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Navrh na zlepSeni postoje spotiebiteli k elektronickym

produktiim s oznacenim cirkularni ekonomika

Abstrakt

Diplomova prace obsahuje navrh na zlepSeni postoje spotiebitele k elektronickym
zafizenim oznacenych jako produkty cirkularni ekonomiky. Prvni ¢ast prace je zpracovana
na zakladé studia a komparace odborné literatury. Druha ¢ast na zakladé vlastniho
vyzkumu zjistuje, zda jsou spotiebitelé ochotni zaplatit vice za cirkularni produkty a zda
razné skore cirkularni ekonomiky ovliviiuje ochotu spotiebitelti platit vice za cirkularni
vyrobky. Tento vyzkum byl proveden na zékladé dotazovani, kterého se ucastnilo 332
respondenti. Na zakladé dotazniku bylo urCeno Sest hypotéz, u kterych se nasledné
testovala statisticky vyznamna zavislost. Dale byly zkoumény faktory ovliviyjici
spotiebitelské chovani pomoci polo-strukturovanych hloubkovych rozhovord. Diky
fizenym rozhovoram byly zjiStény bariéry arizika, kviuli kterym spotiebitelé zavrhuji

koupi repasovaného elektronického produktu.

Kli¢ova slova: cirkularni ekonomika, ekonomika, udrzitelnost, chovani spotiebitele,

renovace, repasované produkty, znovupouziti, omezeni odpadu



Suggestion to Improve Customers Attitudes towards

Electronic Products Labeled Circular Economy

Abstract

The thesis contains a proposal to improve consumer attitudes towards electronic devices
labelled as products of the circular economy. The first part of the thesis is based on the
study and comparison of literature. The second part, based on own research, investigates
whether consumers are willing to pay more for circular products and whether different
circular economy score influence consumers' willingness to pay more for circular products.
This research was based on a survey of 332 respondents. Based on the questionnaire, six
hypotheses were identified and then tested for statistical significance. Furthermore, factors
influencing consumer behaviour were investigated using semi-structured in-depth
interviews. Through guided interviews, barriers and risks that make consumers reject

buying a refurbished electronic product were identified.

Keywords: Circular economy, Economy, Sustainability, Customer behaviour, Renovation,

Refurbished product, Reuse, Waste reduce
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1 Uvod

Termin ,ekonomika“ se bé&zn€¢ pouziva pro cirkularni 1 linearni ekonomické modely
a je popisovan jako socialni systém organizujici vyrobu, distribuci a spotiebu
produktii. To se nelisi od popisu linearni ekonomiky, ktery je zakladem naseho soucasného
ekonomického modelu a zaméfuje se hlavné na omezenou zivotnost produktu,
pfiemz nebere v uvahu obdobi ,po spotfebé“. Lze si ji predstavit jako rovnou
ptfimku. Nadruhé strané od linearni ekonomiky jsou uzaviené smycky cirkularni
ekonomiky, kde jsou zdroje vyuzivany v maximalni hodnoté v kombinaci s pramyslovou
ekologii, recyklaci, vyuzitim odpadniho materialu a vedlejSich produkti. Tento novy
ekonomicky model je povazovan za nejlep§i model udrzitelného rozvoje a jeho cilem
je oddélit ekonomickou aktivitu od konecné spotieby materialu navrzenim bezodpadového
systému. Cirkularni ekonomika je obnovujici a regeneracni primyslové-ekonomicky
pfistup a je zalozen na tfech hlavnich pilifich: odstranéni znecisténi a odpadu, udrzeni
produktii a materiald v co nejdelSim pouzivani a regenerace piirodnich systémua, ktera
podporuje posun smérem k udrzitelnéjsSimu zivotnimu prostiedi pouzivanim cirkularnich
produktt. Hlavni pilife cirkularni ekonomiky jsou dale rozdéleny do nékolika principq,
jako jsou napftiklad: recyklovat, obnovit, najit novy zamér, znovuzpracovat, renovovat,
opravit, znovu pouzit, snizit, pfehodnotit a odmitnout. Vzhledem k tomu, ze prevladajici
linearni ekonomicky model nelze dlouhodob€ udrzet, materidly musi cirkulovat
v bezodpadové uzaviené smycce, aby se materidlovd hodnota udrzela v ekonomice

co nejdéle, Cimz se snizuje ekologicka stopa pii zachovani ekonomického rozvoje.

Rychla technologicka revoluce spojena s rostouci poptavkou spotiebiteli po modernich
produktech vyvolala nebyvalou uroveni spotieby elektrickych a elektronickych
zafizeni. V soucasné dobé€ existuje na mezinarodnim trhu pfes 900 riznych typa
elektronickych zafizeni. Elektronicky odpad (e-odpad) nebo odpadni elektricka
a elektronicka zafizeni, kterym se zafizeni stane na konci své zivotnosti, predstavuje vazny
problém pro zivotni prostiedi i lidské zdravi, kvali pfitomnosti vysoce toxickych
latek. Nakladani s elektronickym odpadem je jednim z nejpalcivéjsich problému dnesni
moderni spolecnosti, piicemz je za jeden rok celosvétové vyprodukovano priblizné 53,6

miliond tun elektronického odpadu a jeho mnozstvi dale rychle roste.
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Kromé snizeni negativnich dopadii predstavuje lepsi fizeni tokli elektronického odpadu
lukrativni  prilezitost — znovupouziti pro ruzné vzacné a  drahé  prvky,
které obsahuje. Vychozim bodem pro e-odpad jsou spotiebitelé, ktefi urcuji, co se s nim
stane. Aby se nakladani s elektronickym odpadem zlepsilo, je dulezité pochopit chovani

spotiebiteld.

Spotiebitel je jednim z kritickych prvk( problému elektronického odpadu, piicemz
klicovymi faktory jsou rast poptavky po elektronickém zafizeni, povédomi spotiebitelt
o zivotnim  prostiedi a spotiebitelské chovani. Z pohledu cirkularni ekonomiky
jsou se spotiebiteli spojeny Ctyfi rtizné cesty, kterymi jsou prodlouzeni pouzivani,

veetné sdileni a opravy, opétovné pouziti, repasovani/renovace a recyklace.
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2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout doporuceni pro zlepseni postoje
spottebiteld k elektronickym produktim cirkularni ekonomiky. Prvnim dil¢im cilem
bylo zjistit, zda jsou spotiebitelé ochotni zaplatit vétSi Castku za elektronické
produkty, které jsou oznaCeny jako vyrobky cirkularni ekonomiky. Druhym dil¢im
cilem bylo vyzkoumat, jestli skore cirkularni ekonomiky ovliviiuje ochotu platit vice
za cirkularni produkty. Dal§im dil¢im cilem bylo urcit, jaké faktory ovliviiuji prijeti

cirkularnich produktt spotiebitelem.

Metodika

Diplomova prace byla rozdélena na dvé hlavni ¢asti. Prvni neboli teoreticka cast
diplomové prace byla vytvorena na zakladé studia a komparace odborné literatury
a dalSich relevantnich informacnich zdroji. Bylo zde uvedeno co je podstatou
cirkularni ekonomiky, jaké pfinasi vyhody nebo jaké jsou jeji bariéry. Dale se zde

pojednavalo o spotiebitelském chovani a spotrebitelskych zkusenostech.

Druha, prakticka Cast prace byla zpracovana na zakladé teoretickych poznatku,
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu spotiebitelského chovani a postoje
k elektronickym produktim s oznaenim cirkularni ekonomika. Kvantitativni
vyzkum byl proveden za pomoci dotazniku. Dotazniku se zucastnilo 332
respondentt. Dotaznik obsahoval otazky zaméfené na ochotu spotiebiteltl platit vice
nebo méné za cirkularni produkty, atributy pii koupi elektronického zafizeni
a davody ke koupi elektronického zafizeni. Ochota spotiebitelti zaplatit vétsi Castku
byla zkoumana na elektronickych produktech s riiznym skore cirkularni ekonomiky.
Skore cirkularni ekonomiky predstavuje procento recyklovaného materialu, z kterého
je produkt renovovan. Toto skore bylo uvedeno na tfech trovnich: nejdiive 25 %,
poté 50 % anakonec 75 %. Ochota zaplatit vic byla zkoumana - za prvé podle
pohlavi (muz, zena), za druhé podle vékové skupiny (Do 25 let, 26-45 let, 46-65 let)
a v posledni fadé podle pfijmovych skupin zalozenych na Cistém mésicnim piijmu

respondenta. (Skupina 1: do 25000 K¢ mésicné; Skupina 2: 26 000-50 000 K¢
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mesicné; Skupina 3: nad 50 000 K¢ meési¢n€). Na zakladé dotazniku bylo urceno
Sest predpokladi. Ke kazdému predpokladu byla urCena hypotéza (Hp), na niz bylo
testovano, zda je jeji zavislost statisticky vyznamna. Oproti nulové hypotéze stoji
alternativni hypotéza, ktera tvrdi opak nulové hypotézy a pfijima se tehdy, pokud

se nulova hypotéza zamita. Pro testovani zavislosti byl pouzit Chi-kvadrat test ().

Testovani v asociacni tabulce:
Testové kritérium y:
n X (ad — bc)?

2:(a+b)><(c+d)><(a+c)><(b+d)

X

n = rozsah vybéru

a, b, ¢, d=Cestnosta, b, c, d

Testovani v kontingen¢ni tabulce:

M ’ . , niXnj
Vzorec pro uréeni teoretickych hodnot: n' = —2

Testové kritérium y:

r s 1 \2
2 (i —ny5)
X - [

—r n;;

i=1 j=1
n;= Cetnost v fadku i a ve sloupci j
r= soucet vSech Cetnosti v fadcich i

s= soucet vSech Cetnosti v sloupcich j

Testové kritérium y* ma rozdéleni pro [(r-1 ) X (s-1)] stupeii volnosti.

Po vypottu je vysledna hodnota porovnana s kritickou hodnotou (y,), kterou lze
najit v tabulkach. Pokud plati x,*> % piijima se nulova hypotéza. Kdyz plati y,°< 5
nulova hypotéza se zamitd a pfijima se alternativni hypotéza. Nasledné se méii sila

zavislosti podle Cramerova vzorce.
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Crameruv vzorec pro test zavislosti:

h=min (r,s)

Kvalitativni vyzkum zkouma postoje spotiebitelt k produktim cirkularni ekonomiky
na zakladé polo-strukturovanych hloubkovych rozhovori. Byly dvé skupiny
respondentt, v kazdé skupiné byli respondenti, ktefi si koupili novy telefon [NK]
nebo taci, ktefi si koupili repasovany telefon [RK]. Rozhovor zacal uvodem
o postupu rozhovoru, duvérnosti dat a ucelu studie. Samotny rozhovor zacal
otazkami na obecné pozadavky ucCastniki  pifi  nakupu  mobilniho
telefonu. Tyto otazky byly formulovany tak, aby vyvolaly pfedchozi zkuSenosti
ausnadnily tak vyjadfeni zakladnich motivaci pozd€ji v rozhovoru. Hlavni ¢ast
rozhovoru se skladala z otazek, které byly zaméfeny na osobni nazory na repasované
produkty, zkuSenosti s repasovanymi produkty amotivaci ke koupi nového
nebo repasovaného mobilniho telefonu. Rozhovory byly nahrany a nésledné
analyzovany. Na zakladé vysledki rozhovori byl sestaven rozSifeny model
nakupniho chovani spottebitele pii koupi repasovaného produktu, ktery byl
inspirovan modelem Engel Kollat Blackwell. Tato prace obsahuje vyrazy jako
renovovany, repasovany nebo kruhovy produkt. VSechny tyto vyrazy jsou brany jako
rovnocenné vyrazu produkt cirkularni ekonomiky nebo produkt s oznacenim urcitého

procenta cirkularni ekonomiky.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Cirkularni ekonomika

Cirkularni ekonomika (CE) je pfistup k podpofe udrzitelného vyuzivani zdroji a feSeni
environmentalnich vyzev. CE ma své koncepcni kofeny v pramyslové ekologii,
ktera predpoklada materialni symbidzu mezi riznymi prumyslovymi odvétvimi a
vyrobnimi procesy. Primyslova ekologie zdlraziiuje, ze tato propojeni umoziiuji
vyuziti zbytkového odpadu a vedlejSich produktt jednoho odvétvi jako vstupni suroviny
pro jina prumyslova odvétvi. To zlepSuje celkovou efektivitu vyuzivani zdroja a snizuje

vyuzivani pavodnich zdroji a snizuje emise do zivotniho prostiedi (1).

Zasady CE rozlisuji mezi technickymi a biologickymi cykly. Technické cykly zahrnuji
fizeni neobnovitelnych zasob anorganickych zdroju a tok(l materiald, které nelze vhodné
vratit do biosféry. Zatimco biologické cykly obsahuji toky obnovitelnych organickych
zdroju, které mohou bezpecné cyklovat do biosféry i ven z ni. Anorganické zdroje
jsou omezené, a proto jsou technické cykly navrzeny tak, aby se zdroje mohly
v technologické sféfe tocit co nejdéle. Jakmile jsou vytézeny (v piipad€é anorganickych
materialil) nebo vyrobeny (v ptipadé€ syntetickych materialtl), je jejich hodnota zachovana
v maximalni mozné mife upfednostnénim takzvanych vnitinich cykla (tj. adrzba, opétovné
pouziti, oprava), maximalizaci po¢tu po sob€ jdoucich cykli a zvySeni Casu straveného
v kazdém cyklu (1). Na druhou stranu, v biologickych cyklech jsou produkty navrzeny
s umyslem byt spotfebovany nebo pouzity kaskadové a nasledné se rozlozit, aby se znovu
dostaly do biosféry. Rozdil mezi technickymi a biologickymi cykly neni
pfimocary. Pii vyrobé produktd se misi organické zdroje s anorganickymi. Organické
zdroje se také pouzivaji k vyrobé€ produktt, které nejsou biologicky rozlozitelné, coz je Cini
charakteristickymi pro technické cykly. Na druhé strané existuji produkty anorganického
puvodu, které jsou biologicky odbouratelné, jako je naptiklad biologicky rozlozitelny
polymer polybutylenadipat-co-tereftalat na bazi fosilii, ktery je typicky material
v biologickych cyklech (2).

Cirkularni ekonomika dnes ma sviij pavod v prumyslové ekologii a Casto se uzce zaméfuje

na technické cykly. Piestoze byly koncepce CE rozsifeny na biologické cykly, hodnoceni
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a monitorovani CE se jevi v souCasné dob¢ jako nedostate¢né prizptisobené biologickym
cyklim (3). Zda se, ze chybi konkrétni vyzkum hodnoticich kritérii CE a monitorovani
specifické pro biologické cykly nebo vcetné biologickych cykla (3). V biologickych
cyklech by mély byt zdroje postupné upotfebeny, a nakonec vraceny do biosféry,
aby se staly cennou surovinou pro novy cyklus (2). Vétsina ukazateli CE hodnoti, do jaké
miry jsou zdroje v ekonomice zacykleny, uz jen mala pozornost je vénovana hodnoceni
postupného vyuzivani a rozsahu, v jakém se organické zdroje na konci svého zivota
rozkladaji, wuvoltuji ziviny do biosféry a podporuji regeneraci ekologickych
systému. Robustni kritéria nebo komplexni ukazatele pro kvantifikaci podilu organickych

zdroju, které udrzitelné uzaviraji kolobé&h Zivin, stale nejsou k dispozici (3).

Mohlo by to wvyplyvat z popularni predstavy, ze vyuzivani organickych zdroju
je ze své podstaty kruhové a udrzitelné. Tento predpoklad vSak nemusi byt nutné
platny. Existuje nekolik prikladi, zejména biopaliv, kde prfechod na biomasu vedl
k nadmémému vyuzivani lesnich zdroji, zméné ve vyuzivani pudy, ztraté biologické
rozmanitosti a zvySené konkurenci v oblasti pidy pro potraviny a krmiva.
Proto je zasadni posoudit ob&hovost biologickych cykli a jejich dopad na ekosystém.
V této souvislosti je nutné poukdzat na mezery v soucCasném monitorovani CE
pfi posuzovani obé&hu biologickych cykld. Uznani této mezery je zasadni a mohlo
by pak slouzit jako voditko pro potencialn€ udrzitelnéjsi a ob€hovéjsi vyuzivani ptirodnich

zdrojui a zabranit tak dalsi degradaci ekosystému (4).

3.1.1 Prekazky cirkularni ekonomiky

Cirkularni ekonomika se objevila jako nové schéma ¢i model, podle kterého lze diskutovat
o ekonomické aktivité, a razi cestu k samému centru politiky Evropské unie. Pfechod
na takovou ekonomiku ma potencial zvysit HDP EU o 0,5 % a vytvorit dalSich 700 000
novych pracovnich mist v EU do roku 2030 a zarovel vyznamné pfispét k cili EU,
kterym je klimaticka neutralita do roku 2050. Kli¢ k tomuto uspé€Snému prechodu je aktivni
zapojeni a ucast obchodnich podnikii (72). V roce 2018 asi 91,8 % veskerého odpadu
vyprodukovaného v EU pfipadalo na rizné operace, zejména stavebnictvi (36 %), t€zbu
a dobyvani (26,2 %) a vyrobu (10,6 %) (73). Jako odraz zvySené aktivity v této oblasti

vzkvétala veédecka prace na prijeti obchodnich modeli obéhového hospodaistvi,
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ktera dokumentovala aktivity od servitizace ve vyrobé po repasovani v automobilovém
sektoru a opé€tovné pouziti pocitaci s ukonCenou zivotnosti. Védecka prace také
identifikovala modely, které Siroce charakterizuji modely obé&hového hospodarstvi
(74). Na druhé strané prechod k CE pravdépodobné vyusti v kombinaci jak pfevratnych
inovaci, tak pomalé transformace, postupné zaclemujici nové prvky v souladu s novym
mySlenim. S ohledem na kli¢ovou roli, kterou obchodni modely hraji v cirkularné
orientovanych inovacich, byly navrzeny rizné nastroje a pokyny, které mohou obchodnim
stratégim pomoci vyvinout takové modely na podnikové trovni. Literatura o ekologii
obchodnich modelt a podnikatelského ekosystému vrha svétlo na potencial dosahnout
cirkularné orientované inovace a transformace prostfednictvim spoluprace mezi agenty

na systémové urovni (75).

V poslednich letech doslo k prudkému naristu védeckého zajmu o bariéry, hnaci sily
a predpoklady pro implementaci inovaci orientovanych na CE. Mezi nejnovéj§imi studiemi
byl navrzen ramec sestavajici ze sedmi hlavnich kategorii hnacich sil a prekazek
(dodavatelsky  fetézec, institucionalni, ekonomické, environmentalni, socialni,
technologické nebo informacni). Autoii ve své analyze zdlraziuji relevanci kontextu
jako dulezity faktor ovliviiujici moznost aplikace kruhového modelu. Studie klasifikuje
prekazky obéhovych modeli na zakladé metaanalyzy pfipadd, vCetné organizacnich,
trznich, technologickych, behavioralnich a institucionalnich faktort. Bariéry byvaji

ovlivnény zménami obchodniho modelu, rusivymi kvalitami a typy inovaci (76).

Riizné studie pristupuji k otazce bariér a faktorti CE z riznych uhla pohledu. Lze naptiklad
rozliSovat vnitini a vng&jsi bariéry. Tyto rizné piekazky byly v rizné mite identifikovany
ve Ctyfech riznych typech modeld CE implementovanych 31 nizozemskymi
spolecnostmi. Celkem 13 motivacnich hybatelt a 39 prekazek bylo seskupeno do téch,
které se tykaji vnitiniho/vnéjsiho prostfedi a nasledné se tykaly jedné nebo vice
zainteresovanych stran, jmenovit¢ organizace, dodavatele, vlady, spotiebitele
a spolecnosti. Ve studii  zaméfené na  eko-prumyslové  parky, ekologické,
udrzitelné dodavatelské fetézce a uzaviené dodavatelské retézce bylo identifikovano osm
klicovych hnacich sil. Mezi tyto sily patfi zvySeni ucinnosti zdroju, které zvysuji
konkurenceschopnost, nové hodnotové toky prostiednictvim vyuziti vedlejSich produkti

a odpadu, zamezeni regulac¢nich naklada na znecisténi zivotniho prostiedi a odpadu, povést
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znaCky a pravo pusobit na globalnich trzich, zlepSena povést znacky u spotiebitelt,
zvySena obchodni odolnost a snizené riziko chybovosti. Autofi dale rozdé€luji bariéry

na financni, technologické, spolecenské, informacni a institucionalni (77).

3.1.2 Prukopnici cirkularni ekonomiky

V této oblasti vyzkumu se nov€ wvznikajici dil¢i oblast zaméfuje na piekazky
a predpoklady, které plati pro malé a stfedni podniky. Ackoli malé a stfedni podniky
nejsou nutné zacinajici podniky, v praxi vétsina zacinajicich podnikl je mala nebo stfedni.
Literatura nabizi nékolik uZziteCnych poznatkl, které je charakterizovano dvéma typy
studii, a to studiemi zalozenymi na piipadovych studiich, malych prizkumech (obvykle
omezenych na konkrétni zemi, sektor nebo region) a studiemi, které se opiraji o statistické
analyzy s udaji ziskanymi z rozsahlych prizkumi. Pfikladem prvniho je prikopnicka prace
na evropskych malych a stfednich podnicich, ktera zjistila, ze hlavnimi prekazkami
pro realizaci strategii CE jsou absence financovani a nedostateCna podpora ze strany
klienti a dodavatelti (78). Mezi hlavni piedpoklady patii , kruhové mysleni®, dostupnost
regionalnich siti a vyhody ,zeleného™ obrazu. Ve stejném duchu bylo jako hnaci sila
zminéno zlepSovani image znacky a snizovani nakladd, zatimco nedostatek vefejné
podpory byl identifikovan jako jedna =z dulezitych piekazek pro malé a stfedni
podniky. V dalsi studii, kde poradenské firmy fesi ob&hové projekty zaméfené na malé
a sttedni podniky, byly zjiStény tyto piekazky: nedostatek znalosti, nejistota novych
obchodnich modelt, nedostatek strategického pohledu a pravniho ramce. Studie obsahuje
rozsahly prizkum, ktery byl provedeny v roce 2016 na vice nez 10 000 malych a stfednich
podnicich v EU. Studie vyuZzivajici tato data zdaraziuje dulezitost jak kontextovych
faktorti (jako je institucionalni ramec, ve kterém firmy putsobi), tak i charakteristik firmy
(jako je velikost, obrat a sektor). RozliSuje se také mezi nepiekonatelnymi prekazkami

a pfekazkami, které 1ze Casem piekonat (79).

Studie o inovacich a podnikani pro udrzitelnost rovné€z osvétluji otazku rozdild mezi
zavedenymi subjekty a prakopniky. Prikopnické obchodni modely, fungujici
ve specializovanych oblastech, se Casto vyznacuji tim, ze maji dobfe diferencovanou
hodnotovou nabidku, pfi¢emz kliCovym prvkem je udrzitelnost. Maji tendenci cilit

na konkrétni segmenty prostfednictvim specializovanych kanall. Jejich financni model
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je Casto podminén vysokymi naklady, z divodu malého rozsahu vyroby. Vyzvy, kterym
celi, souviseji s potiebou najit vérné zakazniky, ktefi oceni jejich hodnotovou nabidku,
s potfebou zaméfit Usili na rozvoj vztahu se zakazniky a distribuci a se snahou dosahnout
dostate¢ného zisku pro iniciativu ke sjednoceni na trhu. Na druhé strané, zavedené
podniky, které chtéji inovovat své obchodni modely pro udrzitelnost, maji tendenci Celit
vyzvam, jak efektivné kombinovat aspekty udrzitelnosti ve svych kli¢ovych produktovych
vlastnostech, zvysit efektivitu svych cCinnosti v oblasti tvorby hodnoty a distribuce,
jakoz i snizit naklady na udrzitelné produkty (80). Zavedené spoleCnosti se také mohou
zdrahat inovovat kvili novosti a nejistot€¢ modelu CE. Vyplyva to ze studie vyuzivajici
vice pripadl pfi servitizaci mobility. Zatimco zaCinajici podniky maji tendenci pracovat
a piizpusobovat se nejradikalnéjsim dostupnym technologiim, aby vytvorily a zavedly
inovativni obchodni model, konvencni spolecnosti maji tendenci byt zpocatku neochotné
a pfijimaji nové technologie az poté, co se stanou rutinnimi. Zda se také, ze existuje rozdil
ve zpusobu, jakym tyto dva typy podnikd nakladaji s institucionalnim ramcem
a inovacemi. Pfipadova studie o cirkularni inovaci v modnim pramyslu ukazuyje,
Ze se stavajici subjekty vyznacuji nepruznosti, pokud jde o zdroje a dédictvi v ramci
zavedenych paradigmat. Maji tendenci postupovat obezietn€, experimentuji s malymi
zelenymi iniciativami. Je zajimavé, ze zavedené spoleCnosti maji tendenci kopirovat

uspéch okrajovych podnikatela (81).

3.1.3 Cirkulirni ekonomika a hospodarsky rust

Existuji dvé hlavni mozné cesty: pretrvavajici snaha o sladéni ob&hového hospodarstvi
s hospodarskym rastem nebo pfijeti post-ristového pfistupu k obé&hovému
hospodafstvi. Analyza téchto dvou cesty a tvrdi, Ze pouze jedna z nich bude
pravdépodobné uskuteCnitelna. Pokud jde o prvni cestu, je v soucasné dobé aktualni,
ale vbudoucnu seto mize zmeénit, napiiklad kvali technologickym prilomim
nebo rozsahlému vyuzivani kruhovych strategii (20). Pokus o sladéni obéhového
hospodarstvi s ekonomickym rustem setedy teoreticky jevi jako uziteCny. Abychom
zjistili, zda by takové usili mohlo byt uspésné, stoji za to zvazit ob&hové hospodarstvi
z hlediska riznych strategii ob€hového obchodniho modelu navrzenych Geissdoerferem
aspol. (21) : zlUzeni, zpomaleni, uzavieni, dematerializace a zesileni smycek

materialu. Zuzeni smycek neboli efektivita vyuzivani zdroju zahrnuje pouziti méné zdroju
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pii vyrobé zbozi a sluzeb. Zpomaleni smycek zahrnuje prodlouzeni faze pouzivani
produktt, napfiklad dlouhodobym designem a udrzbou. Uzavieni smycky se zaméfuje
na recyklaci materiald. Dematerializacni smyCky se zaméfuji na poskytovani sluzeb
a softwarovych fteSeni jako nahrady fyzickych produktd (napf. produkt jako sluzba),
zatimco intenzifikace smyCek zahrnuje sdileni produkti mezi vice spotiebiteli (napf.

sdileni automobila).

VétSina téchto strategii je nakladna, a proto negativné ovliviiuje zisky podnikt. Uzavieni
smyCky napfiiklad vyzaduje, aby spoleCnosti nesly naklady na recyklaci materiald,
zatimco zpomaleni smyCek vyzaduje, aby nabizely sluzby v oblasti oprav
audrzby. Totéz plati pro dematerializaci a zesileni smycek: vytvareni ultra trvanlivych
produktli k pronajmu, leasingu nebo sdileni mezi vice spotiebiteli snizuje obrat,
protoze k uspokojeni  potieb  spotiebiteld se musi prodat vyrazn€¢ méné
produktt. Tyto strategie jsou tedy pfimo v rozporu s politickou ekonomii, ktera je zalozena
na neustalém ekonomickém rdstu a tlaci naspoleCnosti, aby stlaCily naklady
a maximalizovaly zisky akcionaii. Ve skuteCnosti jsou spoleCnosti pouzivajici strategie
cirkularniho obchodniho modelu, v ekonomice zalozené narustu rychle predrazeny

a vytlaCeny z trhu levnéj$imi, nekruhovymi konkurenty (20).

Pouziti strategie zuzujicich se smycek vSak predstavuje vyjimku, protoze se zda,
ze jde ruku v ruce se ziskovosti, ve skutecnosti mnoho spolecnosti dnes vyuziva vylepSeni
efektivity zdroji ke snizeni naklad(. Zda se vsak, ze tato vylepSeni se neprojevuji
v celkovém hmotném poklesu, protoze v ekonomice zalozené na rustu Casto vedou k tzv.
Rebound efektu (tj. Castetnému nebo uplnému vyrovnani environmentalnich zisku
souvisejicich  se zlepSenim efektivity prostfednictvim narist poctu vyrobenych

a spotifebovanych vyrobku) (20).

Lze fici, ze tento negativni dopad na ziskovosta rast firem lze zmirnit obchodnimi
prilezitostmi, které nabizeji cirkularni obchodni modely. Napriklad pokles pfijma
souvisejicich s niz§im prodejem produktd lze absorbovat pfijetim obchodniho modelu
,produkt jako sluzba“ (tj. prodejem funkCnosti zbozi spiSe nez jeho

vlastnictvi). Podobné mohou zvySené ceny pokryt dodatecné naklady, které spole¢nostem
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vznikaji za poskytovani sluzeb, oprav, udrzby produkti s dlouhou Zivotnosti a zajisténi
recyklace materialti (21).

Ackoli jsou tato tvrzeni do urCité miry pravdivd, tyto modely maji sva vlastni
omezeni. ZvySené ceny jsou omezeny na SpiCkové zakazniky, ktefi maji ekonomické
prostfedky na to, aby si mohli dovolit drahé a vysoce kvalitni produkty, coz omezuje
rastovy potencial tohoto modelu na specializovanych trzich. Rovnéz to predstavuje
problém tykajici se pristupnosti produkti. Podobné argumenty plati pro obchodni modely
produkt jako sluzba, jelikoZ poplatky za pronajem produkti by mély pokryvat naklady
na vlastnictvi fyzickych produktd, jako jsou naptiklad naklady na udrzbu (22).

Aby byly vyrovnany podminky vyrobcti, mohly by vlady podporovat obéhové
hospodafstvi zavadénim politiky, jako je pozadavek plné odpovédnosti vyrobce a presné
stanoveni cen externalit v oblasti zivotniho prostfedi. V dusledku toho by spole¢nosti,
které implementuji strategie kruhového obchodniho modelu, mély docasnou konkurencni
vyhodu a rostly by na tkor spolecnosti, které tak necini. Tento politicky kontext by vSak
byl nekompatibilni se stale rostouci ekonomikou pravé proto, ze tyto strategie
jsou nakladné, a nakonec by potlacily zisky spoleCnosti (22). Kromé toho by se tento
problém cCasem zhorSoval. Napfiklad pokud jde o recyklaci, materialy degraduji pokazdé,
kdyz jsou recyklovany, coz ma za nasledek stale rostouci energetické vstupy a tim i stale

rostouci naklady na udrzeni jejich kvality (23).

Cirkularni ekonomika tedy pravdépodobné zistane nedosazitelna, pokud ekonomiku
pohani diraz na rust. Nic z toho vSak neznamena, ze by se mélo upustit od konceptu
obehového hospodarstvi. Naopak, z hlediska zivotniho prostfedi je klicové prosazovat
a podporovat strategie cirkularniho obchodniho modelu. Pokus o vytvofeni cirkularni
ekonomiky pifi zachovani neustalého ristu vSak pravdépodobné bude predstavovat
nepiekonatelnou vyzvu; misto toho muaze byt vyzadovan post-riastovy pfistup k obéhovému

hospodafstvi.

Pokud jde o tuto druhou cestu, definuje se obdobi po rustu jako obdobi, ve kterém jsou
makroekonomické cile pfeorientovany na rovnomémé snizovani vyroby, spotieby
a zlepSovani blahobytu. Tim se neda fict, ze by obchodni organizace nemély v post-rastové

ekonomice a spoleCnosti zadnou roli, protoze nékteré obchodni organizace by dokonce
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musely selektivné zazivat urcité formy rustu. Ekonomika a spolecnost po ristu by vsak
vyzadovaly hluboké prehodnoceni samotného smyslu podnikéani, které by muselo byt
prehodnoceno kolem hodnot spoluprace, péce, sdileni, komunity a solidarity, namisto

vytvareni zisku pro akumulaci kapitalu (24).

Podniky po ristu by mély pfijmout zasady dlouhodobosti, efektivity a Setrnosti, které jsou
jadrem ob&hového hospodarstvi. Mély by vSak jit 1 nad ramec aktivniho usili
o maximalizaci blahobytu lidi, a to nejen vytvafenim pracovnich mist, ale také budovanim
komunity, posilovanim postaveni a zohlednénim nejen lidského zivota. Udrzovani
obchodnich operaci v malém méfitku a lokalizovanych tak, aby primarné slouzily
potiebam mistnich komunit. Zkraceni pracovni doby a omezeni reklamy jsou dalsi

zpusoby, jak dosahnout téchto dobrych vysledku (25).

Tato opatfeni by méla byt na makroekonomické urovni podporovana vhodnymi politikami,
které mimo jiné zahrnuji upusténi od slepé snahy o expanzi HDP a predefinovani meéteni
makroekonomické vykonnosti na zakladé ukazateld socialniho blahobytu a silné
environmentalni udrzitelnosti, zakaz planovaného zastaravani a zajisténi plné odpovédnosti
vyrobci za konec Zzivotnosti produktd uvadéného na trh. Stru¢né€ feCeno, post-rastovy
pristup k cirkularnosti by mél byt o zruseni politické ekonomie, ktera nuti k ristu

a o poskytnuti materialnich smycek ve prospéch blahobytu lidi (25).
3.1.4 Cirkulirni ekonomika a nové prilezitosti

Moznosti CE jsou =zdurazinovany nejen z hlediska zivotniho prostredi, ale také
pro vytvafeni novych pracovnich mist a rast podnikani. U¢inky CE na Zivotni
prostfedi byly Siroce zvazovany, ale jeho ekonomické a socialni dopady jsou méné
studovany. Byly prokazany pozitivni efekty piijeti zelené inovace na zaméstnanost, ale CE
znamena predevs§im efektivngj§i vyuzivani omezenych zdroji, a také wvytvareni

ekologictéjSich a udrziteln€jSich pracovnich mist nez v linearnim vyrobnim systému (26).
Mezinarodni organizace prace definuje takzvand zelena pracovni mista jako povolani,

ktera pomahaji snizovat negativni dopady spoleCnosti na zivotni prostfedi. V Sir§im

smyslu Evropska komise uvadi, ze ,,zelené pracovni misto je takové, které se primo zabyva
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informacemi, technologiemi nebo materialy, které zachovdvaji nebo obnovuji kvalitu
zivotnitho  prostredi. To  vyZaduje  specializované  dovednosti,  znalosti,  Skoleni
nebo zkuSenosti (napr. Ovérovdani souladu s environmentdlni legislativou, monitorovani
efektivity zdrojit v rdmci spolecnosti, propagace a prodej ekologickych produktii a sluzeb)*
(27). Zda se tedy, ze technologické zelené inovace jsou nezbytné pro vytvareni zelenych
pracovnich mist na urovni spolecnosti, ale koncepce udrzitelnosti, zakotvena v cirkularnich

obchodnich modelech, umoziuje spoléhat se na riizné strategie s riznou intenzitou.

Prestoze jsou zduraznény pracovni pfilezitosti souvisejici s ekologickymi inovacemi
pro CE, empirickd literatura zaméfujici se na vliv CE na zaméstnanost na trovni firem
je vzacna. Vétsina studii je provadéna na urovni zemé a zaméfuje se na odvetvi oznacena
jako zelena, aniz by byla brana v Gvahu nezelena odvétvi. To vede k podcenéni efektu
zameéstnanosti CE. Tento problém spolu se skuteCnosti, ze rozvoj zelené technologie
potiebuje zaméstnance se speciadlnimi a diferencovanymi schopnostmi, ¢ini nezbytnou
analyzu duasledku inovaci cirkularniho ptechodu (29). Pokud je znamo, Cecere a Mazzanti
(28) jsou jednou z mala studii, ktera analyzuje dopady na zelena pracovni mista na urovni
firem, ale nezameéfuje se na strategie CE. Nicméné kazda strategie CE prtijata firmou bude
mit vliv na vytvareni zelenych pracovnich mist a tento vliv by mohl zaviset na radikalnosti

charakteru akci CE.

Podle Martinez-del-Rio a spol. (30) zapojeni do environmentalnich postupt vede
spoleCnosti k dulezité zméneé v jejich lidskych zdrojich, protoze nékteré postupy
jsou slozité a vyzaduji vysoké znalosti riznych dovednosti, které lze ziskat intenzivnim
Skolenim nebo najimanim odbornych zaméstnanci. Vzhledem ktomu, ze prechod
na obéhové obchodni schéma zavisi na Sirokém rozsahu zdroji a schopnosti firem, bude
ovlivnéna struktura zameéstnanosti. Pocet zelenych pracovnich mist tedy bude zaviset

na pro-environmentalni a cirkularni strategii nesené kazdou firmou.

Hart (31) se domniva, ze environmentalni postupy vyzaduji akumulaci specifickych zdroja
a odliSnych schopnosti fizeni spoleCnosti. V tomto ohledu existuje uzky vztah mezi
environmentalnimi strategiemi, zelenymi schopnostmi a konkuren¢ni vyhodou. Pokud
kazdy typ CE strategie zahrnuje rozvoj raznych schopnosti, generovani zelenych

zaméstnanci bude zaviset na mife novosti strategii zahrnutych v pfistupu 4R (reduce —
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redukovat, reuse — znovu pouzit, recycle — recyklovat, remanufacture — pfepracovat). Cim
radikaln€j§i je zména, tim vyssi budou potiebné dovednosti pracovnikd, a tedy i vyssi

pocet zelenych zaméstnancu na firemni Grovni.
3.1.5 Strategie cirkularni ekonomiky

O potencidlu CE  vytvafet nebo snizovat zameéstnanost se  intenzivné
diskutuje. Podle Bowena a Kuralbayevova (32) existuji dva zpusoby, jak posoudit ptimy
dopad na zaméstnanost. Prvni pojednavda o zménach v zameéstnanosti se zamérenim
na ekologicky pramysl a druhy zahrnuje pocitani pracovnich mist vytvorenych
spoleCnostmi, které ptijimaji zelené technologie, a dopady na zaméstnanost s ptihlédnutim
ke konkrétnim ob&hovym a inovativnim strategiim na urovni podniki. Strategie CE lze
klasifikovat jako inovace ekologickych procesi a ekologickych produkta. Inovace
ekologickych procesi by mohly vést ke snizeni spotieby energie, materiali a vody,
nahrazeni neobnovitelnych zdroji obnovitelnou energii a recyklaci odpadu, vody
nebo materiald. Pfepracovani ~ vyrobku na prodlouzeni  jeho  Zivotnosti  souvisi
s ekologickou inovaci, s cilem wuvést na trh vyrobek Setrny k Zivotnimu
prostfedi. S ohledem na tuto klasifikaci se ucinky jednotlivych strategii environmentalnich
inovaci na zameéstnanost lisi. Ekologické inovace produkti maji na jedné strané pozitivni
ucinek, diky zvySené poptavce po novych produktech spolecnosti, ale mohou také zpusobit
negativni ucinek nahrazenim nezelenych produkti. Na druhé strané ma pfijeti technologii
ekologickych procest pozitivni dopad na zaméstnanost, pokud jejich zavedeni znamena

pfijimani novych zaméstnancu, ale pouze v piipad€, Ze inovaci neni uspora prace (33).

Dalsi mozna klasifikace rozliSuje mezi koncovymi a CistSimi technologiemi. Prvni z nich
by mohla mit pozitivni Ginek, protoze muze vyzadovat dal§i zaméstnance s vyS$Simi
dovednostmi. Ty mohou mit pozitivni ucinek prostfednictvim pfijimani novych
a specializovangjsich kvalifikovanych zaméstnanct, ale také negativni ucinek, protoze tyto
technologie mohou vést k usporam prace, diky efektu nahrazovani zaméstnancu
pfi zaClenéni novéjSich technologii (CistSich technologii). K tomuto negativnimu ucinku
na zaméstnanost muze dojit, kdyz firma prepracuje vyrobni proces tak, aby se pokusila

zvysit produktivitu prace, a lidské zdroje jsou nahrazeny kapitalem (34).
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Cirkularni obchodni modely za ucelem zpomaleni nebo uzavieni smycek zdroju jsou
spojeny s principem ,reduce” v ramci modelu 4R. Implementace CE na mikrourovni vSak
zahrnuje ekodesign a design pro zivotni prostiedi s cilem zlepsit cirkulaci ve vyrobnich
procesech spole¢nosti. Ackoli jsou redukce (efektivnéj$i vyuzivani omezenych zdroji),
opétovné pouziti (zajisténi opravy a druhotného pouzivani produkti) a recyklace
(recyklace materiald a odpadu) povazovany za predbézné kroky smérem k CE, maji
tyto strategie jiny stupern novosti. V ramci tohoto pfistupu zalozeného na prizptisobeném
ramci 4R, budeme predpokladat, Ze pfijeti riznych postuptt CE zahrnuje rtzné Grovné
novych znalosti, tj. ¢im nutnéjsi jsou noveéjsi znalosti k pfijeti takové strategie, tim vyssi

pocet zelenych pracovnich mist firma bude mit (35).

Pokud jde o princip redukce CE, firmy se snazi minimalizovat vstupy surovin,
energie, vody a zvySovat urovenl ekologické ucinnosti“ ve svych vyrobnich
procesech. Snizeni vstupl umoziiuje zlepsit vykonnost podniku prostfednictvim tspory
nakladi (ekologicka ucinnost) na mikrourovni a zaroven prispét ke zvyseni
environmentalnich a socialnich vyhod na makrotrovni (U¢innost zdroju). Tento cil
je snadné€ji realizovatelny zavedenim pfirastkovych technologii nebo ucinnéjsich
spotiebici a stroju. Ukazalo se, ze piijeti ekologickych procesnich inovaci souvisi
s technologii ve strojich a  zafizenich s prirastkovymi ekologickymi
inovacemi. V empirické literatufe byly efekty priristkovych technologii (koncova feseni
nebo inovace ekologickych procest) shledany negativnimi nebo nevyznamnymi
na zaméstnanost (38). Jak zduraznili Ghisellini a spol. (39) tohoto cile ,lze dosdhnout
pouzitim méné zdrojii na jednotku vyrobené hodnoty a nahrazenim vice Skodlivych latek
ve prospéch méné Skodlivych na jednotku vyrobené hodnoty “. Piinosii pro zivotni
prostiedi je dosazeno sniZzenim pouzitych zdroja, ale jejich slozitost a formalizace

nevyzaduji technickych specialistu.

Princip opétovného pouziti souvisi s jakoukoli operaci, pifi které jsou vyrobky
nebo soucasti, které nejsou odpadem, pouzity znovu ke stejnému ucelu, pro ktery byly
vytvoreny. V kontextu CE umoziiuje opétovné pouziti uzaviit materialovy a energeticky
cyklus (uzaviit smycky zdroja), maximalizovat vyuziti odpadu a minimalizovat pouzivani
zcela novych materiald. Na zakladé posouzeni zivotniho cyklu umoziiuje opétovné pouziti

zvySit ucinnost zdroji a snizit Skody na zivotnim prostiedi. Opétovné pouziti znamena
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dosazeni maximalni technické znuvupouzitelnosti materiald a sekundarniho pouziti
produkti po jejich puvodnim pouziti (40). Tyto ucely pravdépodobné zahrnuji piijeti
radikalnich procesnich inovaci. Stahel a MacAurthur (41) tvrdi, ze Cinnosti opé&tovného
pouziti a renovace v cirkularnich produk¢nich systémech jsou naro¢né€jsi na pracovni silu
nez linearni modely vyroby. Vzhledem k tomu, Ze pfijeti radikalniho procesu vyzaduje
koncentraci technickych specialistl, firmy se snazi dosahnout novych znalosti a vétsiho
technologického vedeni najimanim  zameéstnanci s ekologickymi  dovednostmi

a schopnostmi.

3.2 Chovani a zkuSenost spotiebitele

Spotiebitelské chovani zahrnuje i rozhodovaci proces spotiebitele. Siroce pouzivany model
spotiebitelského rozhodovani predstavil Engel a kol. (36). Tento model, ktery se také
nazyva Engel-Kollat-Blackwelliv (EKB), charakterizuje rozhodovani spotiebitele jako
proces feSeni problému, ktery probiha v ruznych fazich. Model byl kritizovan za svuj
kognitivni pfistup, ktery zachazi se spotrebiteli jako s racionalnimi lidskymi bytostmi
investujicimi velké dusevni usili do akvizice produktu, ale zanedbava vliv impulzivniho
a afektivniho ndkupniho chovani (37). Vzhledem ke slozité a drahé povaze elektronickych
zatizeni, jako je naptiklad mobilni telefon, a jejich osobni dulezitosti pro kazdodenni zivot
spotiebiteld, se spotiebitelé pravdépodobné zapoji do rozsahlého myslenkového procesu

behem nakupu produktu tak, jak navrhuje model EKB.

Podle modelu EKB rozhodovani zacina orientacni fazi, ve které se spotiebitelé rozhoduji,
které alternativy produktu jsou potencialné vhodné k uspokojeni nenaplnéné
potfeby. Na zaCatku této faze ma spotiebitel soubor pocateCnich uvah sestavajici
z alternativ, které si spotfebitel vybavi zpaméti, a které jsou spojeny
s pocCatecnim pfiznivym postojem. Béhem orienta¢ni faze probiha vyhledavani informaci
a lze objevit nové alternativy. Na konci se vytvoii konecny soubor uvah, ktery se sklada
z alternativ, kterych si je spottebitel védom, a které si vybral jako cenné pro podrobné
zvazeni. Tento zavéreCny soubor Uuvah se stane soucasti hodnotici faze,
ve které se podrobné zvazuji rizika a pfinosy kazdé alternativy. Nakonec bude vybrana

alternativa s optimalni rovnovahou mezi riziky a pfinosy (36).
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Pochopeni a teoreticky vyvoj konceptu zadkaznické zkusenosti se v posledni dobé rychle
vyviji jak ve vyzkumu, tak v praxi. Zakaznicka zkuSenost je vSak komplexni koncept,
ktery je tfeba studovat, protoze k nému lze pfistupovat z riznych thla. Néktefi vyzkumnici
pristupovali ke zkuSenosti zakaznik jako k zalezitosti, které organizace mohou fidit,
navrhovat nebo dodavat, zatimco jini tvrdili, Ze jde o subjektivni a kontextové vnimani
jednotlivce (64). Existuji také rizné nazory na to, jak se zakaznicka zkuSenost objevuje
akdo k ni muze pfispét: nékteré studie tvrdily, ze zakaznicka zkuSenost se vytvafi
vzajemné mezi firmou a zédkaznikem (66), zatimco jini tvrdili, ze se vyviji prostfednictvim
raznych interakci mezi riznymi zapojenymi aktéry. Nékteré studie zvazovaly statické
zkusenosti zakaznikli v jednom okamziku, jiné se zabyvaly dynamickymi zkusSenostmi
zakaznika vyvijejicimi se béhem delSiho Casového useku (65). Navzdory rozdilim,
jak by se mélo k jevu pristupovat, panuje shoda v tom, ze zakaznicka zkuSenost se tyka
komplexni subjektivni reakce zakaznika na podnéty souvisejici s nabidkou (64).
V této studii  je implementované multidimenzionalni pojeti zakaznické zkuSenosti,
ktera pomaha komplexné€ porozumét riznym aspektim zakaznické zkuSenosti s nabidkami
CE. Model naznacCuje, ze zakaznickd zkuSenost zahrnuje senzorické, afektivni,
behavioralni, kognitivni a socialni reakce zakaznika na podnéty souvisejici

s nabidkou. Dale je kazd4 dimenze probrana podrobng.

Obrazek 1 ZkuSenostni dimenze

Zkusenostni
dimenze
-Smyslova
-Afektivni
-Kongnitivni
-Behavioralni
-Socialni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Smyslova zkuSenost

Smyslova zkuSenost odkazuje na zkuSenost zakaznika, ktera se objevuje prostrednictvim
péti lidskych smysla: zraku, zvuku, hmatu, chuti a Cichu. Senzorické zazitky se obvykle
objevuji, kdyz zakaznik citi vizualni estetiku nebo je jinak smyslové stimulovan sluzbou,
produktem nebo znaCkou. Zakaznici nevnimaji produkty sami: dulezitou roli muze hrat
i maloobchodni atmosféra, kterou zakaznici vnimaji svymi smysly béhem néakupniho
procesu (67). Napiiklad Douce a Janssens (68) odhalili, Ze pfijemna vané
v maloobchodnim prostoru pozitivné ovliviiuje afektivni reakce zakazniki, hodnoceni
a zaméry znovu navstivit prodejnu. Navic hudba, barvy, osvétleni a jini lidé mohou také

ovlivnit nakupni chovani zakaznika.

Afektivni zazitek

Afektivni zkuSenost se tyka pocitl a emoci zakazniku, které jsou vyvolany pfi interakci
s riznymi castmi znacky, sluzbou nebo produktem. Tyto emoce se mohou pohybovat
od pozitivnich po negativni. V podstaté se firmy snazi vytvaret pro své zakazniky pozitivni
emoce, jako je radost, potéSeni, Stésti a vzruSeni, protoze takové emoce souviseji
se spokojenosti zakaznik,, nakupnim procesem a loajalitou. Navzdory maximalni snaze
vyhnout se takovym moznostem vSak mohou interakce také vyvolat negativni emoce
jako je zklamani, frustrace, nepfijemnost a nechut, coz muize mit negativni a mozna

i dlouhodobé nasledky (69).

Kognitivni zkuSenost

Kognitivni zkuSenost se objevuje prostiednictvim zapojeni kreativniho mysleni zakaznik
nebo védomych mentalnich procesi. Projevuje se prekvapivymi, zajimavymi
a provokujicimi kognitivnimi schopnostmi zakaznikd. Kognice zakaznika se tvofi
prostfednictvim pfimé interakce s nabidkou (sluzby, produkty a maloobchodni prostiedi),
zpracovanim sekundarnich zdrojii informaci (Gstni a online informace, jako jsou reklamy,
blogy a recenze) a porovnavanim informace proti pfedchozim vzpominkadm (69). Podle
Holbrooka a Hirschmana (70) ma kognitivni zkuSenost také podvédomou a osobni
povahu. To zahrnuje fantazie, predstavy, vzpominky, podvédomé mySlenky a nevédomé
procesy, ke kterym dochéazi béhem nakupovani. Jini vyzkumnici klasifikovali kognitivni
zkuSenost jako zaméfeni na vysledek, u€eni, mySleni/intelektualni zkuSenost, zapojeni,

efektivitu, zkusSenost s kvalitou produktu a bezpecnost (98).
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Behavioralni zkuSenost

Behavioralni zkuSenost se tykd behavioralnich akci a reakci, které se Casto stavaji
zjevnymi prostiednictvim zivotniho stylu, interakce a objektd. Dochazi k ni, kdyz systém
hodnot a presvédCeni zdkaznika rezonuje s tim, co znacka ztélestiuje. Behavioralni
zkuSenost je nejlépe charakterizovana loajalitou spottebitele k chovani, piipoutanosti

k postoji a souborem uvah o produktu (70).

Socialni zkuSenost

Socialni zkusenost pochazi od zakaznikd, ktefi se vztahuji k referencni skupiné, kulture
nebo zivotnimu stylu. Jinymi slovy, socialni reakce odkazuji na to, jak se zakaznici
vztahuji k ostatnim a k jejich socidlnimu prostredi. Ukézalo se, ze tyto socialni zkuSenosti
prispivaji ke spokojenosti a loajalit€¢ zakaznikd. Socialni rozmér spotieby
je pro spotiebitele také zpusobem, jak produkovat a reprodukovat svou socialni
identitu. Zakaznici mohou naptiklad vyjadfit své osobni hodnoty navstévou urcitych
obchodli nebo nakupem konkrétnich produktd a sluzeb (69). Rintamdki a kol. (71)
zaznamenali, ze spotiebitelé nakupuji produkty, které prekraCuji jejich rozpocet,
aby zvysili svij status nebo sebevédomi. ZlepSeni statusu sdé€luje nééi socialni pozici
nebo piislusnost k ostatnim a posileni sebetcty je prenos identity ze znacky, obchodu,

produktt a dalSich zakaznikt na kupujiciho. Oboje tedy pfispiva k socialnimu rozméru.

3.2.1 Integrovany pohled na chovani spotiebitele

V literatufe o repasovanych chytrych telefonech bylo identifikovano rdzné chovani
spotiebiteld, aby pomohlo spoleCnostem UspéSné prodavat a zvySovat spokojenost
zakaznikl (viz. Tabulka 1). Vzhledem k tomu, Ze ucast zakaznik je zakladnim kamenem
uspésného systému sbéru, nékteti védci zkoumali chovani spotiebitelt pii sbéru odpadu
z mobilnich  telefoni. Koga a kol. (54) hodnotili chovani  spotiebiteli, pokud
jde o vyfazovani a recyklaci mobilnich telefont v Brazilii, zahrujici zpétnou logistiku
mobilnich telefont a zjistovani vnimani spotiebitele ohledné recyklace mobilnich telefond
a dalSich faktort, které ovliviiuji jejich chovani v tomto ohledu. Kianpour a kol. (55)
zjistili, jak ovlivnit chovani zakaznik(i pfi vraceni elektronickych produktd, které jsou
na konci zivotnosti (EOL), jako jsou mobilni telefony, prostfednictvim reverzniho fizeni

dodavatelského fetézce. Zhang a kol. (56) rozd¢lili faktory, které ovliviiuji ti€ast obyvatel
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na sbéru odpadnich mobilnich telefont, do tfi dimenzi. Socialni a ekonomické rysy vcetné
veéku, urovné vzdélani a rodinnych pfijma; vnitini faktory vCetné postoju, subjektivnich
norem, vnimané kontroly chovani a také povédomi o zivotnim prostfedi; a konecné
situacni faktory véetn€ ceny sbéru a pohodli zakaznika jako primarni faktory v pfedchozi

literatufe ovliviiujici rozhodovani obyvatel ohledné riznych alternativ likvidace.
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Tabulka 1 Shrnuti souvisejicich pohledii na chovani spoti-ebitelu

Perspektivni

Vysledky popisu

Zdroj

Nakladani s
odpady

Nejdilezitéjsim zptsobem, jak zvySit miru recyklace
mobilnich telefont, je rozsifeni koordinovanych sbérnych
programu prostiednictvim partnerstvi mezi riznymi vyrobci.

Koga a
kol. (54)

Postoj spotiebitelil k vraceni elektronickych produkti EOL
spociva v tom, jak spotfebitelé vnimaji riziko, ekologické
znalosti spotfebiteld a relativni vyhody.

Kianpour a
kol. (55)

Sbémé sluzby mobilniho telefonu musi spliiovat tyto tii
podminky: odbérna cena presahuje 30 % puavodni ceny
mobilniho telefonu, kompenzacni model je hotovostni a je
poskytovana informacni sluzba.

Zhang a
kol. (56)

Nazory
spotiebiteld
a WTP

Spotiebitelé se budou muset zavazat k bezodkladnému
vraceni elektroniky EOL do sbérnych stfedisek, aby se
usnadnilo opétovné pouziti.

Yli-Mella a
kol. (57)

Pohlavi muze byt nejdalezitéjsim zakladem pro segmentaci
uzivateld a produkty EOL zaméfené na Zeny s vetsi
pravdépodobnosti vstoupi do ptiznivych scénaitt EOL.

Atlason a
kol. (58)

Hlavnimi faktory ovliviiyjicimi WTP spotfebiteld byly
region, uroveti vzdelani a mésicni piijem.

Yin a
kol. (59)

Ekologicka certifikace renovovanych produkti se cCasto
vyplati, protoze zlepsuje obchodni logiku vyroby produktl s
renovovanymi soucastmi.

Harms a
Linton (60)

Naklonnost
spotiebiteld

Vymény mobilnich telefonti jsou zalozeny na zakladni
funkCnosti, aktualnosti nebo udrZzovani kroku se

spoleCenskymi zvyklostmi.

Wieser a
Troger (61)

Kromé& pobidek a pohodli je bezpeCnost informaci pro
spotiebitele pozadavkem Ccislo jedna, aby recyklovali své
chytré telefony.

Bai a
kol. (62)

Znalost produktu a nakupni postoj maji pozitivni korelaci s
ndkupnim zameérem. Vnimané vyhody a vnimané riziko
pfimo nekoreluji s nakupnim zdmeérem, ale koreluji nepifimo
prostrednictvim nakupniho postoje.

Wabhjudi a
kol. (63)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Neékteré studie zkoumaly vnimani spotiebitelt a jejich ochotu platit (WTP) za recyklované
nebo repasované chytré telefony. Yld-Mella a kol. (57) zkoumali informovanost
spotiebiteld a jejich vnimani recyklace a opétovného pouziti mobilnich
telefont. Navic Atlason akol. (58) zkoumal, jak wuzivatelé vnimaji scénafe EOL
elektrickych a elektronickych spotiebict jako jsou smartphony a rizné metody likvidace
produktli pomoci pouzité kvantitativni Kano analyzy. Yin a kol. (59) zkoumal chovani,
postoje a ochotu platit za recyklaci odpadnich mobilnich telefoni v narodnim meéfitku
v Cing. Dale Harms a Linton (60) analyzovali vztah mezi eko-certifikaci a ochotou platit
za renovované produkty, jako jsou mobilni telefony, na nizozemskych trzich. Ukazali,
ze zajisténi ekologické certifikace u repasovaného produktu muze u urcitych kategorii

produktii vyvazit rozdil mezi WTP mezi repasovanym a novym vyrobkem.

V literatufe o trhu chytrych telefont jsou také zminovany modely, které kombinuji rizna
kritéria k zobrazeni priklonu spotiebiteli k renovovanym produktim. Mezi tato kritéria
patii obecna predstava spotiebiteld o renovovanych produktech, pravdépodobna rizika
nebo piinosy a kontrola chovani pii nakupu. Wieser a Troger (61) prozkoumali razné
motivace, které jsou zakladem uvah spotiebiteli o vyméne, opravé a opétovném pouziti
mobilniho telefonu. Kombinovali kvantitativni a kvalitativni dikazy z rozhovord
se spotfebiteli v Rakousku. Bai a kol. (62) také spoléhali na narodni prizkum,
aby identifikovali vzorce a trendy v recyklacnich postojich a chovani ¢inskych spotiebiteld
k recyklaci smartphonti. Dale Wahjudi et al. (63) zjistili vliv znalosti produktu, vnimaného
pfinosu, vnimaného rizika a nakupniho postoje na zdmeér nakupu repasovaného mobilniho

telefonu.
3.2.2 Perspektivy produktového designu

Chuang a Liao (42) zkoumali inovace zaméfené na spotiebitele v navrhovani zelenych
produkt, pficemz zvazovali, Zze se obyvatelé Tchaj-wanu zaméfuji na digitalni
fotoaparaty. Pomoci soubézné analyzy autofi zjistili, ze inovativni napady designu
spotiebiteld by mohly vyrazné zlepSit design vyrobku, tento problém by mél byt bran
v uvahu pii navrhovani energeticky vyznamnych produkta. Pérez-Belis a kol. (43) ukazal,
ze 9,56% spotiebiteld nikdy neopravovalo zadné vyrobky, které spadaji do kategorie

drobného elektronického odpadu, zatimco 0,75% ucastnikli si koupilo pouzité malé
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elektrozatizeni z druhé ruky. Vysledky studie také odhalily, ze spotiebitelé pozadovali
informace o vyrobku (pokud jde o design a oznaceni) a trvanlivost produktd. Na druhou
stranu  83,7% respondentl nechalo svoje zafizeni opravit, kdyz nefungovalo
spravneé. Centralni problémy digitalnich fotoaparati byly s baterii, softwarem, prestaly
fungovat tlacitka zapnuti/vypnuti. Nicmén¢ Wieser a Troger (44)uvedli, ze vnimané
zpomaleni  digitalnich  fotoaparati bylo zasadni pro opravy a opétovné
pouziti. Také zminili, Ze mobilni telefony, televize, notebooky a chladni¢ky jsou hlavnimi
produkty, které maji opravou znacny prostor pro recirkulaci. Poté zdurazriovali, Ze vyrobci
by méli navrhovat vyrobky, které lze snadno opravit a které obsahuji recyklované

a repasované soucasti.

Piekazky oprav a opétovného pouziti

Bhatt a kol. (45) zjistili, ze respondenti davali prednost nakupu novych digitalnich
fotoaparati namisto jejich opravy a opé€tovného pouziti kvali vysSim nakladim
na opravy. Bylo také zjisténo, ze to je platné i pro jiné typy elektronickych produktd. Trh
s opravami produkti je stale nedostateCné€ rozvinuty, kvali zaméru vyrobct dosahnout
vys§i navratnosti z prodeje novych produktd. Tento divod je rozSifeny nejen
v rozvojovych zemich, ale také v rozvinutych zemich. Spotfebitelé z rozvinuté zemeé
si misto opravy mohou koupit novy vyrobek, protoze zde neni téméf zadny rozdil
v nakladech. To pfispiva ke zvyseni elektronického odpadu. Nedostatek schopnosti opravit

a vysoké naklady na opravu jsou jednim z vyznamnych faktora elektronického odpadu.

Sabbaghi a Behdad (46) zjistili, ze spotiebitelé maji zajem o spolehlivé opravy,
ale ze naklady na servisni opravy vyrobci mohou byt vyznamnym brzdicim faktorem,
coz ma za nasledek ztraty jak pro spotfebitele, tak pro vyrobce. Autoti také odhadovali,
ze WTP pro opravy se snizila 0 6,7 %. Takeé zjistili, ze hlavnim divodem, pro¢ nekupovat
pouzité telefony, byla spolehlivost, vnimana kratsi zivotnost produkti v disledku rychlého

technického pokroku a existence novych rozpo¢tovych modela.

Dalsi perspektivou R&R (reduce-omezit, reuse-znovupouzit) je trh s pouzitym zbozim
pro opakované pouziti. Dindarian a kol. (47) zjistili, Ze soucasny design produktu
a nedostatek trhu s pouzitymi polozkami jsou vyznamnymi piekazkami opé&tovného pouziti

produktt. Vyzkum také ukazal, ze kromé drobnych oprav topnych téles, topinkovacu
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a vysavacu nebyla vétSina domacich spotiebict opravena. Hlavnim omezenim opravy byla
dostupnost levnych nahradnich dild a potize béhem procesu demontaze. Studie také
zjistila, ze pouze 9,6% respondentl opravovalo sva mala elektronicka zafizeni (EEZ),
zatimco méné nez 1% si koupilo pouzité vyrobky z opravny. Tyto divody se také tykaji
komponentl (napf. baterie) digitalni fotoaparatt, pocitaci a piislusenstvi. Nedostatek

znalosti o opravach a ¢ekaci doby byl také rozhodujici faktor pro opravy.

3.2.3 Ekologicky udrzitelné vyrobky

Bovea a kol. (48) provéfil preference spotiebitelti pii navrhovani a oznacovani vyrobkda,
které mohou prispét k CE, s ohledem na trvanlivost, opravitelnost, obsah recyklovaného
materialu, nizky dopad na zivotni prostfedi, spravedlivé pracovni podminky
a puvod. Zjistili, ze Spanélsti spotiebitelé se obavaji spravedlivych pracovnich podminek
a trvanlivosti produkti. Kumar (49) zminil, Ze na sekundarmim trhu souvisejicim
s opravami prevazné dominuje neformalni sektor, ktery je relativné nizkoenergeticky
a Setrny k zivotnimu prostredi. Uvedl, ze prodlouzeni zivotnosti je také indikatorem
ekologickych produkti. Respondenti, ktefi opravovali spotiebiCe (napf. vysavace,
odstaviiovace a toustovace), pouzivali tyto vyrobky vice nez Ctyfi roky. Na druhou stranu,
u levnéjsi elektroniky jsou naklady na opravu obecné vysoké. Také uvedl, ze po opraveé

se prumeérna zivotnost produktd prodlouzi nejméné o 30 %.

Nakup jiz pouzitych produkta

Bovea a kol. (50) zjistili, ze vice nez polovina ucastnikd (65,5 %) nikdy neopravovala
rozbité polozky elektronického odpadu, zatimco 87,6 % respondenti nikdy nekupovalo
pouzité zbozi z EEZ. Zjistil, ze by spotiebitelé kupovali pouzité vyrobky, pokud by cena
repasovaného vyrobku byla podstatn€é niz§i nez u novych produktd, byla zarucena
trvanlivost a vykonnost repasovaného vyrobku a konecné uroven zaruky by byla podobna
jako u novych produktt. Autofi také uvedli, ze by mél existovat autoritativni systém
zajis§tovani kvality, ktery by mohl prevzit odpovédnost za repasované vyrobky. Bez vyse
uvedenych faktor 88 % respondentl studie nemélo zajem o nakup pouzitych
produktt. Pokud si respondenti tyto vyrobky koupili, bylo to hlavné z ekonomickych

divodu a pro docasné pouziti.

34



Environmentéalni vzdélavani do zna¢né miry ovliviiuje environmentalni chovani,
konkrétné nakupy pouzitych produkti. Vyssi procento domacnosti znovu pouzivalo své
staré mobilni telefony nez napiiklad televizory. Misto oprav maji spotiebitelé¢ tendenci
kupovat si novy telefon kvili vysokym nakladi na opravu, coz byl hlavni divod,

nasledovaly dalsi davody: nové funkce produktu, vykonnost (51).

Borthakur a Singh (52) zjistili, Ze hlavnim divodem pro koupi nového telefonu byla
nemoznost opravy. Autori také zminili, ze majitelé opraven také odrazuji spotiebitele
od oprav, protoze mezi naklady na opravy a nakupem novych produktd jsou nepodstatné
rozdily. Opravny také funguji jako prodejni misto pro pouzité zbozi. Vzhledem k tomu,
ze spottebitelé maji mensi zdjem nakupovat pouzité vyrobky, mohou obchody opravené

polozky déle drzet, coz je neptfimé ekonomicka ztrata spojena s timto procesem.

Rodrigues a kol. (53) ur€ili, ze vysavace, radiové piijimace, displeje a mraznicky patii
mezi zafizeni, které je Casto mozno znovu pouzit. Mezi predméty, kde neni ochota
pro op€tovné  pouziti, patfi:  tiskarny, sendviCovaCe, grily a  elektrické
toustovace. Pii nakupu z druhé ruky lze uvazovat o noteboocich, displejich, radiovych
piijimacich a pocitacich. Autofi také zjistili, ze hlavnimi divody, pro¢ nekupovat véci
z druhé ruky, byly , nové EEZ je lepsi, levnéjsi“ a velka nediveéra v trvanlivost pouzitych
EEZ, coz je evidentni ve vétsiné vyspélych zemi. Chytré telefony a tablety maji vySsi

potencial opétovného pouziti v méné€ vyspélych zemich.
3.3 Cirkularni ekonomika jako ekoznacka

Vytvoreni Stitku vyrobku pro CE vyzaduje zaprvé méfeni a indikaci kruhovitosti
zpusobem, ktery lze struéné sdélit spotiebitelim. V uplynulém desetileti byly indikatory
pro CE vyvinuty pro aplikace na makrourovni (narody, regiony, mésta), mezi uroviiové
aplikace (firmy nebo primyslova odvétvi) a mikro uroviiové aplikace (jednotlivé vyrobky
nebo materialy). Mikro uroviiové ukazatele kruhovitosti se rozvijeji v poctu i rozmanitosti

od roku 2016 (5).

Prestoze se CE obecné prizpisobuje smérim v oblasti udrZitelnosti zivotniho prostredi,
piijeti kruhovych pfistupii v podnikani ma za urcitych okolnosti za nasledek zvySenou

spotiebu zdroji a dalSi negativni dopady na zivotni prostiedi. Aplikace indikatort CE
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na trovni produktli, méfeno hodnocenim zivotniho cyklu, potvrzuje nizsi dopad na Zivotni
prostredi (6).

Prestoze je vyvoj a aplikace ukazateld CE na urovni produktd rostouci oblasti vyzkumu,
na narodni Urovni nebyl pfijat jediny soubor pozadavki ani test na ob&hovost vyrobku.
Evropska komise navrhuje novy plan pro obehové hospodarstvi dalsi iniciativy a pravni
predpisy, které pomohou regulovat funkce ob&hu produktl tak, aby se zabranilo
greenwashingu. V této souvislosti byly navrzeny etikety vyrobkt pro obéhovost, zejména

pokud jde o cirkularni vefejné zakazky (7).

Ochota platit za ekoznacky a recirkulované vyrobky

Mnoho vyzkumi se zabyva tim, jak a do jaké miry etikety produktd ovliviiuji WTP
zakaznik(. Pouzivani $titkG produktl, které oznacuji pfinosy pro zivotni prostredi, zdravi
nebo socialni oblast (dale jen ,,ekoznacky®), teoreticky vyvazuje informacni asymetrii mezi

vyrobci, ktefi jsou informovani a spotiebiteli, ktefi jsou mén¢ informovani.

Vyzkum zkoumal aplikaci ekoznacek v tadé primyslovych odvétvi, vCetné feziva (8),
kavy (9), mnoho druha potravin (10), vozidel (11), lednicek (12) a spotiebni elektroniky
(15). Vliv ekoznacek na WTP zakazniki zavisi na proménnych, souvisejicich
s individualnim spotiebitelem, produktem, ramcem pro oznacovani a kontextem, ve kterém
je Stitek pouzivan.I kdyz se cCasto stava, ze zakaznici upfednostiiuji vyrobky
s ekologickymi nebo socidlné odpovédnymi certifikacemi pred jejich necertifikovanymi
protéjsky, neni vzdy jisté, Ze jsou ochotni za né zaplatit vice. Aguilar a Vlosky
(8) naptiklad  zjistili, ze zdkaznici upfednostiiuji udrzitelné certifikované fezivo,
pokud je jeho cena stejnd jako ukonvenCniho feziva. Naopak Vanloo (9) zjistil,
ze zékaznici, ktefi davaji prednost kaveé s oznaCenim Fair-Trade, nadale nakupuji kavu
Fair-Trade i pfes zvySeni ceny. Metaanalyza o ochoté zakaznikd platit za produkty
se spolecensky odpovédnym znaCenim ukazuje, ze zakaznici se zdaji byt ochotnéjsi platit
vic za etikety, které signalizuji pfimy pfinos pro spotiebitele nez obecné pro zivotni
prostfedi. Podobné Chen a spol. (10) zjistuji, ze zadkaznici jsou ochotni zaplatit vice
zapotraviny s certifikovanym pfinosem pro vyzivu a bezpecnost pro spotiebitele
nez za potraviny s certifikovanym ptinosem pro zivotni prostiedi, ale stale jsou zakaznici

ochotni za to zaplatit vice nez za potraviny bez jakékoliv ekoznacky.
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Zda se, ze reakce na systémy oznaCovani produkti zavisi také na demografickych
charakteristikach zakaznika. Pfijem respondentt je napfiklad disledné spojen s vysS§im
WTP. Respondentky jsou obvykle ochotnéjsi platit vice za etikety ekologickych produkti
nez muzi (8), ovSem s vyjimkami, napt. Ward (12). Na v€ku respondentli v nékterych
studiich zélezi, 1 kdyz jsou vysledky smiSené: Aguilar a Vlosky (8) zjist'uji, ze WTP roste
s vékem, zatimco Ward (12) naopak. Citlivost na ekoznacky se také v jednotlivych zemich

lisi v dusledku rizné urovné davéry v instituce nebo urovné znalosti systému eko-znaceni.
3.3.1 Ekoznacky a slozitost informaci

Ekoznacky jsou vytvafeny v raznych stylech, které k prenosu zpravy pouzivaji obrazky
i text. Neni jasné, zda vice ekoznacek bohatych na informace vzbuzuje bud’ vétsi daveéru
v systém ekoznacky, nebo vyssi WTP. Tang a spol. (13) zjistuji, ze textové 1 grafické
prvky ekoznacek na spotiebnich vyrobcich zvySuji WTP nezavisle, ale ze kombinace
vyvolava nejvyssi WTP. Teisl a spol. (11) zjistili, ze pfidani kvantitativnich informaci
na etiketu nema zadny vliv na divéryhodnost etikety a miize snizit vnimanou ekologi¢nost
vyrobku. Mnoho ekoznacek jednoduSe signalizuje, ze produkt byl certifikovan (napt.
,,ekologicky*“ nebo , neekologicky“), a dosud relativné malo studii zkoumalo, jak se WTP
lisi na riznych arovnich certifikace. Vyjimkou jsou Fuerst a McAllister (14), ktefi ukazuji,
ze budovy s vyssi trovni certifikace LEED stimuluji postupné vyssi pfijem za prondjem
a prodejni ceny. Michaud a Llerena (15) testovali, zda jsou respondenti ochotni zaplatit
vice za produkty s relativné vétSim procentem renovovaného obsahu, ale nena$li zadny

vyznamny rozdil ve WTP u kamer s 30 % oproti 70 % renovovaného obsahu.

Ekoznacky a cirkularni ekonomika

K dnesnimu dni relativné maly vyzkum prozkoumal WTP spotiebiteld u produkti
spojenych vyslovné s CE, ackoli doslo k podstatnému vyzkumu o systému oznacovani
opakované pouzivanych a renovovanych vyrobkd. Gavertsson, Milios a Dalhammar (16)
délali rozhovory s riznymi aktéry vetfejného a soukromého sektoru o potencialu rozvoje
systému oznaovani opakované pouzivanych elektronickych produkti ve Svédsku. Autofi
zdlraznuji slozitost takového podnikani, vcetné relativnich vyhod rozvoje stitka
specifickych pro dany sektor a pro obecné ucely, potfebu vybudovat divéru vefejnosti

v systém oznacovani, ktery bude poskytovat vyhody producentim, dilezitost zajiSténi
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financovani pro systém oznaCovani a prilezitosti spojené s partnerstvim s agenturami
pro verejné zakazky. Studie zkouma WTP zakazniki za repasované vyrobky a zjistuje,
Ze jsou ochotni zaplatit za repasované vyrobky o 15 az 16 procent méné nez za nové
produkty. Nicméné Michaud a Llerena (15) zjistili, Ze kdyz byli ucastnici informovani
o proménlivych dopadech novych, repasovanych a recyklovanych produkti na zivotni
prostfedi, pfifazuji novému (tj. ekologicky sSkodlivéj§imu) vyrobku podstatné nizsi
hodnotu. Podobné, kdyz jsou subjekty informovany o potencialnich scénafich konce
zivotnosti spotebnich produktti, povazuji subjekty potencial pro opétovné pouziti produktu

za velmi atraktivni.

Hloubkova kvalitativni studie zjistila, ze zakaznici maji tendenci postradat znalosti
o repasovanych alternativach, a ze repasované vyrobky casto trpi spojenim s vnimanym
vys§im rizikem pouzitych produkta (17). Autofi také zjist'uji, ze i kdyz si néktefi zakaznici
uvédomuji pfinosy renovovanych produkti pro zivotni prostiedi, tyto vyhody jen ziidka
hraji hlavni roli pfi rozhodovani o ndkupu. Podobné tak Wang a spol. (18) nasli inverzni
souvislost mezi znalosti spotfebiteld o repasovanych vyrobcich a jejich vnimanymi riziky
a dosli k zavéru, ze zvySeni WTP zakaznikli u repasovanych produkti bude vyzadovat

koordinované kampané vefejného a soukromého oznaCovani a transparentnosti.

Harms a Linton (19) zkoumaji spole¢ny ucinek ekoznacek a renovace na WTP spotiebitelt
a zjistuji, ze ekologicka certifikace plusobi proti ztraté hodnoty v disledku renovace,
prestoze tento efekt je v nékterych kategoriich produkta silnéjsi nez u jinych. To je zvlaste
dilezité vzhledem ktomu, ze hypoteticky stitek CE muze signalizovat jak ekologické

ptinosy, tak urcity stupen pasivity.

CE muze tezit ze Siroké Gcasti na systému oznaCovani vyrobku, ale u preferenci zakaznikt
a WTP u certifikovanych , kruhovych® produkti zistava znacna nejistota. Existuje také
znaéna mezera ve znalostech tykajicich se viceuroviiovych etiket produkti a toho,

zda produkt s vyssi cirkulaci inspiruje umérné k vyssi WTP.

38



4 Vlastni prace

Vlastni prace je rozdélena do dvou hlavnich casti. Prvni ¢ast se zaobira kvantitativnim
vyzkumem a zkouma, jestli je spotiebitel ochoten zaplatit vice za repasované elektronické
zafizeni oznaCené urcitou vysi procenta cirkularni ekonomiky. Ve druhé casti byl proveden
kvalitativni vyzkum, ktery probihal na zakladé rozhovort a zkoumal, jaké faktory ovliviiuji

spotiebitelské chovani pfed nakupem repasovanych produktt.

4.1 Ochota spotrebitelu zaplatit vice za cirkularni produkty

Jednim z cili této prace je zjistit, zda je spotiebitel ochoten si pfiplatit za kruhové
produkty. Vyssi cena kruhovych produkti oproti zcela novym produktim muze byt
zpusobena naklady, které wvznikaji pfi renovaci elektronického zafizeni. Ochota
spotiebiteld zaplatit vice byla zkoumana na zakladé€ vysledkt dotazniku. Tohoto vyzkumu
se ucastnilo 332 respondentt. VEtsi zastoupeni méli zeny a to 61,4 %, muzu bylo zbylych
38,6 %, coz lze vidét na grafu Cislo 1. To muze byt dano tim, Zze bylo osloveno vice Zen
nez muzi a proto muzou byt nékteré vysledky tohoto vyzkumu ovlivnény pravé timto

faktorem.

Graf 1 Pohlavi respondentu

Pohlavi

| ?_eny

B Mugzi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z grafu 2 je zfejmé, ze skoro 60 % respondentil by si nekoupilo cirkularni produkt, pokud
by byl, drazi nez zcela novy produkt. Coz muze byt dano obavou z nedostate¢né vykonosti
repasovanych produkti. Zatimco dle grafu 3 by si 81 % respondentd zakoupilo
tento produkt, pokud by byl levnéjsi nez jeho zcela nova alternativa. Z té€chto dvou graft
lze fici, ze respondenti jsou ochotni si potidit produkt cirkularni ekonomiky, ale jeho cena

nemtize prevysSovat cenu zcela nového produktu.

Graf 2 Ochota respondentu zaplatit vice za elektronické produkty cirkularni

ekonomiky

58,3%

417%

Ne Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 3 Ochota respondentu zaplatit méné za elektronické produkty cirkularni

ekonomiky

81%

Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.1 Ochota platit za elektronické zarizeni s procentuilnim skoére cirkularni

ekonomiky podle véku

Z tabulky 2 lze vidét, ze vice Zen je ochotno zaplatit vétsi Castku za elektronické zatizeni
s oznaCenim 25 % cirkularni ekonomiky nez muzd. Ve vékové kategorii 46-65 let
je to 4,82 %, stejn¢ tak jako v kategorii do dvaceti péti let. V kategorii 26-46 let by bylo
ochotno zaplatit vice 3,61 % zen. U muzi ochota pfiplatit za 25% cirkularni produkty
s vékem klesa. Do 25 let by zaplatilo vice 3,61 % muzl a v kategorii 46-65 let by zaplatilo
vice jen néco malo pres dvé procenta muzt. (Procento vzdy vyjadiuje podil z celkového

souboru respondentt, tedy muzii i zen dohromady).

Tabulka 2 Ochota platit vice za elektronické zarizeni s oznacenim 25 % cirkuldrni

ekonomiky podle véku

Zeny Muzi
Do 25 let 4,82 % 3,61 %
26-45 let 3,61 % 2,71%
46-65 let 4,82 % 2,11 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyrobky, které jsou oznacené 50 % cirkularni ekonomiky, maji u zen nejvétsi potencial
(viz tabulka 3). V prvni vékové kategorii do 25 let by 7,23 % zen bylo ochotno zaplatit
vice. Veveéku 26-45 let 6,02 %. V posledni vékové kategorii, tedy ve véku 46-65 let,
by dokonce 8,43 % zen zaplatilo vice. U muzu je opét vidét klesajici trend s rostoucim
vékem. V druhé a tieti vékové kategorii dokonce pocCet muzi, klesl téméf o 1 %,
ve srovnani s vyrobky oznacené 25 % cirkularni ekonomiky. Produkty s 50 % kruhového
obsahu se pro zeny zdaji jako idealni rozmezi mezi dostateCnym chranénim zivotniho
prostfedi a mezi mirou rizika poruchy, které podle spotiebitelt ptinasi produkty s vétsim

skore kruhovosti.

Tabulka 3 Ochota platit vice za elektronické zarizeni s oznacenim 50 % cirkuldrni

ekonomiky podle véku

Zeny Muzi
Do 25 let 7,23 % 3,31 %
26-45 let 6,02 % 1,51 %
46-65 let 8,43 % 1,20 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 4 lze vidét kolik procent dotazovanych lidi by bylo ochotno zaplatit
za elektronické zafizeni vice, pokud by bylo vyrobeno ze 75 % repasovaného materialu.
Nejméné muzli i Zen je ochotno si pfiplatit za vyrobky s vétsim procentem repasovaného
materialu. Coz muze byt zpisobeno nedivérou v produkt, ktery byl z vétSiny predélan,
to muze vyvolat u spotiebitele vétsi miru rizika, Ze se dany produkt poroucha. Jen 8,43 %
Zzen je ochotno zaplatit vice a ztoho je nejvice zen ve vékové kategorii 26-45 let.
V kategorii do 25 let by si bylo ochotno priplatit 2,11 % muzi. S vy$§im vékem ochota

platit vice za repasované vyrobky opét klesa.
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Tabulka 4 Ochota platit vice za elektronické zarizeni s oznacenim 75 % cirkuldrni

ekonomiky podle véku

Zeny Muzi
Do 25 let 2,41 % 2,11 %
26-45 let 3,31 % 1,51 %
46-65 let 2,71 % 1,20 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Polovina muzi neni ochotna platit vice za repasované vyrobky s jakymkoliv procentem
cirkularni ekonomiky. Z tabulky 5 vyplyva, ze pres 19 % muzu chce koupit zcela nové
elektronické zafizeni. Sest procent zen do 25 let chce zcela novy produkt. Nejvétsi
procento zen, které neni ochotno zaplatit vice za kruhové v elektronické zafizeni,

je ve vekové kategorii 46-65 let a Cini 7,23 %.

Tabulka 5 Zakaznik chce zcela nové elektronické zarizeni

Zeny Muzi
Do 25 let 6,02 % 8,43 %
26-45 let 4,82 % 4,82 %
46-65 let 7,23 % 6,02 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V kazdé vékové kategorii chce nejvice muzi zcela novy produkt. U vSech procentualnich
urovni ochota muza zaplatit vice klesa s rostoucim veékem. V kazdé kategorii cirkulace
si priplati za repasované produkty nejvice muzi do 25 let. Z vyzkumu vyplyva, ze muzi
ztraceji ochotu platit vice srostoucim skore cirkularni ekonomiky. Za 25 % skore
cirkularni ekonomiky je ochotno si priplatit 8,43 % muzi, zatim co za 75 % skore pouhych
4,82 %. Lze tedy predpokladat, ze muzi nemaji divéru v produkty, které byly z vétsiho
procenta repasovany. Na druhou stranu pro zeny se jevi jako nejatraktivnéj§i produkty
oznacené s 50 % skore cirkularni ekonomiky, a to hlavné ve vékové kategorii 46-65 let.
Nejmensi zajem o priplaceni mély zeny do 25 let za produkty se 75 % repasovaného

obsahu.
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4.1.2 Ochota platit za elektronické zarizeni s procentuilnim skoére cirkularni

ekonomiky podle prijmovych skupin

Dle tabulky 6 jsou muzi nejvice ochotni zaplatit vétsi Castku za elektronické vyrobky
oznacené 25 % cirkularni ekonomiky. Nejvétsi procento muza, které by zaplatilo vice,
se nachazi v druhé pfijmové skupiné. U zen ochota zaplatit vice klesa nepfimo umeérné
s platem. Zaplatit vice jsou nejvice ochotny zeny nachazejici se v prvni pfijmové skupiné
tedy ty, které si vydelavaji do 25 000 K¢ mésicné a to 7,02 % zen. Nejméné potom Zeny,
které si vydelavaji pres 50 000 mésicné a to pouhych 0,78 % zen.

Tabulka 6 Ochota platit vice za elektronické zarizeni s oznacenim 25 % cirkuldrni

ekonomiky podle pFijmu

Zeny Muzi
Prijmova skupina 1 7,02 % 3,16 %
(nejnizsi)
Ptijmova skupina 2 5,46 % 4,22 %
Pfijmova skupina 3 0,78 % 1,05 %
(nejvyssi)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prijmové skupiny jsou zaloZeny na urovni cistého prijmu jedince a jsou seskupeny takto:
Skupina 1: <25 000 K¢ mésicné; Skupina 2: 26 000-50 000 K¢ mésicné; Skupina
3:>50 000 K¢ mésicné.

Za elektronické zafizeni vyrobené z 50 % repasovaného materialu (tabulka 7) by zaplatily
vice hlavné zeny z nejnizsi ptijmové skupiny. Toto procento (11,48 %) je nejvétsi ze vSech
zkoumanych kategoriich. Druhé nejvét§i procento, z vyzkumu ochoty platit vice podle
pfijmovych skupin, ptipada opét zenam, a to v piijmové kategorii Cislo dvé. U muzi lze
vidét pokles ochoty platit vice za produkty oznacené 50 % CE ve vSech trech pfijmovych
kategoriich.




Tabulka 7 Ochota platit vice za elektronické zarizeni s oznacenim 50 % cirkuldrni

ekonomiky podle prijmu

Zeny Muzi
Ptijmova skupina 1 11,48 % 2,26 %
(nejnizsi)
Ptijmova skupina 2 8,93 % 3,01 %
Pfijmova skupina 3 1,28 % 0,75 %

(nejvyssi)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prijmové skupiny jsou zaloZeny na urovni cistého prijmu jedince a jsou seskupeny takto:
Skupina 1: <25 000 K¢ mésicné; Skupina 2: 26 000-50 000 K¢ mésicné; Skupina
3:>50 000 K¢ mésicné.

V tabulce 8 lze vidét, Ze nejvétsi procento Zen, které je ochotno zaplatit vyssi Castku
zavyrobky ze 75 % repasovaného materidlu pochazi z pfijmové skupiny Cdislo 1,
ato 4,46 %. V piijmové skupiné ¢islo dvé pocet zen, které by zaplatily vice, klesa o jedno
procento. V posledni piijmové skupiné, tedy ve skupiné Cislo tfi, by za repasované
produkty zaplatily vice uz pouze 0,50 % zen. Nejvice muzii ochotnych zaplatit vice
se nachazi v pfijmové skupiné 2. V nejvyssi piijmové skupin€, ve skupiné 3, by vice

zaplatilo 0,60 % muzd, tedy velmi podobné jako zeny.

Tabulka 8 Ochota platit vice za elektronické zarizeni s oznacenim 75 % cirkuldrni

ekonomiky podle prijmu

Zeny Muzi
Prijmova skupina 1 4,46 % 1,81 %
(nejnizsi)
Ptijmova skupina 2 3,47 % 2,41 %
Pfijmova skupina 3 0,50 % 0,60 %

(nejvyssi)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prijmové skupiny jsou zaloZeny na urovni cistého prijmu jedince a jsou seskupeny takto:
Skupina 1: <25 000 K¢ mésicné; Skupina 2: 26 000-50 000 Kc¢ mésicné; Skupina
3:>50 000 K¢ mésicné.

Stejné tak jako ve vyzkumu ochoty zaplatit vic za produkty cirkularni ekonomiky podle
veéku tak 1 v tomto vyzkumu maji muzi mensi zajem o produkty s riznym skoére CE nez
zeny (tabulka 9). Nejvétsi pocet muza, ktefi davaji prednost zcela novym produktim, se
nachazi v ptfijmové skupiné Cislo dvé, a to 9,64 %. U zen stale prevlada zajem o vyrobky
$50 % CE, ale 19,28 % zen by rad¢ji zakoupilo vyrobky nové. Nejvétsi procento zen,

které by preferovalo nové produkty, pochazi z ptijmové skupiny cislo jedna.

Tabulka 9 Zakaznik chce zcela nové elektronické zarizeni

Zeny Muzi
Prijmova skupina 1 9,57 % 7,23 %
(nejnizsi)
Ptijmova skupina 2 7,44 % 9,64 %
Pfijmova skupina 3 1,06 % 2,41 %
(nejvyssi)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prijmové skupiny jsou zaloZeny na wirovni cistého prijmu jedince a jsou seskupeny takto:
Skupina 1: <25 000 K¢ mésicné; Skupina 2: 26 000-50 000 K¢ mésicné; Skupina
3:>50 000 K¢ mésicné.

Muzi i zeny, ktefi patfi do treti pfijmové skupiny, tedy ti, jejichz piijem Cini vice nez
50 000 K¢ za meésic, jsou nejméné ochotni zaplatit vice za kruhové produkty, zejména
za produkty s oznaCenim 75 % cirkulari ekonomiky, a to pouhych 0,6 % muzi a 0,5 %
7en. Zeny s rostoucim pifjmem ztraceji ochotu platit za cirkularni produkty. Nelze viak
tvrdit ze, zeny s vét§im mesicnim prijmem nemaji zajem o zivotni prostfedi. Nejvice zen
ochotnych zaplatit vice se nachazi v piijmové skupiné jedna u produkti s50 %

renovovaného obsahu. Muzi, ktefi patfi do pfijmové skupiny Cislo 2, méli nejveétsi zajem
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si pfiplatit za produkty oznacené procentem cirkularni ekonomiky, a to hlavné za produkty

$ 25 % repasovaného obsahu.

Je ziejmé, ze CE skore neni tim nejdilezitéjsim atributem. Z vyzkumu vyplynulo,
ze spotiebitelé tadi CE skére az na posledni misto v porovnani s atributy
jako jsou funk¢nost, cena, design nebo délka zaruky. Pfitom respondenti fadi udrzitelnost
produktu na tfeti misto hned za funk¢nosti a cenou, coz je mozné vidét na grafu 4. Délka

zaruky se umistila na predposlednim misté pfed zminovanym skore CE.

Graf 4 Dulezitost atributi pii koupi elektronického zarizeni

40%

e 291%
19%
131%
" 9,7%
10%
l . 4‘6% 3'4%

Funkénost Cena Udrzitelnost Design Délka zaruky Skore cirkularni
ekonomiky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyzkum ukézal, Zze vétSina respondenti je ochotna si koupit produkty cirkularni
ekonomiky, pokud jejich cena bude nizsi nez cena zcela nového produktu. Zda se tedy,
ze pritomnost skore cirkularni ekonomiky ovliviiuje spotiebitele ve vnimani hodnoty
produktu. Zatimco polovina dotazovanych muzi vyzadovala zcela nové elektronické
zafizeni, z zen to byla pouze tfetina. Muzi, ktefi byli ochotni si pfiplatit za produkty
cirkularni ekonomiky, by spise zaplatili vice za produkty s oznaéenim 25 % CE. Zeny jsou
ochotny zaplatit vétsi ¢astku nejvice za produkty oznacené 50 % CE a to hlavné ty, které
jsou ve veékové kategorii 26-45 let. U muzl ochota platit vice za produkty s urCitym skore

CE s vyssim vékem klesa. Za 75 % produkty CE chtélo zaplatit vice nejméné muzi i zen.
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To ukazuje, Ze spotiebitelé maji mensi duveru k produktim s vétSinovym skore CE. Muze
to byt dano obavou z malé vykonosti ¢i funkEnosti, ktera se podle vyzkumu jevi jako

nejdualezitéjsi atribut pii koupi nového elektronického zafizeni.
4.2 Testovani statistickych hypotéz

Na zakladé vysledkii dotazniku byla zkoumana statisticky vyznamna zavislost mezi
predem urCenymi znaky. Bylo uréeno Sest predpokladi (I. az V1), na kterych se zavislost
testovala. U predpokladd, u kterych se vyskytla zavislost, se nasledné testovala sila

zavislosti.

I. Existuje souvislost mezi ochotou platit vice za cirkularni produkty

a pohlavim spotrebitele.

Ho: Ochota si priplatit za cirkuldrni produkty nezdvisi na pohlavi spotrebitele.

Tabulka 10 Asociacni tabulka pro prvni predpoklad

Pohlavi Ochota zaplatit vic Celkem
Ano Ne

Zena 93 108 201

Muz 49 82 131

Celkem 142 190 332

Zdroj: Vlastni zpracovani

- Vysledna hodnota pro ¥* je 2,546.
- Kriticka hodnota y, (1) je 3,841.
- TudiZ nelze zamitnout nulovou hypotézu, nebot’ plati vztah o * > 3°.
- S 95 % pravdépodobnosti neni ochota platit vice za CE produkty zavisla
na pohlavi spotfebitele.
IL. Existuje souvislost mezi ochotou platit vice za cirkularni produkty a vékem

spotrebitele.

Hy. Ochota si priplatit za cirkuldrni produkty nezdvisi na véku spotrebitele.
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Tabulka 11 Kontingen¢ni tabulka pro druhy predpoklad

Vék Ochota platit vic Celkem
Ano Ne

Do 25 let 53 72 125

26-45 let 41 63 104

46-65 let 36 67 103

Celkem 130 202 332

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka (€. 12) obsahuje teoretické hodnoty, které byly vytvoreny na zakladé
tabulky 11.

Tabulka 12 Kontingen¢ni tabulka s teoretickymi hodnotami pro druhy predpoklad

Vék Ochota platit vic Celkem
Ano Ne

Do 25 let 48,9 76,9 125

26-45 let 40,7 63,3 104

46-65 let 40,3 62,7 103

Celkem 130 202 332

Zdroj: Vlastni zpracovani

- Vysledna hodnota pro ¥* je 1,320.

- Kriticka hodnota 3, 2 (2) je 5,991.

- TudiZ nelze zamitnout nulovou hypotézu, nebot’ plati vztah o * > 3°.

- S 95 % pravdépodobnosti neni ochota si pfiplatit za CE produkty zavisla

na veéku spottebitele.

III.  Existuje souvislost mezi ochotou platit méné za cirkularni produkty

a pohlavim spotrebitele.

Ho: Ochota zaplatit méné za cirkuldrni produkty nezavisi na pohlavi spotrebitele.
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Tabulka 13 Asociacni tabulka pro treti predpoklad

Pohlavi Ochota zaplatit méné Celkem
Ano Ne

Zena 171 29 200

Muz 98 34 132

Celkem 269 63 332

Zdroj: Vlastni zpracovani

- Vysledna hodnota pro ¥* je 6,554.

- Kriticka hodnota y, (1) je 3,841.

- Tudiz Ize zamitnout nulovou hypotézu, nebot’ plati vztah y, > < x>

- S 95 % pravdépodobnosti je ochota platit méné za CE produkty zavisla

na pohlavi spotfebitele.

Vzhledem k tomu, ze u predpokladu III se vyskytla statisticky vyznamna zavislost, byl
proveden vypocet, aby se zjistila jeji intenzita. Pomoci Cramerova vzorce bylo zji§téno,

ze se jedna o slabou zavislost. Crameruv koeficient ¢ini 0,141.

IV.  Existuje souvislost mezi ochotou platit méné za cirkularni produkty

a vékem spotrebitele.
Hy. Ochota zaplatit méné za cirkuldrni produkty nezavisi na véku spotrebitele.

Tabulka 14 Kontingen¢ni tabulka pro ¢tvrty predpoklad

Vék Ochota platit vic Celkem
Ano Ne

Do 25 let 107 20 127

26-45 let 76 12 88

46-65 let 86 31 117

Celkem 269 63 332

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici tabulka (€. 15) obsahuje teoretické hodnoty, které byly vytvoreny na zakladé
tabulky 14.

Tabulka 15 Kontingen¢ni tabulka s teoretickymi hodnotami pro ¢tvrty predpoklad

Vék Ochota platit vic Celkem
Ano Ne

Do 25 let 102,9 24,1 127

26-45 let 71,3 16,7 88

46-65 let 94,8 22,2 117

Celkem 269 63 332

Zdroj: Vlastni zpracovani

- Vysledna hodnota pro ¥* je 6,796.

- Kriticka hodnota 3, 2 (2) je 5,991.

- Tudiz Ize zamitnout nulovou hypotézu, nebot’ plati vztah y, > < x>

- S 95 % pravdépodobnosti je ochota platit méné za CE produkty zavisla

na veéku spottebitele.

U predpokladu IV se opét objevila statisticky vyznamna zavislost, proto byl pouzit

Cramerav vzorec a z n€j vyplynulo, Ze se jedna o slabou zavislost. Cramerav koeficient

je 0,143

V. Pohlavi spotrebitele souvisi s ochotou platit vice za produkty s riznym

skore cirkularni ekonomiky.

Z divodu odmitnuti nékterych respondentt platit vice za urCité skore cirkularni ekonomiky
museli byt tyto respondenti vyfazeni s nasledujiciho méfeni. Z pavodnich 332 respondentt

zbylo 208 respondent.

Ho: Ochota platit vice za produkty s riiznym skore cirkuldrni ekonomiky nezdvisi

na pohlavi spotrebitele.
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Tabulka 16 Kontingen¢ni tabulka pro paty predpoklad

Pohlavi Ochota platit vic s ruznym skére CE Celkem
25% 50% 75%

Zena 44 72 28 144

Muz 28 20 16 64

Celkem 72 92 44 208

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka (€. 17) obsahuje teoretické hodnoty, které byly vytvoreny na zakladé
tabulky 16.

Tabulka 17 Kontingen¢ni tabulka s teoretickymi hodnotami pro paty predpoklad

Pohlavi Ochota platit vic s ruiznym skére CE Celkem
25% 50% 75%

Zena 49,8 63,7 30,5 144

Muz 22,2 28,3 13,5 64

Celkem 72 92 44 208

Zdroj: Vlastni zpracovani

- Vysledna hodnota pro ¥* je 6,397.

- Kriticka hodnota 3, 2 (2) je 5,991.

- Tudiz Ize zamitnout nulovou hypotézu, nebot’ plati vztah y, > < x>

- S 95 % pravdépodobnosti ochota priplatit si za produkty s riznym skore

cirkularni ekonomiky zavisi na pohlavi spottebitele.
Predpoklad V wukazal statisticky vyznamnou zavislost mezi pohlavim spotiebitele

a produktem s riznym skore cirkularni ekonomiky. Cramertv koeficient je 0,175 jedna

se tedy o slabou zavislost.
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VI. Meésicni prijem spotrebitele souvisi s ochotou platit vice za produkty

s ruznym skore cirkularni ekonomiky.

U tohoto testovani musel byt soubor respondentti opét snizen o ty respondenty, ktefi nejsou

ochotni platit vice za urcité skore kruhovosti.

Ho. Ochota platit za produkty s riiznym procentem cirkuldrni ekonomiky neni

zavisld na mésicnim prijmu spotrebitele.

Tabulka 18 Kontingen¢ni tabulka pro Sesty predpoklad

Pohlavi Ochota platit vic s ruiznym skore CE Celkem
25% 50% 75%

Do 25 000 K¢ 34 46 21 101

25 000-50 000 K¢ 32 39 19 90

Nad 50 000 K¢ 6 7 4 17

Celkem 72 92 44 208

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici tabulka (€. 19) obsahuje teoretické hodnoty, které byly vytvofeny na zakladé
tabulky 18.

Tabulka 19 Kontingen¢ni tabulka s teoretickymi hodnotami pro Sesty predpoklad

Pohlavi Ochota platit vic s ruiznym skore CE Celkem
25% 50% 75%

Do 25 000 K¢ 34,6 44,7 21,6 101

25 000-50 000 K¢ 31,5 39,7 18,7 90

Nad 50 000 K¢ 5.8 7.5 3,6 17

Celkem 72 92 44 208

Zdroj: Vlastni zpracovani

- Vysledna hodnota pro x* je 0,168.
- Kriticka hodnota y,  (4) je 9,488.
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- TudiZ nelze zamitnout nulovou hypotézu, nebot’ plati vztah g * > 3°.

- S 95 % pravdépodobnosti ochota platit vic za produkty s riznym skore

cirkularni ekonomiky neni zavisla na mési¢nim piijmu.

4.2.1 Vysledky statistické vyznamnosti

Nasleduji tabulka (€. 20) obsahuje souhrnné vysledky statistického testovani.

Tabulka 20 VysledKky ovérovani statistickych hypotéz

Prredpoklady

Stupen
volnosti

Namérena
hodnota

Kriticka
hodnota

Zavislost

Mira
zavislosti

Existuje souvislost mezi
ochotou platit vice za
cirkularni produkty a
pohlavim spotfebitele.

2,546

3,841

Ne

Existuje souvislost mezi
ochotou platit vice za
cirkularni produkty a
vékem spottebitele.

1,320

5,991

Ne

Existuje souvislost mezi
ochotou platit méné za
cirkularni produkty a
pohlavim spotfebitele.

6,554

3,841

Ano

0,141

Existuje souvislost mezi
ochotou platit méné za
cirkularni produkty a
vékem spottebitele.

6,796

5,991

Ano

0,143

Pohlavi spotiebitele
souvisi s ochotou platit
vice za produkty

s riznym skore
cirkularni ekonomiky.

6,397

5,991

Ano

0,175

Meésiéni piijem
spotiebitele souvisi

s ochotou platit vice za
produkty s raznym skore
cirkularni ekonomiky.

0,168

9,488

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ochota platit vice za produkty cirkularni ekonomiky neni zavisla na pohlavi. Spottebitelé
nechtéji platit vétsi obnos penéz za tyto produkty, at’ uz jsou jakéhokoliv pohlavi. Byla
testovana 1 zavislost mezi vékem spotiebitele a ochotou platit vice za CE produkty,
kde opét zadna zavislost nalezena nebyla. Nelze fici, ze spotiebitelé odmitaji platit vice
za CE produkty v kterémkoliv veéku, jelikoz vyzkumu se nezucastnil zadny respondent,
ktery by byl starsi 65 let. Lze fici, ze spottebitelé odmitaji platit vice za kruhové produkty

ve vSech zkoumanych vékovych kategoriich, coz znamena do 65 let.

Dale bylo zkoumano, jestli existuje zavislost mezi ochotou platit méné za cirkularni
produkty a pohlavim spotiebitele. Vyzkum ukazal, ze zde zavislost je. Podle Cramerova
koeficientu se jedna o velmi malou zavislost. Nizka zavislost byla nalezena 1 mezi ochotou
platit méné za kruhové produkty a veékem spotiebitele. Pokud by néjaky subjekt,
ktery prodava repasované neboli kruhové produkty, chtél spustit marketingovou kampan,

mél by cilit na mladé Zzeny.

Ochota platit vice za produkty s riznym skore cirkularni ekonomiky ma zavislost
na pohlavi spottebitele. Dle Cramerova vzorce se jednd o pouze slabou zavislost.
Z toho vyplyva, ze vice Zen, nez muzu je ochotno si pfiplatit za produkty s uréitym skore

cirkularnosti.

Posledni test zavislosti, byl proveden mezi mésicnim piijmem spotiebitele a ochotou platit
vice za produkty s ur€itym skore kruhovosti. Respondenti byli rozfazeni do tii piijmovych
skupin. Zavislost mezi mési€nim piijmem a uritym procentem kruhovosti se nepotvrdila.
Z toho vyplyva, ze nezalezi na tom, kolik spotfebitel vydélava, aby byl ochoten zaplatil

vice za produkty s urCitym skoére cirkularni ekonomiky.

4.3 Faktory ovliviiujici spotiebitelské prijeti cirkularnich produktu

Pomoci teoretické casti a EKB modelu tato c¢ast postupné diskutuje o faktorech,
které ovliviiuji  spotiebitelské prijeti renovovanych produktd v raznych fazich
spotiebitelského rozhodovaciho procesu (obrazek 2). Na zacatku pojednava o prvotnich
reakcich spotiebitelt, které charakterizuji ,,prvni“ dojmy spotiebiteli z renovovanych

produktt. Nasledné je popsana orientacni faze, ve které jsou objeveny bariéry,
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které mohou mit za néasledek zamitnuti repasovaného vyrobku v rané fazi
rozhodovani. Nakonec je vysvétleno, jak kompromis mezi vnimanymi riziky a pfinosy
urcuje konecné rozhodnuti o nakupu ve fazi hodnoceni, a je diskutovano o faktorech, které

tento kompromis ovliviiyji.

Obrazek 2 Model spotiebitelského rozhodovaciho procesu zobrazujici hlavni faktory

ovliviiujici spotirebitelskou akceptaci repasovanych elektronickych zarizeni.

Pocatecni reakce Piekazky Piinosy Riziky

Hodnotici faze

f7\~{ Ponakupni faze

Koneény soubor l————{ Kupnirozhodnuti |

" \\/ﬁ

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.1 Faze pred nakupem: pocatecni reakce

Na zacatku rozhovoru byli ucastnici pozadani, aby poskytli svou prvni reakci na moznost
nakupu renovovanych produkti. Pred zahajenim rozsahlého zvazovani respondenti
reagovali pfevazné piiznivé na repasované produkty, ackoli byl pozorovan jasny rozdil
mezi kupujicimi, ktefi si koupili novy telefon a mezi témi, ktefi si koupili repasovany
telefon. Dotazani kupujici repasovanych vyrobki uvadéli vysokou miru spokojenosti
a obecné nadSeny piistup k renovovanym vyrobkim. Kupujici novych telefoni hlasili
pozitivni zajem o renovované produkty, ale také vyjadiili své pochybnosti vyplyvajici
z existujictho nedostatku znalosti: "Urcité bych wuvazoval o repasovaném telefonu,
ale nejprve se chci dozvédeét vice o nabidce, co to presné znamend a zda je poskytovdna
néjaka zdaruka." [NK10] Tyto reakce naznacuji, ze potencial pro spotrebitelské piijeti
repasovanych mobilnich telefon je slibny, ale je nutné se vyporadat s existujicimi
pochybnostmi a nedostatkem znalosti béhem rozhodovaciho procesu, aby se tento

potencial proménil ve skute¢nost.
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4.3.2 Orientacni faze: prekazky pro vstup do konecného souboru tuvah

Studie odhalila, ze ve fazi orientace fada prekazek branila renovovanym produktim
vstoupit do kone¢ného souboru uvah (obrazek 3). Bylo zjisténo, zZe jiz v této rané fazi

rozhodovani muze byt repasovany vyrobek odmitnut, nebo se o ném ani neuvazuje.

Obrazek 3 Prehled bariér, které brani vstupu repasovanych elektronickych zarizeni

do finalni avahy stanovené v orientacni fazi.

\
/.

Nedostateéné ‘ Nedostatek vzruseni z
povédomi j novosti

Mylna pfedstava o Nedostatecna
konceptu renovace dostupnost

Prekazky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi dvé hlavni prekazky, které byly mezi ucastniky identifikovany, patii nedostate¢né
povédomi a mylna predstava o konceptu renovace. VétSina dotazovanych kupujicich
novych telefonii si nebyla védoma existence repasovanych produkti: "Rozhodl
Jsem se pro novy telefon, protoze jsem nevédeél, ze je moznost néceho jiného.“ [NK1] Kvili
této nevédomosti UcCastnici nehledali repasovany produkt jako alternativu k novému
telefonu a repasované produkty nebyly zahrnuty do sady uvah. I kdyz si dotazovani byli
védomi existence renovovanych vyrobkt, chybély znalosti o specifickych vlastnostech
renovace. To vedlo k mylné predstaveé o konceptu renovace, zejména proto, ze renovovany
produkt byl interpretovan jako podobny tomu z druhé ruky: ,,Stdle to spojuji s fenoménem
second-handu. A co si spojuji se secondhandem? Ze je jiz pouzivan jinou osobou,
a proto miize byt poSkozen a ndsledné fungovat podradné. [NK3] Zmatek ohledné toho,
co vlastn€ renovace obnasi, vedl k nepochopeni a snizeni vnimané hodnoty repasovanych
produktii. V dusledku toho mohou spotiebitelé automaticky odmitnout repasovany vyrobek

jesté predtim, nez jej vezmou v tvahu.
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Vzhledem k soucasné nedostate¢né dostupnosti repasovanych produktt prostiednictvim
zavedenych maloobchodnich kanali se spotiebitelé s repasovanymi telefony snadno
nesetkaji nebo nevédi, kde je koupit. Obvyklé nakupni chovani a hledani pohodli vedou
k situaci, kdy mnoho spotiebiteli nebere v tvahu repasované produkty, které nejsou
nabizeny zavedenymi maloobchodnimi kanaly. Kromé toho néktefi dotazovani uvedli,
ze nebyli ochotni vynalozit dalsi usili, aby §li do specialniho obchodu a koupili
si repasovany telefon: "Povazuji za prilis velky problém, Ze si produkt nemiizu koupit
ve skoro kazdém obchodé, ale Ze pro to potiebuji navstivit specificky web." [NK5] Posledni
prekazka, ktera brani tomu, aby se repasované produkty dostaly do souboru uvah, souvisi
se skuteCnosti, Ze jsou pouzivany diive, a proto postradaji vzruSeni z novosti. Ve vyzkumu
neni nedostatek dalSich funkci, které muze novy produkt poskytnout, uvadén jako hlavni
prekazka pro zohlednéni repasovaného produktu. Mala cast dotazanych vSak uvedla,
ze by jim chybélo hlavné emocionalni vzruseni z novosti: , Nemdte vzruSeni z tiplné
nového zarizeni. Zarizeni, které miiZete rozbalit, zcela cerstvé a zabalené specidlné
pro vas. “ [NK3] Toto zjisténi naznaCuje, ze nejen asociace s kvalitou dava prednost

novym produktim pted renovovanymi produkty.

4.3.3 Faze hodnoceni: rovnovaha mezi riziky a prinosy

Pokud prekazky ve fazi orientace nezabranily spotiebiteli zahrnout repasovany produkt
do souboru uvah, spotfebitel zaCne se subjektivnim, srovnavacim posouzenim rizik
a vyhod, které muze repasovany produkt poskytnout. Prestoze bylo zminéno nékolik vyhod
repasovanych produktd, vyzkum potvrzuje predchozi zjisténi, Ze vysoka mira vnimaného
rizika je hlavnim divodem odmitnuti repasovaného elektrického zafizeni ve fazi hodnoceni
rozhodovaciho procesu. Toto odmitnuti mize byt dusledkem lidské tendence snizovat
vnimané riziko spiSe nez maximalizovat vnimany piinos. Obrazek 4 shrnuje vyhody
arizika, ktera spottebitelé vnimaji ve vztahu k renovovanym vyrobkam. Jak je ukazano,
vnimany pomér rizika a pfinosu je ovlivnén osobnimi, kontextovymi a produktovymi
faktory. Po vysvétleni vnimanych vyhod a rizik budou tyto ovlivilyjici faktory
prodiskutovany, aby bylo mozné nahlédnout do motivt, které jsou zakladem konecného

usudku spotfebiteld o renovovanych produktech.
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Obrazek 4 Prehled ruznych prinosu a rizik spojenych s renovovanymi elektronickymi

zarizenimi.
+ Finanéni pfinos B
» Pfinos pro zivotni prostfedi * Vykonnostnf riziko
* Absence nezadoucich = Finanéni riziko

inovativnich funkci 4 Pfinosy Rizika - Casové riziko
« Jedinecné funkce » Riziko zastaralosti
* Lepsi vykonost nez )

secondhand produkty T T

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.4 Vnimané vyhody repasovanych telefonu

V souladu s literaturou, Michaud a Llerena (15), dvé hlavni vyhody, které se dotazovani
vztahovali k renovovanym produktim, byly financni pfinos a pfinos pro zivotni prostiedi.
Tato studie odhalila, ze finan¢ni pfinos byl hlavnim divodem ke koupi repasovaného
produktu pro vSechny repasované kupujici: ,, Vybral jsem si repasovany produkt,
protoze si myslim, zZe novy telefon je prilis drahy.”[RK4] VétSina novych kupujicich
potvrdila, ze finan¢ni motivace se nejvice projevi pii zvazovani repasovaného mobilniho
telefonu. Vysledky ukézaly, ze kombinace finan¢nich tvah a specifickych preferenci
znacky slouzi jako dulezita motivace k nakupu renovovanych produktd. Pfedpoklada se,
ze tento motiv fizeny znackou bude hrat roli zejména u ikonickych prémiovych znacek,

jako je Apple.

Vysledky predbézné€ naznacCovaly, Ze piinos renovovanych produkti pro zivotni prostiedi
hraje v soucasnosti pii rozhodovani spotiebitelt vedlejsi roli. Pouze jeden z dotazovanych
kupujicich repasovanych telefonii zminil roli ochrany Zzivotniho prostiedi pfi nakupu
repasovaného mobilniho telefonu. Vysledky navic ukézaly, ze vétSina kupujicich
repasovanych telefonti si ani neuvédomovala pfinos repasovanych telefont pro Zivotni
prostiedi. Toto nedostatecné povédomi muze byt disledkem nedostatecné komunikace

o pifinosu pro zivotni prostiedi na souCasném spotfebitelském trhu s renovovanymi
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produkty. Kupujici nové telefonu vSak uvedli pfinos pro zivotni prostiedi jako motivaci
k vybéru renovovaného produktu: , Suroviny potiebné pro nové telefony samoziejmé
nejsou prilis koSer. TakZe ¢im méné materidlii se musi tézit z deStnych pralesii a vitbec, tim
lépe samozrejmé." [NK4] V souladu s Michaudem a Llerena (15) toto zjisténi naznacuje,
ze informovani spotfebitel o pifinosech pro zivotni prostfedi ma potencial prilakat
spotiebitele, ktefi maji zdjem o ochranu zivotniho prostfedi. Zejména kombinace
ekologickych a finan¢nich vyhod muze byt vyuzita ke zvySeni akceptace renovovanych
produktt spotiebiteli. Vysledky potvrzuji prevladajici predpoklad, Ze obavy o Zivotni
prostfedi jsou jen zfidka hlavnim argumentem pro nakup. Tato predstava se stala zvlaste
ziejmou, kdyz vétSina kupujicich novych i repasovanych vyrobkt uvedla, ze by si vybrali
novy telefon, kdyby na penézich nezalezelo. Renovovany produkt vsak poskytuje
spotrebitelim jedinecnou prilezitost sladit ekologické hodnoty s omezenymi penéznimi

zdroji.

Kromé¢ financ¢nich a ekologickych piinost byly objeveny tii dal§i vyhody renovovanych
telefont. Z rozhovord vyplynulo, Zze néktefi spotiebitelé vidi absenci nezadoucich
inovativnich funkci jako vyhodu renovovanych produktt. Inovace mohou napiiklad trpét
problémy se spusténim nebo vyzadovat pofizeni nového pftisluSenstvi, zménu chovani
nebo zvlastni usili pfi uceni: ,, Tento novy gadget se musi nejprve osvédcit, aby se zjistilo,
zda ma skutecné pridanou hodnotu, protoze tomu tak vidy neni. MiiZe se to také znovu
zkomplikovat. “ [NK1] Bylo potvrzeno, ze pokracujici rozSifovani novych funkei,
definovanych jako zhorSeni funkci, mize vést k nespokojenosti spotiebiteld. Vzhledem
k tomu, Ze repasované telefony jsou pouzivané modely, které jsou obecné na trhu jiz

n¢jakou dobu, spotiebitelé obvykle znaji produkt a znaji jeho hodnotu.

Naproti  tomu  dotazovani  ocefiuji, ze  renovované  produkty = mohou
byt vybaveny jedine¢nymi funkcemi produktu, které nejsou dostupné u novych alternativ
k prodeji v okamziku nakupu. Jeden kupujici repasovaného telefonu uvedl extra kapacitu
paméti jako vlastnost, diky které byl jeho repasovany telefon lepsi ve vztahu k novym
dostupnym alternativam: “ Vyhodou je mmnoZstvi gigabajtu navic. Koupil jsem si 4S8,
v tu chvili uz Apple tento telefon s 16 GB nenabizel a v renovované verzi byly stdle
k dispozici*“ [RK10] Ve vySe popsané situaci byly dalsi gigabajty jiz zabudovany

do puvodniho telefonu, ale tato verze jiz nebyla na novém trhu dostupna. I kdyz se to zatim
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v praxi neuplatiiuje, existuji rizné moznosti, jak pfi renovaci takové unikatni vlastnosti
pfidat. Naptiklad zménou nebo pfidanim komponent a nabidkou moznosti personalizace

1ze vytvofit pfidanou hodnotu, ktera ¢ini renovovany produkt atraktivnéj§im.

Nakonec byly renovované produkty chvaleny pro svou vysokou kvalitu vykonu
ve srovnani s pouzitymi produkty, které byly Casto pouzivany jako reference kupujicimi
repasovanych produktd. Na rozdil od pouzitych vyrobkt zakoupenych prostiednictvim
soukromé osoby se pfedpoklada, ze renovované vyrobky nabizeji spotrebiteli zakladni
urovel vykonu jako vysledek odborné kontroly, vyuziti a prodeje: ,, Vite, Ze produkt
je dutkladné zkontrolovdn, u telefonu je také pozndamka, kterd to potvrzuje. lakzZe vite,
Ze kupujete néco spolehlivého, ato neni vidy pripad pouZitych produkti.“ [RKS]
Také u kupujicich novych telefoni veédomi, ze produkt je nabizen a kontrolovan

profesionalni firmou, pfispiva k divére ve vykonovou kvalitu repasovaného produktu.

4.3.5 Vnimana rizika repasovanych telefonu

Nejcastéji zminovanou slozkou vnimaného rizika, ve vztahu k repasovanym mobilnim
telefoniim, bylo vykonnostni riziko. Vykonnostni riziko se tyka strachu, Zze repasovany
telefon bude mit horsi funk¢énost nebo kratkou zivotnost: "Myslim, Ze bych se vic bdl toho,
Ze se poroucha rychleji nebo toho, Ze prestane fungovat uplné, diitv nez se cekalo." [NK8]
Druhou slozkou vnimaného rizika bylo finanéni riziko. Finanéni riziko znamena obavu,
ze relativné vysoka Castka penéz zaplacena za repasovany telefon neni utracena dobie
a bude mit negativni vliv na penézni zdroje spotiebitele: ,, At se na to podivate jakkoliv,
je to stdale hodné penéz. Tudiz tam néjaké riziko bude vidycky.”" [RK7] Treti slozkou
vnimaného rizika bylo Casové riziko, které v této souvislosti souviselo se strachem
ze ztraty Casu, kdyz repasovany telefon nesplni slibované moznosti nebo bude muset byt
vracen k udrzbé€: "Pokud jde o servis, jedina véc, co mi vadi je, Ze lidé nechdpou,
Ze mi tyden nemiize chybét telefon.” [RK10] Posledni slozka rizika spojena s renovovanymi
mobilnimi telefony byla definovana jako riziko zastaralosti. Tato slozka rizika odkazuje
na obavu, zZe telefon pfili§ brzy zastara a nasledné bude mit svd omezeni s ohledem
na technologické moznosti: ,, Vidim, jak rychle mobilni telefony zastardvaji, a proto bych
chtél mit v okamzZiku ndkupu nejaktudlnéjsi verzi. Jinak zastardavdni zacne jesté

rychleji. “ [NK3]
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Predpoklada se, ze toto riziko je zvlasté vysoké pro rychle se rozvijejici trhy zalozené
na technologiich. V dasledku toho budou existovat specifické spotiebitelské segmenty,
které nebudou akceptovat tento typ renovovanych produkti kvali jejich vysokému riziku
zastarani. Naopak rychla inovace vede k vcasné vymeéné stale dobfe fungujicich
produktt. Vysledkem je znacna nabidka pouzitych vyrobkl s vysokou vytéznosti,

ktera nabizi cenné moznosti renovace.

4.3.6 Faktory ovliviiujici pomér rizika a prinosu

Pti pohledu na zptisoby, jak fidit konecny usudek spotiebitelt o renovovanych produktech,
bylo odhaleno dvanact faktorti, které ovliviiuji spotiebitelské vnimani vyhod
arizik. Téchto 12 faktori bylo rozdéleno do kategorii osobni, kontextové a faktory

souvisejici s produktem, coz je vidét na obrazku 5.

Obrazek 5 Prehled faktoru, které ovliviiuji vnimani rizika a prinosu spotiebitelem

ve vztahu k renovovanym produktiam.

0 )
aWm - Obeznamenost

= Nedostatecna sebejistota posoudit kvalitu
Osobni

= Zaruka a servis

« Cena

» Poskytnuti informaci
* Image prodejce

= Image znacky

= Zku3enost v prodejné

Kontextové

+ Historie pouzivani
= Vzhled produktu

Sowisejici s | « Charakteristiky el. zafizeni
produktem

D » \Vykonnostni charakteristiky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.6.1 Osobni faktory

Osobni faktory souvisi s piresvédCenim, vlastnostmi nebo zkusSenostmi jednotlivého
spotiebitele, které vedou k ocCekavani ohledné diasledki nakupu repasovaného
telefonu. Zjistilo se, Ze uroven obeznamenosti s renovovanymi produkty je dualezitym
urCujicim faktorem pfi hodnoceni rizik a pfinost spotiebiteld. Kupujici repasovanych
vyrobki vyjadiili vyrazné nizsi Groven vnimaného rizika, protoze ziskali divéru v kvalitu
a vykon repasovanych produktd, diky pozitivnim pfedchozim zkuSenostem. Bylo také
zjisténo, ze spotiebitelé pii hodnoceni alternativ spoléhaji na presvédCeni jinych
osob. SkuteCnost, ze repasované produkty jesté nejsou Siroce pouzivany na spotiebitelském
trhu, vyvolala u novych kupujicich podezieni a piispéla k nedostatku daveéry v repasované
mobilni telefony: "Veéril bych tomu vice, kdyz by to pouzivalo vice lidi, kdyby to bylo
populdrnéjsi." [NK2]

Krom¢ toho respondenti, kteti uvedli nizkou davéru ve vlastni schopnost posoudit kvalitu
telefonu, vykazovali vy§si miru vnimaného rizika, protoze se obavaji, ze ve svém usudku
prehlédnou nevyhody repasovaného telefonu: ,,Opravdu mdm rdd pouzité produkty,

ale ne elektroniku. Ale to je také proto, zZe o tom mam velmi mdlo znalosti. “ [NK4]

4.3.6.2 Kontextové faktory

Kontextové faktory zahrnuji hmotné a nehmotné prvky, které obklopuji fyzickou nabidku
renovovanych produktt na trhu. Zjistilo se, Ze zaruka a servis jsou hlavnimi determinanty
vnimaného pomeéru rizika a pfinosu pii zvazovani repasovaného mobilniho telefonu. Novi
kupujici méli obavy, Ze neexistuje zadna moznost najit pomoc nebo se vratit
k poskytovateli, kdyz produkt nefunguje podfadné. V tomto ohledu je existence fyzického
obchodu jako bezpecného bodu navratu vyjadiena jako zadouci a muze byt prostredkem
ke snizeni vnimaného rizika spojeného s renovovanymi produkty: ,,Jen jsem se podival,
Jestli maji kamenné prodejny, to je néco, co vnimdm jako prijemné. Protoze kdyz je néco

Spatné, miizu nékam jit. “ [RK7]

Bylo zjisténo, ze cena renovovaného produktu méa dvoji vliv na vnimany pomeér rizika
a pfinosu. Na zéklad¢ drivéjsich studii o WTP za renovované produkty (25,32,31) vnimané

finan¢ni riziko bude mit za nasledek odmitnuti repasovaného produktu, kdyz je cena
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vysoka. Zjisténi této studie dale prokazuji, ze financni piinos je hlavnim hnacim motorem
spotiebitele ke koupi renovovaného produktu, a proto se doporuCuje nizka cena,
aby se zvysilo pfijeti ze strany spotiebitelt. Snizeni ceny repasovanych vyrobki vSak mize
byt i na Skodu, protoze nizka cena vytvaii podezieni na kvalitu repasovanych vyrobku
a nasledné vysoké vnimani rizika. To naznaCuje, ze akceptace spotiebiteld ma vztah
s cenou ve tvaru obraceného ,,U“. Nalezeni optimalni cenové rovnovahy je zasadni pro

vyvolani preferované reakce spotiebitelti na renovované produkty.

Michaud a Llerena (15), Wang a kol. (18) tvrdi, Ze poskytovani komplexnich a dostupnych
informaci muaze snizit nejistotu a zvysit povédomi spotiebiteld o vyhodach, které mohou
poskytnout renovované produkty. Kromé toho maji lidé tendenci upfednostiiovat znamé
riziko pred nejednoznaCnym rizikem a vyhybat se situacim, u nichz je vysledek
nejisty. Spotiebitelé by snaze pfijali rizika a nedokonalosti spojené s renovovanymi
vyrobky, pokud by o nich byli fadné informovani. Zjisténi ukazuji potfebu informaci
jak na obecné urovni, vcetné postupu renovace a vyhod prodlouzeni zivotniho cyklu
produktu, tak i na urovni specifické pro produkt, vcetné stavu produktu a historie
pouziti. Zprava o stavu produktu mize obsahovat informace, jako je stafi produktu, mozna
poskozeni, stav baterie a vysledky testd vykonu. Informace o historii pouzivani by mohly
poskytnout piehled o tom, jak byl produkt pouzivan, napiiklad intenzita pouzivani
(pramérné hodiny denn¢), divod vyfazeni a pouziti ochranného pfislusenstvi. Poskytnutim
informaci o pozadi mohou spotiebitelé 1épe posoudit, co mohou od repasovaného telefonu
oCekavat. Pro zvySeni duvéryhodnosti poskytovanych informaci ma zasadni vyznam
podpora prostiednictvim nezavislych posudkd, naptiklad prostfednictvim online
uzivatelskych recenzi a certifikace kvality: “V pripade, Ze by existoval jakysi standard,
tedy minimdlni  kvalifikace, jak by mél byt repasovany telefon sestaven,
nebo Ze by na takové zarizeni existovaly minimdlni pozadavky, fungovalo by to jako druh
znamky kvality nebo tak néco.”“ [NK9] Znacka kvality pro celé odvétvi by spotiebitelim

zajistila, ze renovovany produkt spliiuje soubor stanovenych kritérii.

Dale dotazovani pfi hodnoceni rizik a pfinost repasovaného produktu zminili image
prodejce spolecnosti. Napfiklad neznalost prodejce zvySuje obavy, ze spolecnost podvede
spotrebitele nebo nedodd vysoce kvalitni produkty. Dotazovani uvadéji, ze maji vétsi

divéru v renovovany produkt, pokud je nabizen prostifednictvim znamé spolecCnosti:
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,Ale kdyz se podivate na Swappie, ktera ma jméno nebo tak néco, dalo mi to jakysi pocit
dirvéryhodnosti." [NK5] Ackoli se ukazalo, ze image prodejce ovliviiuje spotiebiteli
vnimanou rovnovahu rizika a pfinosu, pfimy uGéinek vlivu prodejce zlstava
nejednoznacny. Tento vyzkum neposkytuje zadné piimé dukazy pro predpoklad,
ze renovované produkty nabizené pivodnim vyrobcem jsou ocefiovany nad renovovanymi
produkty nabizenymi prodejcem tfeti strany. Pokud by vSak byl prodejce tfeti strany
relativné neznamy, ucastnici by vnimali vyS§i miru rizika. Proto by bylo vhodné,
aby spotrebitelské vnimani rizika zaviselo na konkrétnim jménu a povésti prodejce, spise

nez na jeho identité jako prodejce tieti strany nebo ptivodniho vyrobce.

4.3.6.3 Faktory souvisejici s produktem

Bylo zjisténo, Ze ve vnimani renovovanych vyrobku spotiebiteli hraji roli ¢tyfi vlastnosti
samotného fyzického produktu. Faktory jako vykonnostni charakteristika, historie
pouzivani, vzhled produktu a specifické vlastnosti elektronickych zafizeni ovliviuji
spotiebitele pfi vytvareni predstavy o kvalit¢ a hodnoté repasovaného zatfizeni. Uvadi se,
ze vykonnostni charakteristiky jsou nejdalezitéjsi pfi hodnoceni repasovaného mobilniho
telefonu. Tento diraz na funk¢nost miize byt zpisoben strachem z funkcniho selhani, ktery
je posilen nejistotou ohledné historie pouzivani produktu. Zjistilo se, ze zasadni vyznam
ma absence funkcniho zhorSeni v dusledku predchoziho pouziti: ,,Malé promacknuti
na hrané nebo néjaké velmi lehké Skrabance na zadni strané podle mého ndzoru nejsou
tak zdsadni. Ale technicky by mél byt produkt naprosto bezithonny.“ [RK6] Tento citat
naznacuje, ze spotiebitelé, ktefi se zajimaji o renovované produkty, hledaji pfedevsim
funk¢énost misto novosti nebo vyjime¢ného vzhledu. Lze fici, ze vlastnosti vyrobku
souvisejici se vzhledem nebo inovaci, jsou v mysli spotfebitele prehlasovany uvahami
o vysokém riziku. Spotrebitelé se potifebuji nejprve presvédCit, ze renovované vyrobky

spliiuji minimalni funkéni prah, nez zacnou zohlediiovat dalsi vlastnosti.

Ackoli vzhled produktu nebyl uveden jako primarni kritérium, vlastnosti vzhledu ovliviiyji
spotiebitelské vnimani rizik a vyhod. Dotazovani naptiklad uvedli, ze repasovany telefon
by se mél chovat jako novy a vazna poSkozeni nejsou akceptovana. Vyzkum toho,
jak spotfebitelé vnimaji nové produkty, ukazal, ze spotiebitelé maji sklon pouzivat vzhled

produktu jako indikator kvality a vykonu produktu (17). Vzhled produktu proto mize mit

65



také vliv na vnimani renovovanych produktd. Zména vzhledu produktu béhem renovace
v kombinaci s osobitym a nad¢asovym designem telefont zapojenych do tohoto vyzkumu
lze povazovat za potvrzeni sily estetické odolnosti prodlouzit zivotni cyklus
produktu. V této souvislosti Ize fici, ze dobry a nadCasovy pocateCni design muze prispéet

k tomu, aby spotfebitelé piijali 1épe renovované produkty.

Bylo zjisténo, ze specifické vlastnosti elektronickych zafizeni zvySuji uroven rizika
spojen¢ho s renovovanymi mobilnimi telefony. Za prvé, dotazovani uvadéli, ze kvalitu
produktu a funkcnost telefonu je obtizné posoudit z jeho zevnéjsku, coz vyvolalo obavu,
ze produkt obsahuje vnitini poskozeni, ktera spottebitel nedokéaze identifikovat. Za druhé,
dotazovani uvadéli nazor, Zze spotfebni elektronika je ucelové navrzena tak,
aby se po nékolika letech rozpadla. Vzhledem k tomu, Zze renovované vyrobky
se jiz n€jakou dobu pouzivaji, vyvolalo toto minéni obavu, Ze se vyrobek muze rychle
pokazit. Za treti, dotazovani uvedli, ze trh s telefony se neustale inovuje a produkty
soucCasn¢ zastaravaji. Spotiebitelé se proto obavaji, ze repasovany telefon rychle technicky
zastara. Nazakladé vysledki byl navrhnut rozs§ifeny model spotiebitelského

rozhodovaciho procesu (obrazek 6).
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Obrazek 6 Model spotiebitelského rozhodovaciho procesu zobrazujici hlavni faktory

ovliviiujici spotiebitelské prijeti repasovanych elektronickych zarizeni.

*» Osobn/ faktory
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l
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi hlavni divody spotiebitelt, pro¢ neuvazovali o koupi nebo si nekoupili repasovany
telefon, patfi malé pov€domi o tomto konceptu. Neéktetfi respondenti nikdy neslySeli
o renovact a néktefi méli mylnou predstavu o tom, co renovace znamena. Respondenti také
uvedli, ze maji strach z malé vykonnosti repasovaného telefonu nebo ze vynalozi penize
za telefon, ktery maze snadno prestat fungovat. Na druhou stranu respondenti brali jako
velké pozitivum niZ§i cenu repasovanych telefont nez je cena u novych telefont. Pozitivni
vliv na Zivotni prostfedi si vétSina respondenti neuvédomovala, ale nasledné zminili,
Ze by to brali jako vyhodu. K podpote divéry respondenti v kruhové produkty by pfispélo
vice informaci o repasovaném produktu. Informace by podle respondenti méli obsahovat
historii pouzivani telefonu a také informace o procesu renovace. Dale respondenti zminili,
ze je pro né dulezita image prodejce a nezavisla potvrzeni ¢i doporuceni jako jsou

napfiiklad recenze nebo certifikace.

Vyzkum reakce spotiebitelti na renovované produkty je stale v pocatecni fazi. Z vyzkumu

jejasné, Zze existuji razné souvisejici problémy, které vyzaduji dalSi ovéfeni,
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aby se rozsifila teorie o reakci spotiebiteli na renovované produkty. Reakce spotiebiteld
na repasované produkty jsou slozité a riznorodé. Lze predpokladat, ze tuhle riznorodost
l1ze vysvétlit individualnimi odliSnostmi a existenci trznich segmentt. Budouci vyzkum
by se mohl zabyvat zkoumanim vlivu individualnich rozdilt a identifikaci spotfebitelskych
segmentt, které jsou zajimavé jako cilové publikum pro renovované produkty. Bylo
by také zajimavé prozkoumat, jak spotiebitelé akceptuji renovované produkty v raznych
kulturnich kontextech, kde je renovace vice ¢i méné bézna. Protoze tento vyzkum
se prevazné soustfedil na repasované mobilni telefony spiSe nez obecné na elektronicka
zafizeni, bylo by cenné prozkoumat relevanci téchto zjiSténi pro dalsi kategorie produktd
a prozkoumat, které kategorie produktd jsou vhodné pro renovaci z pohledu
spotiebitele. Kromé toho mize budouci vyzkum prozkoumat specificky vliv znacky
arozvinout pochopeni hodnoty renovace pro trhy nizsi tfidy produktd. Dalo
by se namitnout, ze piijeti spotfebitelem bude na téchto trzich obtizné&jsi, protoze finan¢ni
pfinos a pritazlivost znacky hraji méné vyznamnou roli a vnimani rizik mize byt vysoké,
protoze znacka postrada schopnost fungovat jako zaruka kvality. Tato studie identifikovala
dulezitost poskytovani informaci a designu produktu, aby se renovované produkty staly
uspokojivou ndhradou za nové produkty. Pro zrychleni komercializace renovovanych
produktti, by mél budouci vyzkum zkoumat, jaké dalsi vlivy pusobi na spotiebitele, jako
je naptiklad vliv typu a zdroje poskytovanych informaci, vliv opotfebeni nebo vliv

aktualizaci vzhledu.
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S Vysledky a diskuse

Diky rostoucim obchodnim a ekologickym zajmim o renovaci, studuje tento vyzkum
faktory ovliviiujici pfijeti cirkularnich produktt spotiebitelem. Zkoumanim pfijeti renovaci
ze strany spotiebitelt z hlediska jejich rozhodovani tento vyzkum odhalil, Ze renovovany
produkt mize byt piijat nebo odmitnut v riznych okamzicich pred ziskanim produktu. Lze
se domnivat, ze prevazujici spotiebitelskou reakci na nabidku repasovaného elektronického
produktu jde charakterizovat vétou ,,Ano, ale ... “.  Ano“ vyplyvd z pozitivnich
pocatecnich ohlasi uvedenych v tomto vyzkumu, ktery odhaluje vysoky potencial

(13

pro spotiebitelské pfijeti repasovanych produkti. AvSak ,ale charakterizuje ruzné

2

prekazky, které spotiebitelé wvnimaji behem rozhodovani, coz vede k odmitnuti

renovovaného produktu jako konecné alternativy nakupu.

Tato studie mimo jiné zkoumd, jak hypotetické skére CE ovliviiuje WTP obecné
pro elektronicka zafizeni. Kvantitativni vyzkum spolecné s kvalitativnim vyzkumem,
zalozeny na polo strukturovanych hloubkovych rozhovorech nalezli pomérné konzistentni
vysledky. Preference niz§i urovné cirkulace (do 50 %) naznacuje, ze hlavné zeny jsou
ochotni pfijmout produkt s urcitou trovni recirkulovaného obsahu za cenu jen o malo vétsi
nez je u nového produktu, pokud se cirkularni produkt podstatné nelisi od svého zcela
nového protéjsku, na priklad vzhledem. Zda se, ze vys§i urovné cirkularity, tedy uziti
vétsiho mnozstvi repasovanych soucastek, je spojeno s veétsi nedivérou spotiebitelt

v tyto produkty.

Ackoliv z vyzkumu vyplyva, Ze vétSina spotfebiteld neni ochotna zaplatit vice
zarenovované produkty, 41,7% je ochotno zaplatit za tyto produkty vice. Psychologie
by mohla poskytnout jedno potencidlni vysvétleni, pro¢ jsou zakaznici ochotni platit vice
za produkty s nizkou urovni recirkulovaného obsahu oproti zcela novym produktim. Lidé
jednaji zpusobem, ktery mohou snadno ospravedlnit. V tomto pfipadé je mozné, ze lidé
jsou ochotni zaplatit vice za urCitou uroven cirkularity, protoze diky tomu maji ze svého
nakupu lepsi pocit. Moznymi asociacemi muze byt napfiklad snizeni litosti nad nakupem
a pocit ohleduplnosti k Zzivotnimu prostfedi. ACkoli zjisténi z tohoto vyzkumu nejsou
explicitni, budouci vyzkumné prace by se mohly zaméfit na dalsi zkouméni tohoto

problému, aby bylo mozné vice pochopit motivace takovych rozhodnuti
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k nadkupu. Vyzkum skutecného chovani spiSe nez nakupni zaméry by také mohl odhalit

rozdily v pfistupu spotrebitell k cirkulaci materiali.

Dalsim vysvétlenim relativniho poklesu WTP u produkti s vyssi kruhovitosti mize byt
vnimand souvislost vyssi kruhovitosti s nizsi kvalitou. Naptiklad, ze zékaznici vnimaji
produkty s cirkulaci pod 50 % jako ,,pfevazn€ nové™ a ,;s niz§im rizikem®, zatimco 75 %
,kruhové® produkty jsou wvnimany jako ,vétSinou pouzivané“ a s vySSim
rizikem.“ To je v souladu s tim, jak spotfebitelé vnimaji riziko produkti nizsi kvality,
coz je dokumentovano studiemi o pouzitych produktech (17).Zde muze byt nezbytna
urcita uroven vzdélani, ktera maze povzbudit zakazniky k nakupu produktd s vyssim skore
cirkulace, protoze se ukazalo podle nékterych vyzkumu, Ze zvysuje zakaznickou akceptaci

recirkulovanych produkta (18).

Z této studie vyplyva, ze termin skoré kruhovosti je pro spotiebitele srozumitelné a firmy
by ho mohly vyuzit ke sdé€leni kruhovosti produkti svym zakaznikim. Skore CE bylo
hodnoceno nizko z hlediska dulezitosti vlastnosti produktu, jako jsou napiiklad design,
cena nebo funkénost. Lze predpokladat, ze je to dano zatim nizkym povédomim o pojmu
kruhovosti a v budoucnu miize byt pro spotiebitele stejné dilezité jako design nebo jiné
vlastnosti produktu. VétSina predchozi literatury se zabyva reakci spotiebiteld
na jednovrstvé Stitky vyrobka (certifikované nebo ne), tato studie také zkouma reakce
na rizné urovné certifikace. Na rozdil od Fuerst a McAllister (13), ktefi nasli pozitivni
korelaci mezi postupné vys$S§imi urovnémi certifikace LEED a prémiemi za najemné
a prodejni ceny, tato studie zjistila, ze vySsi urovné certifikace nestimuluji vyssi
WTP. Zatimco Michaud a Llerena (15) nezjistili vyznamny rozdil v WTP u kamer s 30 %
oproti 70 % repasovaného obsahu, zjisténi této studie naznacuji jasny rozdil v zakaznické
WTP mezi 50 % a 75 % cirkularitou obecného elektronického produktu. Budouci vyzkum
muize pouzit randomizovanou troven CE skore (0-100) k odhadu piesné urovné cirkularity,

pfi které jsou zakaznici nejochotnéjsi koupit kruhovou (vs. nekruhovou) polozku.

Toto zjisténi je zvlasté dalezité pro firmy, pokud jde o to, zda a jak sdélovat cirkulaci
spotiebitelim. Na zakladé zde uvedenych zjisténi nemusi sdélovani trovni pies 50 %
a vySe prinést firme dalsi pfijmy. Zatimco néktefi zakaznici mohou byt ochotni zaplatit

vice, existuji 1 zakaznici, ktefi by na t€chto urovnich cirkulace nakup takového vyrobku
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nerealizovali. Dals§i vyzkumna prace, ktera bude identifikovat charakteristiky téchto
raznych typu zakaznik, by mohla firmam umoznit zaméfit se na atraktivni nabidky

cirkulovanych vyrobka pro kazdy typ spotiebitele.

Je tfeba zvazit vysledky studie ve vztahu ke konkrétnim produktim. Reakce spotiebitelt
na CE skoére u mobilnich telefond, které byly vtomto vyzkumu hlavnim pfikladem
pro porozuméni cirkularni ekonomiky, mohou byt zcela odlisné oproti jinym
elektronickym zafizenim. Mobilni telefony jsou vysoce personalizované polozky a jejich
marketing je zalozen na silné image/osobnosti znacky, proto je vlastnost vzhledu
povazovana za relativné dulezitéjsi nez v piipadé jinych elektronickych zafizeni jako
je naptiklad pracka nebo vysavaC. Mobilni telefony jsou navic mnohem nachylnéjsi
k nehodam nez pravé vysavace a zivotnost baterie telefonu je proménna, kterou si uzivatelé
uvédomuji ve svém kazdodennim zivoté. Kromé toho existuje znatelny rozdil v Sifi
nabidky na trhu mezi mobilnim telefonem a vysavacem. Tyto rozdily 1ze opét vysvétlit
personalizovanym charakterem mobilnich telefoni a marketingem image znacky,
ktery seu téchto dvou typa produkti li§i a potvrzuji predchozi vyzkum, ze nékteré

kategorie produktt davaji spotiebitelim silnéjsi WTP nez ostatni (19).

Tato studie byla koncipovana jako zkoumani potencialu pro oznaceni CE produktu, je vSak
dulezité zdiraznit, ze nebyl testovan zadny skuteény produktovy stitek, a ze respondenti
byli obeznameni s prikladem, ktery vysvétloval pojem kruhovost, a to poskytlo
respondentim vice informaci, nez Ize rozumné uvést na vé€tSin€é baleni
produktii. Producenti, obhajci a tvirci politik, ktefi maji zajem o vyvoj produktového stitku
pro CE, mohou t€zit z dalSich experimentd, které testuji, zda lze koncept CE sdélit
na obalech produkti zptusobem, ktery je pfinosem pro vSechny predpokladané
zainteresované strany CE. Budouci testy mohou také zkoumat, jak jednoduché razitko CE
ovliviluje WTP ve srovnéani s odstupiiovanym indikatorem podobnym tomu, ktery byl
testovan v této studii. Napiiklad zda by spotiebitelé reagovali jinak pokud, by byl produkt
oznaCen jako , Certifikovany cirkularni produkt® bez uvedeni zpiisobu a procent

cirkularnosti.

Budouci vyzkum muize také zjistit, zda zaramovani produktu jako , kruhového™ nebo CE

stimuluje jiné reakce nez popis produktu pouze jako ,repasovany“ nebo ,znovu
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pouzity“. Tato studie pouzivala terminy jako kruhovy, repasovany nebo renovovany
na stejné urovni, takze konkrétni vliv terminu cirkularni ekonomika“ na preference
zakaznikl ziistava tématem pro budouci zkoumani. Wang a kol. (18) naznacuji, Zze zvySeni
povédomi zakaznikl o rizicich a vyhodach repasovanych produktt mize pomoci prekonat
averzi k jejich nakupu. Vysledky této studie signalizuji, Ze toto tvrzeni je pravdivé,
a ze je tfeba rozliSovat termin jako je znovu pouzity od termint jako jsou renovovany,

repasovany a kruhovy.

Je dulezité zduraznit, Ze tento experiment byl proveden se zaméfenim spiSe na mobilni
telefony a také s respondenty prizkumu v jen jedné zemi. I kdyz je konzistence zjiSténi
uobou vyzkumi povzbuzujici, dal§i vyzkum bude muset prozkoumat, do jaké miry
se zjisténi vztahuji na Sir§i vybér zbozi. Zatimco tato studie nabizi vysledky,
které jsou zalozeny na hypotetickém Stitku, skute¢né pochopeni vlivu ekoznac¢ky CE bude

vyzadovat rozsahlé testy v terénu na vice mistech s vétsi rozmanitosti produkta.

V této studii byl rozsah oznaceni CE zaméten na podilu predstavujiciho procenta hodnoty
produktu, ktery pochézi z recirkulovaného materialu. Samoziejmé existuji i dal§i dimenze
CE, které by oznaCeni CE mohly ztotoznit, napfiklad miry vyuziti, trvanlivost, dopad
na biologické cykly atd. Vyzva, jak tuto slozitost sdélit stru¢né a zpusobem,

kterému spotiebitelé daveruji, zastava nevyfesena.

Nakonec tato studie uvadi souhrnné preference. Ziskana data naznacuji, ze prumérny
respondent preferuje spiSe levnéjsi cirkularni produkty, budouci vyzkum muze pomoci
posunout systémy znaceni CE tim, ze prozkouma, jak se preference cirkularnich produkti
seskupuji do pouzitelnych zakaznickych segmentt. Napiiklad z kvantitativniho vyzkumu
vyplyva, ze75% kruhové polozky stimuluji nejméné nadSenou reakci ve srovnani
s ostatnimi  kategoriemi produkti. Mohlo by to odrazet rozkol mezi zakazniky,
ktefi upfednostiiuji ochranu zivotniho prostfedi (a vybiraji 100% kruhové zbozi),
a ostatnimi zékazniky, kteti upfednostiuji jiné vlastnosti produktu. Podrobnéjsi poznatky

v tomto ohledu mohou vyrobcim pomoci efektivnéji prodavat své cirkularni nabidky.

Zatimco se nékteré vyzkumy zaméfovaly na vysokou uroveni vnimaného rizika jako

klicovou prekazku pro spotiebitelské pfijeti renovovanych produktd, zjisténi této studie
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odhaluji, Zze soucasnou nizkou akceptaci renovovanych produkti spotiebiteli 1ze vysvétlit
nedostatkem obeznamenosti a slabym obrazem spojenym s renovovanymi
produkty. Poskytnuté poznatky lze pouzit k vyvoji a komercializaci renovovanych
produktt, které nejlépe uspokoji potieby spotiebitelti a jsou vnimany jako vice nez levna
alternativa novych produktt. Tato posledni poznamka ma zasadni vyznam, protoze pouze
tehdy, kdyz spotiebitelé pfijmou a zakoupi repasované vyrobky jako nahradu za nové
vyrobky, muze renovace prispét k udrzitelné spolecnosti. V piipadé, ze vétsina spotiebiteli
povazuje repasované produkty pouze za dopln€k k novym produktim, jako je druhy
mobilni telefon urCen jako zalozni, repasovani produkti nemuize byt odpovedi na problém

s odpadem v dnes$ni spoleCnosti.

5.1 Navrh na zlepSeni postoje spotiebiteli ke kruhovym produktim

Aby se zvysilo pfijeti renovovanych produkti u spotiebiteld, byl navrhnut souhrnny
pfistup, ktery by mohl zlepSit povédomi a porozumeéni spotiebiteld o renovaci,
a stavi repasované produkty jako jedinecnou a vhodnou alternativu k novym produktim.
Vychozim bodem je vybudovani silné produktové zakladny, ktera je podstatou kazdé
renovované trzni nabidky. Vybudovani silné produktové zakladny znamena
jak optimalizaci puvodniho designu produktu pro vice Zzivotnich cykld, tak i zahrnuti
designu pro kruhovitost, ktery by pocital s procesem renovace. Kombinace téchto dvou
pohledli je nezbytna pro vyvoj efektivniho procesu renovace, ktery umoziiuje snadnou
udrzbu, obnovu a upravu produktd. Design produktu pfi renovaci je primarné zameéfen
na optimalizaci funk¢nich vlastnosti, které maji vysokou pravdépodobnost zhorSeni
v disledku predchoziho pouzivani. Nasledné lze prozkoumat a vyuzit moznosti ptidané
hodnoty beéhem renovace. Naptiklad inovativni dily mohou byt integrovany
do renovovanych produkti. Aktualizace vzhledu produktu mutze dat renovovanému
produktu osobity charakter, ktery evokuje zazitek ,jako novy“, pusobi jako dikaz kvality
a poskytuje jedinec¢nou estetickou hodnotu. Mirné odlisny design produktu lze také pouzit
jako nastroj pro sdé€leni jedineénych vyhod renovovanych produkti a pro vyvolani
zvédavosti spotiebiteld. Lze vSak pochybovat o tom, zda si spotiebitelé koupi produkt,
ktery aktivné vykazuje znamky renovace. Spotiebitelé, motivovani obavami o postaveni

a touhou splnit spolecenské normy, mohou preferovat renovované produkty, které vypadaji
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jako nové. Se silnym produktem jako zakladem je navrhnut pfistup ke zvySeni akceptace

spotiebiteld ve tfech krocich: prilakat, presvédcit a zapojit.

Za prvé je dulezité prilakat spotiebitele, ktefi jsou ve fazi orientace, prekonanim zjisténych
prekazek a vyvolanim zajmu spotiebitelt vzit v uvahu i repasované vyrobky. Piilakani
spotiebiteltl zac¢ina budovanim povédomi a postaveni renovovanych produkti jako vysoce
kvalitni alternativy k novym produktim. Aby byl repasovany vyrobek pro spotiebitele
atraktivni, jeho cena by neméla presahovat cenu nového produktu. M¢ly by byt vyvinuty
propagacni aktivity, které vzbudi u spotiebiteld zvédavost a sdéli charakteristické
vlastnosti renovace. Kromé toho by spolecnosti a distribu¢ni partnefi méli spolupracovat
na zlepSeni dostupnosti renovovanych produkti a nabizet je prostiednictvim rdznych
online obchodli a kamennych prodejen v blizkosti spotiebitele. Vnéjsi charakteristiky
produktu, jako je interiér prodejny, reklama, prezentace produktu a baleni, lze pouzit
k vytvofeni nakupniho zazitku, ktery vyvolava emocionalni pfitazlivost a vzruSeni
z novosti. Takova snaha je také dulezita pro eliminaci negativnich asociaci s pouzitymi

produkty.

Poté co je spotiebitel prilakan by mél byt pii hodnoceni rizik a pfinosi presvédéen
o hodnoté repasovanych vyrobku. Jelikoz faze hodnoceni zahrnuje racionalngjsi posouzeni
rizik a pfinost, méli by spotiebitelé obdrzet rozsahlé, transparentni a dostupné informace
jak o procesu renovace, tak o specifickych vlastnostech produktu. Toto poskytovani
informaci by mélo informovat o funkcnich, financnich a ekologickych pfinosech
renovovanych produktd, aby prilakaly spotiebitele, ktefi dbaji na zivotni prostiedi.
Dale by tyto informace méli obsahovat procento kruhovosti. K vyraznému snizeni
vnimaného rizika souvisejiciho s renovovanymi produkty by spole¢nosti mély posilit svou
nabidku produkt o vysoce kvalitni servisni a zarucni programy, které zbavi spotiebitele
jakychkoli rizik souvisejicich s vykonem produktu. A kone¢né, aby si spolecnosti ziskaly
davéru spotiebiteld, mély by se snazit podporovat svou nabidku nezavislymi potvrzenimi
jako je recenze nebo $titek kruhovosti. Stitek kruhovosti si lze predstavit jako certifikaci.
Certifikaci by dostaly takové produkty, které by byly odborné repasované, dosahovaly
by urcité vykonosti a obsahovaly by urcité procento recirkulovaného obsahu. Certifikace
by vydavaly povéfené organizace, které by dbaly na dodrzovani podminek certifikace

a provadély by i dal§i kontroly. Povéfené organizace by zastitoval stat nebo Evropska unie.
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Certifikace kruhovosti by se dala pfirovnat k dalSim podobnym certifikacim
jako je naptiklad certifikace bio produkti. Poslednim krokem v usili o zvySeni
spotiebitelského pfijeti renovovanych produktl je zapojit spotiebitele do pouzivani a rastu
renovace. Spolecnosti by mély investovat do budovani pevnych vztaht se zakazniky
a vyuzivat zakazniky jako ambasadory renovovanych produkti. Pozitivni ustni sdéleni
a zvySena znalost budou zasadni pro budovani povédomi a presvédCeni spotiebiteld

o hodnoté renovovanych produkti.

5.1.1 Navrhu pro urcity subjekt

Na zakladé provedeného vyzkumu se jevi jako nejdulezitéjsi pro vSechny vyrobce a
prodejce cirkularnich produktii, aby se informace o vyhodach cirkularni ekonomiky jako
takové a o vyhodach cirkularnich produktt dostali co nejpiimeéjsi cestou ke spotiebitelim.
V souCasné dobé je pro rozsifeni téchto informaci nejdulezit€jsi vyuziti internetu —

webovych stranek a socialnich siti.

Zaroven je pro ziskani novych zakaznikl a jejich davéry v repasované produkty zasadni i
existence dostatecného poctu kamennych prodejen, které budou pro klienty snadno

dostupné a které podle vysledkt vyzkumu zvysuji davéryhodnost repasovanych produkti.

Kamenna prodejna by meéla byt zafizena v modernim atraktivnim stylu, s dostate¢né
velkym prostorem a dobfe osvicena, aby to podporovalo zakaznickou zkuSenost. Ke
kamenné prodejné by bylo vhodné zfidit i webové stranky, kde by prodejce nejen mohl
nabizet své produkty, ale také informovat zakazniky o vyhodach repasovanych telefont.
Webové stranky mohou obsahovat odborné clanky a dalsi studie, které pojednavaji o
cirkularni ekonomice a o jejich pozitivnich vlivech na zivotni prostiedi. Vedle webovych
stranek by firma méla byt aktivni na nejrozsirenéjSich socialnich sitich, kde by pravidelné
pridavala ptispévky, které by se tykaly vyhod a dulezitosti cirkularni ekonomiky, procest
renovace a reference spokojenych zakaznikli. Soucasti prispevkl by byly i aktualni ceny
s dirazem na vyhodnost nakupu repasovanych produkti. Sdileni pfispévka o cirkularni

ekonomice, bude diky Sirokému uzivani socialnich siti rychle §ifit povédomi o CE.
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Dulezité je, aby i pfimo v kamenné prodejné se zakaznici zjednoduSenou a prehlednou
formou dozvédéli vSechny informace o vyhodach CE. Napfiklad umisténim banneru, ktery
by ukazoval, kolik elektronického odpadu se vyprodukuje za rok a presvédCoval by
nazorné zakaznika, ze kdyz si koupi repasovany telefon pomaha toto mnozstvi odpadu
snizit. Dal§im presvédCovacim faktorem pro zakaznika by mohla byt prodlouzena zaruka
nebo bezplatny servis v ptipadé, ze se repasovany telefon porouchd. Prodejce by mohl
vykupovat pouzité telefony, které uz zakaznici nechtéji a za to jim nabidnout zvyhodnénou
cenu pro nakup repasovanych telefont. Telefony, které prodejce vykoupi, mohou byt
pouzity na renovaci. Z téchto diivodu je zcela zasadni, aby soucasti kamenné prodejny bylo

kvalitni servisni oddéleni.

Personal v prodejné by mél byt fadné vyskoleny, aby mohl zakaznikovi jednoduse sdélit
vyhody repasovanych telefonii a srozumitelné vysvétlit a popsat proces renovace. Ke
kazdému repasovanému telefonu by mély byt dostupné informace o historii telefonu, co
vSechno a jak bylo v telefonu repasovano a také z kolika procent byl telefon repasovan.
Toto procento by nemélo presahnout hranci 50 %, protoze vétSina spotiebiteld nejevi o
vyrobky s takto vysokym zajem. Repasovany telefon by si mohl vyzkouSet kazdy
zakaznik, aby se sam presvédcil o dostate¢né funkcnosti a vzhledu telefonu. Dale by m¢l
prodejce zacilit reklamu na Zeny, které podle vyzkumu jsou vice ochotny platit
zarepasovana elektronicka zafizeni. Reklama by mohla pozvednout image prodejce
a rozSifit povédomi o repasovanych produktech, coz by mélo mit pozitivni vliv na ptildkani
dalsich zakaznika. Nasledn€ by si mél prodejce poridit zatim jesté nezavedenou certifikaci
cirkularni ekonomiky, ktera by znamenala poplatky a neplanované kontroly procesu
renovace, ale pro zakazniky by to byla znamka vétsi davéryhodnosti repasovanych

produktd.
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V nasledujici tabulce jsou odhadnuty naklady, které je tieba vynalozit pro naplnéni navrhu.

Tabulka 21 Odhadnuté naklady na zavedeni navrhu

e TikTok

uzivatela

Webové stranky + E-shop Porizeni kvalitnich | 60 000 K¢
webovych stranek, které
by obsahovali i e-shop.
Marketingova kampar Video reklama, ktera | Vytvoreni
e Youtube ukazuje na vyhody | videa- 8 000
e Facebook/Instagram repasovanych produktu | K¢.

Doba: 2 mé&sice a eliminuje nedavéru | Reklamni
) Dosah: 9 000 — 120 000 uZivateld | spotiebitele. prostor-
% 30 000 K¢
=
8 Banner Banner umistény piimo | 1 500 K¢&
&. na prodejné obsahujici
\% informace o cirkularni
~§ ekonomice a jejich
e pozitivnich vlivech na
e
= Ziv. prostiedi.

Odborny zaméstnanec Hruba mzda- 36 000 K¢ | 48 240
. + soc. a zdrav. pojisténi | K¢&/mésicné
2 Hypoteticka certifikace CE Vyse poplatku zavisi na | 10 000
% poctu prodanych | K¢&/ro¢né
9 repasovanych produktt.
g Online reklama Doba: 1 mésic 5000
é e Facebook/Instagram Dosah:  1500- 9000 | K&/mésicné
o

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Zavér

Cirkularni ekonomika pfedstavuje vyznamny posun od tradi¢niho linearniho vyrobniho
modelu, ktery dominoval industrializovanym ekonomikam po staleti. Pfechod
od obchodniho modelu zalozeného na dlouhodobych zkuSenostech k novému a do zna¢né
miry nevyzkousenému cirkularnimu obchodnimu modelu, mize vyzadovat velkou odvahu
pro vyrobce i spotiebitele. Diky rozsifeni vyroby cirkularnich produktd by se vyrazné
snizil objem produkovaného elektronického odpadu, coz by mélo vyrazny pozitivni vliv

na zlepSeni a udrzitelnost zivotniho prostiedi.

Tato studie nabizi pfedbézny pohled na to, jak vyznamny vliv ma oznaceni CE
pro spotiebitele a pro jejich vnimani hodnoty produktu. Vétsina spotiebitelt upfednostiiuje
cirkularni produkty, které jsou levné&jsi nez zcela novy produkt. Akceptovat vyssi cenu
cirkularniho produktu, nez produktu nového jsou ochotny spiSe zeny, Skore cirkularni
ekonomiky ochotu platit vice ovliviiuje. Zeny jsou nejlastdji ochotny platit vice za
produkty s oznaCenim 50 % cirkularni ekonomiky, jedna se hlavné o zeny ve vékové
kategorii 26-45 let. Muzi ztraceji ochotu platit vice imémé se zvySujicim se skore
cirkularni ekonomiky a také s rostoucim veékem.U vyrobki se 75 % repasovaného
materialu, klesa ochota platit vice u obou pohlavi. Nedivéra v produkty s vysSim skore
kruhovosti se zda byt dana obavou, ze se produkt dfive porouchd, nebo ze produkt nebude
dostate¢né vykonny. Vysledky tohoto vyzkumu nepotvrdili zavislost mezi vysi pfijmu
spotiebiteli a ochotou platit vice za cirkularni produkty. Tento vyzkum nabizi silné
dikazy, ze ciselné oznaCeni produktu pro CE stoji pfinejmensim za dal§i zkoumani

v dalSich kontextech a s dal§imi produkty.

Z vyzkumu vyplyva, Ze by se zvedla duavéra spotiebitele v cirkularni produkty,
pokud by mél dostatek informaci o historii produktu. Tyto informace by mély obsahovat,
jak intenzivné se produkt pouzival a jakym zpisobem a do jak miry byl produkt repasovan.
Dale by zvysila divéru zaruka na tento produkt a kamenny servis. Velkou obavou

spottebitele je mala vykonost repasovaného vyrobku.

Nejveétsi z bariér spotiebitele ke koupi cirkularniho produktu je malé povédomi o cirkularni

ekonomice jako takové a jejich pfiznivych dopadech na zivotni prostfedi.
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Proto by se oznateni CE mélo stat ekoznatkou. UGinné ekoznatky jsou produktem
multiorganizacniho systému stanovovani norem a certifikace. Nastaveni a fungovani
tohoto systému muze vyrazné ovlivnit divéru spotiebiteli a pravdépodobné i vyrobcu
ve smysl vyroby a nakupu cirkularnich produktd. I kdyz je tedy povinnosti vyrobct zadit
investovat do prechodu naob&hové obchodni modely, je potifeba vysoké podpory
vyzkumnikd, nadaci, vefejnych organt a primyslovych organizaci tento prechod podpofit

rozvojem infrastruktury pro systém oznacovani CE.
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Piilohy

Dotaznik:

Cirkularni ekonomika (CE) je pfistup k podpore udrzitelného vyuzivani zdroja a fesSeni
environmentalnich vyzev.

Priklad:

Misto zakoupeni nového telefonu si koupite telefon, ktery je vyroben jiz z pouzitych
soudastek, abyste predesli zvySovani elektronického odpadu. Cim vyssi skore cirkularni

ekonomiky tim z vice pouzitych soucastek je telefon vyroben.

1) Pohlavi
e Muz
o Zena
e Jiné
2) Veék
e Do 18 let
e 19-24
e 2530
e 31-39
e 40-50
e 51-65
e 60 a starSi
3) Status
e Student
e Zameéstnanec
e 0OSVC
e Duchodce
e Jiné

4) Mésicni piijem

e Do 15000 K¢

e 1501-20 000 K¢

e 20001-30 000 K¢
e 30001-40 000 k&
e 40001-50 000 k¢
e 50001-65 000 K¢
e 65001-80 000 K¢
e 80000 k€ avice
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5) Proc¢ kupujete novou elektroniku?
e Dosavadni el. Zafizeni se rozbilo
e Na trhu je novy model el. zafizeni
e Nova potieba el. produktu (dosud nevlastnim podobné el. Zatizeni)
6) Nechali jste si nékdy rozbitou elektroniku opravit?
e Ano
e Ne
7) Coje pro Vas dualezité pii nakupu nové elektroniky?
e Cena
e Funkc¢nost
e Udrzitelnost
e Design
e Délka zaruky
e Skore cirkularni ekonomiky
8) Uz jste se s terminem cirkularni ekonomika nékdy pred tim setkali?

e Ano
e Ne
9) Uzjste si nékdy zakoupili CE produkt?
e Ano
e Ne
10) Uz jste se nékdy setkali s obchodem, ktery prodava CE produkty?
e Ano
e Ne
11) Byli byste ochotni zaplatit vice za CE elekroniku?
e Ano
e Ne

12) Byli byste ochotni zaplatit vice za elektroniku s vétSim CE skore?
e Ano, kdyz produkt bude mit alespori 25% skore CE
e Ano, kdyz produkt bude mit alespori 50% skoére CE
e Ano, kdyz produkt bude mit alesporni 75% skore CE
e Ne, chci jen zcela novy produkt
13) Byli byste ochotni vyhazovanou elektroniku odvést na specialni sbérné misto?
e Ano
e Ne
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Tabulka 22: Poznatky z rozhovoru

Téema: Prvni reakce

1. Spokojenost a nadseni (RK)

2. Pozitivni zajem (NK)

3. Pochybnosti v dusledku nedostatku znalosti (NK)

4. Poptavka po novinkach (NK)

Prvotni reakce

Teéma: Bariéry

5. Nedostatecna informovanost (NK)

Nedostateéna informovanost

6. Mylna koncepce renovace (RK)

7. Mylna koncepce renovace (NK)

8. Vnimani pouzitych produktt (NK)

Mylna koncepce renovace

9. Nedostatek dostupnosti je v rozporu s potfebou pohodli

10. Nedostatek dostupnosti je v rozporu s obvyklym
nakupnim chovanim

11. Nedostatek dostupnosti vede k neznalosti
maloobchodnich kanalt

Nedostatek dostupnosti

12. Nedostatek vzruSeni z novosti

Nedostatek vzruSeni z novosti

Téma: Vyhody

13. Financni prospéch

Finan¢ni prinos

14. Ptinos pro zivotni prostiedi se nezohlednuje

15. Environmentalni ptinos jako motivace k nakupu

Environmentalni prinos

16. Absence nezadoucich inovativnich prvka

17. Absence nezadoucich inovaci

Absence nezadoucich inovativnich
prvki

18. Jedine¢né vlastnosti produktu

Jedineéné vlastnosti produktu

19. Vyssi kvalita vykonu nez produkty z druhé ruky

Vyssi kvalita vykonu nez produkty z
druhé ruky

Téma: Rizika

20. Vnimané riziko renovovanych kupujicich je relativné
nizké

21. Vykonnostni riziko

Riziko vykonu

22. Finan¢ni riziko

Finanéni riziko

23. Casové riziko

Casové riziko

93




24. Riziko zastaravani

Riziko zastarani

Téma: Ovliviiovdani osobnich faktoru

25. Nedostatek znamosti

26. Seznameni se zkuSenosti

27. Seznameni prostiednictvim pozitivniho ustniho podani

28. Znamost vefejnosti

Obeznamenost

29. Duveéra ve vlastni schopnost soudit

Nizka duvéra ve vlastni schopnost
soudit

Téma: Ovliviiovani kontextovych faktori

30. Zaruka a servis jako prostfedek k odlehceni rizik

31. Zaruka a servis jako budovatel davéry

32. Zaruka a servis prostfednictvim fyzické prodejny
poskytuji bezpecny bod vraceni

33. Zaruka a servis jako pridana hodnota

34. Zaruka a servis vyzaduji pohodli a rychlost

35. Nedostatky zaruky a servisu

Zaruka a servis

36. Cena jako zdroj rizika

37. Cena jako ukazatel kvality

Cena

38. Poskytovani informaci obecna charakteristika a ptinosy

39. Specifické aspekty poskytovani informaci o produktu

40. Pouziti nezavislych posudka

41. Certifikace a regulace

Poskytovani informaci

42. Image prodejce jako ukazatel odbornosti a kvality
prodejce

43. Image prodejce jako budovatele duvéry

44. Nedostatek image prodejce neznama spolecnost

46. Profesionalni spole¢nost image prodejce jako budovatel
davéry

Image prodejce

47. Image znacky jako budovatel duvéry

Image znacky

48. Zkusenosti z maloobchodu umoziiuji produkt vyzkouset

49. Maloobchodni zkuSenost jako ukazatel odbornosti
prodejce

ZkuSenosti s maloobchodem
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Téma: Ovliviiovani faktori souvisejicich s produktem

50. Vykon je preferovan pred novosti a vzhledem

51. Pozadavky na vykon: zadné funk¢ni zhorseni

52. Pozadavky na vykon: zadna (data) nesleduje
predchoziho uzivatele

53. Pozadavky na vykon: dlouh4 zivotnost

54. Pozadavky na vykon: dobfe fungujici baterie

55. Pozadavky na vykon: aktualni software

56. Pozadavky na vykon: Vymeéiite dily citlivé na
hygienické problémy

Vykonové charakteristiky

57. Nejistota ohledn¢ historie pouzivani

Historie pouziti

58. Vzhled produktu jako indikator kvality

59. Poskozeni vzhledu produktu

60. Zména vzhledu produktu

61. Esteticka trvanlivost

Vzhled produktu

62. Specificka charakteristika elektronickych zafizeni:

kvalitu nelze posuzovat navenek

63. Specificka charakteristika elektronickych zafizeni:

planované zastaravani

64. Specificka charakteristika elektronickych zafizeni:

rychle se rozvijejici technologie

Charakteristika elektronickych
zarizeni
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