. Konzumni spole¢nost je
dnes pohanéna mimo jiné informacemi, ¢asto subjektivné zkreslenymi, nepodloZenymi a téZko
ovéfitelnymi (Silver, 2014).
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(Pavlica, 2013). Jak zkouma Némethova (2018a), staty, které byly souclasti
Sovétského svazu a komunistického rezimu, a tedy i spotfebitelé v téchto statech,
jsou vice orientovani na samotny uzitek ze spotfeby a dostatek informaci. Méné
riskuji a nemaji motivaci pro dodatecné dohledavani informaci. Opacnou cestou
kraCi mlada generace, ktera se pfiklani ke konzumnimu stylu zivota a je schopna
vstiebat daleko vice reklam a online obsahu (Némethova, 2018b). Obdobné
vysledky prokazuje i vyzkum Millan a Mittal (2010), ktery doklada, ze spotrebitelé
v CR jsou stéle vice informaéné orientovani. Dochéazi také k tomu, Ze pouze 23 %
spotrebitelt véfi marketingu firem, zbyli spotfebitelé jsou bud neutralni nebo spise
negativni k této snaze o propagaci produktd. Dale jsou spotfebitelé v CR daleko
meéné pozitkarsti, lidé se snazi drZet socialnich norem a jsou zdrzenlivéjSi ve své
spotfebé. Naopak jsou dlouhodobéji oriantovani, vice pragmati¢ti a umi se
prizpusobit dobé (Hofstede Insights, 2020). Millan a Mittal (2010) dokladaji, ze
zdobné pribéhy v reklamach zde nemaji pfilis misto, maximalné u mladé generace.
Ta jiz vyrusta bez toho, aniz by prozila zménu trzniho mechanismu a je pro ni
kapitalismus pfirozeny. Dlouhodoba orientace muizZe souviset s usporngjSim
a Setrnym nakladanim s materialnimi zdroji, stejné jako s vySSi mirou ochoty
pfizpusobeni se budoucim cilim (Pavlica, 2013, str. 106). Mira individualismu znaci
spiSe snahu jednotlivcll o prosazeni, i kdyz v pfimém srovnani s USA je to mira
stdle pomérné nizka. Teorii dimenzi je vice, Hofstedeho dimenze prochazeji
dlouhodobou vécnou kritikou, ale jejich obezfetné uziti pfinasi uzite¢né informace
(Pavlica, 2013). Zde postaci pro zduraznéni rozdilu kultur a k podpore tvrzeni, ze

ani generace spolu nelze srovnavat napfi¢ rdznymi kulturami (Sak, 2018).

Role pfislusnosti k urcité generaci v ramci demografické segmentace zelenych
spotiebitell je sporna. Jak dokladaji Do Paco a Raposo (2009) nebo Peattie (2010),
vysledky vyzkumu se v této otazce liSi, a to nejen tim, zda existuje vliv pfisluSnosti
k urcCité generaci na zelené chovani, ale i tim, jestli je takovy vztah kladny nebo
zaporny. Tato mySlenka bude podrobena testovani v nasledném vyzkumu. Pfesnéji
Fedeno se vyzkum zamé&Fi na zelené chovani spotfebitele napfi¢ generacemi v CR.
Clenéni generaci je prevzaté od Flodrové a Silerové (2011), které se drzi
marketingového (,amerického®) ¢lenéni generaci. Jejich vymezeni tedy pfiblizné
odpovida vymezeni Ottman (2011), Pew Research Center (Dimock, 2019) i IBM
(Haller, Lee a Cheung, 2020).
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4 Zelené chovani spotrebitele napFi¢ generacemi

Nasledujici kapitola se pIné vénuje jadru této diplomové prace — vyzkumu zelenosti
spotfebitelt napfi¢ generacemi. Vyzkum je zpracovan v ramci projektu Studentské
grantové soutéze SAVS (dale jen SGS). Soudasti této kapitoly je kompletni
metodika vyzkumu, jakozZ i jeho vysledky, diskuze limitd a zobecnéni vysledku
na populaci spotfebiteltl CR. Nasleduje kapitola zvazujici manazerské implikace
tohoto vyzkumu ve firemni praxi. ReSer$e i vyzkum samotny se orientuji predevsim
na aspekty zelenosti, které se projevuji v kazdodennim spotfebitelském chovani.
Podle vzorce (1) lze tyto spotfebitelské aktivity oznaclit spiSe za obvyklé, ne-li
kazdodenni, aktivity s nizkym technickym potencialem t. Nejedna se o zasadni
a méné casté aktivity typu vyuziti letecké dopravy? ¢i nakup energeticky isporného
domu, pfestozZe tyto aktivity maji nejvétsi vliv na osobni statistiku uhlikové stopy
¢i dalSich pro-environmentalnich ukazatell (Nielsen a kol., 2020). Generace jsou
formovany ruznymi historickymi milniky, v€etné politickych, ekonomickych nebo
socialnich epoch. Generace je taktéz nositel ur€itych hodnot a tyto mohou mit vliv

na zelenost spotfebitelt napfi¢ generacemi.

4.1 Vymezeni cile a predmétu vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu je identifikovat zelené chovani napfi¢ generacemi ¢eskych
spotfebitell a jejich vztahu k zelenému produktu. Na zakladé vysledku vyzkumu
budou navrzeny moznosti marketingovych aktivit firem s ohledem na zelené
aspekty jejich chovani. Objektem vyzkumu je tedy populace spotfebiteld CR,
zastoupena reprezentativnim vzorkem z popolace spotrebiteltl zachovaného dle
socio-demografickych proménnych — pohlavi, vékova kategorie, vzdélani, velikost
obce. Snahou bylo zachovani kvalit standardniho kvantitativniho vyzkumu — validity,
reliability a pozdéji mozného zobecnéni vysledkl na celou populaci spotfebitell
v CR.

Celkem bylo nasbirano pravé 1000 odpovédi od respondentd, ktefi odrazeli vzorek

z populace CR, na zakladé &ehoz Ize testovat stanovené hypotézy. Mimo jiné

23 7a poslednich 20 let se podle CSU (2020c) na tizemi CR navysil celkovy poéet cestujicich

v osobni letecké dopraveé o cca 225 % na hodnotu 18 810 224 osob za rok 2019. Pocet
obchodnich cestujicich se ve stejném rozmezi navysil o cca 98 % na 6 922 120 osob za rok 2019
(pocty obchodnich cestujicich ale posledni roky stagnuji a nelze sledovat tak stabilni rist jako

Vv prvnim pfipadé).
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odpovédi odrazely pomérné zastoupeni obyvatel na zakladé pohlavi, véku, vzdélani
i velikosti obce, odkud pochazi. Jelikoz cilem prace bylo zaméreni se na generacni
rozdily, bylo jiz pfi sbéru dat zohlednéno jedno z mnoha moznych €lenéni generaci
— konkrétné od autorek Flodrové a Silerové (2011). V teoretické &asti bylo
prokazano, zZe toto rocnikové vymezeni generaci neni neménné napfi¢ rdznymi
publikacemi, zde je vyuzito mezinarodniho, ,amerického®, rozliSeni generaci.
Predmétem vyzkumu jsou aspekty zeleného chovani spotfebitelll napfic

generacemi v CR.

4.2 Teoreticky ramec

Z reSer$e teoretické &asti této diplomové prace Ize prejit na konkrétni situaci v CR.
Pfi pohledu na dosavadni vyzkum provedeny s ohledem na zelenost napfic
generacemi lze citovat tyto autory. Krause (2015) ve svém clanku o potencialu
environmentalné pratelskych firem doSel k zavéru, Ze spotfebité ze starSich
generaci berou certifikace produktu v potaz ¢astéji nez nastupujici mlada generace.
Stejné tak je jejich frekvence nakupu takovych certifikovanych produktu vyssi.
Zminéné vysledky jsou ovérfeny v tabulce 3. Jeho vyzkum nepotvrdil mysSlenku, Ze

mlada generace (Generace Z) ma vyznamné vétsi zajem o zivotni prostredi.

Tab. 3 Vliv véku na zvoleny jev

Faktor — vék chi-kvadrat | p-hodnota
Certifikace ovlivilujici nakup 9,219 0,0257
Ochota zaplatit vy$Si cenu 6,697 0,0822
Frekvence nakupu 21,797 0,0013

Zdroj: (Krause, 2015 [online])

v

Cerkasov a kol. (2017) dosli k zavéru, Zze zmifiované ,eco-labels” a certifikace maji
spiSe mensi vyznam pii rozhodovani o koupi produktu spotfebiteld v CR, tento
nazor podporuji i PriSa a Sadilek (2019), jejichz vyzkumné zavéry konstatuji, ze
divéra v produkty neni zvySena tim, Zze by byl produkt oznaCen jako zeleny.
Nicméné faleSné reklamy (v této diplomové praci oznacené souhrnné jako projev
greenwashingu) jsou druhym nej¢astéji zmifiovanym faktorem, ktery odradi
spotiebitele od nakupu. Upozorfiuji na fakt, ze CSR aktivity firem jsou stale jesté

malo dulezitym faktorem pfi rozhodovani o nakupu. Vokounova a KopaniCova
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(2015) taktéz upozoriuji, ze Generace Y a Generace Z jsou ovlivnény Sifkou
nabidky a mnozZstvim informaci, které zvysuji jejich pocit nejistoty s ohledem

na greenwashing.

V teoretickém pfehledu o zeleném marketingu a zelenych spotrebitelich LiSkova a
kol. (2016) uvadéji, ze Generace Z je plné szita s fenoménem zelenosti. Stejné tak
odhaduji stale vice pro-environmentalni chovani této mladé generace
v budoucnosti. Tyto nazory jsou podpoiené predevSim zahranini literaturou,
ovéem v CR Krause (2015) nepotvrdil domnénku, e Generace Z se vyznamné

odliSuje ve svém pfistupu k zivotnimu prostfedi od ostatnich generaci.

Pfi blizS§im pohledu na Generaci Y se ve svych zavérech shoduji PriSa a Sadilek
(2019) s Jadernou a kol. (2017) — tedy v tom, Zze Generace Y si je daleko vice
védoma aktualnich environmentalnich problém(, které se jich dotykaji. OvSem
stejné jako Krause (2015), ani Jaderna a kol. (2017) nepotvrdily nazory spise
zahrani¢nich autorl o mladé generaci, ktera plné jedna na zakladé svych pro-
environmentalnich postoju. Sice dle jejich vyzkumu zhruba 75 % Generace Y svij
zajem uvadi, ale jen 30 % z nich se povaZuje za zelené a pouhych 8 % z nich uvadi,
Ze nakupuji pravidelné zelené produkty. Prisa a Sadilek (2019) zmifuji tento rozdil
mezi vyjadfenym postojem a skuteCnym chovanim taktéz, nicméné dale jej
nezkoumaji. Upozorfiuji na altruismus této generace a jejich potencial z pohledu

sdileni informaci o této problematice.

Jaderna a kol. (2018) poté informuji o aspektech zelenosti ¢eskych spotiebitell
v otazce vnimani oball produktd, redukce odpadl nebo spotieby energii. Zavérem
jejich vyzkumu je, Ze jako narod Ces$i pomérné dukladné tfidi odpad. Starsi
generace nicméné dlkladnéji sleduje svou spotifebu energii a vody
(z ekonomického dlavodu), mladSi generace sleduji svou spotfebu méné (spiSe
z environmentalniho ddvodu). Tyto rozdily jsou shrnuty na obrazku 10
na nasledujici strané, kde odpovéd byla mozna na Skale od 1 do 7, pficemz 1
reprezentovala odpovéd ,sleduji svou spotfebu peclivé® a 7 reprezentovala
odpovéd ,vlibec nesleduji svou spotiebu”. Jaderna a kol. (2019) taktéz informuiji
0 mezigeneracnich rozdilech ve znalosti pro-environmentalnich nevladnich
organizaci, diky kterym mohou spotrebitelé podporovat aktivismus Ci jednat osobné.

Generace ,Baby Boomers“ a Generace X projevuji nejvysSi znalosti organizaci
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pUsobicich nejen lokalné v CR, ale také t&ch plsobicich mezinarodné. Generace

Z naopak projevuje znalost nejmensi.

~ - ] ° e Pr———
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T T T T T
1928-1949 1950-1963 1964-1975 1976-1995 1996-2000

Zdroj: (Jaderna a kol., 2018 [online])

Obr. 10 Vliv véku na spotrebu vody a energii

Z dat vyzkumné agentury Behavio Labs a jejich aplikace Atlas Cechl (2020) je
v souhrnu rozdéleni Cechdl a jejich pohled na planetu Zemi nasledujici (diky

zaokrouhleni nevychazi presny soucet 100 %):
e 14 % — aktivni optimisté — vidi budoucnost dobfe a véfi, Ze ji ovlivni.
e 26 % — salamisté — vidi budoucnost dobfe, ale nevéfi, ze ji moc ovlivni.
e 3 % — uplni salamisté — vidi budoucnost dobfe, ale sami jiz rezignovali.
e 20 % — zodpovédni optimisté — vidi budoucnost zle, ale véfFi, zZe ji ovlivni.
e 34 % — rezignovani — vidi budoucnost zle, ale nevéfi, Ze ji moc ovlivni.
e 4 % — uplné rezignovani — vidi budoucnost zle a sami jiz rezignovali.

V otazce role véku jesté Millan a Mittal (2010) upozorriuji, Ze pfechod na jiny trzni
mechanismus v roce 1989 mél vliv na starSi generace, pro které se jednalo
0 zasadni zménu i s ohledem na vnimani reklamy a marketingu. Mladé generace
spiSe uvéfi a oceni roli reklami a marketingu jako uplné bézné soucasti trzni

konkurence, na rozdil od generaci, za kterych konkuren¢ni marketing neexistoval.
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Mezi vyzkumné otazky se na zakladé provedené reserSe radily otazky typu: Je
zelenost napfi€ generacemi odliSna? Jaka je dlvéra mezi Ceskymi spotiebiteli
k zelenym FeSenim firem a certifikovanym produktim? Zapojuji se spotfebitelé
do aktivit spojenych s pro-environmentalnim zamérem? Je zastoupeni zelenych
a extra zelenych spotfebitelt rozliSné napfi€ generacemi? Pro tyto vyzkumné
otazky bylo ze souboru celkem 32 otazek dotaznikového Setfeni vybrano 8 z nich.
Podle znéni téchto otazek byly formulovany a postupné operacionalizovany

konkrétni hypotézy.

4.3 Tvorba hypotéz

Na zakladé provedené literarni reSerSe v teoretické Casti této prace, stejné jako
na zakladé reSerSe aktualniho stavu poznani v oblasti vyzkumu zeleného
spottebitele v CR byly definovany nize uvedené hypotézy (dale jen H+piifazené

Cislo hypotézy):
e Duvéra v zelenost aktivit firem.

H1: Uroveri zeleného skepticismu neni napfi¢ generacemi rozdilna.
e Znalost pro-environmentalnich certifikaci podle loga.

H2: Zastupci Generace Y maji nejvy8Si prumér v poctu spotiebitelt, ktefi znaji

certifikaci Bio, Energy star a Fairtrade.
e Nakup certifikovanych produktu.

H3: Zastupci Generace Y maji nejvy$S§i pramér v poctu spotiebitelt, ktefi nakupuji

produkty certifikované jako Bio, Energy star a Fairtrade.
e Zapojeni se do pro-environmentalnich aktivit.

H4: Zastupci Generace Z maji nejvy$Si pramér v poctu pro-environmentalnich

aktivit, do kterych se zapojili béhem jednoho roku.
e RozliSeni na nezelené, zelené, extra zelené spotiebitele napfi¢ generacemi.

H5: Podil nezelenych, zelenych a extra zelenych spotiebitelii neni napfric¢

generacemi rozdilny.
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Vzhledem k potfebé odlisnych testl pro validni statistické testovani téchto hypotéz
je statisticky aparat okomentovany v nasledujici kapitole. V kapitole s vysledky

vyzkumu se jiz konkrétni postupy testu neuvadi.

4.4 Metodika vyzkumu

Sbér dat probéhl pomoci dotaznikového online Setfeni v aplikaci Trendaro
a pod dohledem vyzkumné spoleCnosti Behavio Labs s.r.o. Ke sbéru dat doslo
vcervnu roku 2018. Celkem 1000 odpovédi dle principu zachovani
reprezentativniho vzorku populace spotfebiteld CR slouZilo k otestovani
stanovenych hypotéz. Cilem vyzkumu byla identifikace ,zelenosti® napfic¢
generacemi, ¢emuz bylo pfizplsobeno i dotaznikové Setfeni. Generace jsou
vymezeny dle Flodrové a Silerové (2011), k nahlédnuti vtabulce 4. Vék
respondentl dosahl vroce sbéru dat alespori 18 let, proto je zde Generace
Z ukoncena rokem 2000, prestoze autorky tuto generaci ve svém plvodnim textu

vymezuji az do roku publikace jejich Clanku.

Tab. 4 Vymezeni generaci

Narozeni mezi lety |Oznaceni

1928-1949 Ticha generace
1950-1963 Generace ,Baby Boomers*
1964-1975 Generace X

1976-1995 Generace Y

1996-2000 Generace Z

Zdroj: (Flodrové a Silerova, 2011)

Z vyzkumné reSerSe a diky typlm odpovédi na zvolené otazky ve vyzkumu
vyplynulo, ze pro zelené spotfebni chovani napfi€¢ generacemi lze snad bez obav
z velkého pochybeni ocekavat normaini rozdéleni a kvyhodnoceni dat
a statistickému testovani byl proto vyuzit nasledujici statisticky aparat a hladina
vyznamnosti a rovna 0,05. Nasledujici vzorce a pouZity statisticky aparat vychazi
z Navara (2007):

Pro testovani hypotézy H2, H3 a H5 byl vyuzit chi-kvadrat test nezavislosti

(Pearsonlv test), ktery posuzuje zavislost dvou znakl méfenych na jednotkach

49



z jednoho vybéru, rozdélenych do r fadkd a s skupin. Jinymi slovy se jedna
0 porovnani naméfenych (empirickych) cetnosti s Cetnostmi ocekavanymi
(teoretickymi). Ho hovofi o shodé mezi pfedpokladanymi a pozorovanymi daty, tedy
o tom, ze oba znaky jsou nezavislé. Pro testovani je tfeba vytvofit kontingencni
tabulku s pozorovanymi Cetnostmi a na zakladé té spocitat teoretické ocekavané
Cetnosti. Testova statistika:
6=y, 55, e 3)
ij
njj— namerené Cetnosti

ejj— oCekavané Cetnosti

Za platnosti nulové hypotézy o nezavislosti ma testové statistika chi-kvadrat
rozdéleni pravdépodobnosti s parametrem r-1 a k-1, znacicim stupné volnosti.

Kriticky obor Wq je vymezen jako:
G2 xrnys-n (1 — @) )
X?(-1)s-1)(1-a) — 100(1-a)% kvantil rozdéleni X2 o r-1 a s-1 stupnich volnosti.

Tedy padne-li hodnota G do kritického oboru Wa,, Ize nulovou hypotézu
0 nezavislosti znakl na hladiné a zamitnout. Stejné tak Ize ucinit v pfipadé, ze p-

hodnota daného testu je menSi nez zvolena hladina vyznamnosti.

Pro testovani hypotézy H1 a H4 je vyuzita analyza rozptylu neboli ANOVA test.
V tomto pfipadé se jedna o jednofaktorovou analyzu, nebot je zkouman vliv
prisluSnosti k urCité generaci (faktor pojmenovany B) na vybrany znak.
Predpokladem je, Ze hodnoty 8 pochazi z normalné rozdélené populace s nulovou
stfedni hodnotou a konstantnim rozptylem. Ho hovofi o rovnosti parametrd g; =
B2 = B3 ... = Br (B je vliv nezavislého faktoru B na zkoumany znak) neboli y; = u, =
Us ... = Wy, (U je pramér zkoumaného znaku v i-té Urovni). Hovofi tedy o neexistenci

statisticky vyznamného rozdilu mezi vybérovymi priméry. Testova statistika:

_ Sa(n—k)
" Sp(k-1)

()
Sa — soucet ¢tvercl odchylek mezi arovnémi

Sr — soucet ¢tvercu odchylek uvnitf jednotlivych drovni

n-k, k-1 — pocty stupfiti volnosti
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Ma-li platit nulova hypotéza, ma F statistika Fisherovo rozdéleni F(k —1,n — k).

Kriticky obor Wq je vymezen jako:
F>F _,(k—1,n—k) (6)
F1-a(k-1)(n-k) — 100(1-a)% kvantil F-rozdéleni o k-1 a n-k stupnich volnosti

Tedy padne-li hodnota F do tohoto kritického oboru Wq, je mozné nulovou hypotézu
0 neexistujicim rozdilu mezi vybéry na hladiné a zamitnout. Stejné tak Ize ucinit

v pfipadé, Ze p-hodnota daného testu je mensi nez zvolena hladina vyznamnosti.

Pro testovani mozné korelace mezi méfitelnymi proménnymi je vyuzit test korelace
(Pearsonuv korela¢ni koeficient). Korelacni koeficient v populaci je oznacen p, Ho

hovofi o nulové korelaci na zvolené hladiné vyznamnosti. Testova statistika:

n—2 (7)

r — korela¢ni koeficient
n — rozsah vybéru
Ovéreni existence vztahu v populaci, kriticky obor W:

6l > £, _s(n ~2) ®)

t1-a2(n-2) — kde t znadi Studentovo rozdéleni s (n-2) stupni volnosti

Padne-li hodnota [t| do tohoto kritického oboru Wq, 1ze zamitnout hypotézu o nulové
korelaci na hladiné vyznamnosti a. Stejné tak Ize ucinit v pfipadé, Zze p-hodnota

daného testu je mens$i nez zvolena hladina vyznamnosti.

4.5 Vysledky vyzkumu

Nasleduje prezentace vysledku vyzkumu. Vysledky jsou fazeny podle posloupnosti
hypotéz. Prestoze davaji odpovédi na rozdilnou miru zelenosti generaci, je tfeba
zohlednit i jejich SirSi reprezentativnost, nebot' v kazdé generaci jsou pomérové
zastoupeni respondenti dle zminénych socio-demografickych proménnych (mimo
jiné pohlavi, vzdélani a velikost obce). Konkrétni polty zastupcl jednotlivych
generaci ve vyzkumném vzorku je mozné shlédnout v tabulce 5 na nasledujici

strané.
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Tab. 5 Pocet zastupcu jednotlivych generaci v reprezentativni vzorku

Narozeni mezi lety | Pocet
1928-1949 41
1950-1963 202
1964-1975 247
1976-1995 454
1996-2000 56

Dulvéra v zelenost aktivit firem

H1: Uroveri zeleného skepticismu neni napfi¢ generacemi rozdilna.

Prvni otazka smérovala k dlivéfe zakazniku v zelena feSeni, ktera firmy aplikuiji.
Odpovéd byla umoznéna na Ciselné Skale od 1 do 7, pficemz 1 reprezentovala
odpovéd ,jedna se pouze o marketingovy tah“a 7 reprezentovala odpovéd ,upfimna
snaha“. Vysledné rozlozeni odpovédi v absolutnich Cetnostech je zobrazené

na obrazku 11, pramér z hodnot odpovédi vSech respondentd byl 3,79%4.

Duvéra v zelena reseni firem

250 230

196

200
170 161

150 118

100 86

50 39

172 w3 m4 m5 W6 m7

Obr. 11 Davéra v zelena rFeseni

24 Pro lep$i pochopeni byl proveden i chi-kvadrat test dobré shody. Pro tento ucel byly odpovédi

s hodnotou 1-3 seskupeny pod jednu odpovéd oznacenou jako ,spiSe negativni“ a odpovédi

s hodnotou 5-7 seskupeny pod jednu odpoveéd oznacenou jako ,spiSe pozitivni“. Poté byl proveden
test dobré shody s cilem zjistit, zda je rozlozeni téchto dvou odpovédi (po vynechani odpovédi

s hodnotou 4) symetrické. Ze 770 odpovédi, které nebyly neutralni (tedy mimo hodnotu 4), Ize

s vyslednou p-hodnotou 0,021 konstatovat, Ze na bézné hladiné vyznamnosti a existuje vyznamny
rozdil mezi spiSe negativnimi (417) a spiSe pozitivnimi (353) odpovédmi. Samotny test ale miize
kvuli abstrakci od odpovédi s hodnotou 4 a seskupeni zminénych odpovédi do dvou celkl plsobit
méné prikazné.
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Cilem vyzkumu bylo zkoumat davéru (zde téz zeleny skepticismus) s ohledem
na pfislusnost k jednotlivym generacim. Ztohoto ddvodu byl proveden
jednofaktorovy ANOVA test s nezavislym znakem, generaci. Vysledky tohoto testu

je mozneé vidét v tabulce 6.
Tab. 6 Priumérné skoére divéry napfi¢ generacemi

Pramér
1928-1949 | 3,88
1950-1963 | 3,72
1964-1975 | 3,80
1976-1995 | 3,80
19962000 | 3,86
Celkem 3,79
p-hodnota 0,96

Na zvolené hladiné vyznamnosti a se neprokazala statisticka vyznamnost rozdild
mezi generacemi, p-hodnota pfislusného ANOVA testu je 0,96. Vysledky lze
zobecnit v tvrzeni, ze duvéra v zelena feSeni firem neni statisticky zavisla

na pfislusnosti k urcité generaci a rozdily nejsou vyznamné na hladiné a. Neboli:

Byla potvrzena prvni hypotéza (H1) a Ize tvrdit, Ze uroveri zeleného skepticismu

neni napfi¢ generacemi rozdilna.

Znalost pro-environmentalnich certifikaci podle loga

H2: Zastupci Generace Y maji nejvy$§i prumér v poctu spotfebiteld, ktefi znaji
certifikaci Bio, Energy star a Fairtrade.

Dale byla zkoumana znalost produktovych certifikaci na zakladé jejich pfislusného
loga. Ve vybrané otazce dotaznikového Setfeni bylo zobrazeno Sest certifikaci
(viz Obr. 12) bez jakéhokoliv dalSiho popisu:

(), 22 @ fe€s VD i

FAIRTRADE ooy FSC tcolabel

Zdroj: (dTest, 2020 [online])

Obr. 12 Pro-environmentalni certifikace a jejich logo
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V dal§im textu prace je k témto certifikacim odkazovano jako k (zleva) Bio, Energy
star, Fairtrade, Rainforest, FSC a Ecolabel. Dle katalogu spotfebitelskych znacek

dTest (2020) Ize popsat certifikace nasledovné:

Bio — ochranna znamka BIO (produkt ekologického zemédélstvi) je garantovana

nezavislymi organizacemi a podléha nalezitosti a poZzadavky nafizeni Rady EU.

Energy star — plivodné americka znacka a v dnesni dobé norma zavedena v EU

od roku 2001, jejiz garantem je Evropska komise.

Fairtrade — socialni hnuti pro podporu znevyhodnénych vyrobcu, jehoz certifikace

je garantovana CertifikaCni a kontrolni organizaci Fairtrade.

Rainforest — znaCka garantovana neziskovou organizaci Rainforest Alliance

z USA, ktera hodnoti udrziteIné zemédélske sité a provozy.

FSC — certifikace nevladni organizace Forest Stewardship Council ovéfujici lesni

podminky i konkrétni zpracovatelske fetézce.

Ecolabel — EU Ecolabel je statem garantovana certifikace pod zastitou Ministerstva
zivotniho prostfedi. Zaru€uje omezeni nepfiznivych vlivl nejen na Zivotni prostfedi,

ale i na zdravi spotfebitele.

Podil certifikovanych biopotravin Bio na celkové spotfebé& potravin a napojd v CR je
zhruba 1,2 % za rok 2018 ve srovnani s 0,75 % za rok 2008 (MZe, 2019). Tato
statistika muze obsahovat i produkty oznacené taktéz jako Kontrolované ekologické
zemeédelstvi. Trzni podil Energy star produktl v USA se pohybuje v fadl desitek
procent, I1ze jmenovat napf. pracky 50 %, susSi¢ky 38 %, trouby 51 %, pocitate 77 %
atd. za rok 2019 (ENERGY STAR, 2020). Podle reportu EK z roku 2011 se podil
Energy star produktd pohyboval na obdobnych hladinach i v Evropé, jimi vypoéteny
trzni pramér byl pfiblizné 50 % ke konci roku 2010, v nékterych kategoriich az kolem
80 %, nespecifikovano dle kategorii, nespecifikovano ani pro CR. Fairtrade Cesko
a Slovensko (2020) udava prodeje Faitrade kakaa v tunach kakaovych bobu za rok
2019 na urovni 1 938 tun, coz je v poméru k celkové spotfebé kakaa v tunach
kakaovych bobu za rok 2019 na drovni 29 874 tun (vlastni vypoéet dle CSU, 2020a)
priblizné 6,5 %. Organizace Fair Trade vSechna Cisla ve svych zpravach uvadi
v absolutnich veli€inach, nelze tedy jednoduSe dohledat trzni podil. Pro kavu lze
uvedenym zpUsobem dojit k zavéru, Ze objem prodeju zrnkové Fairtrade kavy

na celkové spotfebé zrnkové kavy je 3,8 % za rok 2019. Tyto vypoclty se vSak
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mohou od skute¢nych Ccisel odliSovat z divodu nepfesné pocetni metodiky.
Rainforest ma 32% podil na globalnim trhu kakaa oproti 5% podilu Fairtrade.
Konkrétni trzni podil pro CR se nepodafilo dohledat. Aktualni rozloha
certifikovanych ploch FSC je vCR 122 641 ha a podet certifikovanych
dfevozpracovatelskych fetézcu je 321 (FSC, 2020) Z pohledu podilu na globalnim
trhu s dfevem chtéla organizace FSC dosahnout 20 % koncem roku 2020 (FSC,
2017). Ecolabel ke konci roku eviduje pfiblizné 76 tisic certifikovanych vyrobk
a sluzeb, z toho podil CR je na trovni 7 % (EK, 2020b).

Respondenty nejCastéji rozpoznana loga patfila pravé certifikaci Bio, 44 %
respondetl jej oznacilo za jim znamé, certifikaci Fairtrade (40 %) a Energy star (39
%).

Z pohledu pfislusnosti k ur€ité generaci byly nalezeny statisticky vyznamné rozdily
v mife rozpoznani u vSech certifikaci s vyjimkou jedné — Ecolabel. Vysledky jsou
soucCasti tabulky 7 a obrazku 13, ktery je na nasledujici strané. Dvé nejstarsSi
generace, Ticha a ,Baby Boomers® (narozeni mezi lety 1928 a 1963), maji
v priméru nejmensi znalost certifikaci — jejich vysledné procento je vzdy pod
prumérem vSech respondentl s vyjimkou Ecolabel. Naopak Generace Y (narozeni
mezi roky 1976 a 1995) ma nejvétsi procento zastupcl se znalosti pro vSechny

certifikace s vyjimkou Rainforest a Ecolabel.

Tab. 7 Vliv véku na znalost certifikaci

Bio Energy star | Fairtrade | Rainforest | FSC Ecolabel
1928-1949 (32 % 27 % 24 % 7% 0% 0%
1950-1963 |32 % 25 % 29 % 6 % 6 % 10 %
1964-1975 (42 % 38 % 32 % 13% 12 % 10 %
1976-1995 28 % 21 % 9 %
1996-2000 |38 % 39 % 38 % 30 % 16 % 7 %
Celkem 44 % 39 % 40 % 19 % 15 % 9%
p-hodnota* |8,7x107 |8,9x10° 4,4x10® |1,0x10* |9,6x107 |0,74

(*Pozn.: Dvé nejstarsi a dvé nejmladsi generace byly slou¢eny, aby byla zachovana

podminka pro aplikaci chi-kvadrat testu a zjisténi p-hodnoty pro certifikaci Ecolabel.)
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Vliv véku na rozpoznani certifikaci
60%

50%

40%

30%

20%

Lalllm LI
.. 1l 0

1928-1949 1950-1963 1964-1975 1976-1995 1996-2000
® Bio 32% 32% 42% 53% 38%
= Energy star 27% 25% 38% 46% 39%
= Fairtrade 24% 29% 32% 50% 38%
Rainforest 7% 6% 13% 28% 30%
mFSC 0% 6% 12% 21% 16%
Ecolabel 0% 10% 10% 9% 7%

mBio ®Energy star mFairtrade © Rainforest mFSC mEcolabel

Obr. 13 Vliv véku na znalost certifikaci

Na zakladé téchto vysledku Ize konstatovat, Ze:

v v

Byla potvrzena druha hypotéza (H2). Zastupci Generace Y maji nejvysSi pramér

v poctu spotiebiteld, ktefi znaji certifikaci Bio, Energy star a Fairtrade.

Nakup certifikovanych produktt

H3: Zastupci Generace Y maji nejvy$si pramér v poctu spotrebitelt, ktefi nakupuji

produkty certifikované jako Bio, Energy star a Fairtrade.

DalSi otazka sméfovala ke zjisténi, zda respondenti uvédoméle nakupuji produkty
s témito pro-environmentalnimi certifikaty. Z téchto certifikaci patfily Bio (19 %),

Fairtrade (17 %) a Energy star (14 %) k nejCastéjSim odpovédim respondentu.

Z pohledu jednotlivych generaci byly nalezeny statisticky vyznamné rozdily mezi
nakupy produktu se tfemi certifikaty — Fairtrade, Rainforest a FSC. Vysledky, v&etné
p-hodnot pfislusnych chi-kvadrat testd, jsou shrnuty v tabulce 8 a obrazku 14
na nasledujici strané. Pro tyto tfi zminéné certifikaty plati, Ze dvé nejstarsi
generace, Ticha generace a ,Baby Boomers* (narozeni mezi lety 1928 a 1963), maji

v v,

nejnizsi  procento  zastupcl nakupujicich  tyto  certifikované produkty.
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Naopak nejvyssi procento pro tyto certifikace ma Generace Y (narozeni mezi lety

1976 a 1995).

Tab. 8 Vliv véku na nakup certifikovanych produkti

Bio Energy star |Fairtrade |Rainforest |FSC Ecolabel
1928-1949 |20 % 7% 12 % 0% 0% 0%
1950-1963 |14 % 9 % 12 % 2% 1% 6 %
1964-1975 |18 % 16 % 15 % 4% 4% 6 %
1976-1995 |22 % 15 % 21 % 13 % 8 % 4 %
1996—-2000 |13 % 13 % 20 % 7% 5% 2%
Celkem 19 % 14 % 17 % 8 % 5% 4%
p-hodnota* | 0,097 0,11 0,041 3,4x107 |0,0001 |0,20

(*Pozn.: Dvé nejstarSi a dvé nejmladsi generace byly slou¢eny, aby byla zachovana

podminka pro aplikaci chi-kvadrat testu a zjisténi p-hodnoty pro Rainforest, FSC

a Ecolabel.)
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Vliv véku na nakup certifikovanych produktt
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Obr. 14 Vliv véku na nakup certifikovanych produkti
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Ecolabel

Pro nakup produktl s certifikaci Bio a Energy star nejsou rozdily mezi generacemi

statisticky vyznamné na hladiné a. Vysledky Ize zobeznit v trvzeni, Ze:

57



Byla zamitnuta tfeti hypotéza (H3) hovofici o tom, Ze zastupci Generace Y mayji
nejvy8Si primér v poctu spotrebiteld, ktefi nakupuji produkty certifikované jako Bio,

Energy star a Fairtrade.

Zapojeni se do pro-environmentalnich aktivit

H4: Zastupci Generace Z maji nejvy$si primér v poctu pro-environmentalnich
aktivit, do kterych se zapojili béhem jednoho roku.

DalSi otazkou zvolenou pro tento vyzkum byla mira zapojeni respondent
do vybranych pro-environmentalnich aktivit béhem jednoho roku pfed samotnym
dotazovanim. Soucasti téchto aktivit byla podle Stern a kol. (1999) nejen pfima
forma aktivismu (u€ast na demonstracich), ale také podpora aktivismu (ostatni).
Vybér mohl respondent ucinit z nize uvedenych odpovédi (moznost volby vice

odpovédi):
e uklizeni pirody (akce typu Uklidme Cesko),
e podepsani petice na ochranu zivotniho prostredi,
e sdileni ¢lanku o ochrané pfirody na socialnich sitich,
e finanéni podpora hnuti zaméfeného na ochranu pfirody,
e Ucast na demonstraci tykajici se Zivotniho prostredi.

V tabulce 9 jsou shrnuty vysledky. 41 % respondentt se nezapojilo ani do jedné
aktivity. Nejvice se respondenti angazovali sdilenim obsahu na socialnich sitich,
které je také nejsnazsi formou podpory aktivismu ze zminéné nabidky. Naopak

do pfimé formy aktivismu (demonstrace) se zapoijilo pouze 1 % respondentu.

Tab. 9 Pro-environmentalni aktivity spotrebitelti v poslednim roce

Celkem
Sdileni ¢lankud online 34 %
Uklizeni pfirody 29 %
Podepsani petice 27 %
Finan¢ni podpora 9 %
Ugast na demostraci | 1 %
Zadna 41 %
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Na obrazku 15 je mozné vidét i grafické znaroznéni absolutnich Cetnosti dle poctu
aktivit, do kterych se respondenti zapojili. Na vybér bylo ze zminénych péti aktivit.

Vypocitany prameér aktivit je 1,001 na jednoho respondenta.

Pocet pro-environmentalnich aktivit
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Obr. 15 Pocet pro-environmentalnich aktivit

Z pohledu jednotlivych generaci byl nalezen statisticky vyznamny rozdil mezi
prumérnym poctem aktivit, do kterych se respondenti zapojili, p-hodnota
pFislusného ANOVA testu 0,034 (viz Tab. 10). NejmladSi (Generace Z — narozeni
1996-2000) a nejstarSi (Ticha generace — narozeni 1928-1949) generace maji
nejmensi prumér, 0,77, resp. 0,68 aktivit na jednoho respondenta. Naopak zastupci

Generace Y (1976—-1995) maji nejvétsi miru zapojeni s praimérem 1,09 aktivit.
Tab. 10 Vliv véku na pocet aktivit

Prameér
1928-1949 0,68
1950-1963 |1,005
1964-1975 |0,94
1976-1995 |1,09
1996-2000 |0,77
Celkem 1,001
p-hodnota 0,034
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V neposledni fadé byla otestovana domnénka, zda divéra v zelenost firem (H1)
souvisi s mirou zapojeni jednotlivcd do pro-environmentalnich aktivit, napf.
z dlivodu pocitu, ze tato snaha se v budoucnu pozitivné projevi na kvalité a mife
ochrany zivotniho prostfedi. Korelace byla méfena mezi davérou v zelena feSeni
firem a pocltem aktivit, do kterych se respondenti zapojili. Tato korelace je
na zvolené hladiné a statisticky vyznamna s korelacnim koeficientem p = 0,12.

Pfislusna testova statistika t = 3,84 a je vétsi nez kvantil t; ¢;5(998) = 1,962.
Na zakladé vysledku tabulky €. 10 pro jednotlivé generace Ize vyvodit zavér, Ze:

Byla zamitnuta ¢tvrta hypotéza (H4) hovorici o tom, Ze zastupci Generace Z maji
nejvy$Si primér v poctu pro-environmentalnich aktivit, do kterych se zapojili béhem

jednoho roku.

RozliSeni na nezelené, zelené, extra zelené spotrebitele napfric

generacemi

H5: Podil nezelenych, zelenych a extra zelenych spotiebitelii neni napric

generacemi rozdilny.

Pro zatfizeni do skupin nezelenych, zelenych a extra zelenych spotfebitell bylo
nejprve jednotlivé pfihlédnuto k Sesti aktivitam, které v teorii spadaji do aktivit
spojenych se zelenym spotfebnim chovanim. Jmenovité se jednalo o recyklaci
odpadul, snizeni mnozstvi obalovych odpadl, nakup certifikovanych produktu
(zkoumany v této praci separatné jako H3), nakup farmarskych produktl, spotifeba
vody a energii a zapojeni se do pro-environmentalnich aktivit (taktéz zkoumané
separatné jako H4). Dle odpovédi na jednotlivé otazky mohl byt spotfebitel oznacen
az Sestkrat jako extra zeleny nebo zeleny. Konkrétni otazky a nabizené odpovédi

|ze nalézt v pfiloze 1 této diplomové prace. Zvolena kritéria:

Recyklace odpadu — zeleny spotrebitel recykluje alespori dva ze &tyf nabizenych
druhl odpadl (905), extra zeleny alesponi Ctyfi druhy (424).

SniZzeni mnoZstvi obalovych odpadi — zeleny spotfebitel vyhledava alespon jednu

ze tfi nabizenych moznosti snizeni odpadud (703), extra zeleny alespon dvé (246).

Nékup certifikovanych produkti — zeleny i extra zeleny spotiebitel nakupuje alespon
jeden druh certifikovanych produktd (295).

60



Nakup farmarskych produtk( — zeleny spotfebitel nakupuje tyto produkty alesponi

parkrat za rok (633), extra zeleny alespor 1-2krat za mésic (210).

Spotfeba vody a dalSich energii — respondent voli na stupnici od 1 do 7, pficemz 1
reprezentuje odpovéd ,sleduji svou spotfebu peclivé“ a 7 reprezentuje odpovéd
,vubec nesleduji svou spotfebu®. Zeleny spotfebitel voli vysledek nejvySe roven 4

(874), extra zeleny voli na stupnici vysledek roven pravé 1 (253).

Zapojeni se do pro-environmentalnich aktivit — zeleny spotfebitel se zapojil alespon
do jedné aktivity z péti (161), extra zeleny alesponi do tfi z péti aktivit béhem jednoho
roku (37).

Se zamérem roztfizeni respondentu do tfi vyslednych skupin (nezeleni, zeleni
a extra zeleni) bylo spocteno, kolikrat byl dany respondent oznacen jako zeleny
Ci extrazeleny podle pfedchozich Sesti kritérii. Roztfizeni poté probéhlo nasledovné
— pokud byl respondent oznacCen jako zeleny méné nez pétkrat, jeho vysledna
kategorie je ,nezeleny” (570 respondentu). Pokud byl respondent oznacen jako
zeleny pétkrat Ci Sestkrat, jeho vysledna kategorie je alespon ,zeleny“ (430
respondentl celkem). Do vysledné kategorie ,extra zeleny” se dostali pouze ti
respondenti, ktefi byli dle pavodnich kritérii oznaceni jako extra zeleni alesponi
pétkrat (45 respondentu), ostatni zustali ve zminéné kategorii ,zeleny“ (385

respondentl). Tabulka 11 shrnuje popsané vysledky zatfizeni.
Tab. 11 Zatrizeni respondentu do kategorii nezeleny, zeleny a extra zeleny

‘ Nezeleny ‘ Zeleny ‘ Extra zeleny
Poget respondent ‘ 570 ‘ 385 ‘ 45

Relativni €etnosti zastoupeni téchto kategorii spotfebitell v jednotlivych generacich
lze vidét v tabulce 12 na nasledujici strané. V poslednim fadku této tabulky
v duisledku zaokrouhleni nemusi vychazet soucet 100 %.
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Tab. 12 Nezeleny, zeleny a extra zeleny spotrebitel napri¢c generacemi

Nezeleny Zeleny Extra zeleny
1928-1949 | 63 % 37 % 0%
1950-1963 | 53 % 44 % 3%
1964-1975 | 59 % 35 % 6 %
1976-1995 | 55 % 40 % 5%
1996-2000 | 71 % 27 % 2%
Celkem 57 % 39 % 5%

Z pohledu jednotlivych generaci nebyl nalezen statisticky vyznamny rozdil mezi
jednotlivymi generacemi na hladiné a, p-hodnota pfislusného chi-kvadrat testu je
0,156. Nelze tedy potvrdit domnénku, Ze v mladSich generacich je relativné vice

zelenych a extra zelenych spotfebitelt. Neboli:

Byla potvrzena pata hypotéza (H5). Podil nezelenych, zelenych a extra zelenych

spotrebitelll neni napri¢ generacemi rozdilny.

4.6 Diskuze

Diskuzi vysledkl predchazi shrnuti vysledkl testovani hypotéz v tabulce 13.

Tab. 13 Shrnuti vysledki

H1 | Uroven zeleného skepticismu neni napfi¢ generacemi rozdilna. Potvrzena

Ho Zasf(gpm ’ngerace Y maji nejvyssi prumer v poctu spotfebiteld, ktefi znaji Potvrzena
certifikaci Bio, Energy star a Fairtrade.

H3 Zastupci Generace Y maji nejvyssi priimér v poctu spotfebiteld, ktefi nakupu;ji Zamitnuta
produkty certifikované jako Bio, Energy star a Fairtrade.

Ha Zagtgpm Gen(’arace Z maji nejvyssi prumer v poctu pro-environmentalnich Zamitnuta
aktivit, do kterych se zapojili béhem jednoho roku.

H5 Podil nezglenycp, ’zelenych a extra zelenych spotiebiteld neni napfic¢ Potvrzena
generacemi rozdilny.

Dle vysledku testovani hypotéz H1 az H5 Ize konstatovat, Ze v otazce zelenosti mezi

generacemi bezpochyby existuji urcité dilCi rozdily. V otazce souhrnné (Clenéni
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na nezelené, zelené, extra zelené spotiebitele) se ovdem projevuje komplexnost
fenoménu zelenosti. Jak vysledky tohoto vyzkumu naznacduji, mezi spotiebiteli
napfi¢ generacemi v CR neexistuji statisticky vyznamné rozdily z pohledu jejich
celkové zelenosti. UrCité aktivity Ci spotfebni chovani je vice typické pro starsi
generace, urcité zase pro generace mladsi. Obdobnou neexistenci rozdilu bylo
mozné potvrdit i u urovné zeleného skepticismu. Nelze jednoznacné prohlasit, ze
Generace Z je zelené&jSi nez generace starsi. Ke stejnému vysledku dospél i Krause
(2015), prestoze v zahranicni literatufe se tato domnénka objevuje Casto. Navic
z vysledkl tohoto vyzkumu plyne i v priméru menSi pocet aktivit, do kterych se
zastupci Generace Z zapojili. Co ovSem potvrdit I1ze je celkova dobra znalost
problematiky ochrany Zivotniho prostiedi a zajmu o zelené produkty u Generace Y
(Prdsa a Sadilek, 2019; Jaderna a kol. 2017). | zde ovSem existuje vyznamny rozdil
mezi znalosti certifikovanych produktl a jejich udavanou spotfebou. Lze také
diskutovat nad uziteCnosti téchto vysledku z hlediska absolutnich a relativnich
Cetnosti. Marketing se orientuje na segmenty, které jsou pro firmu nejvyhodnéjsi. Je
tedy zcela logické, aby firmy zaméfily svou pozornost pfedevsSim na Generace Y

a Z, které jsou, resp. se nejspiSe stanou nejpocetnéjsi skupinou spotrebitelu.

4.7 Limity vyzkumu

Omezenim tohoto vyzkumu je fakt, Ze pfi dotaznikovém Setfeni o zelenosti maji
respondenti tendenci odpovidat vice ,zelené“. Objekt vyzkumu méni své chovani
v reakci na vyzkum samotny. Sbér dat probihal online a je mozné spekulovat, zda
se daji vysledky bez obav z velkého pochybeni zobeznit z online populace —
pfiblizn& sedm miliont dospé&lych Cechli je online alespori ob&as (Behavio Labs,
2020) — na celou populaci spotfebiteltd v CR. Tento vyzkum se opira o vyjadfeny
nazor a jeho cilem neni zjistit, jaké je skuteéné spotfebni chovani. Nejedna se
0 vyznacné, méné obvyklé aktivity typu vyuziti letadlové dopravy nebo pofizeni
energeticky usporného bydleni, které ovS§em maji vyznamny vliv na Zivotni prostredi
(Nielsen a kol., 2020). Z tohoto vyzkumu nelze vyvodit celistvou teorii o zeleném
spotfebnim chovanim z divodu problému indukce. Jedna se o maly stfipek
mozaiky, ktery se hodi pro praktickou aplikaci v marketingové strategii firem, ale
sam o sobé neni kompletni. Zelenost spotfebitele je v tuto chvili trend, ktery si zada
detailngjSi a dlouhodoby vyzkum s ohledem na ménici se situaci na trhu, regulace

a preference spotrebitelu.
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5 Navrhy a doporuceni

Na zakladé provedeného vyzkumu a prfedchozich teoretickych kapitol Ize stanovit
doporuceni pro marketingové aktivity firem nabizejicich zelené produkty a zelena
feSeni. Zelené spotfebni chovani napfi€ generacemi je v detailech odlisné, tomu Ize
pfizpUsobit i formu a obsah komunikace firem. Vyzkum potvrdil teoreticka

vychodiska s ohledem na pretrvavajici zeleny skepticismus spotiebitelU.

Komunikacni strategie firmy by méla vychazet z pfedpokladu nedivérivého
zakaznika, ktery potrebuje a vyhladava informace. Tyto informace by viak mély byt
pfehledné a rychle dostupné. Vzdy musi byt pravdivé a vyvazené moznymi

negativnimi dopady spotreby.

Jak uvadi Strach (2019), firmy by mély volit celkové mensi mnozstvi reklamy,
nicméné s pravdivym a eticky orientovanym obsahem. Podle Knihové (2020) je
cestou k uspésné komunikaci firmy také volba edukativnich formatd reklamy skrze
socialni média. Vzdélavani spotfebitelll ohledné zelenych feseni firem je moznosti,
jak snizit jejich nedavéru. Cesti spotiebitelé mladSich generaci (Generace Y a Z)
jsou jiz plné sZiti s online prostfedim, ve kterém je vyhledavani informaci velmi
rychlé a snadné. Podle Némethové (2018b) tyto generace mohou daleko snaze
propadnout vizi urcité znacky pravé diky technologiim a dostupnosti informaci.
Mezinarodni vyzkum IBM (Haller, Lee a Cheung, 2020) doklada, ze spotfebitelé
napfi€¢ generacemi vyhledavaji dodate¢né informace nehledé na miru davéry

k dané znacCce, jak naznacuje obrazek 16 (Milenialové téz Generace Y).

100

90

Genz . . Millennials

80

. Gen X

70

Baby Boomers .

Conduct research daily, weekly, monthly (percent)

60
60 70 80 90 100

Importance in trusting the brand (percent)

Zdroj: (Haller, Lee a Cheung, 2020 [online])

Obr. 16 Vyhledavani dodate¢nych informaci napri¢ generacemi
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Jak uvadi Vokounova a Kopaniova (2015), tyto mladsi generace (Y a Z) nejsou
vzdy schopné rozeznat greenwashing i kvuli velkému mnozstvi nabidky a informaci
online, i z tohoto ddvodu by firma méla komunikovat stru¢né a jasné. U generaci
starSich jde spiSe o volbu komunikacniho kanalu, jelikoz online prostfedi pro né
nemusi byt pfirozené a vyhovujici. Tyto generace se budou spiSe orientovat podle
poméru cena/vykon, funkénich vlastnosti produktl a mozné uspore energii. Existuje
moznost vlivu socialismu na jejich spotfebni chovani na rozdil od Generaci Y a Z,
pro které je kapitalismus a volny trh viceméné pfirozené prostiedi. Ke sniZeni
nedivéry a zeleného skepticismu mohou fungovat pro-environmentalni
certifikace produktl. Jak ovSem naznacCuje vyzkum i teorie, certifikaty nehraji

vyznamnou roli a nékteré maji zcela marginalni vyznam.

Certifikace by dnes mély slouzit ke zvySeni spotfebni hodnoty o¢ima znalého
spotrebitele. Firma ovSem nemtuze spoléhat, Ze certifikace produktu je dostatecnym

impulsem pro nakup daného produktu.

Prestoze existuje rozdil v mife znalosti certifikatd jednotlivymi generacemi, samotny
nakup téchto certifikovanych produktd neni na pfisluSnosti k urcité generaci zavisly.
Vyznamné lepSi znalost certifikaci vykazuje Generace Y, starSi generace se ovsem
v certifikacich ztraci, i z toho dlvodu by mél byt divod a smysl certifikace uveden,
nebot samotné logo neni rozpoznano a nepoda spotfebitelim dostatecné
informace. Nielsen a kol. (2020) tvrdi, Ze certifikace a dalSi symboly, které se
vyskytuji na produktech, by mély byt maximalné pfehledné a dobfe umisténé. Teorie
potvrdila pfitomnost pretrvavajiciho rozdilu mezi vyjadifenym postojem a skuteCnym
spotfebnim chovanim. Tento fenomeén, ,attitude-behavior gap®, je zminén nejen

v teoretické Casti, ale také v limitech vyzkumu.

Firma by méla zvaZzit behaviorélni intervence, kterymi Ize v oCich zakaznika zvysit
spotfebni hodnotu daného produktu, aniz by vynalozZila prespriliSné naklady. Je
pravdépodobné, Ze zakaznici svou spotiebu snizovat nebudou a zajem o zelené

produkty poroste.

Vhodnym nastrojem se mohou stat nastroje aplikované v behavioralnich védach.
Jak uvadi Schwartz, Loewenstein a Aglero-Gaete (2020), Schwartz a Loewenstein
(2017) nebo Grikevicius, Van den Bergh a Tybur (2010), diky ,postouchnuti*

zdkaznika smérem ke zvySeni urCitych hodnot ze spotfeby (socialni status,
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inovativni feSeni, emo¢ni hodnota) Ize dosahnout zvySeného zajmu o zelemy
produkt. Takovy efekt je ovSem kratkodoby a pokud ma dosahnout dlouhodobého
vysledku, mél by byt jesté béhem trvani vykonan urCity zavazek spotfebitele.
Jednoduché nastroje v podobé dodatku k emailu nebo informacnimu textu jako
soucast obalu funguji (tamtéz). Vysledkem vyzkumu je mimo jiné to, Ze v SirSim
slova smyslu (nejen nazory sdilené na socialnich sitich) nelze tvrdit, Ze Generace
Z je vyznamné zelené&jSi. Nizka znalost pro-environmentalnich organizaci Generaci
Z (Jaderna a kol., 2019) mlze souviset s nizkou angaZovanosti této generace
v ,realném® svété. Spise se da uvazovat o celkovém prechodu do nové ekonomické
epochy, ktera s sebou nese také jiny zpusob trzniho chovani firem a spotifebniho
chovani, stejné jako jinou orientaci zajmua SirSi vefejnosti. Zakaznik ma mnohem
vice zdroju informaci a efektivni vzdélavaci systém vede k pro-environmentalnimu
chovani (Dlouha a kol., 2020). Knihova (2020) téZ upozoriiuje na trend kratkych,
zabavnych a vzdélavacich videi retailovych spoleCnosti, které cili predevSim
na Generace Y a Z. Takovy nastroj Ize vyuZit ke vzdélani v oblasti Zivotniho

prostfedi a zelené spotfeby.

Firma musi pocitat s nevyhnutelnym regulatornim pfechodem k zelenym feSenim.
Priviastky produkti typu recyklovatelny, nizkoemisni, nizkonakladovy, certifikovany
Ci usporny se nejspise stanou zcela bézné a nebudou konkurenéni vyhodou, nybrz

standardem v dlouhém obdobi. Mimo to Ize cilit i na jiné spotfebni hodnoty.
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Zaveér

Cilem této diplomové prace bylo identifikovat zelené chovani napfi€¢ generacemi
Ceskych spotiebitelll a jejich vztah k zelenému produktu. Na zakladé vysledku
vyzkumu byly navrzeny moznosti marketingovych aktivit firem s ohledem na zelené

aspekty jejich chovani. Prace se délila na dvé ¢asti — teoretickou a empirickou.

Teoreticka Cast byla uvedena diskurzem nad tématem zelené ekonomiky
a holistickych praktik firem proklamovanych v podobé zeleného marketingu.
Zminény byly jak pozitivni, tak negativni vlivy téchto praktik. Sttedobodem teoretické
Casti byl spotfebitel jako ¢lovék spotrfebitelsky, jeho nedokonalosti v rozhodovani,
spotfebnich preferencich a chapani abstraktnich problému. Poukazano bylo
na vnimani zelenych produktt pohledem spotfebitele, a pfedevsim na jeho socialni
spotfebni hodnotu — zelené chovani nese razitko in. DalSi podstatnou ¢asti byl vliv
prislusnosti spotrebitele k ur€ité generaci a kultufe — jakymi podstatnymi milniky tyto
generace proSly a jak se tato generacni dynamika promita do dnesniho spotifebniho
chovani. Environmentalni problematika, mysSlenka udrzitelnosti a neviditelna
mezigeneracni ruka trhu slouZily jako zastfeSujici mySlenky, kterych se néktefi

spotfebitelé a firmy dovolavaji.

Nasledovala empiricka ¢ast diplomové prace. V ramci projektu SGS byl vypracovan
kvantitativni vyzkum s u&elem definovat zeleného spotiebitele v CR. V empirické
Casti se tak vyzkum zaméfil na zelenost spotfebitele napfi¢ generacemi a
na nalezeni pfipadnych vyznamnych mezigeneracnich rozdild. V neposledni fadé
se na zakladé provedeného vyzkumu stanovily obecné pfedpoklady a mozna
doporuceni pro firmy v oblasti zeleného marketingu. Vyzkum na reprezentativnim
vzorku 1000 respondentl zkoumal odliSnosti péti vymezenych generaci na péti
hypotézach, které vychazely nejen ze zahranicni literatury a daného teoretického
ramce, ale také z aktualnich vyzkum( zeleného spotfebitele v CR. Bylo zji$téno, Ze
zeleny skepticismus je fenomén pretrvavajici napfi¢ generacemi bez vyznamnych
rozdilu a divéra spotiebitelt v zelena feSeni firem je kracena v pul. Existuji rozdily
mezi znalosti vybranych pro-environmentalnich certifikaci, kdy pfedevSim
Generace Y vykazuje lepsi znalost certifikaci na zakladé ukazky loga. Bylo vSak
zjisténo, Ze pfi samotném nakupovani spotiebitelé napfi¢ generacemi nevykazuji

vyznamné rozdily — certifikace tedy mohou byt Castéji rozpoznané urcitymi
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generacemi a naopak, ale do spotfebniho chovani neni vyssi znalost rovhomérné
propsana. Z pohledu zapojeni spotfebitell do aktivismu Ci jeho podpory se projevila
vySSi angazovanost Generace ,Baby Boomers®a Generace Y. NejmladSi Generace
Z i pres teoreticky zmifiovany potencial prozatim zlstava ve stinu téchto generaci.
Z pohledu segmentace spotfebitell byly vytvofeny tfi kategorie — nezeleni, zeleni
a extra zeleni — které byly rozdéleny na zakladé vysledkl Sesti rozdilnych otazek
sméfovanych na spotrebitelské chovani. Ukazalo se, Ze napfi€ generacemi
neexistuji vyznamné rozdily v po¢tu zastoupeni spotiebitell z téchto tii kategorii.
Nelze tedy tvrdit, Ze na zakladé vybraného chovani spotiebitell existuji ,zelengjsi*

generace.

PfestoZe se prace zajimala pfedevSim o spotfebitele a firmy, vyplynulo z teoretické
Casti poznani spotfebitele a jeho potfeby spotieby, které vede mnoho védcl
a politikd k mysSlence intervencionismu s ohledem na udrzitelnost. Regulace firem
je jednou z moznosti. Doporuceni pro firmy tedy stoji na pfedpokladech postupného
prechodu k zelené ekonomice. Spotfebitel se stava vzdélanéjSi a vyzaduje eticky
orientované, pravdivé informace. Problematika Zivotniho prostfedi, spotfebitelského
chovani a mezigeneracnich rozdill je soucasti mezioborového vyzkumu a v této
praci bylo snahou na tento aspekt upozornit. Stejné tak bylo jednim z doporuceni
pro firmy zapojeni behavioralnich intervenci na cesté ke zvySeni socialni spotfebni
hodnoty. Jednalo se o pokus poukazat na vzajemné teoretické i praktické spojeni

téchto disciplin, které si zaslouzi hlubSi kontinualni vyzkum.

Zavérem lze fici, Ze udrzitelnost a zelenost spotiebitele jsou pomérné vagné
definované pojmy. Zeleni spotfebitelé existuji, nicméné nemoznost presného
vyCisleni dopadu jednotlivého spotfebniho chovani tvofi prostor pro spekulace
a domnénky o potfebé v této oblasti intervenovat. Na druhou stranu nelze ani
jednoznacné zamitnout mysSlenku o rostouci socialni a etické spotfebni hodnoté

a mozném piechodu k novému typu ekonomiky.
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Priloha 1 Dotaznikové online Setfeni — vybrané otazky

Otazka k H1 — davéra v zelena feseni firem.

Zelena reseni firem vnimate spise jako:

O000c000O

marketingovy tah upfimné snazeni

Otazka k H2 — znalost pro-environmentalnich certifikaci.

Znate néektery z téchto certifikati?

Pokud Zadny, otazku kiidné preskocte.

FAIRTRADE

i)

ENERGY STAR

E z_l\‘l :

colabel




Otazka k H3 — nakup certifikovanych produktu.

A kupujete nékteré vyrobky s témito certifikaty?

Pokud takové vyrobky nekupujete, otdzku preskoéte.

FSC PRODURT EROLOCICRENG PeMEDELETYI

FAIRTRADE

ucast na demonstraci tykajici sdileni ¢lankd o ochrané
se Zivotniho prostiedi pfirody na socidlnich sitich
[ —_
i® =7
uklizeni prirody (na akei typu podepsani petice na ochranu
Uklidme Cesko) Zivotniho prostiedi

o L nic z toho
finanéni podporeni hnuti

zaméfeného na ochranu
pfirody
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Otazky k H5 — nasledujici otazky slouzily pro roztfizeni spotfebitelt do kategorii

nezeleny, zeleny a extra zeleny.

Zaéneme zlehka. Tridite odpad?

bio odpad papir
plast karton, tetra-pak
jesté jiny vibec netfidim

Snazite se néjak omezit mnozstvi obal(, ve kterych si odnasite

zboZi z obchodu?

Snazim se kupovat velka baleni
Chodim do bezobalovych p L. R
) nebo co nejméné obald a
prodejen. .
tasek.

Kupuji zboZi v obalech, které se Lo
i . ) Moc to neresim.
Iépe recykluji (sklo, papir).

84



Nakupujete na farmarskych trzich?

kazdy tyden jednou dvakrat mésicné

7] ]

parkrat za rok méné éasto nebo vibhec

Jak vyuzivate energie a vodu? Hlidate si spotfebu, nebo to nefesite?

O00o0000O

hlidam se nefesim to
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