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1. Uvod

Pfestoze zajem o udrzZitelny rozvoj je zaznamenavan jiz mnoho let, k vnimani tohoto
rozvoje jako klicového a dilezitého konceptu a filozofie vedouci k ekonomickému
rozvoji a environmentalnimu managementu doslo, jak uvadi Muschett (1997), az béhem
nekolika poslednich let. Stale vSak existuje mnoho nejasnosti a zmatkl v této oblasti, a to
i mezi odborniky. Casto dochazi k vnimani udrZitelného rozvoje spise v ramci blizkych
pojmu jako nové environmentalni technologie ¢i stabilizace populace. Spolecnost vSak
také dlouho veéfila, Zze pravé nové technologie pomohou vyfesit narGstajici negativni
dopady nasi civilizace na zivotni prostiedi. Az v 90. letech zacalo byt patrné, Ze tyto
technologie nejsou schopny dopady nasi zvySujici se chuti spotfebovavat a spotfebovavat
stale vice napravit. Na pocatku jednadvacatého stoleti se tedy socialni a environmentalni
dopady bezpodminec¢ného nésledovani ekonomického riistu staly ziejmé. AvSak piestoze
jsme se stale nenaucili jak zit v harmonii s pfirodou, nelze opomenout obrovsky krok,

ktery jsme jiz uCinili.

Diilezité je si uvédomit, ze v kone¢ném dusledku osoby, které skute¢né mohou dany béh
veéci ovlivnit, jsme my - kone¢ni spottebitelé. Samoziejmé, ze tiha odpoveédnosti za nase
jednéni spociva i na obchodnicich a médiich, kterd nas ,tla¢i“ do neudrzitelného
zivotniho stylu. Novy rozmér pfinesla zjisténi z oboru neuromarketingu, kdy Lindstrom
(2009) uvadi, ze vétSina naSich rozhodnuti nakupovat neni védomych, na§ mozek
vétSinou pracuje automaticky (85 % casu) a to napf. pomoci somatickych markert ¢i
zrcadlovych neurontl, které v této praci také predstavim. Dilezité je si také uvédomit, Ze
to co nas hlavé tidi, neni rozum, ale jsou to emoce. Ty pfedstavuji jeden z nejmocnéjSich
prostiedk, ktery nas vede ke konkrétnimu nakupu. Proto Ize oCekavat, Ze naSe posedlost
nakupy a spotiebou se zvysi stim, jak budou obchodnici stile 1épe mifit na nase

neuvédomovana pfani a touhy.

V této praci bych rada poodhalila, jaky vztah maji pravé spotiebitelé k jednotlivym
aspektiim udrZzitelné spotieby. Pficemz bych v zavéru této prace zjisténi vyuzila pro navrh
strategie v souvislosti s udrzitelnym rozvojem (spotiebou) pro zvoleny podnikatelsky

subjekt.
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2. Cile a metodika

2.1. Cile

1. Zjistit postoje spotiebitelll k jednotlivym aspektiim udrzitelné spotieby.
2. Doporucit v této oblasti vhodnou strategii pro vybrany podnikatelsky subjekt.

2.2, Hypotézy

e V¢tSina respondentl povazuje nakupovani za druh zabavy.

e VétSina respondentli pfi ndkupu uvazuje mimo ceny a kvality i alternativni

faktory.
e V¢tSina respondentl preferuje produkty udrzitelné spotieby.

e V¢tSina respondenttl usiluje o zmirnéni negativnich dopadt svého Zivotniho stylu

na zivotni prostredi.

e Respondenti povazuji tfidéni odpadu za smysluplné.
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2.3. Metodika

2.3.1. Studium teoretickych vychodisek reSeného problému

Vychozim pro zpracovani této prace bylo studium odborné literatury a jinych
informacnich zdrojii, a to v oblasti spotfebniho (ndkupniho) chovéni, udrzitelného
rozvoje (spotfeby), marketingu na trhu konecnych spotiebiteli a dil¢ich informaci

predevsim z oblasti aktualniho stavu a inovaci na trhu.

2.3.2. Provedeni vyzkumu a analyzy zjiSténych dat

Vyzkumnd otdzka: Jaké maji postoje spotiebitelé v Ceské republice k jednotlivym

aspekttim udrzitelné spotieby?

Potfebné informace jsem ziskala v ramci aplikovaného kvantitativniho vyzkumu, a to
analyzou sekundarnich dat, predev§im ze studie Mgr. Kuskové ,,Cesi ve spotiebitelském
raji (17)“ a analyzou vysledkli elektronického dotaznikového Setieni. To probihalo
v obdobi 15. 3. 2010 az 6. 4. 2010, a to prostiednictvim elektronického dotazniku

(viz ptiloha €. 1), ktery byl vytvofen pomoci internetové aplikace Google.docs.

Zékladni soubor: obyvatelé Ceské republiky
Metoda vybéru vzorku: nepravdépodobnostni, pohodlnostni (nahodily) vybér

Velikost vzorku: 295 respondentii

Struktura dotazniku:

1. Uvodni informace — zde jsem piedstavila dotaznik, jeho obsah a divod
zpracovavani daného Setfeni, dale jsem predstavila sebe a respondenty jsem
informovala o nakladani s udaji a vyjadrila diky za jejich spolupréci.

2. Uvodni otazky — zvolila jsem dvé uvodni otazky a to ve formé samostatného
zamysleni respondentli nad tim, zda povazuji své chovani za udrzitelné bez
poskytnuti bliz§ich informaci o daném tématu.

3. Vécné otazky

a) Zahtivaci otazky — zde jsem zvolila otazky tykajici se obecnych informaci
o spotfebnim (nakupnim) chovani respondentt.

b) Specifické otazky — pied témito otazkami jsem jiz piedstavila pojem
udrzitelnost. Hlavni cast tedy tvofi otdzky ohledné udrzitelné spotieby,

resp. vztahu respondenti k této problematice.
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4. Identifikacni otdzky — ty zahrnuji jak zdkladni informace o pohlavi, veku,
nejvyssim dosazeném vzdélani, primérném c¢istém mési¢nim piijmu, ale i poctu

¢lenti domacnosti, velikosti obce, kde respondent pobyva a jeho socidlni status.

V dotazniku jsem pouzila hned nékolik typt otazek, jedné se napt. o asociaéni techniky,
tzv. statementy, tedy vyroky popisujici urcity postoj ke zkoumanému tématu hodnocené

pomoci Likertovy skaly.

Pred findlnim rozsifenim dotazniku byla provedena pilotaZ na deseti dobrovolnicich
z mého okoli, na zaklad¢ jejich vysledkd jsem upravila urcité formulace, chyby, ale i celé
otazky. Elektronicky dotaznik jsem rozesilala emailem a sdilela prostfednictvim socialni

sité Facebook.

2.3.3. Analyza vybraného podnikatelského subjektu a doporuceni vhodné
strategie
Prvotni bylo seznameni se se zvolenym podnikem, Tesco Stores CR, a. s., a to v ramci
piedstaveni zastfeSujici spoleCnosti Tesco plc, historie spolecnosti, jeji expanze
a celkového ptehledu cinnosti, jeji filozofie se zaméfenim na aktivity v oblasti

udrzitelného rozvoje.

Nasledné jsem se zabyvala analyzovanim jak vné&jSiho, tak vnitiniho prosttedi spolecnosti
s ohledem na klicové téma prace. V rdmci analyzy vnéjSiho prostiedi jsem se zamétila na
prostiedi PEST a hlavni konkurenci. Vnitini prostfedi jsem poté analyzovala ptfedevSim
z hlediska udrzitelného rozvoje spole¢nosti a moznosti udrzitelné spotfeby nabizené jejim
zakazniklim. Z provedenych Setfeni a analyz vyplynulo nékolik ptilezitosti, pfi¢emz jsem
tu podle mne nejvhodnéjsi, vzhledem ke zjisténim rozpracovala do formy dopliujici

strategie pro zvolenou spole¢nost.

Tuto strategii jsem charakterizovala obsahové 1 z ekonomického hlediska dle kalkulace
nakladii na jednoho zakaznika, kalkulace nakladl na odhadnuty pocet zdkaznikli a na

zaklad¢ analyzy bodu zvratu.
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3. Literarni prehled

3.1. Spotiebni chovani

Koudelka (1997, s. 11) definuje tento pojem jako ,,chovani lidi (konecnych spotiebitellt),
jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich produktt, tedy kdy a jak
produkty uzivat prestavame™. AvsSak toto chovani neni pouze jedndni spojené
s bezprosttednim ndkupem nebo uzitim produktu, odrazi se vném vSeobecngjsi
»spotiebni podstata®“ kazdého cloveka. Ta je Castecné¢ déna geneticky a rovnéz ji
ziskavame béhem Zivota ve spolecnosti (v ramci tzv. socializace). Je nutné si uvédomit,
ze spotiebni chovani ma mnoho vazeb s ostatnimi polohami lidského jednéni, nelze jej
chépat jako izolovany soubor dusevnich a fyzickych aktivit vazanych na spotifebovavani
zbozi. Pti jeho sledovani se diky tomu opirame o celou fadu obord, jako psychologie,

sociologie, socidlni psychologie, kulturni antropologie ad.

Jak uvadi Lindstrom (2009), chovani nas spotiebitelii ¢asto nema logické €i jednoznacné
vysvétleni. K poznéani, co se za nim skuteCné¢ skryva, znacné pfispél novy obor
neuromarketing (viz kapitola 3.3.6.). Ten pomoci analyzovani mozku ukazuje, jak
obrovsky vliv na kazdé naSe rozhodnuti maji emoce (napf. strach je jednou
z nejmocngjSich). Dal§i vyznamny posun v pochopeni naSeho chovani znamenalo
odhaleni funkce zrcadlovych neuronii. Lindstrom (2009, s. 54) je charakterizuje jako,
,heurony, které se aktivuji, kdyz nékdo néco predvadi a jiny tutéz véc pozoruje*. Nas
mozek reaguje tak, jako bychom tyto ¢innosti ve skutecnosti predvadeli sami. Zrcadlové
neurony jsou tedy zodpovédné za to, ze Casto nevédomky napodobujeme chovani
ostatnich lidi (souvisi se schopnosti empatie), a to napt. i pokud si 0 ném pouze Cteme.
Logicky se po lidech ,,opi¢ime* i ve spotfebnim chovani. Zrcadlové neurony zptsobuji,
ze chceme zit, vypadat, chovat se jako lidé v médiich, ve vylohach, v katalogu atd. Tento
jev lze vypozorovat do minulosti. Védomeé i nevédomeé posuzujeme nakup podle toho, jak
ovlivni naSe spoleCenské postaveni, které je historicky spojeno s reprodukénim

uspéchem.

Védecky je prokazano, Ze se spotiebitelé rozhoduji pfiblizné dvé vtefiny, a to z 50 %
spontanné, jak uvadi Lindstrom (2009). Faktické odivodnéni jejich volby je postaveno na
celozivotnim vytvareni asociaci (pozitivnich i1 negativnich). Jednd se tedy o vytvofeni
urcitych somatickych markerii, ty Lindstrom (2009, s. 127) charakterizuje jako, ,,urcity

druh zélozky, zkratky v mozku, které jsou podnicené diivéjSimi zazitky z odmén nebo
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trestli a slouzi k tomu, aby propojily zkuSenost nebo emoci s konkrétni a odpovidajici
reakci®. Tyto zkratky si vytvaiime neustidle kazdy den, na prvni pohled se zda, Ze nds
vedou k volbé, ktera se zda byt raciondlni, avSak vibec takova neni. Neopomenutelny
vliv na nase chovani ma i smyslové vnimani, a to nejenom zrak, ktery ve skutecnosti, jak
uvadi Lindstrom (2009), je nejméné u¢innym smyslem v kontextu upoutani pozornosti
i ptemlouvani k ndkupu (diky soucasné vizualni presycenosti), ale i Cich, chut’, hmat,
sluch a nejvice nas ovliviiuje jejich spole¢né piisobeni. Nyni bych rada ptedstavila

konkrétnéji vlivy, které ptsobi na spotifebni chovani.

3.1.1. Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Nize uvedené faktory piisobi na spotfebni chovani u kazdého spottebitele do urcité miry
odlisn€, coz je dano fyzickymi a fyziologickymi dispozicemi i nasi osobnosti jako
takovou. Dostat se do nitra toho, co vlastn¢ pohani spottebni chovani, je klicové nejenom
pro potfeby marketingu, pfi¢emz jeho aktivity by této znalosti mély plné a efektivné
vyuzivat. Krom¢ nize uvedenych vnitinich a vnéjsich vlivi ma dopad na spotiebni

chovani i cela fada dalSich faktort, naptiklad nakupni situace.

Potieby spotiebitele

Jeden z velkych otazniki, pied kterym v marketingu pti sledovéani spotiebniho chovéni
stojime, se tyka otazky ,,Proc?*“. Odpovédi jsou potfeby a vazby mezi nimi. Potfebu
muzeme chépat jako rozpor mezi skutecnym a zadoucim stavem. Snahou kazdého je
tento rozpor odstranit, tedy uspokojit potiebu. Potieby mohou vzniknout pfirozené
v prubéhu zivota, nebo jako reakce na podnét, jak uvadi (Jobber a Lancaster 2001).
Typicky se rozliSuji primarni (nezbytné pro zachovani zivota) a sekundarni potieby
(potfeby ziskané, naucené spojené s psychickym stavem clovéka). Uspokojovani potieb
jiz neni vnimano v klasické hierarchii, kterou nastolil Maslow, ale je vice dynamické

a individualni.

Osobnost spotiebitele

Ramcovym pohled na psychologické dispozice jedince pro spotfebni rozhodovani je
pravé jeho osobnost. Na zaklad¢ struktur a funkci osobnosti (dédicnost, kultura,
individuum) se vysvétluje jeji fungovani jako celku - jako systému interakci a integraci
komponent osobnosti vCetné integrativniho systému stylti a hodnot, na zaklad¢ kterych

1ze charakterizovat i typy spotfebniho chovani. (Koudelka 1997)
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Jakékoliv spotiebni rozhodnuti prochdzi mysli spotiebitele. V procesu vnimani jsou

podnéty ,,ptekladany” do smyslovych pociti, vjemt. Vnimani zac¢ind ve chvili, kdy

podnét zaregistrujeme, ale nutno zminit, ze ne vS§echny podnéty z okoli jsou natolik silné,

aby pirekonaly individudlni prah vnimani. Podle Vysekalové (2004, s. 24) je vnimani

»selektivni proces, ovliviiujici pozornost, tedy schopnost pii zpracovani informaci dat

jedné prednost pred druhou®. Ptesto, podprahové vnimani, jak uvadi Lindstrom (2009)

plsobi na spotiebitele vice, nez védomé ziskané informace. Pro potfeby marketingu

zejména sledujeme vnimani spotiebitele, jeho uceni, postoje a motivace.

Kromé psychoanalytického piistupu z pera Sigmunda Freuda, ktery definoval
psychoanalyzu jako védu o nevédomi, tvofi dulezity pohled na osobnost
spotfebitele 1 teorie wuceni. Ta zdlraziiuje vyznam determinant prostiedi
a situaCnich deretminant chovani. Vysekalova (2004, s. 17) uvadi, ze ,teorie

socialniho uceni je nastupcem behaviorismu a psychologie podnét - reakce®.

Postoje charakterizuje Schiffman a Kanuk (2004, s. 252) jako ,,nauceny sklon
chovat se shodné piiznivé nebo nepfiznivé vzhledem k danému produktu®.
Obdobn¢ tento pojem charakterizuje i Koudelka (1997, s. 93), a to jako
,predispozice relativné stalym smérem hodnotit urcity objekt a reagovat na néj*.
Schiffman a Kanuk (2004) uvad¢ji tfidilnou strukturu postojii, a to kognitivni
slozku (souvisi s lidskym poznavanim, zahrnuje védomosti a zkuSenosti), emoc¢ni
slozku (emoce a pocity) a slozku moraln¢ volnich vlastnosti (vyjadiuje usili ¢i
pravdépodobnost ¢innosti). Kazdy postoj ma pro ¢loveéka riiznou vahu, dochézi
k vytvafeni tzv. postojovych siti, které typicky slouzi k orientaci v riznych
zivotnich situacich, tedy i ve spotiebnim chovani. Postoje maji motivacni kvalitu,
a prestoze mohou vyplyvat z chovani, nejsou synonymem pro chovani, nebot
mame rizné postoje k urcitému chovani. Na proces utvareni postoji plisobi cela
fada faktorti zejména rodina, pratelé, zkuSenosti, osobnost ¢i hodnotovy systém
jedince. Pficemz piima zkuSenost spotiebitele je nejvyznamnéj$i. Samoziejmée
1 postoje se v prubchu ¢asu méni a vyvijeji, a to uvnitt celkové shodného sméru
hodnoceni ¢i jako zména celkového sméru. Spotfebitel ma tendenci si utvaret
postoje k produktim na zdklad¢ ziskanych informaci a na zdklad¢ vlastniho
poznani. Je nutné si uvédomit, zZe Casto pouzivame pouze omezeny pocet

informaci nam dostupny.
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e Motivace ptedstavuje urcity vnitini proces, ktery udava smér nasemu chovani. Je
souhrnem sil (vnitinich 1 znaSeho okoli) stojici za veSkerou na$i aktivitou
a zenouci nas k dosazeni cilu. Je nutné si uvédomit, ze motivaénich sil na nas
pusobi cela ftada, proto hovofime o motivaéni struktufe jedince, kterou
Vysekalova (2004, s. 28) charakterizuje jako ,relativné stalé dispozice Clovéka
jednat v urcitych Zivotnich situacich svym osobitym zpisobem®. Motivace se

utvari a méni v prubéhu celého zivota.

Osobnost spotiebitele 1ze charakterizovat na zéklad¢é urCitych ryst. Koudelka (1997)
uvadi, ze se jedna o relativné stalé psychické charakteristiky, kterymi se lidé navzajem
odliSuji. Pro spotfebni chovani maji zejména vliv takové rysy jako inovativnost,
sebediivéra ¢i materialismus. Novéjsi vyzkumy naznacuji, ze osobnost je uzitecné
sledovat spiSe ve vazbé na vzorce chovani. Rovnéz se osobnost v marketingu vice uplatni

ve vazbé na spotiebu vyrobkli nez na obecné potieby.

Kultura

Vliv kultury na spotiebni chovani je vSudypfitomny, v bézném zivoté vSak natolik
samoziejmy, Ze si jej ani neuvédomujeme. Piestoze jde o vliv, ktery spotiebnimu chovani
vymezuje rozhodujicim zplisobem ramcovy prostor, nebot” kultura predstavuje vse, co
nas obklopuje, co je vysledkem lidskych rukou a mysli, tedy umélé Zivotni prostiedi.
Kulturni svét je pfedstavovan materidlnimi kulturnimi prvky (spotfebni zbozi, kulturni
artefakty) i nemateridlnimi kulturnimi prvky (sociadlni normy, poznatky, ideje). Pro

potieby marketingu se typicky orientujeme na nehmotnou vazbu kultury a chovani.

Existuje celd tada kulturnich prvkld. Z hlediska dopadu na spotifebni chovani patii
k nejvyznamnéj$im zvyky, symboly, ritudly, nadbozenstvi, neverbalni komunikace, jazyk
a hodnoty. Zvyky pfedstavuji jeden znejvyznamnéjSich soubort kulturnich prvkd,
podstatné pfitom je sepéti zvykl surcitou kulturou. Pro potfeby marketingu jsou
nejpodstatnéjsi zvyky spotiebni, ty predstavuji obrovsky soubor zvykil spojenych se
ziskavanim, ptipravou, uzivanim a odkladanim spotfebnich predméti a s mirou jejich
spotieby. Zavaznou charakteristikou urcitého kulturniho prostoru jsou i hodnoty, jez dana
kultura povazuje za podstatné. RovnéZ nelze opomenout vliv jazyka. Re¢ je odrazem
kultury a zéaroven se podili na jejim utvaieni, jazyk je tedy jakymsi spoleCnym

jmenovatelem daného kulturniho prostoru. (Koudelka 1997)
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Socidlni prostiedi

Spotiebni chovani vyznamné ovliviiyje i to, jak se ¢loveék uéi (velmi podstatnou roli zde
hraje podmifiovani, jedna se o urcitou podminénou reakci na stimul) — jak se prenasi do
jeho chovani vliv socidlniho prostiedi resp. socidlnich skupin. Nejpodstatnéjsi jsou tzv.
sociadlni skupiny ve vlastnim smyslu, tedy skupiny s vnitfnim socidlnim zivotem, které
sdili podobné hodnoty, normy, ocekavani a clenové skupiny udrzuji mezi sebou
pravidelny a védomy kontakt. Dulezité je i to, ze si uvédomuji svou pfislusnost ke
skupin€. Existuji v podstat¢ dva hlavni druhy socialnich skupin ve vlastnim smyslu,
a sice skupiny primarni (typicky mensi skupiny s divérnéjSimi vztahy, napf. rodina,
pratelé) a sekundarni (vEtsi skupiny se spise zprostitedkovanym neosobnim stykem, napf.
socidlni tfida). Nejvétsi podil na socidlnim a spotfebnim ,,zrani* ma rodina a samoziejmé
1 dal§i primarni skupiny, které se mohou stit i protivahou rodiny, napt. v obdobi

dospivani pratelé. Ze sekundarnich skupin jsou z hlediska spotiebniho chovani

a marketingu nejpodstatnéjsi socialni tfidy a vrstvy. (Koudelka 1997)

Zivotni styl

Vzorce zivotniho stylu se stavaji jednim z kliCovych faktori poznani spotiebitelt ze
strany marketingu, nebot’ bylo zjisténo, Ze 1idé s jistym Zivotnim stylem maji i podobné
nakupni chovani. Zivotni styl charakterizuje Jobber a Lancaster (2001, s. 40) jako
»vzorce ziti, které jsou vyjadieny v Cinnostech, zajmech a nazorech ¢lovéka®. Analyza
zivotniho stylu (psychografie) zarazuje spotiebitele do urCitych skupin dle jejich

presvédceni, ¢innosti, hodnot i demografickych charakteristik.

3.1.2. Nakupni chovani
Spotiebitelé jsou jednotlivei, ktefi si kupuji vyrobky a sluzby pro vlastni potiebu.
Spotiebitelské ndkupy jsou casto individudlni s jistou dévkou impulzivnosti. Na
rozhodovani se ale také muze podilet celd skupina. V takové situaci na sebe mitize
vzajemn¢ pusobit n¢kolik osob ve snaze ovlivnit rozhodnuti o koupi. Jobber a Lancaster
(2001) uvadi pét roli:

e Iniciator — podnécuje proces uvazovani o koupi.

e Ovliviiovatel — ptesvédcuje o vysledku rozhodnuti.

e Rozhodovatel — uruje kone¢né rozhodnuti, typicky na zakladé finan¢ni autority.

e Nakupci — provadi transakci.

e UZivatel — skutecny spottebitel/uzivatel.
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Nékupni chovéani vymezuje Schiffman a Kanuk (2004, s. 14) jako ,,chovéni, kterym se
spotiebitelé projevuji pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky
a sluzbami, od nichz oc¢ekavaji uspokojeni svych potieb®. Pti ndkupu hraje roli cela fada
psychologickych mechanismi, ty nejjednodussi jsou duSevni vlastnosti a dispozice,
zivotni zkuSenosti a védomosti, postoje a minéni i vlivy socialniho okoli. Vyznamny vliv

na nakupni chovani ma samozifejmé i misto prodeje a nakupni podminky.

Vysekalova (2004, s. 52) rozliSuje ¢tyfi typy nakupt, a to:

e Extenzivni — spotiebitel neni piedem rozhodnut o nékupu, zjistuje informace,
jedna se o nakup drazsich produkta.

e Impulzivni — pfedstavuje reaktivni jednani spotiebitele, pficemz argumenty
nehraji tak vyznamnou roli.

e Limitovany — spotiebitel vychazi pii nakupu z obecnych zkusenosti bez znalosti
znacky.

e ZkuSenostni — typicky opakujici se ndkupy, kdy spotiebitel vychazi z ptedchozich

zkuSenosti.

Podle Schiffmana a Kanuka (2004) spottebitelé¢ Cini tfi druhy nakupt, a to ndkupy na
zkousku, opakované nakupy a nakupy s dlouhodobym zavazkem. Proces spotiebitelského
rozhodovani v pribé¢hu ndkupu mitizeme rozdélit do tfi navzdjem propojenych fazi —
vstupni, procesni a vystupni. Vzdy mizeme a typicky bychom méli sledovat tento proces
nakupniho chovani neboli model spotiebitelova rozhodovani (viz obrazek ¢. 1). Ten
zobrazuje kognitivniho (tzn. fteSiciho problémy) spotiebitele a do urCité miry
emocionalniho spotiebitele. Existuji urcitd pravidla spotifebitelova rozhodovani, jez
obecn¢ delime do dvou kategorii, a to na kompenzacni a nekompenzacni pravidla
rozhodovéni. V prvnim pfipadé se spotiebitel rozhoduje na zékladé relevantnich
vlastnosti a celkové hodnoti produkty, pficemz dochazi k vyrovnavani negativniho
hodnoceni tim pozitivnim. Naopak nekompenzacni pravidla rozhodovani neumoziiuji

vyrovnavat pozitivni vlastnosti negativnimi.

Samotné nakupni rozhodnuti je pouze jednou z fazi nakupniho rozhodovaciho procesu.
Predchézi i nasleduje jej nekolik fazi. Prvotni je rozpoznani problému, tedy uvédomeéni si
urité nevyvazenosti mezi skutecnym a zadoucim stavem. Na toto zjiSténi navazuje
hledani informaci, a to jednak na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti, ale 1 nabidky na trhu,

informaci od pratel a nyni stdle vice 1 informace z internetu. Logickym vyutsténim je
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vyhodnoceni ziskanych informaci a volba vhodné varianty. Pravé v tomto okamziku
nastava chvile vySe zminénych kompenza¢nich a nekompenzacnich rozhodnuti. Po
vybéru vyhovujici varianty nasleduje rozhodnuti o uskute¢néni nakupu doprovéazené
ponakupnim chovanim, kdy dochézi kvédomému 1 nevédomému porovnavani
ocekavaného a skutecného uzitku. Vysledek predstavuje pocit uspokojeni, spokojenost ¢i
nespokojenost. Zaveéreénou fazi celého procesu je faze odkladani produktu, kterd
predstavuje relativné mnoho doposud opomijenych moznosti jak spotiebitele ptiznivé

ovlivitovat. (Zamazalova, 2009)
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Obrazek ¢. 1: Jednoduchy model spotiebitelova rozhodovani

Zdroj: Schiffman a Kanuk (2004, s. 524), vlastni zpracovani

3.1.3. Trendy ve spotiebnim chovani

Slovem trend oznacujeme urcitou aktualni modnost ¢i modni vystielek, prestoze typicky
pro tyto fenomény neexistuje vysvétleni ,,proc?*. Jedna se o rozmanité posuny v oblasti
technologie, ekonomiky a kultury ¢i spolecnosti, které zasahuji do naSich Zivotd a tim
tedy ovliviiuji produkty, distribuci i samotnou spottebu. V oblasti technologie jsou nyni
vyznamné nové materidly, digitalizace i miniaturizace. Oblast ekonomie jiz nékolik let
ovladd e-commerce, ale rovnéz skutecnost nasycenych trhli a tlak na prtihlednost cen.
Kulturu ovlada soucasny postmodernismus i posthédonismus a v celé spolecnosti se

prosazuje individualismus 1 dopady starnuti obyvatelstva. (ZIA, 2004)

Trendwathcing.com (2010), celosvétova sit’ analytiki a pozorovateli sledujici
a predkladajici nové trendy takika ze vSech oblasti naSi spolecnosti jiz od roku 2002,
ptredlozila i pro rok 2010 nové spotiebitelské trendy, které bych rada ptedstavila.

e BUSINESS AS UNUSUAL - objevuje se globdlni porozuméni, a to Ze

udrzitelnost je tou spravnou cestou vpied. Spolecnosti se museji ,,pohybovat
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s kulturou®, pfedev§Sim ve smyslu transparentniho a udrzitelného chovani
k zivotnimu prosttedi — velkorysost namisto chamtivosti. Klicova bude
neobvyklost, originalita — snaha délat véci jinak, porozumét meénicim se
preferencim spotiebiteld a nejlépe s nimi aktivné spolupracovat.

URBANY - od roku 2008 zije vice, nez polovina svétové populace ve méstech.
Tento podil se bude i nadale zvétSovat, kdy primérné vzroste méstska populace
rozvinutych zemi o tfi miliony lidi za tyden. Lze ptedpokladat, Ze tito spotiebitelé
budou poptavat sofistikovanéjsi, dimysIngjsi, odvazné zbozi, sluzby, zazitky,
kampané¢ atd.

REAL-TIME-REVIEWS - stile vice lidi sdili vrealném case vse, co délaji,
vnimaji a objevuji — on-line nakupuji, poslouchaji hudbu, sleduji filmy, navstévuji
ruzné stranky, zjiStuji informace, hledaji sluzby atd. A pravé tyto sdilené
informace, doporuceni ¢i kritika budou tzv. first-hand zdrojem nékupniho pfip.
spotiebniho chovani spottebiteld.

(F)LUXURY - luxus se stane soucasti zivot vice spotiebiteld, dilezitou otazkou
je, co bude luxus ptredstavovat. Jednoduse bude luxus to, co budou spotiebitelé
chtit, aby byl. Luxus na jedné strané souvisi s pojmem nedostatek a na druhé
stran¢ s jedinec¢nosti. V dnesni dob¢ je nespocet moznosti jak byt jedinecny. Mlze
se jednat o vyuziti: human-friendly, animal-friendly, eco-friendly, tajemstvi, Casu,
vystiednosti atd. Tradi¢ni luxus vSak pravdépodobné nevymizi.

LIMITED LOCATIONS - limitované, neboli ¢asové omezené poskytnuti zbozi ¢i
sluzby, napt. ve formé limitované edice kavy, vzdy vzbuzovalo dojem luxusu.
Vhodnym a neottelym zptsobem jak jej vyuzit je limitace tedy omezeni prostoru,
napft. prodej pouze v urCité oblasti — typicky se bude jednat o praktiky silnych
znacek.

MASS MINGLING - spotiebitelé budou zit ¢im dal vétsi ¢ast svého zivota on-
line. Oproti ptivodnim piedsudkiim, ze technologie izoluji lidi od spolecnosti, se
stdle vice spotiebitelll ,ztraci ve virtualnich svétech. Prekonani dilema byt
offline v redlném svété ¢i on-line ve virtudlnim, bude pfedstavovat propojeni
téchto dvou svéth diky mobilnimu internetu, ktery bude dominovat. Spolecnosti
by méli vyuzit pravé tohoto propojeni realného a virtualniho svéta.

ECO-EASY — drobné ,,zelené* aktivity podnikii i spotiebitelt jsou uzitecné, avsak

pro vyznamnéjsi posun k udrzitelnosti bude zapotiebi razantnéjSich krokl. Proto
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je nutné spotiebitele spravné smérovat. Sami spotiebitelé chtéji byt ekologicky
uvédoméli, avsak obvykle ne na tkor svého Casu ¢i pohodli. Proto je klicové
usnadnit a zjednodusit moznost chovat se ,,zelen¢, a to rychle a pohodIng.
TRACKING & ALERTING - dlouhodoby megatrend ptedstavuje touha
spottebiteld po informacich, s tim souvisi subtrend sledovani a upozornovani na
informace pro n¢ zajimavé ¢i dualezité. KliCova je op€t uspora Casu spotiebitelil,
proto je vyuziti tohoto trendu velmi perspektivni, nebot’ sami spotiebitelé chtéji
a potfebuji ziskavat tyto informace a neztracet cas. Oblasti, kde muzeme
spotiebitelim pfinést tuto vyhodu, prakticky nelze vycerpat. Rozhodujici bude
1 kvalita poskytovani informaci.

EMBEDDED GENEROSITY - tento trend z ptedchoziho roku nyni jesté zesili.
Spottebitel¢ budou i nadéale pozitivné reagovat na obecné prospésné produkty.
Tento rok bezpochyby ptfinese hned nékolik inovativnich firemnich darcovskych
rezimu, typicky spolupracujicich se zdkazniky. At uz v Gcasti na darcovstvi, tak
1 v rozhodovéni o ném samém.

PROFILE MYNING - tento trend souvisi s rozsifovanim pusobnosti socialnich
siti resp. s jejich rostoucim vyuzivanim. Stéale vice spotiebitelll ma on-line profil,
nastolenou otazkou tedy je bezpecnost — ochrana dat v ném obsazenych ¢i z jeho
existence vyplyvajicich. Spotiebitelé budou vnimavi k produktim nabizejicim on-
line socidlni zabezpeceni siti. Ptikladem muze byt i existence zprostiedkovatele,
ktery bude na jedné stran¢ jakousi bankou danych dat a dle danych podminek je
bude poskytovat firmam, napt. informace o ndkupnich zamérech spotiebitelti. Na
stran¢ druhé bude od firem pozadovat zohlednéni danych zjisténi v komunikaci
a nabidce spottebiteltim.

MATURIALISM - neboli ,,materialismus pro dospé¢lé, kdy spotiebitelé toleruji
aziejm& budou i vyzadovat stdle vice vystfednosti, smélej$i inovace, vice
nemoralni komunikace, vice exotickych chuti oproti tradi¢nimu marketingu.
Moderni spotiebitel chce byt Sokovan, v tomto smyslu Ize tento trend propojit

s ostatnimi.
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3.2. Udrzitelny rozvoj a spotireba

A¢ si to mnohdy neuvédomujeme a rozhodné se podle toho €asto nechovame, Zivotni
prostfedi pro nés ptredstavuje zivotné dulezity podpurny systém. Zahrnuje prakticky vse,
na ¢em zavisi nase existence — vzduch, vodu, pidu i zivé organismy. Je dulezité si
uvédomit, Ze stav naSeho zivotniho prostiedi je ovliviiovan nasim chovanim a ze kazdy
mame moznost jej podporovat ¢i drancovat. Jedna se o problematiku klimatickych zmén,
znecisténi vzduchu, naruseni ozoénové vrstvy, Cistoty oceantl a vSeobecné vody, vyuzivani
pudy, naklddani s odpady, jaderny odpad, hlukové a svételné zneciSténi, naruSovani
rostlinné i zivocisné tise ad. dopady zivota moderniho ¢lovéka. Posun k té prvni moznosti
naSeho chovani vi¢i Zivotnimu prostfedi, tedy jeho podpora, zapfiCinila v globalu

pievazné spolecna snaha o udrzitelnost v ramci Evropské unie.

3.2.1. Udrzitelny rozvoj

Jak je uvedeno ve Strategii udrzitelného rozvoje Ceské republiky (2004) neni potieba
udrzitelnosti vyvolana pouze environmentalnimi limity, ale také limity ekonomickymi
a socialnimi, vyplyvajicimi ze zvySujicich se konkurencnich tlaki globalni ekonomiky.
Presto vSak doslo k oddéleni socialnich a ekonomickych teorii od zivotniho prosttedi.
Propojeni environmentalniho a ekonomického prostiedi nyni vnimame piedevSim ve
smyslu negativnich vlivii a dopadt. Presto by bylo logi¢té;jsi usilovat o pohled moznosti
podpory a vyuziti propojeni na obou stranach. Ohledné socidlniho prostiedi je dominantni
etnickd dimenze at’ uz ve smyslu vztahu k ostatnim obyvatelim Zemé, tak i na§ vztah

k rostlinam, zivoCichiim a Zemi jako takové. (Muschett, 1997)

Existuje Siroka skala pro charakterizovani pojmu udrzitelny rozvoj. Jak piredklada
Muschett (1997, s. 131) ,,udrzitelny rozvoj primarné vyplyva z vyznamu pro organizace
1jednotlivce zucastnit se environmentalniho fizeni 1 snah globalni udrzitelnosti®.
Muschett (1997) dale uvadi nékolik tvrzeni, které je vhodné si uvédomit a pracovat s nimi
pro spravné sméfovani udrzitelného rozvoje:

¢ Ekonomika a zivotni prostiedi jsou neoddélitelné propojeny.

e Nutny je komplexni pohled v delSim ¢asovém horizontu — naSe schopnost zit

zdravy, prospé€$ny a naplnény Zivot; souvisi s mezigeneracni spravedlnosti.
e Nutné je premyslet systémové, v souvislosti se zpétnou vazbou a urCitymi

hranicemi — ekosystém, socidlni i ekonomicky systém; systémy dilezité pro
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podporu pramyslové produkce: ptiroda, ekonomie, socidlni a technologicky
systém.

e Stupnice lidskych aktivit je dilezitd jak prostorové tak i Casové — soucasné
aktivity mohou mit dopady az na dal$i generace, obdobné primyslova cinnost

jedné zemé mtize zatézovat jinou a k také tomu dochazi.

3.2.2. Udrzitelny rozvoj a Evropska unie

Svétova komise pro zivotni prostfedi a rozvoj definovala udrzitelny rozvoj jako ,,rozvoj,
ktery naplituje potfeby souCasnych generaci a zaroven bere ohled na schopnost uspokojit
potieby budoucich generaci“ (KOM (2005) 218, s. 2). Evropskd unie je pevnym
zastancem prohlaseni, které Organizace spojenych narodii ucinila na ,,Summitu Zem¢*
(Konferenci OSN o zivotnim prostiedi a rozvoji) v Rio de Janeiru 3. — 14. ¢ervna 1992.
Po nasledujici konferenci ,,Rio + 5“ se Evropska unie a jeji Clenské staty zavazaly
k pfijeti strategii udrzitelného rozvoje. Amsterodamskd smlouva podepsana v roce 1997
stanovila udrzitelny rozvoj za hlavni cil Evropské unie. V roce 2001 ptijala Evropska
unie v Goteborgu strategii udrzitelného rozvoje. O rok pozdéji v Barceloné pfidala
strategii vnéjsi rozmér a Evropskd unie aktivné podpofila zavéry Svétového summitu

o udrzitelném rozvoji, ktery se konal v Johannesburgu.

Jak uvadi Sdéleni Komise (KOM (2005) 218, s. 3) ,,udrzitelny rozvoj je hlavnim cilem
veSkerych politik Evropského spolecenstvi stanovenych ve Smlouvé. Jeho cilem je
neustdle zlepSovani kvality Zivota na zemi soucasné generace i generaci budoucich.
Usiluje o zabezpeceni kapacity zemé s cilem podporovat zivot v celé jeho rozmanitosti.
Je zalozen na zasadach demokracie a pravniho statu a dodrzovani zakladnich prav, véetné
svobody a rovnych pfilezitosti pro vSechny. Piinasi solidaritu v ramci generaci i mezi
nimi. Usiluje o podporu dynamického hospodarstvi s vysokou urovni zaméstnanosti
a vzdélani, ochrany zdravi, socidlni a izemni soudrznosti a ochrany zivotniho prostiedi

v mirovém a bezpecném svéte a zaroven respektuje kulturni rozmanitost.*

Pro uskutecneni téchto myslenek na evropské i celosvetové urovni bylo stanoveno nékolik
cilii a zasad.
e Hilavni cile: ochrana zivotniho prostiedi, socidlni spravedlnost a soudrznost,
hospodaiska prosperita, splnéni mezinarodnich odpovédnosti.
e Hlavni zasady politiky: podpora a ochrana zakladnich prav, rovnost uvnitf

generaci a mezi nimi, oteviend a demokratickd spolecnost, zapojeni obcant,
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zapojeni podnikil a socidlnich partnerd, politicky soulad a fizeni, za€lenéni politik,

vyuzivani nejlepSich dostupnych znalosti, zasada predbézné opatrnosti,

znecistovatel musi platit.
S cili a zasadami EU uzce souvisi i1 sestavené principy udrzitelného rozvoje. Hlavni
princip celé politiky vyplyva z definice udrzitelného rozvoje. Jedna se tedy o zakladni
mySlenku, Ze udrzitelny je takovy rozvoj, ktery zohlediuje uspokojovani potieb
soucasnych i budoucich generaci bez jeho omezeni. DalSim principem je rovnéz
zminované propojeni tii ustfednich oblasti celé problematiky, a to vzajemna zavislost
environmentalniho, socidlniho a ekonomického prostiedi. Poslednim principem, ktery
bych rada zminila, je zdsada rovnosti a spravedlnosti — jejich podpora s cilem posilit

globalni obcanstvi.

Po prvnich letech provadéni Strategie EU pro udrzitelny rozvoj pfichazi vhodna chvile
pro zamysleni se nad tim, kam by tato strategie méla smétfovat v budoucnosti. Jak uvadi
Sdéleni Komise (KOM (2009) 400, s. 15) Strategie by se mohla zaméfit zejména na
dlouhodobé cile EU v zéasadnich oblastech, konkrétné:

e pfispivani k prechodu na hospodafstvi s nizkymi vstupy,

e podpora biologické rozmanitosti,

e podpora socialniho zaclenovani,

e posileni mezinarodniho rozméru udrzitelného rozvoje, ad.

3.2.3. Udrzitelna spotieba

Udrzitelné spotieba, pojem dnes notoricky znamy, avsak jak uvadi Muschett (1997) pted
mezni konferenci UNCED (United Nations Conference on Environment and
Development) v Rio de Janeiru v roce 1992, jen méalokdo o tomto terminu slySel. AvSak
po této konferenci, ktera udrzitelnou spotiebu zaradila mezi hlavni vyzvy k udrzitelnosti
a v ramci vysledného dokumentu Agenda 21 (viz kapitola 3.2.4.), se ve ctvrté kapitole
konkrétné¢ vénuje této problematice, o ni rapidné vzrostl zdjem, a to jak ze strany
mezinarodnich organizaci, vyzkumnych spole¢nosti, environmentalnich skupin,

obchodnikd, tak i spotfebitelt samych.

Prestoze kazdy autor nabizi vice ¢i méné originalni definici udrzitelné spotieby, da se
fici, ze z velké Casti vychdzeji z klasické definice udrzitelnosti z roku 1987. Tu nabizi
iinternetovy slovnik udrzitelného managementu (The Dictionary of Sustainable

management, 2009) charakterizujici udrzitelnou spotifebu jako ,,uspokojujici potieby
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soucasnosti aniz by bylo znemoZnéno uspokojovani potfeb generaci budoucich®.
Kolarova (2004, s. 3) rozviji tuto strohou definici a udrzitelnou spotiebu charakterizuje
jako ,,spotfebu zalozenou na spotfebovavani vyrobkl a sluzeb, které zajistuji zakladni
potieby spolecnosti a kvalitu jejich Zivota, a zaroven zohlediiuji stejné potieby budoucich
generaci®. Hlavnim smyslem udrzitelné spotieby podle Kolatové (2004) zlstava
pouzivani vyrobkll a vyuzivani sluzeb uspokojujici zakladni potfeby spolecnosti
a zlepSovani jeji kvality zivota. Zaroven vSak spoc¢iva v minimalizaci spotieby ptirodnich
zdroji, pouzivani toxickych latek, produkci odpadi a Skodlivin v prabéhu celého
zivotniho cyklu vyrobku ¢i sluzby. Na rozdil od myslenky trvale udrzitelného rozvoje,
zaméfen¢ho zejména na podnikovou sféru, trvale udrzitelna spotieba je tkolem zejména

pro spotiebitele.

Udrzitelnost je tieba chapat jako ,,normativni“ myslenku, stalou vyzvu podnécujici
spolecensky proces uceni a sebeorganizovani. Vedle pfekondvani objektivnich vécnych
disparit je tfeba pocitat i s tim, ze uskutecnovani vize bude muset prekonavat také bariéry
socialné psychologickych stereotypii. Tam spadaji jak spotfebni ndvyky a preference, tak
presvédceni o tom, ze véda a technika zajisti feSeni objektivnich disparit beze zmény
chovani a postoju jednotlivci. Je pfitom tieba mit na paméti, ze pokud se spole¢nost, a to
v evropském 1 celosvétovém méfitku, nebude pfizpasobovat zjiStovanym
environmentalnim, ekonomickym a socidlnim limitim, miize to ohrozit stabilitu
spoledenského systému. (Strategii udrzitelného rozvoje Ceské republiky, 2004) Jak k této
problematice dodava Kolarova (2004) klicové je, aby si spotiebitelé zvykli, pti volbé
produkti a vlastné celkové v Zivotnim stylu, brat v ivahu nejen ekonomické naklady, ale
také ekologické nebo snad Iépe feceno environmentalni néklady. Tuto mySlenku
podporuje sama Agenda 21, jez uvadi, Zze smysl udrzitelnosti tkvi ve zméné zivotniho
stylu - mén¢ zavislého na konecnych zdrojich Zemé a vice v souladu s jeji ekologickou

kapacitou, a to ve smyslu dosazeni vyssiho zivotniho standardu.

Aspekty udrZitelné spotieby
Pokud se zamyslime nad zakladni definici udrzitelné spotieby, budou tyto aspekty zajisté
charakteristické Setrnosti k Zivotnimu prosttedi a jeho zdrojim, lidskym pravim

a zivotlim, a to i ve vztahu ke generacim budoucim.
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e snizeni spotieby,
e ckodesign,
e Uspora energii,
e vyuzivani produktii Setrnych k zivotnimu prostiedi a spravedlivych k lidské praci,
e Dbioprodukty, produkty ekologického zemédélstvi, regionalni produkty,
produkty z recyklovanych materiald,
e sociadlni dumping,
e Fair Trade,

e nakladani s odpady (tfidéni a recyklace).

Snizeni spotreby

Zakladni je si ujasnit rozdilnost mezi pojmy spotieba a konzumerismus ve ktery se
spotfeba v rozvinutych zemich zvrhla. Zatimco spotieba piedstavuje uzivani zdroja pro
okamzité uspokojeni potieby, konzumerismus znac¢i nadmérné uzivani a shromazd’ovani
téchto zdrojl. Nutno dodat, Ze velmi Casto na tkor obyvatel rozvojovych zemi i zivotniho
prostiedi jako celku. Globalni nerovnost ve spotfebé je stale vice alarmujici. Podil na
svétoveé osobni spotiebé nejchudsich obyvatel Zemé (20 %) €ini kolem 1,5 %, pro stiedni
vrstvy (60 %) tato hodnota ¢ini 21,9 % a nejbohatsi (20 %) se podili na svétové osobni
spotiebé 76,6 % (Shah, 2008; World Bank Development Indicators 2008). V Evrop¢ se
kazdy rok spotiebuje alkoholickych népoju a cigaret za 155 miliard americkych dolard,
piicemz pouhych 40 miliard americkych dolari by postacilo na pokryti nakladi na
zékladni vzdélani, pitnou vodu, vyzivu a lékaiskou péci pro vSechny. Neodpustim si
rovnéZ zminit, Ze piestoze vétSina obyvatel Zemée vold po miru, ro¢né se vynalozi kolem
780 miliard americkych dolari za armadni vydaje (Shah 2008; ,,The state of human
development®, UN Human Development Report 1998, kap. 1, s. 37).

Kazdy z néas by si m¢l polozit otazku, zda je jeho spotieba udrzitelna a snad 1 otdzku, zda
je konzumerismus pravé tou nejlepsi cestou ke zlepSeni kvality zivota. V poslednich
letech se obliba udrzitelné spotieby znasobuje, at uz vramci spotieby ekologicky
Setrnych produktii ¢i tfidéni odpadut. Piesto vSak naSe spotfeba a jeji negativni dopady na
zivotni prostiedi stale rostou a tomu nezabranime udrzitelnou spotfebou samou, ale tim,
ze ji omezime. Kazdy nejlépe vi, kde je v jeho bézném zivoté hranice mezi spotiebou

a konzumerismem.

28



Ekodesign

Remtova (2003, s. 4) charakterizuje tento pojem jako ,,systematicky proces navrhovani
avyvoje produktu, ktery vedle klasickych vlastnosti (funk¢nost, ekonomicnost,
bezpecnost, technicka proveditelnost, esteticnost apod.) klade velky diraz na dosazeni
minimalniho negativniho dopadu produktu na zivotni prostfedi, a to z hlediska jeho
celého zivotniho cyklu®. Ekodesign se béhem své kratké historie vyvinul z obecnych tezi
v obor s rozvinutymi strategiemi a propracovanou metodikou. Pfiemz se nezaméiuje
pouze na produkt ¢i jeho recyklaci, ale Casto pfesahuje i do oblasti managementu
a optimalizace vyrobnich procesi. Diky technologickému pokroku a ptisn€jsi legislative

postupné dochazi k zavadéni SetrnéjSich vyrobnich technologii. (Remtova 2003)

Vroce 1992 americky Casopis Innovation uvedl sedm zasad ekodesignu zahrnujicich
bezpecnost produktl, ochranu biosféry, udrzitelné vyuzivani ptirodnich zdroji, snizovani
produkce odpadi, zvySovani recyklace, Setrné uzivani energie, snizovani rizika a sdileni

informaci.

Uspora energii

Vyznamnym rysem spotifeby energie v domacnosti je jeji nenapadnost. Prakticky vse od
svétla, tepla az po tekouci vodu je zavislé na dodavkach energie, coz je t€¢zké mit neustale
na paméti. Mnozstvi a zpusob spotfeby energie ovliviiuji hlavné velikost plochy

domadcnosti, pocet ¢lenti a demografické faktory. (Kuskova 2009)

Uspora energii by méla predstavovat omezeni jejich spotieby. Na tuto problematiku se
nelze divat pouze z pohledu klasickych zdroja energie jako elektrickd energie ¢i zemni
plyn, ale ¢im dal vice klicovou se stava i voda. Rada bych zminila, ze Casto jsme sami
proti sob¢, s primyslovou revoluci jsme opustily udrzitelnéjsi zptsob zivota. Neodpustim
si zminit jeden ptiklad, jedna se o vyuziti multifunk¢ni rostliny, a to konopi. Tato rostlina
byla pouzivana cela staleti, napt. pro vyrobu papiru. Konopny papir je kvalitnéjsi a navic
pro jeho vyrobu spotfebovavame konopi, jez roste v priméru 100 dni. Jak jinak oznacit
nase chovani, nez jako barbarské, pokud na vyrobu papiru, ktery je v obéhu primérné tfi

dny, pouzivame stromy, které rostly staleti. (Konopa, 2010)

Z pohledu modernich technologii 1ze usporu energie vnimat jako dosahovani stejnych
vysledkti s vyuzitim menSiho mnozstvi energie, na jejiz vyrobu jsou vyuzivany cenné
piirodni zdroje. Omezeni spotieby energie tedy piedstavuje Setrnéjsi a hospodarnéjsi -

dlouhodobé;jsi vyuzivani ptirodnich zdroji. Nutné je si uvédomit, ze jsme odpovédni za
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spotiebu energie n¢kolikandsobné vétsi, nez predpokladdme. Nebot to, Ze spotfebujeme
n¢kolik kilowatthodin na pfipravu jidla, zahrnuje pouze zlomek spotiebované energie

vynalozené ve vSech fazich Zivotniho cyklu produktu.

Produkty Setrné k Zivotnimu prostredi a spravedlivé k lidské praci

Soucasny trh nabizi ¢im dal vice takovychto produktii, at’ uz se jedna o bioprodukty
(ekoprodukty), regionalni produkty ¢i produkty z recyklovanych materialii. Opomenout
bychom neméli i rostouci oblibu produktti se znackou Fair Trade (viz nize). Praveé znacka
je klicova pro rozpoznani téchto produkti. Nyni se vSak setkdvame s problémem tzv.
informa¢niho smogu. V Ceské republice jsou zavedeny pouze dvé ekoznatky
garantované statem — Ekologicky Setrny vyrobek a bioprodukt ekologického zeméed¢lstvi.
Takovéto znacky informuji zdkaznika o tom, Zze se jedna o produkt ekologického

zemédélstvi a tedy Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi. (Kolatfova, 2004)

Castou argumentaci je neschopnost pokryt sou¢asnou spotiebu ekologickou produkci.
S tim mohu jenom souhlasit, nebot’ i vtom, ze v ekologické produkci nehovoiime
o masovosti, tkvi jeji udrzitelnost, pfesto se zde musim vratit k zakladni mySlence a tou je
pravé omezeni spotfeby samé. Rovnéz bych rada zminila, jakou cenu cCasto plati zvitata
za na$ konzumerismus. Jednd se ¢asto o velmi nehumanni a neetické zachazeni s témito
zvifaty, a to 1 vsouvislosti stestovanim na zvifatech. Na druhé strané, pokud se
podivame, jak Casto zachazime s lidskymi zivoty, nelze se divit tomu, co provadime

zviratam.

Socialni dumping

Socialni dumping oznacuje postup vyrobcd, kteti zaviraji tovarny v oblastech s vysokymi
vyrobnimi nédklady a oteviraji nové v mistech slevnou pracovni silou a absenci
zékladnich legislativnich omezeni. Snizuji tak néklady a znasobuji vynosy spolecnosti,
avSak v Evropé v dusledku tohoto jednani ¢asto dochazi ke zvySovani nezaméstnanosti
arovneéz v rozvojovych zemich, kam je vyroba typicky piesouvana, dochdzi k podpote

omezovani lidskych prav a narusovani zivotniho prostiedi.

Velmi casto dochazi k popirani prav na zdravé a bezpecné pracovni prostiedi (zivot),
odborové se organizovat (Casto tyto organizace, piestoze existuji, zastupuji nedostatecné
pracovniky, nedostate¢né chrani jejich prava), zneuzivani détské prace, diskriminaci, atd.

Sami nadnéarodni spolecnosti ptiznavaji, Ze ochrana zdravi pracovnikid by zbytecné
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zvySovala ceny produktii a tedy snizovala konkurenceschopnost, nebo Ze piipadna

existence odbort by zpusobila dle jejich slov pouze zmatek. (Naoto 2005)

Fair Trade

Zemg tzv. globalniho jihu do zna¢né miry zavisi na vyvozu asi 30 komodit do vyspélych
zemi (nejdilezitéjsi jsou kava, Caj, cukr, kakao, banany, meéd’, cin, kaucuk a bavina).
Mnohé z nich jsou zavislé na jediné komodité jako napt. Sri Lanka na ¢aji, Uganda na
kavé ¢i Ghana a Pobfezi Slonoviny na kakau. Obchod s hlavnimi exportnimi komoditami
kontroluji primémé z 80 % velké nadnarodni firmy, které mohou do znac¢né miry
ovlivitovat vykupni ceny. Z ceny kone¢ného produktu obdrzi péstitel minimum (u kavy
méné nez 10% konecné ceny, u kakaa 5 %, délnik na bananové plantdzi dostane 1-3 %
ceny bananti ve velkoobchodu v Evrop¢). Pracovni podminky na plantazich a v tovarnach
jsou katastrofalni - mzdy jsou pod trovni zZivotniho minima, socialni ¢i nemocenska péce
je nedostupna. I Ceska republika se stala souéasti nejbohatsich zemi OECD a ma svij dil

odpovédnosti na vyse zminéné situaci. (Fair Trade; Pro¢ ma byt obchod fér?, 2006)

Rozumné;jsi alternativu soucasného mezinarodniho obchodu, kde jedni stale vice ztraci
adruzi stidle vice ziskavaji, je Fair Trade - spravedlivy obchod. Ten piedstavuje
alternativni pfistup ke konvenénimu mezindrodnimu obchodu, ktery klade diraz na
socialni a ekologicky rozmér vyroby a obchodu. Je to obchodni partnerstvi, jehoz cilem je
udrzitelny rozvoj pro znevyhodnéné vyrobce, ¢ehoz se snazi docilit piedevSim
poskytovanim férovych obchodnich podminek a informovéanim spotiebiteli o situaci

vyrobcll a jejich zaméstnancl v rozvojovych zemich. (Fair Trade; Co je Fair Trade, 2009)

Globalni zastiesujici spolecnosti je WFTO (World Fair Trade Organization), a to jak sami
fikaji: ,,ne proto, Ze jsme to tak fekli, ale proto, Ze nasi zamé&stnanci tak ¢ini“. WFTO jiz
20 let reprezentuje Fair Trade obchodniky skrze G8, pfiCemz piedstavuje jedinou
globalni sit’, jejiz Clenové tvoii vyhradni Fair Trade fetézec od producenti az

k prodejctim.

WFTO vytvotila 10 standardt Fair Trade, které se tykaji nasledujicich oblasti: tvorba
prilezitosti pro ekonomicky znevyhodnéné producenty, transparentnost a zodpovédnost,
obchodni (trzni) praktiky — tykajici se socidlniho, ekonomického a environmentéalniho
blahobytu producentd, platba ,,férovych® cen, prace déti a nucena prace, diskriminace
a svoboda sdruzovani se, pracovni podminky, budovani zpusobilosti producent

(schopnosti, dovednosti a znalosti), podpora FT a zivotni prostiedi. (WFTO, 2009) Fair
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Trade hnuti Gsp&sné funguje jiz n&kolik let i v Ceské republice, prostfednictvim Fair

Trade obchodti Na Zemi a dale v ramci Siroké Skaly FT distributorti (napt. M&S).

Nakladani s odpady (tFidéni a recyklace)

Cilem by opét méla byt celkova redukce tvorby odpadi, avsak je nutné vyzdvihnout rtst
objemu tfidéného odpadu a celkové rychlé piijeti této aktivity do naSich zivotl. V této
oblasti patii Ceskd republika k pfednim mezi stity EU. Nachazi se na prvnim misté
z hlediska objemu vytfidénych a recyklovanych plasti a na druhém misté v recyklaci
papiru. Zarovein patiime k zemim s nejnizSim objemem vyprodukovaného odpadu na

jednoho obyvatele.

Odpad muze byt prakticky kompletné (az na né€kolik vyjimek) recyklovan ¢i ekologicky
zlikvidovan. Pokud se rozhodneme ttidit odpady k recyklaci na bézny papir, plasty a sklo
¢i na dalsi specifické druhy odpadi, je mozné recyklovat az tfetinu z nich. Zde se tedy
objevuje druhéd strana udrzitelné spotieby, tedy upfednostiiovat produkty z recyklovanych
materiald. Vyznamnou otazkou jsou i primyslové odpady, které bychom jako uvédoméli

spottebitelé méli zvazovat jiz pti vyberu produktu. (EKO-KOM, 2009)

3.2.4. Politicka podpora udrzitelné spotieby

Politicka ideologie pro tuto oblast byvd oznacovana jako zelena politika (angl.
tzv Greens), ta podporuje nejenom demokracii a ekologické zélezitosti, ale 1 obanskou
svobodu, socidlni prava a nenasili. Spolecné se vznikem této ideologie v osmdesatych
letech minulého stoleti bylo definovano i nékolik klicovych zelenych principt - pilifa
zelené politiky. Ty se vyvinuly do soucasné podoby tzv. ,,Global Greens Charter* z roku
2001 o Sesti nasledujicich principech (Global Greens, 2001):

e ckologicka vzdé€lanost,

e socialni pravo,

e sdileni demokracie,

e nenasili,

e udrzitelnost,

e zachovani rozmanitosti.
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Kli¢ovym je programovy text Agenda 21, jeden z péti dokumentii, které byly pfijaty na tzv.
Summitu Zemé (viz diive). Ukolem této konference bylo vyty¢it hlavni body realizace trvale
udrzitelného rozvoje v praxi. NejdilezitéjsSim a nejrozsahlejsim vysledkem konference byla
tedy Agenda 21 predstavujici akcéni plan realizace trvale udrzitelného rozvoje, jehoz
zabezpeceni maji za ukol jednotlivé staty. Pro lepsi orientaci je 40 kapitol Agendy 21

rozde€leno do ¢tyt oddili:

»Socialni a ekonomické dimenze* — vymezené cile Agendy 21

e _Ochrana a obhospodafovani zdroji“ — ochrana atmosféry, zdroji vod, lesi,
biodiverzity, ale i problematika toxickych latek, odpadi i radioaktivniho odpadu.

e Posilovani ulohy velkych skupin“ — moznosti zapojeni vetejnosti do akei vedoucich
k trvale udrzitelnému rozvoji, pficemz za zakladni je povazovana informovanost.

e  Prostiedky realizace* — konkrétni prostfedky implementace navrzenych programd, hl.

zdroje financovani, technologie, vyzkum, vzdélavani, mezinarodni spoluprace.

Jak uvadi Moldan (1992), klicova z hlediska chovani spotiebitelli je feSena problematika
»Zmeéna vzorcl vyroby a spotieby, kde je apelovano na nutnost zmény Zzivotniho stylu.
Jednak se zde tesi neudrzitelné vzorce vyroby a spotfeby a rovnéz rozvoj politiky a strategii

piispivajicich ke zmén¢.

Nov¢jsi a naléhavéjsi zpravu OSN predstavuji Prilezitosti udrzitelné spotieby, tu vydal jako
zpravu o moznych cestach k pozitivni zméné Program OSN pro Zivotni prostiedi v roce 2001.
Jeji vyznéni je jednoznacné, a to, ze udrzitelna spotieba je véci vSech — vlad, podnikatela
1 spotiebitell. Spotieba se musi zménit, musi byt efektivni, odpoveédna a pfiméiena, jak uvadi

Kolafové (2004).

Udrzitelny rozvoj je novym ramcem strategie civilizaéniho rozvoje. Ceska republika tuto
problematiku zastfe$uje Strategii udrzitelného rozvoje (SUR) Ceské republiky. Tato strategie
zroku 2004 neni neménnym dokumentem, je historicky podminéna a v pribéhu casu se
upravuje. K posledni aktualizaci doslo v zati roku 2009. Jeji zékladni role je v€as upozornit na
existujici a potencialni problémy, jez by mohly ohrozit prechod Ceské republiky
k udrzitelnému rozvoji, iniciovat opatieni, jak t€émto hrozbam ptedejit nebo alesponi zmirnit
jejich dopad a co nejefektivnéji fesit jejich eventudlni disledky. V neptfiznivém piipadé je

reakci na nouzovy stav, v tom piiznivém poté optimalizaci rozvoje v danych limitech.

Strategie je zamyslena jako dlouhodoby rdmec i pro politické rozhodovéani v kontextu

mezinarodnich zavazk, které CR pfijala ¢i hodla piijmout v souvislosti se svym ¢lenstvim
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v OSN, OECD a Evropské unii, ale s respektovanim specifickych podminek a potieb Ceské
republiky. Zakladni ¢asovy horizont strategie je rok 2014, n¢které tivahy a cile vSak mifi az

do r. 2030.

Strategické a diléi cile a nastroje Strategie udrzitelného rozvoje CR jsou formulovany tak, aby
co nejvice omezovaly nerovnovahu ve vzijemnych vztazich mezi ekonomickym,
environmentalnim a socidlnim pilifem udrzitelnosti. Sméfuji k zajisténi co nejvyssi
dosazitelné kvality zivota pro soucasnou generaci a k vytvoreni predpokladl pro kvalitni Zivot
generaci budoucich (s védomim toho, ze ptedstavy budoucich generaci o kvalité Zivota

mohou byt oproti nasim odlisné), k tomu smétuji strategické cile.

Piiklady strategickych cilit SUR Ceské republiky (2004):

e podporovat ekonomicky rozvoj respektujici kapacitu tnosnosti Zivotniho prostredi
a zajist'ujici udrzitelné financovani vetejnych sluzeb (udrzitelnou ekonomiku),

e zajistovat na uzemi CR dobrou kvalitu viech slozek Zivotniho prostfedi a fungovani
jejich  zakladnich vazeb a harmonické vztahy mezi ekosystémy, v nejvyssi
ekonomicky a socialng pfijatelné mife uchovat ptirodni bohatstvi CR tak, aby mohlo
byt pfedano pfistim generacim, a zachovat a nesnizovat biologickou rozmanitost,

e minimalizovat stiety zajmi mezi hospodaiskymi aktivitami a ochranou Zzivotniho
prostredi a kulturniho dédictvi, hmotného i nehmotného,

e zachovat strategickou potravinovou sobéstaénost CR,

e pfispivat k feSeni klicovych globalnich problémt udrzitelného rozvoje.
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3.3. Marketing na trzich konecnych spotiebitelu

Pfestoze se marketingem zabyvd mnoho soucasnych i minulych autord, definovat jej se
pokusilo jen nékolik z nich. Vétsina vychazela a vychazi ze zakladni definice marketingu od
Philipa Kotlera, jednoho z pfednich odborniki této problematiky. Kotler (2004, s. 30) tedy
definuje marketing jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei 1 skupiny své potieby a piani v procesu vyroby a smény vyrobkl ¢i jinych
hodnot®“. Pficemz potiebu chapeme jako urcity pocit nedostatku, ze kterého vyplyvaji touhy
a ptani. Ty jsou rovnéZz ovlivitovany kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Jejich disledek
predstavuje poptavka po ur€itych produktech, kterd rovnéz souvisi s kupni silou spotiebiteli.
Produktem rozumime veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista, organizace,
informace a myslenky, tedy vSe, co miize byt predmétem smény, pouziti ¢i spotieby a tak

uspokojit potfeby a ptani zdkaznikt. (Kotler 2004)

Obdobn¢ charakterizuje tento pojem i Americkd marketingova asociace AMA, podle niz
,marketing pfedstavuje organiza¢ni funkci a soustavu procesti pro tvorbu, komunikaci,
piinaseni hodnoty pro zédkazniky a pro fizeni vztaht se zdkazniky vedouci k uspokojeni vSech

zucastnénych stran i organizace samé*. (AMA 2010)

Jak zdefinic vyplyva vychozim pii aplikovani marketingu je sestaveni celkového
strategick¢ho planu, ktery je nasledné¢ jednotlivymi oddélenimi rozpracovan do
marketingovych a jinych plant. Nésledné dochdzi prostfednictvim implementace k jejich
realizaci a samoziejme i ke kontrole. Obecné se tedy jedna o vztah mezi ¢tyfmi funkcemi
marketingového fizeni, a to analyzou, planovanim, implementaci a kontrolou, jak uvadi
Kotler (2004):
o Marketingova analyza — kazdy zaCatek si vyzaduje dikladnou analyzu celkové
situace, v niz se firma pravé naléza. Firma by méla poznat aktudlni stav na trhu
a v prostiedi, které ji obklopuje (analyza marketingového prostiedi), aby odhalila
prilezitosti ¢i ohrozeni. Zaroven je nutné zanalyzovat firmu jako takovou, poznat jeji
silné a slabé stranky.
e Marketingové planovani — jeho prostiednictvim si firma ujasiiuje své plany o kazdé ze
svych podnikatelskych jednotek. Marketingové pldnovani zahrnuje 1 rozhodovani
o marketingovych strategiich k uskutectiovani firemnich strategickych cilt. Kazdy

obor podnikani, kazdy vyrobek i znacka by mél mit podrobny marketingovy plan.
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Marketingovou strategii poté rozumime zakladni strategii, z niz vychdzeji jednotlivé
podnikatelské jednotky pii plnéni vlastnich marketingovych cilti.

e Marketingovd implementace — jedna se o proces, v jehoZz rdmci jsou marketingové
plany a strategie uvadény do praxe s cilem realizace marketingovych cild. Oproti
marketingovému planovani, jez urCuje, co a pro¢ se ma vykonat, pii implementaci je

rozhodujici kdo, kdy a jak naplanované ¢innosti udéla. Casto se lze setkat s nazorem,

vvvvv

vvvvvv

jsou lidské =zdroje, resp. organizacni struktura, rozhodovaci proces, motivace
pracovniki a celkova firemni kultura. VSechny tyto prvky museji vzdy vést k podpote
firemni strategie.

e Marketingova kontrola — tento proces vyhodnocovani dosazenych vysledkli pfi
realizaci marketingovych strategii a plani umoznuje piipadné upravy marketingového
smefovani aktivit firmy. Typicky proces kontroly sestava ze stanoveni cilii, analyzy,
vyhodnoceni a piipadnych tuprav. Strategicka kontrola srovnava, nakolik firemni
strategie reaguje na obchodni ptilezitosti. V dneSnim rychle se ménicim svété, mohou
strategie 1 plany firmy rychle zastarat, proto je nezbytné pfistupy k jednotlivym trhiim
prubézné¢ vyhodnocovat. Klasickym nastrojem je marketingovy audit, tedy
systematické, nezavislé, jasné a pravidelné vyhodnocovani firemniho prostiedi, cild,

strategii a aktivit.

3.3.1. Strategicky marketing

Obdobné 1ze vySe zminény proces marketingového fizeni sledovat v ramci tzv. strategického
marketingu. Termin strategicky a strategie patfi mezi nejpouzivanéjSi pojmy soucasné
ekonomie. Strategicky marketing predstavuje jednu zvyvojovych fazi marketingu
uvazovanou ve vztahu k marketingovym cinnostem, funkcim i1 casovym horizontim.
Horakova (2003, s. 15, 16) jej charakterizuje jako ,,proces (pln¢ soustiedény na zakaznika)
spojeny s vypracovavanim analyz faktori vnitinich podminek a stranek podniku, ptilezitosti
a ohrozeni podniku, konkurence véetné progndézovani budoucich trendtl vyvoje, stanovovanim
marketingovych cilii, volbou marketingovych strategii, komplexnim fizenim marketingovych

procest atd.*.
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Proces strategického marketingu respektuje cile a omezeni vyplyvajici ze strategického

fidiciho procesu a vychdzi ze zasadnich rozhodnuti. Jak uvadi Hordkova (2003) se tento

proces klasicky sklada ze tii zakladnich etap, a to planovani, realizace a kontrola (viz obrazek

¢.2):

Planovaci etapa — predstavuje hodnoceni konkrétni situace, poznani trhu
a konkurence, analyzu a progndézu vyvoje poptavky, stanoveni cili, tvorbu
strategickych variant a sestaveni funkéniho dokumentu — marketingového planu
(obsahuje shrnuti bézné marketingové situace, akéni programy, rozbor pftileZitosti
a oCekavani, predpokladané financni vysledky, rozpocet i monitorovani a kontrolu),
ktery slouzi jako zaklad marketingového fizeni podniku. Planovaci etapa tedy
piedstavuje zharmonizovani zdroji a schopnosti podniku s piilezitostmi na trhu
adekvatné k cilim podniku.

Realizacni etapa - spocCiva v prevedeni planem stanovenych cili do podoby
konkrétnich vyrobkli a sluzeb. Pfi¢emz marketingovy plan je tieba realizovat
zpusobem, ktery odpovida cilim planu. Je nutné vytycit tfi zékladni cile pro zvoleni
strategie: trzni podil, rist prodeje a zisk.

Kontrolni etapa - v této tazi procesu strategického marketingu dochéazi k porovnani
planovanych ukoli se skutecné dosazenymi vysledky. Ovétuje se tedy, zda plany byly
fakticky a uspésné realizovany. V opacném piipade je nutné zjistit pficiny nesouladu

mezi vysledky realizace a standardy planu a provést ptislusné opatieni.

Strategicky marketingovy proces

Planovaci etapa Realizacni etapa Kontrolni etapa
Marketingova Vlastni realizace Mefeni
mruami analyza sestaveny planu seuteiné dqsaizEch
Yy o o plan e visledky Vysle a
Stanoveni c.ﬂg a - Vytw Frreru _ » porovnani
fu:rrmulm_ aru marketl_ngm é s planem
strategii organizace
] Hodnoceni,
SES’[_:“ eru_ korigovani a
marketingoveho vvugiti odchylek
planu

I rFy

zZpémé vazby
korekce

Obrazek ¢. 2: Strategicky marketingovy proces

Zdroj: Horakova (2003, s. 34), vlastni zpracovani
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3.3.2. Situacni analyza

Kazda c¢innost, ktera ma mit budoucnost, zaCina analyzovanim soucasného stavu, abychom
védéli, na ¢em jsme a pak teprve mohli efektivné urCovat kam sméfovat. Vychozi je tedy
situacni analyza ptredstavujici zhodnoceni vSech podstatnych faktort, které ovliviuji trh, a to
se vSemi jeho slozkami. Takovéto komplexni zhodnoceni by mélo vzdy pfedchazet formulaci
strategie, ale 1 jiné dilezit¢ kroky v fizeni firmy. Podle Prazské (2006, s. 220) ,,situacni
analyza formuluje, nebo piehodnocuje filozofii, vizi a poslani firmy, analyzuje vlastnické
a manazerské alternativy vztahli a voli kategorii zbozi a sluzeb®. Obdobnou definici situacni
analyzy predklada i Zamazalova (2009, s. 103), a to jako ,,vhodny nastroj pro kritickeé,
nestranné, systematické a diikladné zkoumani okoli firmy (externi analyza) i prostfedi firmy
samé (interni analyza)“. Cilem externi analyzy je nalézt ptilezitosti a ohrozeni firmy a interni
analyza ma za cil nalézt silné a slabé stranky pfimo ve firm&. Tyto analyzy by se mély
uskuteciiovat ve tiech ¢asovych horizontech, a to minulost, soucasnost i budoucnost. Tedy,
kde se podnik nachézel, kde je nyni a kam by chtél smétovat. Situacni analyza musi pokryvat
vSechny zakladni marketingové aktivity podniku a musi byt komplexni. Na jejim zaklad¢ se
pfedevS§im wur¢i klicové trhy, cile firmy a nastroje, jimiz cild chce dosédhnout.

(Zamazalova 2009)

Ugelem je tedy formulovat kli¢ové vlivy na soucasny a budouci prospéch organizace a jaké
moznosti jsou z hlediska prostiedi a kvalifikaci organizace dostupné. Zkoumame tedy okoli -
komplexni kontext komercniho, ekonomického, politického a technologického prostiedi,
kulturni a socidlni sféry. Soustava takovychto zjisténi nabizi piilezitosti, ale zaroven miize
predstavovat ohrozeni. Déle zkoumame zdroje a kvalifikace organizace utvaiejici jeji
strategickou kapacitu. Jednd se o vnitini vlivy — silné a slabé stranky organizace. Dulezité je
zde zvazit jednotlivé kvalifikace a vénovat se jenom tém klicovym, které mohou piinést
skutecnou hodnotu pro organizaci. Rovnéz zvazujeme ocekavani azaméry. (Johnson

a Scholes 2000)

vewv s

Analyza vnéjsiho prostiedi

Oblast prostiedi zahrnuje celou $kélu vlivi, proto bychom pfi jeho analyze méli postupovat
od obecného pohledu na prostfedi organizace pies zkoumani vliva (politické, ekonomické,
socidlni a technologické vlivy, nové trendy atd.) k detailn€¢jSimu pohledu na konkurencni

prostiedi organizace analyzou péti sil. Pro analyzu vnéjsiho prostiedi mlizeme rovnéz pouzit
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scénare ¢i v konkrétni otdzce konkurence analyzu portfolii konkurence, hodnotového fetézce

& jeji sily.

Pro pochopeni povahy prostiedi je nutné se vypotadat sjeho neurCitosti. Ta se zvySuje
s poctem dynamickych podminek i stupném komplexnosti. Z hlediska vlivli je vhodné nastinit
mozné dopady jednotlivych aspektii na strategie organizace. Tedy vhodné vytipovat ty vlivy,
které jsou pro danou organizaci klicové, nebot’ urcité jevy nemusi mit vyznamny vliv
a naopak maly vliv z jiné oblasti mlize nastolit rapidni zmény v prostiedi organizace a tim ji

vyznamn¢ ovlivnit. (Johnson a Scholes 2000)

Analyza PEST — stanovujeme klicové vlivy prostiedi, jez jsou ve svém dusledku hnaci silou
zmeén. Podle obecného ¢lenéni Hordkova (2003) uvadi, ze analyzuje socioekonomicky sektor
zahrnujici faktory ekonomické, ekologické a klimatické, socialni, technologicky a vladni
sektor. Uvazujeme samoziejme i celou fadu dalSich faktort jako geografické, demografické
atd. Klasické roz¢lenéni zkoumanych oblasti nabizi Johnson a Scholes (2000), viz nize,
a zaroven upozoriuji na extrémni vliv globalizace ve smyslu globalni konkurence, vladniho
vlivu — nakladového zvyhodnéni, konvergence globalniho trhu. Dale rostouci vliv zivotniho
prostiedi ¢i ekonomickou krizi.
e Politicka (zdkonnd) oblast — analyzujeme stabilitu vlady, legislativu, daftiovou politiku,
omezeni obchodu atd. ve vztahu k firmé ¢i jeji rozhodné ¢asti.
e FEkonomickd oblast — analyzujeme obchodni cykly, inflaci, nezaméstnanost,
dostupnost energii a nakladu atd. ve vztahu k firmé ¢i jeji rozhodné ¢ésti.
e Socio-kulturni oblast — analyzujeme popula¢ni demografii, socialni mobilitu, zmény
zivotniho stylu, konzumni styl atd. ve vztahu k firmé ¢i jeji rozhodné ¢asti.
e Technologicka oblast — analyzujeme nové objevy, rychlost pfenosu technologii, miru

zastaravani atd. ve vztahu k firmé ¢i jeji rozhodné ¢asti.

Porterova analyza trhu (Analyza péti sil, Porteruv diamant) — ptedstavuje jiz pohled na blizsi
okoli podniku, a to velmi podstatny, nebot’ v soucasné¢ dobé je klicové hleddni moznosti
identifikace zakladii pro zvyhodnéni — posileni konkurenceschopnosti, vytvoreni jedinecnosti
pro spotiebitele oproti konkurenci apod. Jak uvadi Prazska (2006) je tento model zalozen na
Sesti bariérach vstupu a péti silach ovliviijicich konkurenceschopnost firmy. Obecné tedy
analyzujeme vtomto modelu potencidlni konkurenty, nase zakazniky (spotiebitele),

dodavatele, substitucni produkty a soucasné konkurenty v odvétvi. (Horakova 2003)
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Johnson a Scholes (2000) uvadéji nasledujici charakteristiky jednotlivych sil Porterova

modelu:

OhrozZeni vstupii — vyznamnou roli zde hraji bariéry vstupu, a to naptf. Kapitalové
pozadavky na vstup, cenové zvyhodnéni nezavislé na velikosti, diferenciace ¢i akce
statni spravy. Bariéry vstupti se samoziejme lisi dle typu trhu i1 produktu.

Sila odberatelii a dodavatelii — tyto dva cCinitele je vhodné posuzovat dohromady
z divodu jejich provazanosti. Sila odbératelt je typicky vysokd v ptipadech, kdy
existuje koncentrace odbératel, ndklady na zménu dodavatele jsou nizké, existuji
alternativni zdroje dodavek atd. Obdobn¢ sila dodavatelti bude vysoka, pokud naklady
na zménu dodavatele budou vysoké, existuje silnd znacka dodavatele atd.

Ohrozeni substituci — takovéto ohrozeni miize nabyvat riznych forem, a to substituce
produktu za produkt, produktu na novy produkt, obecna substituce, ale i vylouceni
produktu. Kli¢ové je zabyvat se otdzkami, zda substituce vytvafi hrozbu ¢i do jaké
miry mize substituce predstavovat riziko pro firmu.

Souteéziva konkurence — firma by meéla sledovat pfimy rozsah rivality mezi jimi
samymi a konkurenty. PfedevS§im nés zajima vyvazenost konkurence, mira rtstu trhu,

existence globalnich zakaznikd, diferenciace ad.

Analyza vnitiniho prostiedi

Porozumét vnitinimu prostiedi firmy je kli¢ové. PfestoZe nas velmi ovliviluji faktory vnéjsiho

prostiedi, abychom se s nimi mohli spravé vypoiradat, musime znat silné a slabé stranky firmy

jako takové. Zanalyzovat firmu Ize pomoci nékolika metod, jedna se o formu auditu ¢i dil¢ich

analyz. Johnson a Scholes (2000) uvadéji nasledujici strukturu auditu vnitiniho prostredi

firmy:

Audit zdrojut — predstavuje dobry vychozi bod pro posouzeni vnitiniho prostiedi firmy.
Cilem je zjistit danou silu zdrojové zakladny — kvantitu dostupnych zdrojli, povahu
téchto zdrojti, miru jejich unikatnosti. Zdroje rozdélujeme do Ctyi skupin, a to fyzické,
lidské, finan¢ni a nehmotné. Audit Casto probiha i na dil€ich trovnich tykajicich se
konkrétnich fesenych problémii.

Analyza kvalifikaci a klicovych kvalifikaci — jedna se o otdzku vykonnosti firmy,
vynikajici vykony jsou determinovéany také zpsobem rozmistnéni zdroji. Vhodné je
urcit klicové kvalifikace, ty které maji schopnost vyniknout v souvislosti s firmou nad

konkurenci. Obdobné¢ analyzujeme 1 unikétni (klicové) zdroje.
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e Analyzy hodnotového fetézce — byva Siroce vyuzivana jako zplsob popisu
aktivit uvniti a v okoli organizace a jejich vztahu k ur€eni konkurencni sily
organizace. Hlavni je uvédoméni si, ze firma neni pouhym ndhodnym
souborem strojli, penéz a lidi. Naopak tyto polozky nemaji prakticky zadnou
hodnotu, tu jim davaji pravé kvalifikace, jejich aktivity a fizeni. Jednd se
o aktivity zprostfedkovani, vyvoj, fizeni atd. v oblastech vnitini a vné&jsi
logistiky, sluzeb, operaci marketingu, trhu ad.

e Identifikace klicovych kvalifikaci

e Analyza efektivity naklada

e Analyza navySené hodnoty (efektivity)

e Rizeni vazeb a odolnost

Srovnavaci analyza a standardy — tato Cast se zakladd na vhodnosti analyzovat
1 zptisob jakym firma dospéla k soucasné pozici, a to na zaklad¢ porovnani historické
a prumyslové urovné.

e Historicka analyza

e Srovnani s primyslovymi normami

e Benchmarking

Analyza portfolia — tato analyza je velmi uzitecnou soucasni celkového auditu
vnitiniho prosttedi, nebot’ znalost irovné¢ portfolia firmy predstavuje vyznamny prvek
silnych i slabych stranek - konkurenénich vyhod. Miize byt uzita k popisu soucasného
stavu, a to jak uvadi Prazska (2006) nejcastéji prostfednictvim portfoliovych matic.

e BCG (Boston Consulting Group) matice — ta déli podnikatelské jednotky ptip.
produkty do ¢tverce UspéSnosti na zaklad¢ jejich podilu na trhu a mife ristu
trhu, a to na tzv. otazniky, hvézdy, dojné kravy a hladové psy.

e GE (General Electric) matice - ta podnikatelské jednotky ¢i produkty rozd€luje
do deviti poli na zaklad¢ jejich konkurencni pozice a atraktivnosti trhu. Podle

umisténi v jednotlivych kvadrantech matic se vyvozuji budouci strategie.

Zakoncenim celé analyzy (auditu) vnitiniho prostfedi firmy byva sumarizace jednotlivych

zjisténi. Pro tuto fazi se pouzivda SWOT analyza. Ta tedy pifedstavuje celkové shrnuti

zjisténych informaci z pfedchazejicich analyz. Zahrnuje jak analyzu vnitiniho prostiedi - SW

analyza, tak analyzu vnéjSiho prostiedi - OT analyza. Z nichz vyvozuje pfilezitosti, ohrozeni

a silné, slabé stranky firmy. Dochazi rovnéz ke stanoveni urcitych strategii do budoucna, a to

na zéklad¢ aplikovani silnych stranek pro eliminaci téch slabych i vyuziti pfilezitosti, vyhnuti
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se ohrozenim ¢i tlumeni jejich negativnich dopadl atd. napt. z pohledu pftilezitosti. Vysledky
analyzy umoznuji zaujmout strategicky postup v dané situaci hrozeb konkurence a trhu
a ziskat strategickou vyhodu ¢i zaujmout rdstovou, Utlumovou nebo stabilizaéni strategii.

(Prazska 2006)

3.3.3. Marketingovy vyzkum

Kozel (2006, s. 58) jej charakterizuje jako ,.systematicky a cilevédomy proces smétujici
k opatieni (shroméazdéni nebo nakupu) urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat
z jinych ¢asti marketingového informacniho systému pro marketing®. Marketingovy vyzkum
se vyvinul do né€kolika forem, které se prizptisobuji konkrétnim potiebam podniku pro danou
situaci. Jedna se o vyzkumy monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kauzalni, prognostické
a koncepc¢ni. AvSak obecné délime marketingovy vyzkum na kvantitativni a kvalitativni.
Zatimco vyzkumem kvantitativnim ziskavame udaje o Cetnosti vyskytu jistého jevu s cilem

ziskat méfitelné ¢iselné udaje, u kvalitativniho vyzkumu patrame po pti¢inach danych jeva.

Proces marketingového vyzkumu lze rozc¢lenit na dvé zékladni etapy. V té prvni (piipravné
etap¢) definujeme problém a cile, zpracovava se orientacni analyza situace a vyhotovuje se
plan vyzkumného procesu. Na n¢j navazuje druha (realiza¢ni etapa) zahrnujici sbér,
zpracovani a analyzu dat a interpretaci vysledku typicky formou prenotace zavére¢né zpravy.
Celkovy piehled o organizaci vyzkumu nabizi plan marketingového vyzkumu, ktery urcuje,
které udaje budeme potiebovat a jak je zajistime vzhledem k vyzkumnému problému a cili.
Pticemz klicova je vhodna volba metody sbéru dat. Kozel (2006) rozlisuje data sekundarni
a primarni, pficemz u dat sekundarnich se jednd o sbér jiz existujicich dat, a to ze zdroji
internich ¢i externich. Sekundarni data jsou jednoduseji dostupna, obvykle rychleji k dispozici
a byvaji i méné nakladnd. Oproti tomu primarni data - nové informace jsou charakteristické

aktualnosti a konkrétnosti, na druhé stran¢ jsou pomaleji a vyrazné nakladnéji ziskatelna.
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Metody sbéru dat
e Pozorovani probiha zpravidla bez aktivni UcCasti pozorovaného a tedy i bez

aktivniho zasahovani pozorovatele do pozorovanych skutecnosti.

Vyhody Nevyhody
umeéle vyvolané, neni zavislé na
pfirozené ochot¢ pozorovatele o
velmi naro¢né na
spolupracovat,
. . pozorovatele,
nestrukturované, nedochazi ,
, , nevhodné pro
strukturované k takovému ,
] . vyzkum
. zkresleni sledované . ,
osobni, y . nepravidelnych,
. . skute¢nosti, 1ze Y 1 ,
s pomtickami , y nepiedvidatelnych
ziskat fadu vl ad
piimé, neptimé jedineénych J :
ziejmé, skryté souvislosti ad.

Tabulka €. 1: Druhy pozorovani, jejich vyhody a nevyhody

Zdroj: Kozel (2006), vlastni zpracovani

e Dotazovani pfedstavuje zadavani otazek respondenttim.

Osobni Pisemné Telefonické Elektronické
. ., |adresnost (s
snadné zpracovani, |. s nizké naklady,
. jednodussi y . .
, vysokd navratnost, . ., |moZnost levné, rychlé,
Vyhody o ewr g organizace, relativni . ,
efektivnéjsi prace s s - opakovaného adresné ad.
niz$i financni .
respondentem ad. o dotazovani ad.
narocnost ad.
. Y s Casovy limit s,
vysoké financ¢ni a nizka navratnost, Y . nizka navratnost,
N C N dotazovani, ,
, ¢asova narocnost, moznost . . ., |omezend
Nevyhody | .". g ;s omezené mnozstvi | L. .
riziko zkresleni nepochopeni otazek o divéryhodnost
4 o pomiucek , ,
udajii tazatelem ad. |respondentem ad. L ziskanych dat ad.
dotazovani ad.

Tabulka €. 2: Druhy dotazovani, jejich vyhody a nevyhody
Zdroj: Kozel (2006), vlastni zpracovani

e Experiment zpravidla provozuje testovani, pti kterém se pozoruje a vyhodnocuje
chovani a vztahy vuméle vytvofenych podminkach s pfedem nastavenymi

parametry priab&hu experimentu.

Vyhody Nevyhody
vyrobkové
, testy testovani, , .o
Labo?atorm reklamy vyzkum finan¢ni narocnost,
experimenty skupinové specifickych jevll | naro¢nost organizace
rozhovory ad. ad.
Terénni experiment

Tabulka ¢. 3: Druhy experimentt, jejich vyhody a nevyhody
Zdroj: Kozel (2006), vlastni zpracovani
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Dotazovani

Dotazovani jako nejrozsifenéjsi ze tfi zékladnich metod sbéru primérnich dat ptedstavuje
zadavani otazek respondentim, pfi¢emz jejich odpovédi jsou podkladem pro ziskdvani
pozadovanych dat. Nabizi se hned n¢€kolik typt dotazovani, volba zavisi na riznych faktorech
— predevsim na charakteru a rozsahu dotazovani, skupiné respondentti, casovych a financnich

limitech, kvalifikaci tazatele atd. VétSinou vSak dochdzi ke kombinovani jednotlivych typi

navzajem, jak uvadi Kozel (2006).

Pro ucely této prace se ddle zaméfim pouze na dotazovani elektronické. Jedna se o tzv.
,Computer Assisted Web Interviewing* (CAWI), kdy zjistujeme informace od respondentti
prostiednictvim dotaznikii v e-mailech nebo na webovych strankach. Jak uvadi Kozel (2006),
pfedpokladem vzniku tohoto typu dotazovani byla existence internetu, jednd se tedy
o nejmladsi a zaroven velmi perspektivni typ, piesto prozatim velmi malo vyuzivany v praxi.
Nutné je zminit, Ze internet nabizi velké pole piisobnosti zejména pro sbér sekundarnich dat,
ale rovné€z pro uplatnéni prakticky vSech metod marketingového vyzkumu. Internet je tedy,
jak uvadi Schiffman a Kanuk (2004), uzivan jako médium, jehoz prostfednictvim je mozné
ziskavat data potiebna pro realizaci marketingového vyzkumu. Kromé nize zminénych vyhod
a nevyhod piestavuje zasadni limit tohoto zplisobu ziskdvani dat nemoznost zobecnit zavéry
na celou populaci a tedy hovofit o reprezentativnim vzorku respondentd.
e Vyhody: minimalni casovd i1 finan¢ni naroc¢nost, jednodu$si zpracovani dat,
absence tazatele zarucCuje nestrannost, adresnost, moznost efektivniho doplnéni
o pusobivou grafiku atd.
e Nevyhody: nizkd vybavenost pocitaCi ¢i internetem — omezeny dosah, nékteré
segmenty jsou dokonce touto cestou nedosazitelné, nizka divéryhodnost odpovédi,
nedivéra knovym technologiim, prvek obtézovani zdkaznikli Castym

elektronickym dotazovanim — spamming atd.

Vyzkum percepce spotiebitelii

Je logické, Ze nelze aplikovat obecnou podobu marketingového vyzkumu na tak Sirokou skalu
zkoumanych problematik. Proto existuje hned nékolik aplikaci zaméfenych na urcité oblasti
vyzkumu, jedné se napf. o vyzkum velikosti trhu, vyzkum pro potteby segmentace, vyzkumy
cenové €1 vyzkum zakaznikl. Zde se jednad o vyzkum jejich potieb, spokojenosti ¢i percepce,
ktery je klicovy 1 pro mou praci. Jedna se o hledani odpovédi na zakladni otazku, jaky ma
spotfebitel vztah k uritému produktu, znacce, firmé. Zde je tieba rozezndvat celou fadu
rozdilt ve vnimani jednotlivych jevi. Pro Gcely této prace se opét zamefim jenom na Cast této
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problematiky, a to vyzkum vnimani produktu a caste¢né i znacky - konkrétné z oblasti
udrzitelné spotfeby. 1 samotny vztah spotiebitele k produktim je nutné sledovat ve vice
urovnich. Jednd se o oblast podvédomi, znalost, hodnoceni, pfijeti, preference a kyzena

loajalita.

Podle Kotlera (2006, s. 194) vnimani produktu pfedstavuje ,,zjiStovani ndzord, pocitl
a postoji spotiebitele viici produktu®. Tyto postoje mohou byt spojovany s uzivanim produktu
(spokojenost, hierarchie potieb, motivace), uzitkem produktu (inherentni prvky, ocekavani,
faktory ovlivitujici rozhodnuti o koupi) a image produktu (souhrn ptfedstav a asociaci
spottebitelil, zkuSenosti). Znacku lze charakterizovat na zéklad¢ dvou Casti, a to racionalni
slouzici k identifikaci a ¢ast emociondlni, ktera pravé souvisi s vnimanim spotiebiteli.
Hodnoti se znalost znacky (identifikace, stopa znacky, dominance) a asociace spojené se

znackou (souvisi s potfebami, kvalitou a kvantitou informaci ¢i jedine¢nosti).

V této souvislosti Ize hovofit i o vyzkumu motivace, kdy jak uvadéji Schiffman a Kanuk
(2004) se jedna o kvantitativni vyzkum urceny k odhaleni podvédomych nebo skrytych
motivaci spotiebitele. Na zaklad¢ predpokladu, ze spotiebitelé si nejsou vzdy védomi divodu
svého jednani, se tento vyzkum pokousi odhalit zasadni pocity, postoje a emoce ve vztahu
k vyrobku, sluzbé nebo uziti znacky. Typickym néstrojem takovéhoto vyzkumu je Likertova
stupnice o péti stupnich souhlasu a nesouhlasu spottebiteltl. Zaklady teorii motivace mizeme
najit v psychoanalytické teorii Sigmunda Freuda, jehoz teorii ve studiu nadkupnich zvyklosti
spotfebiteli dale rozpracovat Dr. Ernest Dichter. Postupem casu se v téchto zakladnich
teoriich objevovaly trhliny i diky vyvoji spole¢nosti. Za moderni metody vyzkumu motivace

lze povazovat koldzovy vyzkum, metaforicka analyza, analyza kone¢nych prostiedka atd.

3.3.4. Segmentace — Vybér cilovych zakazniku

Cely proces za¢ina vytyCenim trhu, na kterém firma ptsobi ¢i bude pusobit. Aby firmy uspély
na souc¢asném narocném trhu, museji se orientovat na spotiebitele, presveédcit je, ze pravé oni
jsou pro né¢ ta nejlepsi volba a vtomto presvédCeni je udrzet. Existuje ptiliS mnoho
spottebiteld s rozlicnymi potiebami a kazda firma ma rovnéz rozli¢né ptredpoklady pro jejich
uspokojovani. Proto je nutné roz€lenit trh do homogennich segmentii a pfipravit strategii, jak
se ziskem proddvat vyrobky vybranym skupinam lépe nez konkurence. Tento proces lze

charakterizovat ve tiech fazich, a to segmentace trhu, targeting a positioning.
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Kotler (2004, s. 103) definuje segmentaci trhu jako ,,roz¢lenéni trhu do homogennich skupin,
které se vzajemn¢ 1isi svymi potiebami, charakteristikami a chovanim*®. Takovéto homogenni
skupiny oznacujeme jako trzni segmenty, které podle Kotlera (2004, s. 104) Ize vymezit jako
»skupiny spotiebitell, ktefi reaguji obdobn€ na pouzivané marketingové nastroje*. Kazdy trh
l1ze rozdélit na segmenty, ne vSak kazdy segment musi byt ucelny. Existuje hned nékolik
hledisek pro segmentaci - geografické, demografické, psychografické ¢i behavioralni. Firmy
si voli kombinaci dle konkrétnich potieb. Po provedeni segmentace nastava klicovy okamzik
spravné volby segmentii, na néz se firma bude soustiedit. Hlavnim cilem je tedy nalézt
a vyspecifikovat pravé takové segmenty, které nabizeji nejlepsi prilezitosti ke splnéni
firemnich cilti. Pojem targeting charakterizuje pravé tuto fazi volby vhodného segmentu(li),

a to vyhodnocovanim jejich atraktivnosti. (Kozel 2006)

3.3.5. Marketingovy mix

Pokud se firma rozhodne na jaky segment(y) se zamé&fi, nasleduje faze, kdy je nutné ujasnit,
jaké postaveni chce u zdkazniki zaujmout ve vztahu ke konkurenci. Hovofime tedy
o positioningu, ktery Kotler (2004, s. 105) charakterizuje jako ,,vymezovani a jasné odliSeni
produktu vic¢i konkurenci a v myslich cilové skupiny spottebitelil, jedna se tedy o zaujeti
zadouci pozice na trhu“. V priubéhu positioningu firma nejprve uruje mozné konkurencni
vyhody svého vyrobku ¢i sluzby, tuto hodnotu musi firma jednoduse feceno nabidnout
vybranym trznim segmentiim prostfednictvim nizsi ceny nez konkurence, nebo naopak vyssi
ceny odtivodnéné vyssi kvalitou. Pokud firma vymezi svou pozici, nastava narocna faze kdy

je klicové tuto pozici ,,sdélit* spotiebiteliim.

Vsechny nasledné akce pak musi vychéazet pravé z tohoto positioningu. V této fazi dochazi
k planovani jednotlivych slozek marketingového mixu. Ten podle Kotlera (2004, s. 105)
predstavuje ,,soubor taktickych marketingovych nastrojii (vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky), jez umoziuji firmé upravit nabidku dle ptani zakazniki cilového
trhu“. Pokud ma byt marketingovy program ucinny, mél by propojovat vSechny prvky
marketingového mixu v jeden koordinovany program se zamérem poskytnuti maximalni
hodnoty pro zakazniky a naplnéni firemnich cilt. Zakladni koncepci marketingového mixu
jsou 4P, né¢ktefi odbornici vSak tvrdi, Ze tato koncepce je zcela nevyhovujici, nebot’ bere
v uvahu pohled prodavajiciho nikoli vSak kupujiciho. Z hlediska spottebitele by m¢l byt

marketingovy mix popsan spiSe jako 4C ptip. 4S. Samoziejmée tyto koncepce jsou rozsifovany
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a upravovany pro potieby jednotlivych oblasti podnikéni 1 podnikii samych. Zakladni piehled
nabizi napt. Koudelka (1997):

4P 4C 4S

Produkt Reseni potieb spotiebitele Segmentace zakaznikt
Cena Vydaje spotiebitele Stanoveni uzitku
Distribuce Dostupnost feseni Spokojenost zékaznika
Marketingova komunikace Komunikace Soustavna péce

3.3.6. Trendy v marketingu

Spolecnost se zrychluje. Jedna se o logicky dopad technicko-technologického rozvoje, avsak
nelze upfit vyznamny vliv obchodnikd resp. marketéri, ktefi nastartovali rychly
a konzumeristicky zivotni styl ve vyspélych zemich. Kdo jiny nas denné presvédcuje, Ze
potiebujeme nové a nové zbozi na uspokojovani potfeb nami doposud netusenych, kdo
presvédcuje déti, aby rychle dospé€ly, kdo nés svou komunikaci provazi ,nezistné* po cely
den. Je logické, Ze to, co jsme byly schopni vnimat pfed nékolika lety, dnes zanikd bez
povsSimnuti v nepieberném mnozstvi dalSich informaci. Marketéii proto neustale musi usilovat
o vytvoreni novych cest a zpusobt, jak se spotiebiteli komunikovat. Nékteré z téchto trendl

v oblasti marketingu bych rada ptedstavila v této kapitole.

Heskova (2009) predkladéa hned nékolik soucasnych trendt v oblasti marketingu:

e Holisticky marketing — zasadni zménou ve vnimani marketingu je komplexnost, kdy
sledujeme marketingovou filozofii z komplexné&jSiho pohledu na potfeby zakaznik,
funkce firmy, trh i odvéti, a to se zdmérem ziskani vySs$i hodnoty pro zékaznika.
Hlavnim cilem je tedy rozpoznat hodnotné pfiilezitosti, napf. prostfednictvim
vztahového marketingu (CRM, PRM), integrovany marketing, interni marketing ci

spolecensky odpovedny marketing.

o Word of Mouth marketing — jedna se o oblast tzv. marketingu zaméfeného na
vyvolavani efektu ustniho Sifeni sdéleni mezi samotnymi zédkazniky, a to napf. v rdmci
burz marketingu (zaméteny na vytvareni zazitkii ¢i témat pro ptfirozené sdileni mezi
spotiebiteli) ¢i viralniho marketingu (pasivni 1 aktivni sdileni SMS, emailti, webovych

odkazli samotnymi spottebiteli).

e Guerilla marketing — ptedstavuje volby nekonvencnich cest osloveni potencidlnich

zakaznikl s cilem zaujmout a ziskat spotiebitele a zaroven oslabit konkurenci.
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o  Ambush marketing — vyuziti propojeni firmy (znacky) s urcitou udalosti, a to piimo ¢i
nepiimo opé€t s cilem ziskat pozornost piip. urcitou pozici v myslich spotiebiteld,

souvisi s product placementem ¢i brandingem (cilem je odlisit znacku od konkurence).

o FEvent marketing — jedna se o formu zinscenovani zazitki spojenym se zvlastnim

prozitkem s cilem zvySeni motivace spotiebitelt.

e Marketing pro e-commerce — predstavuje obrovskou perspektivu pro budouci
komunikaci se spotiebiteli. Zahrnuje aktivity jako e-business, e-marketing,
e-purchasing atd. V této souvislosti je vhodné zminit i budouci silny trend mobilniho

marketingu, a to pres SMS, WAP, MMS atd.

e Postmoderni marketing - vhodné je jej vnimat v souvislosti s tzv. modernimi 4P, a to
prezentaci, praxi, periodizaci a filozofii. Tento marketing pracuje s odliSnosti,
symbolizmem, angazovanosti atd., pficemz spotiebitele stavi do role tvirce ¢i
spolutviirce produktu. Obdobné engagement marketing vede spotiebitele k zapojeni se

do vyvoje produktu ¢i znacky.

e Behaviordlni marketing — spojen s komplexni analyzou spotiebitelského chovani
prostfednictvim internetu - sledovanim chovani spotiebitell na internetu, jez

umoziuje zacilit na uZivatele.

V soucasné¢ dynamické spole¢nosti je nutné se zamyslet, kde ziskdvame informace
o spotiebitelich. Ne jinak nez od nich samych, proto je nutné si uvédomit, ze cloveék se z velké
¢asti chova iracionalné, a to typicky na zékladé emoci. (Lindstrom 2009) Zaroven si jedinec
ur¢ité zkuSenosti a vnimané jevy uchovava v podvédomi, ale soucasné¢ podle nich jedna
a pravé k poznani téchto skrytych ovliviiovatelti naSeho chovani napoméaha neuromarketing.
Tento pojem vytvofil v roce 2002 Ale Smidts. Jak uvadi internetova encyklopedie Wikipedia,
1ze neuromarketing charakterizovat jako ,,novy obor marketingu, ktery studuje senzorické,
kognitivni, afektivni reakce spotfebiteli na marketingové podnéty”. Vyzkumnici pouzivaji
technologie jako je funkéni magnetickd resonance (fMRI), elektroencefalografie (EEG)
k méfeni zmén aktivity Casti mozku a déle pouzivaji urcité senzory pro meéfeni zmeén
fyziologického stavu (srde¢ni frekvence, dechova frekvence, galvanické kozni reakce).
Utelem neuromarketingu je tedy lépe poznat preference spotiebitelli a tak vytvatet produkty

a sluzby dle jejich skute¢ného podprahového vnimani.
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Vyznamny trend, ktery se vztahuje k diskutované problematice udrzitelnosti, pfedstavuje
green marketing zohlednujici pravé myslenky udrzitelnosti. Zakladni je uvédoméni si, ze
obchod je neoddélitelnou soucasti spole¢nosti a nelze jeho negativni dopady odstranit, aniz
bychom se vratily na uroven zivota dob dédvno minulych. Tuto problematiku je nutno
uvazovat v mnohem S$irSim, globalnim meéfitku, kdy cestou jak feSit nejenom izolované
environmentalni problémy, ale i v kontextu se spolecnosti, ekonomickym, technickym
a pravnim prostiedim, je sméfovat obchod udrzitelnou cestou, jak uvadi Naoto (2005).
Americka marketingova asociace AMA nabizi hned n€kolik pohledii na green marketing -
jedna se o usili organizace vyrabét, distribuovat, propagovat a celkové kultivovat vyrobu

citlivé k zivotnimu prostfedi, nebo reagovat na ekologické problémy.

V tomto smyslu nelze opomenout rostouci vliv tzv. green segmentl, jez predstavuji dle
Global Greens (2001) 15 — 46 % spottebniho trhu. Témét v kazdém odvétvi se vlivem
rostouciho tlaku v oblasti ochrany zivotniho prostiedi zacaly rozvijet environmentalni
programy. Zarovei s tim si obchodnici uvédomili, ze je nutné tyto informace neprodlené a co
nejefektivnéji predlozit spotiebitelim, ktefi na toto téma velmi dobfe sly$i. Vyznamnou
otazkou je vSak specifikace a implementace strategii pro realizace téchto myslenek. Zvolit
vhodnou green strategii je velmi komplikované, nebot’ je nutné zohlednit mnozstvi faktord.
N¢kolik ptikladl green strategii nabizi Ginsberg a Bloom (2004):

o Lean Green — tato strategie predstavuje snahu byt odpovédnou spolecnosti, ale
nezameétuje se na publikovani ¢i marketingové aktivity jejich green iniciativ. Pfesto se
snazi snizit naklady a podpofit efektivitu skrze environmentalni aktivity, avSak
zékladni strategii je ziskani konkuren¢ni vyhody skrze nizsi néklady.

e Defensive Green — obvykle vyuziva green marketing jako bezpecnostni opatieni,
reakce na krize nebo konkuren¢ni kroky. Spole¢nost si uvédomuje dulezitost green
segmentt, posiluje image znacky, snazi se zmirnit negativni dopady své ¢innosti atd.
Zvetejiiovani green aktivit je sporadické, napt. sponzoring mensich environmentéalnich
aket.

o Shaded Green — predstavuje dlouhodobou strategii s propracovanym systémem
environmentalné¢ Setrnych procestt a se snahou dostat finanénim i1 nefinan¢nim
udrzitelnym zavazkim. Environmentalni zisky jsou vSak povazovany za druhotny
faktor. Jedna se o aktivity, kdy napf. pomadhaji spotiebitelim uspofit vydaje

prostiednictvim snizeni energetické naroc¢nosti atd.
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Extreme Green — predstavuje celostni filozofii a hodnotovy systém spolecnosti.
Environmentalni zaleZitosti jsou plné¢ integrovany do obchodu a Zivotniho cyklu

produktt a sluzeb i firmy jako takové, pfi¢emz praveé environmentalni aktivity maji

¢elni pozici.
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4. Vyzkum postoju spotrebiteli
4.1. Cesti spotiebitelé

Sekundarni data ptedstavuji levnéjsi, dostupnéj$i a cCasto i daveéryhodné€jsi variantu pro
marketingové aj. vyzkumy. V této kapitole bych proto rada uvedla zjisténi z velmi zajimavé
prace Mgr. P. Kuskové ,,Cesi ve spotiebitelském raji (1?)“ z roku 2009 doplnénou o aktualni

data predev§im z Ceského statistického tfadu.

4.1.1. Charakteristika ¢eskych domacnosti

Ceské domacnosti se vyznaGuji hned nékolika specifikami danymi predev§im historickym
vyvojem. Zatimco se ¢im dal vice nase spolecnost pfiblizuje zapadnim, zlistdva mnoho
oblasti, v nichZ stale zistavame na urovni vychodu. V Ceské republice Zije jiz pies 10,5 mil.
obyvatel, pii¢em? jak uvadi Cesky statisticky ufad v souhrnu za rok 2009, je u nas evidovano
pies 2,8 mil. domdacnosti. Téch stale pfibyva, na druhé strané se pocet Clenii domacnosti
snizuje, jako v celé Evropé. NejcastéjsSim typem Ceskych domdcnosti jsou uplné rodiny,
ikdyz jejich pocet neustile klesd. Za dilezity jev lze povazovat piibyvani domécnosti
jednotlivet 1 domacnosti seniord, v ¢emz lze pozorovat odraz soucasnych trendii. Jak uvadi
Kuskova (2009) velikost a charakter domécnosti izce souvisi se socidlnim klimatem ve
spole¢nosti, zejména s modely rodinného chovani, postoji k détem, rodindm i seniorim,

mezigenera¢nimi vztahy a v neposledni fad€ s proménami Zivotniho stylu a hodnot.

Transformace ¢eskych domdacnosti s sebou pfindsi zmény ve struktuie a objemu spotieby,
kterou ovliviiuji spolené se Sirokou Skalou dalSich technologickych a ekonomickych faktor.
Mensi domdacnosti maji vyssi naroky na energii a infrastrukturu a rovnéz vyprodukuji vice
odpadii na jednu osobu, protoze nesdili bézné vybaveni s jinymi ¢leny. Pokud bychom se
podivali na kupni silu ¢eskych domécnosti v kontextu Evropské unie 1ze konstatovat pouze to,
7e nabidka sice zapadnim trhim odpovida, ale kupni sila rozhodné ne. I vramci Ceské
republiky Ize nalézt mnoho rozdilt, logicky nejlépe jsou na tom domacnosti v Praze a jejim
okoli, avSak je nutné zminit i vyssi zivotni ndklady v téchto oblastech. Primérnd hrub4d mzda
se aktualné v Ceské republice pohybuje kolem 25 tis. K& Pfi¢emz, jak uvadi CSU za rok
2009, predstavuji hrubé piijmy domacnosti v souhrnu 1,3384 bilioni K¢ a vydani
1,2235 biliont K¢. Z toho spotiebni vydani ¢inila 960,5 mld. K¢, nejvétsi Castky spotiebitelé

vynakladali na bydleni, vodu a energie, ddle na potraviny, nealkoholické népoje a dopravu.
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4.1.2. Spotieba ¢eskych domacnosti

Po ¢tyficetiletém obdobi komunismu, kdy nebylo dostupné téméi zadné spotiebni zbozi, a po
obdobi, kdy na né&j ceské domacnosti nemély dostatek financi, nastalo obdobi nevidané
vysoké spotieby. Cesky spotiebitel velmi rychle piesel od spotieby ke konzumerismu, tento
vyvoj ukazuje graf & 1. Cesi nakupuji radi a ndkupnim aktivitam mnohé rodiny vénuji
vikendy, coz podtrhuje i1 fakt vyplyvajici z vyzkumu, a to Ze nakupovani v nakupnich centrech
je v Ceské republice sedmou nejéastdj§i vikendovou volno¢asovou aktivitou. Tato aktivita
uzce souvisi s ristem automobilizmu. Po Sametové revoluci zacaly na ceskych silnicich
prudce pfibyvat automobily a tento riist se do soucasné doby nezastavil. Doprava predstavuje
sektor s vyznamnymi dopady na Zivotni prostiedi, pti¢emz Cesi ¢im dél Gastdji upfednostiiuji

automobil pted vefejnou dopravou.
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Graf ¢. 1: Struktura vydaji domacnosti (1960, 1988, 2005)
Zdroj: Kuskova (2009, s. 14)

Dal§im vyznamnym jevem, ktery uvadi Kuskové (2009), je rostouci zadluzovani Ceskych
domadcnosti. Pfestoze mzdy dlouhodobé rostou a logicky i1 vydaje, domacnosti spotiebovavaji
stale vice a tato rostouci spotieba prakticky tahne ¢eskou ekonomiku. AZ polovina hrubého

doméciho produktu je tvofena spotfebou domécnosti. Navic domdacnosti na tuto spotiebu
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vynakladaji vétSinu svych piijmi, a tedy Gspory jsou minimalni. V podilu na piijmech jsou
vydaje na spotiebu pro ceské domdcnosti vyznamnou polozkou, jak ukazuje graf ¢. 2.
Vsechny typy domacnosti davaji na spotfebu pfiblizn¢ mezi 70 — 90 % svych pfijmu.
Vyjimkou jsou rodiny s détmi s minimalnimi pfijmy, které davaji vice, nez je jejich piijem

a Casto se tedy zadluZuji.
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Graf ¢. 2: Vydaje domacnosti na kone¢nou spotiebu dle ucelu, 1995-2005
Zdroj: Kuskova (2009, s. 15)

e Spotieba biopotravin
Cesi spotiebovavaji stale vice biopotravin a tento trend se oéekava i do budoucna, aviak jak
uvadi Kuskova (2009), je zatim jejich podil na celkové spotfebé potravin a napoji minimalni
(ptiblizné 0,55 %). Zvysujici se popularita biopotravin mezi ¢eskymi spotiebiteli napovida
tomu, ze obyvatelé méni piistup ke spotiebé. Lidé jsou bohatsi a naro¢néjsi, roste poptavka po
novém a dostupném luxusu, jejiz nedilnou soucasti je i zvySeny zdjem o zdravi, zdravy
Zivotni styl a kvalitu potravin. Biopotraviny tedy jiz nejsou v Ceské republice okrajovou
zélezitosti, ale stavaji se soucasti hlavniho proudu. Kuskova (2009) déale uvadi, ze piestoze
pocet bio vyrobkl uvadénych na trh kazdorocné roste, na Ceském trhu je stidle nedostatek
domaécich bio vyrobki. Hlavni bariérou vétsiho rlstu spotieby biopotravin zlistava jejich vyssi
cena. Vzhledem k tomu, ze 45% Ceskych spotiebitelt preferuje cenu, je tato prekazka logicka.

Zajem o biopotraviny vyznamné¢ zavisi na véku a vzdélani nakupujiciho. Hlavnimi
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spotiebiteli jsou mladi lidé a vysokoSkoléci, tyto potraviny rovnéz vyhledavaji domécnosti

s détmi, naproti tomu mizivy zajem vykazuji seniofi.

e Spotieba energie a vody

Jednim z cCeskych trendi, které¢ jsou z hlediska dopadii na zivotni prostiedi negativni, je
ptibyvani jednoclennych domacnosti. V jednoclenné domacnosti vyuziva zakladni spotiebice,
osvétleni, vytapéni ¢i predméty dlouhodobého uziti pouze jedna osoba a ma tak vyssi dopad
na zivotni prostfedi nez v ptipad¢, kdyz by svou domécnost s nékym sdilela. Rovnéz rist
obytné plochy na osobu s sebou nese zvysSené naroky, napiiklad na vytapéni vztazené na
jednu osobu. Domécnosti spotifebovavaji celkové méné energie nez drive, ale spotieba
elektrické energie roste. V ramci energetické bilance statu Cini pfimé spotieba energie
domadcnosti zhruba c¢tvrtinu celkové energetické spotieby. Soucasné trendy spotieby vSech
druhti energii jsou kromé elektrické energie klesajici. Pokud bychom se podivali na strukturu
spotieby energie v Ceskych domécnostech v poslednich letech, vice jak 50 % pfipadd na
vytapéni, 20 % na ohiev uzitkové vody, 11 % na zpracovani potravin atd. (Kuskova 2009)

Jedna z mala oblasti, ve které se spotieba Ceskych domacnosti snizuje, je spotieba vody.
Kuskova (2009) uvadi, Ze za poslednich 20 let klesla denni osobni spotieba ze 150 litri na
necelych 100 litrii. Méné vody proteCe kohoutky jednak diky pouzivani tspornéjSich
spotiebicil, jednak vlivem skokového zdrazeni vody v devadesatych letech. Domdacnosti sice
spotfebovavaji vody ménég, ale v distribuci se ztrati az pétina, protoZze zejména ve velkych

meéstech je zastarala vodovodni sit’.

e Vlivy na spotrebni chovani
V Ceské republice patii k nejfrekventovangjsimu Zivotnimu stylu Zivot s rodinou a pro rodinu.
Rovnéz zdravy zivotni styl je ¢im dal vice sledovan ¢eskymi spotiebiteli, naproti tomu upada
venkovsky zpisob zivota. Pro ceskou spoleCnost je rovnéz charakteristickd uzavienost
socidlnich skupin, kdy se vétSina obyvatel stykd pouze slidmi ze stejného socialniho

prostiedi. (KuSkova 2009)

Mnoho Cechtl nakupuje impulsivné, a proto jsou reklamni kampané &asto velmi Gispésné,
nebot’ Cesti spotiebitelé jsou relativné snadno manipulovatelni. Uméle vytvotfené potieby
obchodnikl pak snadno motivuji lidi kupovat zbozi, které vlastné nepotiebuji, za penize, které
ani nemaji. Zejména u mladych lidi je rozsifené nasledovat reklamu, kterd navozuje pro né

vytouzenou iluzi. Na spotfebni chovani ma rovnéz vliv ndkupni prostredi, s boomem
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hypermarketii a soucasné rostouci oblibou ndkupnich center, v kterych na nés ptisobi bezpocet

»lakadel®, jen maloktery spotiebitel odold nakupu.

Kuskova (2009) dale uvadi, ze v priméru vzrostl pocet hodin volného casu za tyden z 28 na
31. Nejcastéji travi Cesti spotiebitelé¢ volny Cas se svymi blizkymi. Kromé tradi¢nich navstév
kin jsou popularni navitdvy restauraci. Stale vy$si vyznam maji pro volny &as Cechi

1 nakupné-zabavni komplexy.

4.1.3. Dopady spotieby ¢eskych domacnosti na Zivotni prostiredi

Se zvySovanim spotieby rostou i jeji environmentalni dopady. Klasicky se pficita 30 az 40 %
environmentalnich probléml domécnostem. NejdilezitéjSimi oblastmi, které zpusobuji
dobé trendem pouzivani usporngjSich zafizeni, je mozny Usporny efekt pfevazen jejich

rostoucim mnozstvim ¢i ¢astéjSim pouzivanim.

Ceska spotieba ma environmentalni dopady daleko za hranicemi statu. Je logické, Ze tak mala
zemé neni schopna pokryt veskerou svou spotiebu z vlastnich zdroji. Znacné mnozstvi zbozi
se dovazi z velkych dalek a vzristd podil zpracovanych a balenych produktii s vysokou
energetickou naro¢nosti béhem zivotniho cyklu. Objem vSak rapidné roste i u produktt, které
jsou v zemi vyrabény a péstovany. Stava se tak, ze se vyvazi i dovazi stejné kategorie zbozi,

coz se jevi jako zbyte¢na zatéz zivotniho prostfedi plynouci z dopravy.

Motivaci chovat se Setrn€ k zivotnimu prostiedi ma pouze Cast ¢eskych domécnosti. Na druhé
strané v otazce tfidéni a recyklace odpadi patii Ceska republika (resp. Geské domacnosti)
k ptikladnym v Evropské unii. Pfesto je alarmujici, Ze produkce jak tfidéného, tak
dasledky lze pricitat pravé domacnostem. Kdyz si uvédomime, ze domécnosti jsou typicky
tim poslednim ¢lankem, je logické, ze vétSinu negativnich vlivl lze v disledku pfipisovat
praveé jim, a to 1 v otazce klimatickych zmén. Prestoze produkuji domacnosti za poslednich
deset let trochu méné oxidu uhli¢itého, diky rostouci spotfebé elektrické energie a rlstu
automobilismu emise tohoto sklenikového plynu postupné vzrustaji. Skuteéné emise vsak po
zapocteni nepfimych dopadt jsou jesté vyssi vzhledem k spotiebé dovazeného zbozi a zbozi

energeticky narocného na vyrobu.
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Ekologicka stopa

Podle posledni zpravy Svétového fondu na ochranu pifirody (WWF), Living Planet Report,
Cesi v zebtitku dopadi spotfeby na Zivotni prostiedi vystoupali na ¢trnacté misto na svété.
Svéd¢i o tom indikator ,.ekologickd stopa“, ktery odhaduje velikost produktivni plochy
potiebné k produkci materiali a energie, kterou kazdorocn¢ dany stat ¢i obyvatel potiebuje k
zajisténi svého fungovani. Ekologickd stopa pramérného ob¢ana Ceské republiky
(Ceskoslovenska pred rokem 1993) rostla v priibéhu dvacatého stoleti zejména diky spotiebé
fosilnich paliv. Jak vidime z grafu ¢. 3, Ceska ekologicka stopa ptekracuje né¢kolikanasobné

dostupnou biologickou kapacitu zemé¢. Piesto tato stopa, kterou za sebou zanechavame stéale

roste.
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Graf ¢. 3: Ekologicka stopa na osobu 1926-2000
Zdroj: Kuskova (2009, s. 48)
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4.2. Dotaznikové Setieni

4.2.1. Charakteristika respondenti

Do dotaznikového Setfeni se celkem zapojilo 295 respondentli. Navratnost dotazniki
v prib¢hu dotazovani ukazuje graf €. 4, kde je jasné patrné, Ze nejveétsi ndvratnost byla
v pribéhu prvnich dni dotazovéani. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 198 zen a 97 muza,
pticemz 73,5 % tvotily osoby mladsi 26 let. Kompletni skladbu v€kového slozeni ukazuje

tabulka ¢. 4 a graf . 5.

6.4.2010

Graf ¢. 4: Navratnost dotaznikli v pribéhu dotaznikového Setteni (pocet dotaznikti za den)

Zdroj: vlastni zpracovani

Vek Zeny Muzi Celkem
0-26let 156 72% 61 28% 217
27 - 45 let 27 47% 30 53% 57
46 - 65 let 12 67% 6 33% 18
66 - 85 let 2 67% 1 33% 3
86 let a vice 0 0% 0 0% 0
Celkem 197 98 295

Tabulka ¢. 4: Skladba respondentii dle véku a pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani

Skladba respondenti dle véku a pohlavi
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Graf ¢. 5: Skladba respondentt dle véku a pohlavi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z hlediska nejvySsiho dosazeného vzdélani dominovaly osoby vysokoskolsky vzdélané (55%)
a dale osoby stfedoskolsky vzdélané s maturitou (42%). Rozlozeni respondentt dle velikosti
obce jejich bydlisté (na zaklad¢ poctu obyvatel obce) bylo rovnomérné, necelych 20 %
respondentll bylo zahrnuto do kazdé skupiny. Piesto nejCastéji respondenti Ziji v obcich do
1 000 obyvatel (18 %), v obcich se 100 tisici obyvateli a vice (18 %) a v obcich s obyvateli
vrozmezi 1000 az 5000 obyvatel (17 %). Charakter domacnosti blize ptedstavim
v souvislosti s otdzkami ohledné primérnych mési¢nich vydaji v zavéru kapitoly. Nyni bych
pouze uvedla skladu respondentt dle jejich zatazeni do socialni tfidy, které je patrné z grafu
¢. 6. VétSina respondentt tedy patii do domdacnosti techniki, ufednikti a nizSich odbornikii,
malych podnikatelll a zivnostnikl (45 %), dale 33 % respondentl se zaradilo do domacnosti,
v nichz hlava domécnosti ptisobi ve stfednim ¢i vy$§im managementu, 17 % respondentd poté
do domacnosti kvalifikovanych manudlnich pracovnika, mistra, nizSich Ufednika ¢i nizsiho
technického persondlu. Jen 5 % respondentl poté patfilo do domdacnosti nejvyssi i nejnizsi

socialni tfidy.

Skladba respondenti dle socialni tridy

l.% 4% W Domacnosti, jejichi hlava patii do nejryisiho managementu podnikl
neba organizaci nebo pracuje jako vysoce specializovany cdbarnik,

17%

B Domacnosti, v nich? hlava domacnostl plsobi ve stiednim CyyiEim
managementu a ma alespon stfedotkolske vedElani.

& Domdcnostl technik(, Ofednikd a nifich odbarnikd, malych
pednikatell a fivnostnikd.

& Domacnosti kvalifikovanpch manudlnich pracownikd, mistrd, nizgich
Ofedndkd & pidsihe technickeéhe persondlu,

' Domacnosti, kde hlava pracuje fako nekvalifikovany délnik a nebo je
ekonomicky neaktivid

Graf ¢. 6: Skladba respondenti dle jejich socidlni tfidy

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2. Uvodni otazky a charakteristika nakupniho chovani respondenti

Vice jak polovina respondentd (52 %) povaZzuje své spotiebni chovani za dlouhodobé
udrzitelné, 17 % respondentli naopak své spotfebni chovani za dlouhodobé& udrZitelné
nepovazuje a zbylych 31 % respondentti uvedlo, Ze o této problematice zatim nepfemyslelo.
Toto samohodnoceni spotifebniho chovani respondentli bylo podpoteno i vysledky druhé
otazky vizualizujici situaci, kdy by spotiebitel stal pfed rozhodnutim o ,,nepotfebném‘ ndkupu

»touzené* véci. Celych 68 % respondentli uvedlo, Ze by dany model nezakoupilo, nebot’ by to
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bylo zbytecné. Druhym zastdvanym nazorem bylo zji$téni vice informaci a na jejich zakladé

rozhodnuti o pfipadné koupi, pfi¢emz s timto ndzorem se ztotoznilo 32 % respondenta.

Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo nékolik charakteristik nakupniho chovani
respondentll uvedenych v grafu ¢. 7. VétSina respondentt (60 %) uvedla, Ze rad€ji nakupuje
v menSich obchodech, 21 % respondentli povaZzuje nakupovani za druh zédbavy, atd.
Z hlediska polozek, které respondenti zvazuji pifi svych ndkupech, dominoval faktor ceny
a kvality, typicky v kontextu vysoké kvality za nizké ceny, jak vyplyva i z vySe zminéné
studie Kuskova (2009). Detailni ptehled nabizi graf ¢. 8, pficemz v prubéhu dotazovani jsem
Casto narazila na problém nedostate¢nych informaci, které by napomohly rozliSovat zbozi dle

charakteristik jako je zpiisob chovu zvitat ¢i vliv na Zivotni prosttedi.

Nékteré charakteristiky nakupniho chovani respondentt

W Souhlasim [ Nesouhlasim

71%
94% 9% 97%

Radéji nakupuji v Snadno se nechdm Nakupovani mé Casto koupim S rodinou/pfateli

mensich ovlivnit k nakupu. bavi. zboii, pro které travim hodné casu
obchodech. jsem do obchodu v obchodnich
nedel/a. domech, nejenom
nakupovanim.

Graf €. 7: Nekteré charakteristiky nakupniho chovani respondentti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf €. 8: Polozky (ne)zvazované pii nakupech

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.2.3. Postoje respondentu k aspektiim udrzitelné spotieby

95 % respondenti uvedlo, Ze se snaZi nakupovat pouze zboZi, které potiebuje. Respondenti
zaroven uvedli, Ze jen vyjimecné se jim stavd, Ze nakoupi zbozi, které nepotiebuji (pouze
necelych 20 % respondenti uvedlo, ze casto koupi nepotiebné véci). Stim souvisi
i skuteCnost, jak uvadi Lindstrom (2009), Ze spotiebitelé jednaji z 90 % iracionalné typicky na
zakladé emoci. Rozum hraje hlavni roli az ve chvili, kdy dany impulzivni nakup zaloZeny na
emocich zdivodiluji. Proto lze usuzovat, Ze samotni spotiebitelé si Casto neuvédomuji
(nepfipoustéji; resp. si odiivodni, ze véc zbyteCna neni), ze dana véc je pro né ,,zbytecna®.
85 % respondentl se vyjadfilo souhlasné s vyrokem, Zze se snazi omezovat spotiebu energii
v domécnosti, jak ukazuje graf ¢. 9. Tuto skutenost u respondentii dokladaji 1 zjiSténi ze
studie KusSkova (2009), tedy Ze spotfeba energii Ceskych domdacnosti klesa. Ohledné snahy
omezovat v kazdé situaci produkci odpadii se vyjadiilo souhlasné 70 % respondentd, jak je
patrné z grafu ¢.9. To, zda se respondenti citi Iépe, pokud ve svém Zzivoté praktikuji
udrzitelné chovani, ukazuje graf €. 9. Z néj vyplyva jednak vétSinovy souhlas respondenti
s timto tvrzenim (67 %) a zaroven 1 relativné silna skupina respondenti, jeZ nemaji v tomto

sméru vyhranény nazor (25 %).

Snaiim se omezovat spotfebu energii V kaidé situaci se snaim omezovat
v domacnosti. svou produkci odpadu.

T 050

B Naprosto souhlasim M Maprosto soubiasim

8 5Spie souhlasim i Spife souhlazim
& Mevim 11% . e P e

o Spiie nesouhlasim i SpHe nesoublasim

ol Naprosto nescrhlasim il Magrosto resoublasm

A

Citim se lépe, pokud zohlednuji
udrzitelnost ve svém Zivoté.
SIS W Maprosta souhlasim

B Spif e souhiasim

il M iy

i Spife nesaubdasin

e Naprosts resoublasim

6%

Graf ¢. 9: Urcité postoje respondentt k aspektiim udrzitelné spotieby

Zdroj: vlastni zpracovani

Vztah respondentii ke spotiebé produktli udrzitelné spotteby ukazuje graf €. 10. Pficemz 64 %

respondentli se snazi v domacnostech vyuzivat ekologicky Setrné produkty. Respondenti
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rovnéZ vétsinove uvedli, Ze spotfebovavat produkty mistni (regionéalni) produkce je vzhledem
k dlouhodobé udrzitelnosti vhodnéjsi (74 % s timto tvrzenim souhlasi), avSak ohledn¢ nadkupu
takovychto produkti jiz respondenti vétSinoveé vyjadrili nesouhlas (50 % uvedlo, Ze se nesnazi
nakupovat produkty pfimo od vyrobci, 36 % naopak uvedlo, Ze ano a zbylych 14 % nema na
danou véc pevné stanovisko). Jak vyplyva ze sekundarnich dat, obéané Ceské republiky jsou
velmi aktivni v oblasti tfidéni odpadi. Proto bylo zajimavé zjistit, alesponn u danych
respondentli, zda navazuji na tyto snahy nakupem produktli zrecyklovanych materialt.
Z dotaznikového Setfeni tedy vyplynulo, Ze 63 % respondentii se snazi takovéto produkty
nakupovat. Dals$i zaleZitosti v oblasti produktti udrzitelné spotieby jsou produkty, které jsou
ohleduplné jak k zivotnimu prostiedi, tak i k vyrobcim (zaméstnanclim). Jednd se tedy
o produkty tzv. Fair Trade. 64 % respondenti uvedlo, Ze je nutné preferovat takovéto
produkty na trhu, 11 % respondenti s timto tvrzenim naopak nesouhlasi a zbylych 25 % nema

vyhranény nézor na danou problematiku.

Spotrebovavate produkty udriitelné spotreby?

340K, @ Ano, sami takowdto produtky vwrabime

4,20%. 4.40%

& Ano, kupujiwihradng tito produkty

Wl Ano, obias j@ koupim

o Me, kedll wysoke cand

o Me; nesidivn rozdil mezd thmito a
bed iy prosdutiy

Graf ¢. 10: Vztah respondentt ke spotiebé produktil udrzitelné spotieby

Zdroj: vlastni zpracovani

84 % respondentil naprosto souhlasi s tim, ze tfidit odpad ma smysl, a to za predpokladu, ze
funguje systém recyklace. 15,6 % respondentli rovénz souhlasi, Ze ma smysl tfidit odpad, a to
za vSech okolnosti a pouhé 0,4 % respondentii nevidi smysl v tom tfidit odpad. Jaké druhy

odpadu tfidi respondenti ukazuje graf ¢. 11.
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Jaké druhy odpadu béiné tridite?
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Graf ¢. 11: Piehled druhi tfidéného odpadu respondenty
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.4. Domacnosti respondenti a skladba jejich primérnych pFrijmi a vydaji

Domécnosti respondentt byly pfedevsim ctyiclenné (35 %), rovnéz €asto dvouclenné (26 %),
dale tticlenné domacnosti (18 %), domacnosti tzv. singl a péticlenné domacnosti (kazdy typ
kolem 9 % respondentll) a rovnéz se objevili mezi respondenty ¢lenové rodin Sesti 1 sedmi
¢lennych (3 %). VySe primérného €ist¢tho mésicniho piijmu domdacnosti respondentii ¢inila
v pruméru 17 tis. K&. Pfiblizné u 34 % respondentli se pohybovala v rozmezi 20 — 40 tis. K¢,
déle u 31 % v rozmezi 10 — 20 tis. K& a zhruba 24 % respondentti ma pramérné Cisté piijmy
za domécnost do 10 tis. K&, kdy se jednalo ptfedevSim o singl domacnosti. Necelych 9 %
respondentli spadalo naopak do domacnosti vys$i pifijmové kategorie s prumérnymi
meésicnimi Cistymi pfijmy nad 40 tis. K¢ Primémé meési¢ni vydaje danych domacnosti na

razné polozky ukazuje graf ¢. 12.

62



r

-]
[

s
r

p
o

o
[+

n
e

d
n

L
t

n
o

t

u

Priimérné mésicni vydaje domacnosti

Potraviny

Obleceni
Elektronika —
Bydlenia .
domacnost Kulturnia g
spartovni Cestovani,
vyIitt pohonné
hmoty
Cestovani,
Bydleni Kulturni !
Potraviny Obleéeni Elektronika d ¥ ,Em Zt rlt‘ ur:'hl a,_t, pohenné
omacns sportovni wyZiti hmoty
M vice nez 10 000 K¢ 0,40% 0% 0% 3% 0% 0%
M 7500 -9 999 Kt 3% 0,50% 1% 7.40% 1% 1%
b 3500 -7 499 K& 29,50% 1% 2% 25% 1,50% 10%
1000 -3 499 Kt 51,50% 26,50% 9% A46% 32% 44%
M do 999 K& 15,60% 72% 88% 18,60% 65,50% 45%

Graf €. 12: Piehled primérnych mési¢nich vydaju spotiebitelti

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.3. Vyhodnoceni hypotéz

e VétSina respondentii povaZuje nakupovani za druh zabavy
79 % respondentl nepovazuje nakupovani za druh zébavy. PiestoZe ze sekundéarnich dat
vyplyva, Ze nakupovani naopak patii mezi oblibené a casté aktivity Ceskych spotiebitela
(sedma nejoblibenéjsi vikendova aktivita). Z vysledku tedy vyplyva, Zze dany vzorek
respondenttl, predevsim diky dominanci mladych vysokoskolsky vzdélanych lidi, predstavuje
specifickou skupinu ¢eské populace, ktera se vymyka obecnym charakteristikam, a coz je
podstatnéjsi, predstavuje silny potencial pro oblast udrzitelné spotieby.

Hypotéza zamitnuta

e VétSina respondentii pri ndkupu zvaZuje mimo ceny a kvality i alternativni
faktory

Dle vysledkt dotaznikového Setfeni kromé ceny (tu zvazuje 96 % respondentd pifi svych
nakupech) a kvality (jez zvazuje 94 % respondentli) respondenti velmi cCasto zvazuji
1 alternativni faktory. Konkrétné 57 % znich zvazuje slozeni, 51 % zemi puvodu, 24 %
zpusob chovu zvifat a péstovani rostlin, 23 % zpusob likvidace, moznost recyklace, 22 % vliv
na zivotni prostfedi, 20 % respondentll zvazuje pouzité materidly a 8 % znich zvazuje
i pracovni a zivotni podminky producentti. Porovname-li opét vysledky dotaznikového Setfeni
se zjiSténymi sekundarnimi daty, ze kterych vyplyva jasna preference ceny pii nakupech
ceskych spottebitelii, opét se ukazuje vétsi priklon této skupiny respondenti k charakteru
udrzitelné spotieby.

Hypotéza potvrzena

e Vétsina respondentii preferuje produkty udrzitelné spotieby

64 % respondentd se snazi pouzivat produkty udrzitelné spotfeby v domacnosti. 70 %
respondentll uvedlo, Ze obcas zakoupi tyto produkty, 18 % naopak uvedlo, ze tyto produkty
nekupuje z divodu vyssi ceny. Obdobné procento respondentii (pres 4 %) uvedlo, Ze sami
takovéto produkty vyrabéji a druhd skupina naopak uvedla, ze nevidi rozdil mezi témito
a béznymi produkty. Pouze néco malo pies 3 % respondentii uvedlo, ze nakupuje vyhradné
tyto produkty. PfestoZze tedy vétSina respondentli uvedla, Ze tyto produkty nakupuje,
vylozenou preferenci téchto produktii potvrdilo pouze nékolik z nich.

Hypotéza zamitnuta
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e VétSina respondentii usiluje o zmirnéni negativnich dopadi svého Zivotniho stylu
na zivotni prostiredi

85 % respondentli se snazi omezovat spotiebu energii ve svych domécnostech, obdobné silna
skupina (70 %) se snazi snizovat svou produkci odpadui. Pficemz ze sekundarnich dat vyplyva
klesajici trend mnozstvi spotfebovavané energie v Ceskych domacnostech (dano jednak
rostoucimi cenami energii, rozvojem uspornéjSich spotiebicli, zateplovanim budov atd.), a to
nejenom elektrické energie, ale napf. klesa i spotieby vody. Na druhé strané vSak ze
sekundarnich dat vyplyva stale rostouci produkce odpadu (i tak Ceska republika patii v ramci
Evropské unie k zemim s nizs$i produkci odpadu na obyvatele). Zarovein pouhych 20 %
respondentl uvedlo, ze casto koupi véc, kterou vlastné nepotiebuji. Z ¢ehoz vyplyva, ze ¢im
dal vice spotiebitelti uvazuje nad dopady svého zivotniho stylu na okolni prostfedi. Pfestoze
dle sekundarnich dat ekologicka stopa kazdého z nds neustile roste, lze konstatovat, ze

Cvwr

Hypotéza potvrzena

¢ Respondenti povazuji tFidéni odpadu za smysluplné
Jak vyplyva ze sekundarnich, tak i primarnich dat, spotfebitelé v Ceské republice patii
k uvédomélejsim z hlediska ttidéni odpadii. 99,6 % respondentii uvedlo, Ze tfidéni odpadli ma
smysl, pfi¢emz 84 % z nich dodalo, pokud funguje systém recyklace. Ten v Ceské republice
byl v disledku krize omezen, ale nyni opét odbyt tfidéného recyklatu roste.

Hypotéza potvrzena
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5. Doporuceni vhodné strategie pro vybrany podnikatelsky
subjekt

5.1. Spolecnost Tesco plc

Mezinarodni maloobchodni fetézec Tesco plc, se sidlem

v Cheshuntu severné¢ od Londyna ve Velké Britanii, dnes l ESCO

maloobchodni spoleCnost, zalozena 1962), spole¢nosti Carrefour, SAS (francouzsky

predstavuje jednoho z nejsilngjSich hract na svétovém trhu,

ato za prvni spole¢nosti Wal-Mart Stores, Inc. (americka

maloobchodni fetézec, zalozen 1959) a v lonském roce jej piedbéhla i spolecnost Metro AG
(némecky fetézec samoobsluznych obchodnich domt zalozenych na systému cash & carry,
zalozeny 1964). Tesco plc nabizi potravinové a nepotravinové zbozi, pohonné hmoty,
finanni a telekomunikacni sluzby. Zaroven ptedstavuje i1 silného zaméstnavatele, kdy
aktualn¢ zaméstnava necelého pul milionu zaméstnancli, a to ve vice nez 3,7 tisicich
prodejnach takika po celém svété. Kde také plsobi tfi dcefiné spolecnosti Tesco Stores
Limited, Tesco Ireland Limited a Tesco Bank, jak uvadi internetova encyklopedie Wikipedia.
Generalnim feditelem je jiz n€kolik let Sir Terry Leahy, ktery pfinesl do spole¢nosti mnoho
postupt uspesné proveérenych praxi (tzv. ,,Tesco way*“ 1997). Spolecnost 1 pies dopady
globalni krize ukoncila minuly rok ziskem necelych 3,4 mld. liber a tedy ristem o 10,1 %
oproti minulému roku (pomalej$i rist neZz v minulosti). V soucasné dobé je Tesco plc
nejveétsim obchodnim fetézcem ve Velké Britanii a v Irsku a svou ustfedni pozici si uspesSné

buduje i na trzich Asie a Stiedni Evropy, tedy i na trhu Ceské republiky.

5.1.1. Tesco Stores CR, a.s.

Britsky maloobchodni fetézec Tesco plc vstoupil na ¢esky trh v roce 1996 jako Tesco Stores
CR, a. s. se sidlem na Praze 10. Jejimi vlastniky jsou z 55 % lucemburska spole¢nost
Delamare Luxemburg S.a rl. a 45 % vlastni Armitage Luxemburg S.a r.l., pfiCemz tyto
spole¢nosti jsou pravdépodobné vlastnény britskou spolecnosti Tesco plc, jak uvadi
internetova encyklopedie Wikipedia. Spole¢nost se zakladnim kapitalem ve vysSi necelych
13 mld. K¢, aktudlné¢ zaméstndva kolem 13 700 zaméstnanci a patii k nejvétSim

zaméstnavatelim v Ceské republice. Jiz pét let je v Gele spole¢nosti Philip James Clarke.
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5.1.2. Historie spolecnosti

Jako je anglickd moddni znaCka Marks & Spencer neodmyslitelné spojena se jmény
Michael Marks a Thomas Spencer nebo spole¢nost Apple Inc. spany Stevem Jobsem
a Stevem Wozniakem 1 Tesco plc mé svou ustfedni osobu. Tou byl Sir John Edward Cohen,
ktery vroce 1919 prodejem piebytecnych potravin u stankd zacal v jednadvaceti letech
vydélavat v londynském East Endu. Brzy se stal majitelem nékolika stanka na trhu a jeho
pocinani dostavalo vétsi rozméry. V roce 1924 vznikla znacka Tesco (spojenim prvnich
pismen jeho dodavatelit TE Stockwell a pfijmeni COhen), a to nejprve pro ¢aj Tesco Tea.
Cohen celé¢ podnikani stavél na cili poskytovat maximalni hodnotu pro zakazniky (vysokou
kvalitu za nizké ceny — napft. ,,ofezavani cen“ v 70. letech). John Cohen se vzdy snazil jit
kuptedu, at’ uz zavadénim novych technologii, metod a postupi, ale i rozvojem a péci
o zaméstnance a zékazniky. Coz je pro spolecnost charakteristické i nyni, v poslednich letech

1 v souvislosti s udrzitelnym rozvojem.

Vroce 1934 v Severnim Londyné byl vybudovan prvni moderni sklad potravin v zemi.
V dobé otevieni sklad zajistoval zasobovani 50 pobocek. Jejich pocet za nasledujicich pét let
zdvojnasobil. Po vypuknuti druhé svétové valky byl zaveden ptidélovy systém (diive nez jej
zavedla britska vlada), ktery mél zaruCovat rovny pfistup k potravinam pro kazdého.
Spolecnost se dale rozristala a inovovala a koncem sedmdesatych let jiz jeji trzby piesahly
1 mld. liber, ve stejné dobé vSak umira zakladatel John Cohen (1979). O tfi roky pozdéji
spole¢nost vykazuje jiz trzby ptes 2 mld. liber. Od roku 1983 se Tesco jiz jako plc (public
limited company, dfive Ltd.) stavd hlavnim obchodnikem v oblasti zdravé vyzivy ve Velké
Britanii. Devadesata 1éta byla ve znameni expanze na trhy Stfedni Evropy a Asie (viz nize)
a zaroven piinesla opét mnoho inovaci. Roku 1995 byl spuStén vérnostni systém pro
zékazniky Tesco Clubcard, o rok pozdéji byla zavedena 24 hodinova provozni doba a do
nového tisicileti spolecnost vstoupila i online na Tesco.com (avSak Tesco operovalo na
internetu jiz od roku 1994). Zaroven jako predni prodejce ekologickych produktii ve Velké
Britanii zavadi i vlastni znaCku Fair Trade produktid. V roce 2003 spole¢nost vyznamné
rozsifila svou pusobnost, a to zahajenim telekomunikac¢ni divize (Tesco Mobile, pevné
telefonni pfipojeni a pfipojeni k Internetu), poskytovani financnich sluzeb (zivotni pojisténi,

pojisténi domacnosti a domacich zvitat, pojiSténi automobilli a cestovni pojisténi).
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Expanze spolecnosti Tesco

V prubéhu devadesatych let expandovala spole¢nost mimo Velkou Britanii. Jejim cilem se
staly trhy stfedni Evropy a Asie. Jako prvni vstoupila spolecnost na trh Mad’arska (v roce
1994, aktualn¢ kolem 150 obchodli) a o rok pozd€ji na trh Polska (aktualné kolem
300 obchodtl). V roce 1996 vstoupilo Tesco i na trhy Ceské a Slovenské republiky. Roku
trhy. Na thajsky trh expandovalo vroce 1998, zde ma Tesco nejsiln€jsi zastoupeni—
600 ochodti. O rok pozdéji vstoupila spolecnost 1 na trh Jizni Koree, kde funguje kolem
300 obchodli Tesco, které¢ zde vykazuji nejvétSi obrat spoleCnosti na zahranicnich trzich
(obdobné jako v Irské republice) kolem 2,5 mil. liber. Roku 2000 Tesco vstoupilo na tchaj-
wansky trh, odkud se za pét let stdhlo — provedlo vyménny obchod se spolecnosti Carrefour,
ktera se stahovala ztrhi Stfedni Evropy ve prospéch asijskych. V roce 2002 spole¢nost
expandovala na trh Malajsie a zaroven byl v tomto roce otevien jediny obchod ve Francii, a to
v Calais orientovany na vina. Roku 2003 zahgjilo Tesco svou c¢innost i v Japonsku, kde
funguje kolem 150 obchodli a Turecku ndkupem maloobchodni sit¢ Kipa. O rok pozdéji
vstoupila spolecnost na ¢insky trh a v roce 2008 1 na indicky. V tomto roce Tesco vstupuje na
chorvatsky trh. Spolecnost se tedy neustale rozsifuje a predevsim na Asijskych trzich ziskava

ustiedni pozici.

Obchody spolecnosti Tesco

Prvni obchod nesouci znacku Tesco vznikl vroce 1929 v Londyné, jednalo se o pultovy
prodej. Prvni samoobsluha byla oteviena v roce 1948 v St. Albans, ktera je dodnes v provozu.
O osm let pozd¢€ji byl ve Velké Britanii otevien prvni supermarket, a to pod znackou Tesco
v Essexu. Spolecnost se velmi rozrostla v Sedesatych letech, kdy piebrala 356 obchodi
predevsim v severni Anglii. V roce 1974 spolecnost oteviela prvni Cerpaci stanici Tesco
aorok pozd€ji i prvni hypermarket. V devadesatych letech se zménou Zzivotniho stylu
spottebiteld nastal rozvoj jednak mensSich prodejen nabizejicich rychly a pohodlny nakup
(1992 Tesco Express) a na druhé stran¢ vznikaly hypermarkety s ptivlastkem Extra (prvni
vroce 1997). Nové tisicileti predstavuje pro spolecnost jednak stale silici rozvoj na
zahrani¢nich trzich, posileni pozice na britském domacim trhu, ale i napi. otevieni prvniho

obchodu Tesco Fresh & Easy ve Spojenych statech.

Na cCesky trh Tesco vstoupilo v roce 1996, kdy nakoupila 13 obchodnich domii od americké
spole¢nosti K-mart, a to jak v Ceské, tak Slovenské republice. O dva roky pozdgji byl jiz

otevien prvni hypermarket Tesco Praha-Zli¢in a vroce 1999 i obchodni centrum Praha-
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Letiiany, dnes jedno z nejvétsich v Ceské republice. V roce 2004 spoleénost predstavila prvni
model hypermarketu pro mensi mésta do 20 tis. obyvatel v Mélniku. Od roku 2005 mé Ceska
v Karlovych Varech. Vyznamné rozsiteni piedstavoval rok 2006, kdy Tesco provedlo vyse
zminény vyménny obchod s francouzskym fetézcem Carrefour, ktery se stahoval z Ceské
republiky a Tesco tak ziskalo 11 novych obchodi. Zaroven ziskalo dalSich 27 obchodt od
spole¢nosti Edeka, jez rovnéz opoustéla nas trh. Rok 2007 byl ve znameni udrzitelného
rozvoje, kdy Tesco otevielo prvni energeticky usporny obchod v Zatci, za ktery ziskal
1 prestizni ocenéni (viz nize). O rok pozd¢ji byl otevien prvni obchod Tesco Expres v Praze

a v roce 2009 i obchodni diim pod oranzovo-¢ernou znackou My v Liberci.

V Ceské republice je aktualné kolem 135 obchodil spoleénosti Tesco, které vytvateji p¥iblizny
ro¢ni obrat necelych 1,3 mil. liber. Jedna se o (www.itesco.cz):

e 2 obchody My Stores (v Praze a v Liberci)

e 6 obchodnich domu (napt. v Plzeni, Pardubicich, Hradeci Kralové ¢i Brn¢)

e 66 hypermarkett po celé Ceské republice

e 40 supermarketi po celé Ceské republice

e 23 obchodii Tesco Expres (pfedev§im v Praze, dale napt. v Ceskych Bud&jovicich)

e 18 &erpacich stanic po celé Ceské republice

e Tesco e-shop (www.tesco-shop.cz) fungujici od roku 2002. Nabizi kompletni

sortiment potravin online s dondskou, ta je prozatim poskytovana pouze v Castech

Prahy.

5.1.3. Filozofie Tesco

Zakladem filosofie spolecnosti Tesco je snaha poskytnout zdkaznikovi to nejlepsi a stat se
obchodem pro vSechny, prostiednictvim Siroké nabidky sortimentu kvalitnich produktt za
vyhodné ceny v pfijemném prostiedi se snadnou dostupnosti pro vSechny. Pro spole¢nost jsou
zdkaznici, jejich potieby a spokojenost na prvnim misté. Zaroven spolecnost usiluje
o spokojenost a rozvoj svych zaméstnanci a rovnéz se snazi byt soucasti mistni komunity
a napomahat rozvoji regionu, kde ptisobi. PfedevSim v poslednich letech je ¢im dal vice
patrnéjSi snaha o udrzitelny rozvoj spole¢nosti, a to nejenom diky zavadéni ekologictéjSich
postupt v obchodech, ale 1 podporou ekologickych projekti ¢i vzdélavanim spotiebitela v této

oblasti.
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Hlavni strategie spolecnosti
¢ Diverzifikace
e Siroka pisobnost spole&nosti
e Zamg¢feni se na lidsky faktor — zdkazniky i zaméstnance
e Poskytovani komplexnich maloobchodnich sluzeb
e UdrZeni ustiedni pozice ve Velké Britanii a budovani mezinarodniho uspéchu
(primarné na trzich Stfedni Evropy a Asie)
e Inovativni vyuzivani technologii

e ad.

Zakladni cile spolecnosti
e Poskytovat zakaznikim nejvyssi hodnoty, a tak ziskavat jejich dlouhodobou loajalitu
e Porozumét zakazniktim lIépe nez kdokoli jiny
e Byt prvni, kdo uspokoji jejich potteby
e Starat se o zamé&stnance, aby se oni starali o zdkazniky
e Pracovat jako tym, sdilet znalosti a zkuSenosti
e Byt spolecnosti odpoveédnou k Zivotnimu prostiedi i lidské praci

e ad.

Ocenéni spolecnosti

Spolec¢nost nejenom diky své filozofii zaméfené na maximalni uspokojovani zakaznikii,
ziskala fadu ocenéni. Jedna se napftiklad o titul TOP Retailer 2008/2009, ktery je ud€lovany
nejlépe hodnocenému fetézci ze strany zdkaznikl. Za obdobi 2009/2010 Tesco obdrzelo ve
stejné soutézi cenu za nejvyssi narast vérnych zakaznikl. Spolecnost sbird i ¢etnd ocenéni
udélovana odborniky. V letech 2003, 2004, 2006 a 2007 bylo v soutézi GE Money
Multiservis vyhodnoceno jako Obchodnik roku a drzi také titul Profesiondl roku 2007,
Hypermarket roku za 1éta 2003, 2004, 2006, 2007 a 2008, Hypermarket/supermarket roku
2009.

Ocenéni dostalo Tesco i za ptikladnou péci a ptistup ke svym zaméstnancim. V roce 2005
v soutézi Persondlni projekt 2005 a v soutézi Stejna Sance ziskalo titul Zaméstnavatel roku

2008, ktery je urcen firmam zameéstnavajicim socialné ¢i zdravotné znevyhodnéné osoby.

70



Vyznamnou cenu obdrZela spolec¢nost za svlij pozitivni pfistup k Zivotnimu prostiedi. Za
energeticky $etrny obchod v Zatci (2007) bylo Tesco ocenéno cenou Energy Globe Award

v kategorii Zem¢.

5.2. Analyza prostiedi spolecnosti

Pro ucely této prace se v ramci analyzy vnéjsiho a vnitfniho prostfedi spolecnosti zaméfim

pouze na aspekty souvisejici s udrzitelnym rozvojem (spottebou).

5.2.1. Analyza vnéjSiho prostiedi spole¢nosti

V této Casti se zaméfim na odhaleni pfilezitosti i ohrozeni pro spole¢nost Tesco v souvislosti
s udrzitelnym rozvojem, a to v oblastech dle analyzy PEST a rovnéz z pohledu hlavnik

konkurentl spolec¢nosti.

Politické prostiedi
V problematice udrzitelného rozvoje ptusobi z hlediska politického (legislativniho) prostredi
celd fada zékont, jedna se napft. o:

e Zikon o zivotnim prosttedi ¢. 17/1992 Sb., ktery definuje udrzitelny rozvoj, dale
zasady ochrany zivotniho prostiedi, povinnosti a odpovédnost pfi ochran¢ Zivotniho
prostiedi, pfipadné sankce atd.

e Zakon o ochran¢ ptirody a krajiny ¢. 114/1992 Sb., ktery urcuje obecné zasady
ochrany pfirody, definuje druhy zvlasté¢ chranénych tGzemi a rovnéz stanovuje
povinnosti FO 1 PO pfi ochrané piirody a organy ochrany piirody a jejich pravomoci.
V roce 2004 byla pfijata rozsahla novela tohoto zékona, ktera zavedla do legislativy
Ceské republiky ochranu v ramci soustavy Natura 2000.

e Zaikon o ochran¢ ovzdusi a souvisejici predpisy ¢. 86/2002 Sb., ktery stanovuje prava
a povinnosti osob a pusobnost spravnich Gfadt pii ochrané vnéj$iho ovzdusi pred
vnaSenim znecist'ujicich latek lidskou ¢innosti.

e Zakon o vodach a o zméné nekterych zakoni ¢. 254/2001 Sb.

e Zakon o odpadech a o zmén¢ nékterych dalsich zékonti ¢. 185/2001 Sb.

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

e ad.

Zaroven vzhledem k Clenstvi v mnoha mezinarodnich organizacich, jako je WTO, UN,
UNESCO, OECD, The World Conservation Union, ILO, Evropska unie a mnoho dalSich,

znaCna Cast legislativy 1 zavaznych doporuceni pfichdzi pravé odtud. PredevSim
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legislativa Evropské unie ptedstavuje velky zdroj pfilezitosti, ale i omezeni (ohroZeni)
v tomto sméru. Jednou z velkych prilezitosti poskytovanych Evropskou unii jsou dotace
v ramci opera¢nich programi. V tomto piipadé by se jednalo o dotace z OP Zivotni prostiedi,
kde ma Ceska republika moZnost ¢erpat 5,2 mld. euro v aktudlnim obdobi 2007-2013, a to
v ramci nasledujicich prioritnich os: zlepSovani vodohospodarské infrastruktury a snizovani
rizika povodni, zlepSovani kvality ovzdusi a snizovani emisi, udrzitelné vyuzivani zdroju
energie, zkvalitnéni nakladdani s odpady a odstranovani starych ekologickych zatézi,
omezovani prumyslového znecisténi a snizovani environmentalnich rizik, zlepSovani stavu
piirody a krajiny, rozvoj infrastruktury pro environmentélni vzdélavani, poradenstvi a osvétu,
technicka asistence. Dotace lze Cerpat i v ramci Statniho fondu Zivotniho prostfedi Ceské

republiky.

Dalsi moznost nabizi Narodni programy, kdy Statni fond Zivotniho prostiedi Ceské republiky
poskytuje dotace z narodnich zdrojui na projekty, které nelze podpoftit z penéz EU v ramci OP
¢i z programu Zelena Usporam. Podpora je sméfovana predevsim do oblasti ochrany vod,
nakladani s odpady, ovzdusi, obnovitelnych zdroji energie a oblasti ochrany ptirody a péce
o krajinu. RovnéZz je mozné vyuzit tzv. Svycarskych fondd, jez vznikly na zakladé $vycarsko-
ceské spoluprace v poloviné roku 2009. Jednou z prioritni oblasti tohoto projektu je zivotni
prostiedi. Tento program piina$i moZnost erpani finanéni pomoci ze Svycarska ve vysi
30 mil. Svycarskych franki do poloviny roku 2012 pro oblast Zivotniho prostiedi
a infrastruktury z celkovych 109,78 mil. Svycarskych frankl (Ize Cerpat az 70 % financ¢nich

nakladd na projekt).

V ramci vlivii politického prostfedi bych rdda zminila velmi vyznamny vliv, a to danové
zatizeni, prestoze primarn¢ v souvislosti s tématem prace se jedna o ekologickou dan, rada
bych uvedla vSeobecny vliv zvySovani dané z pfidané hodnoty. PfiCemz toto zvySovani
povede k uspordm a ekonomice v soucasné, i kdyz pomalu doznivajici, krizi nepomuze.
Naopak lze ocekévat odliv ¢asti podnikatelli do danovych rajii,, nebot’ stfednim a vétSim
firmam se totiZz za¢ina vyplacet odejit s podnikanim z Ceské republiky. Nyni jiZ k ekologické
dani, ta slouzi jednak jako postih nezddouciho chovéani a na druhé stran¢ jako podpora
ptiznivého chovani. Ekologicka dan je uvalena na motorova a topnd paliva, pfi¢emz nejveétsi
piijmy z této dané plynou z pohonnych hmot (pfes 80 %). Déle se jedna o soustavu poplatkti
athrad k ochrané Zivotniho prostfedi, jako napf. v oblasti odpadii a zneCiStovani (napf.
poplatky za uklddani odpadi na skladkach), ptfirodnich zdroji (napt. poplatky za odbér

podzemni vody), dopravy (napt. spotiebni dan z uhlovodikovych paliv, silni¢ni dan), atd.
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Uloha ekologické dané a souvisejicich poplatkii a uhrad bude v budoucnu postupné vyrazné

narustat.

Ekonomické prostiedi

V tomto ohledu piredstavuje predevsim zdroj ohrozeni stale aktudlni globalni ekonomicka
krize, resp. jeji dopady. VSe zacCalo americkou hypotecni krizi v roce 2007, ktera postupné
pierostla ve svétovou finan¢ni krizi v roce nasledujicim, k niz vyznamné ptispéla i rostouci
cena ropy. Podle OSN celi svétova ekonomika nejvétsSimu poklesu od Velké deprese ve
tiicatych letech 20. stoleti. I Svétova banka uvadi, ze doslo k prvnimu propadu globalni
ekonomiky od roku 1945. Globalni ekonomicky rist klesal i vroce 2009. Piicinou
prohlubovani krize je, ze 1 pies velky rozsah politickych rozhodnuti a akci zGstavaji financni
toky nadéle pod tlakem, a tdhnou realnou ekonomiku dold. Stale nedoslo k obnoveni duvéry
investor a spotiebiteld v feSeni podnikanych na zachranu ekonomik. Nadéle klesaji ceny

aktiv, ubyva bohatstvi domécnosti a tim padem klesa spotiebitelska poptavka.

Rok 2010 jiz ptinesl urcité zlepSeni situace a odbornici ptedpokladaji postupny navrat
k rostouci ekonomice. AvSak nékteti odbornici varuji, Ze krize projde vyvojem tzv. ,,W*, jak
uvadi Taborsky v ¢lanku na webu Mediafax.CZ (2010). To by znamenalo, ze po fazi mirného
oziveni a hospodarského ristu bude nasledovat dalsi propad. Teprve potom by doslo ke
skutecnému oziveni, avSak druhd vlna propadu by mohla mit pro fadu ceskych firem

devastujici uc¢inky.

Logicky se vyse zminéna ekonomicka krize uzce dotyka obyvatel, pifi¢emz lze konstatovat, ze
krize v Ceské republice dopadla na ty ,,chudsi“ obyvatele i regiony. V tradi¢né rovnostaiské
Ceské spolecnosti tak rozeviela socidlni ntizky. Avsak, to Ze se nlizky rozeviraji, neni Cisté
dopadem pouze soucasné krize, tento jev se objevuje jiz od roku 2004. Nuzky rostoucich
socialnich rozdill se oteviraji mezi lidmi bez prace a zaméstnanymi, venkovem a centry mést,
zaméstnanci soukromych firem a statnim sektorem a také i mezi kiivkami inflace
a nezameéstnanosti (viz graf ¢. 12). Jeden z dusledk je i to, ze ptestoze chudneme, v disledku
bohatneme, coz je dano napf. tim, Ze praci ztraceji hiife placené osoby. Dale se jednd o rozpor
ve mzdach statnich zaméstnanci a zaméstnancti v soukromych firmach. Lidé placeni statem
berou v priméru skoro o 2,5 tis. K¢ vice. Vzhledem k tomu, Ze napt. malé a sttedni podniky
zaméstnavaji dvé tietiny pracujicich v Cesku, je logické, Ze u vétsiny spotiebitelt klesa kupni
sila. Poslednim divodem tohoto jevu je stagnujici inflace. Zatimco na prelomu let 2008

a 2009 se inflace pohybovala kolem 6 %, dnes je t€sn¢ nad nulou. Coz v disledku znamena,
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7e realnd mzda statisticky roste. Kvili recesi se tedy v Cesku zvétsily socialni rozdily mezi
lidmi a ty se zékonité promitaji i do jejich postoji a hodnoceni.

[ jak nam roste plat (meziroéni zména promérné nominalni mzdy)

[ o kolik vic za swij plat koupime (meziroiéni zména rediné mzdy)

[ jak rosthy ceny (meziroéni inflace v %)

W iak jsme prichazeli o praci (mira nezaméstnanosti v %)
11

5.5 “\—/

1.907 2007 3007 4.007 1.008 2008 3.008 4.005 1.009 2.Q09 3.009 4.009

Graf ¢. 13: Zmény vybranych ukazatel v prub&hu krize
Zdroj: Toman, Aktudlné.cz (2010)

Socidlné-kulturni prostiedi

V Ceské republice aktudlng Zije kolem 10,5 mil. obyvatel (CSU), pfi¢emz je evidovano pies
2,8 mil. domécnosti. V nich stale dominuji klasické¢ formy, avSak ¢im dal cast&jsi jsou
domacnosti seniorl a tzv. singl domdacnosti. U domécnosti jednotlivcl se jednd o vyrazné
vysSi energetickou spotiebu, nez pokud jednu domacnost sdili vice Clent. Z hlediska kupni
sily obyvatelstva, Ize konstatovat, Ze ptestoze nabidka jiz odpovidd zipadu, mzdy jsou
v Ceské republice stile na trovni vychodu. Nejenom tento fakt zptsobuje &¢im dal vyssi
zadluzovani ceskych spotiebiteld. Pfesto je nutné podotknout, Zze se nejednd pouze
o zadluzovani za ucelem potizeni dlouhodobého majetku, ale ¢im dal Castéji se spotiebitelé
zadluzuji kvali ndkupu spotiebnich, zbytnych statki. Primérné Cesky spotiebitel vynaloZzi na
spotiebni vydaje kolem 7 tis. K¢ mési¢ng€, pficemz se struktura téchto vydaji vyrazné za
posledni roky proménila. Logicky doslo po revoluci k rozlozeni vydaji na vice do té doby
nedostupnych polozek, napi. vyznamné vzrostly vydaje na kulturni, sportovni vyziti

a rekreaci.

Vyznamnou zménou prosel 1 zivotni styl ¢eskych spotiebiteld, kdy stale dominantni je sice
styl ,,zivot s rodinou a pro rodinu®, ale do popfedi se rovnéz dostava zdravi zivotni styl
anaopak venkovsky zivotni styl upadd, coz je ddno i se soucasnou urbanizaci Ceské
spole¢nosti (Kuskova 2009). Cesti spotiebitelé jsou pii ndkupech velmi impulzivni, snadno

manipulovatelni, avSak v poslednich letech, pfedevsim s pfislibem do budoucna, si zacinaji
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uvédomovat praktiky obchodnikll a ¢4stecné se obriiovat vici jejich plisobeni. Vyznamny jev,
ktery bych rada zminila na zavér je rast volného ¢asu spotiebiteli, ti jsou stale vice vzdélani,
maji vyss$i naroky a zacinaji si uvédomovat, ze pravé oni jsou témi, kdo mohou diktovat

obchodnikim co a jak vyrabét.

Technologické prostiedi

Nikdy v historii neSel védecky pokrok tak kuptedu jako pravé nyni. Na trhu se kazdym
okamzikem objevuji nové a nové technologie, pfiCemz s ristem z4jmu o udrzitelny rozvoj
a relativni akutnost feSeni ekologickych problémt, se objevuje ¢im dal vice inovaci i v této
oblasti. Mnoho inovaci nabizi webova stranka Inovace.cz, a to napf. v sekci Zivotni prostiedi
inovaci v podobné nové tapety, jez izoluje az o0 20 % vice nez bézné tepelné izola¢ni tapety od
spole¢nosti Saarpor. Tato 4 mm tapeta mé stejny izola¢ni uUcinek jako sténa postavena
z 8,5 cm pevnych cihel nebo jako 26 cm Siroka sténa z bézného betonu, Setii tedy naklady na
vytapéni a tedy mnozstvi spotiebované energie. Specialni slozkou této tapety je Neopor, ktery
obsahuje grafitové cCastice, které jako malé zrcadla odrazeji tepelné zatreni, ¢imz snizuji
tepelné ztraty. Tapety lze vyuzit 1 zpétné€, a to s minimalni ndmahou instalace, navic jsou
dostupné v riznych variantdch. Jednd se napf. o hlinikem laminovanou variantu, kterad
pomahd k rychlejSimu vyhfevu mistnosti, varianta laminovana lepenkou se hodi na izolaci
vnitinich stén, typicky jako zakladni vrstva pro vSechny druhy tapet. Tyto tapety Setii

minimalné 40 % energie, a to jak na vyhfivani, tak i1 na ptipadné chlazeni prostor.

Dalsi inovace, které nabizi vySe zmiflovand webova stranka, tentokrat z dilny spole¢nosti
IBM se tyka soucasné urbanizace a predstaveni novych technologii, které mohou vyiesit
problémy s ni spojené. Odhaduje se, ze kazdy rok do meést a méstskych oblasti prichazi
60 mil. lidi, pfi¢emz od minulého roku jiz vétSina svétové populace zije ve mestech.
Spolecnost IBM zvetejnila seznam inovaci, které maji potencial v nasledujicich letech zménit
zivotni styl pravé v téchto oblastech. Studie IBM 5 in 5 vychdazi z trznich a spolecenskych
trendii, pfiCemz z laboratofi pravé této spolecnosti pfichazeji technologie, které by méli
zménit tyto piedpovédi ve skuteCnost. Mésta musi feSit soub&zné problémy souvisejici
se vzrustajici populaci i zhorSujici se infrastrukturou. IBM uz spolupracuje s mésty po celém
svét¢ na jejich chytfejSim fungovani, coz jim pomitize zajistit dlouhodobé udrzitelny rust.
V piistich péti letech se mésta diky pronikani inteligence proméni nasledujicimi zptisoby:
e meésta budou mit odolngjsi ,,imunitni* systémy (vzhledem k hustoté osidleni jsou
ainadale budou mésta ohniskem pienosnych onemocnéni, IBM jiz spolupracuje

s pfednimi svétovymi organizacemi na standardizaci metod sdileni zdravotnich
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informaci a analyzy ptipadl infek¢nich chorob s cilem véasného varovéani a zamezeni
Sifeni nemoci pomoci tzv. ,,zdravotnického internetu‘),

méstské budovy budou vnimat a reagovat jako Zivé organismy (systémy zajisSt'ujici
fungovani budov jako vytapéni, kanalizace ¢i elektfina budou v budoucnosti fungovat
jako zivy organismus spolupracujici s pfirodou, ktery dokdze rychle vnimat
areagovat, chranit obCany, Setfit zdroje i omezovat uhlikové emise, a to pomoci
mnozstvi senzort, jeZ budou monitorovat danou situaci s tim, Ze bude diky tomu
mozné problémim piedchazet),

auta a méstské autobusy budou jezdit bez paliva (auta a méstské autobusy nebudou
zavislé na fosilnich palivech, diky nové technologii baterii, které vydrzi dny i mésice;
tento systém by mél byt rovnéz podpoien chytrou elektrickou siti ve meéstech;
vysledkem bude vyrazné snizeni emisi),

chyttejsi systémy uhasi zizen mést po vod¢ a energii (na jedné stran¢ v soucasné dobé
kazdy paty Clovék na Zemi nemd pristup k bezpecné pitné vodé a na stran¢ druhé
Spatnd infrastruktura mést zpasobuje az 50% ztratu vody, navic se predpoklada az
Sestindsobny rust poptavky po vod¢; cilem je tedy instalace chytfejSich vodovodnich
systému, vyspelé technologie pro Cisténi vody pomohou méstim recyklovat a znovu
lokdlné vyuzivat vodu — omezi spotiebu energie na pienos vody az o 20 %; do
systétmu budou instalovany interaktivni métdky a senzory, jez budou poskytovat
presné informace o spotiebé vody a tim umozni spotiebitelim 1épe se rozhodovat),
meésta budou reagovat na krizové situace jest¢ predtim, nez se ozve tisnové volani
(mésta budou schopna omezovat a dokonce ptfedchazet krizovym situacim, IBM jiz
pracuje na vytvoreni systému, jez bude pomahat analyzovat ty spravné informace ve

spravny cas).

Nové technologie sami o sobé piredstavuji pouze cast té skutecné nové hodnoty pro

spolecnosti. Ta vznikd, pokud se zavedeni novych technologii spoji s novym zpisobem jak

podnikat (obchodovat). V ramci studie ,,Eight business technology trends to watch*

vytvotenou v roce 2007 bylo pfedstaveno osm trendl v oblasti technologie pravé v souvislosti

s propojenim nového zpusobu podnikani (obchodovani). Réada bych piedstavila trend ,,Using

consumers as innovators®, tedy vyuziti spotfebitelli jako inovatord. Jednd se tedy o trend

,consumer engagement* (zaangazovani spotiebitell).

V soucasné dobé€ jsou 1 spotiebitelé spolutvlirci produktii, vhodnym ptikladem je internetova

encyklopedie Wikipedia, prakticky tvofena samotnymi spotiebiteli po celém svété. AvSak
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mezi spolupraci (spolutvofenim) mezi podnikem a jeho partnerem a podnikem a spotiebiteli
jsou diametralni odli$nosti. Jedna se pfedevsim o piirozenost a rozsah interakce mezi nimi,
fizeni jejich prace i1 probléml snimi spojenych. Veliky potencidl vtomto sméru ma
samoziejm¢e internet (web 2.0, kdy pevny obsah webovych stranek je v ¢asti nahrazen oblasti
pro sdileni a spole¢nou tvoru obsahu), ktery vytvoii novy prostor pro vzajemnou interakci,
komunikaci i aktivismus. Neustale nartistd touha spotfebitelti angazovat se tzv. online, a to jak
ve vztahu k ostatnim spotiebitelim, tak samoziejmé i k rozliénym organizacim. Logicky
spole¢nosti mohou vyuzit tohoto trendu ziskat ekonomické vyhody. Napiiklad OhmyNews,
populérni jihokorejské online noviny vytvarené vice nez 60 tis. spolupracovniky, se rychle
staly jednim z nejctenéjsich ,,tiskovin® v zemi, které¢ denné ¢te kolem 700 tis. navstévnika
stranek. DalSim pfikladem mutze byt online obchod sodévy Threadless, ktery vyzval
spottebitele k tcasti na vytvareni designu tricek. Pficemz kazdy tyden bylo a je mezi stovkami
ucastnikt pomoci online hlasovani vybirano nékolik favoriti - 4 az 6 nejlepsich designt je
poté tisténo na tricka a prodavano v obchodé. Vitézové obdrzi jak penézni, tak vécnou cenu
v podobé krediti na ndkup v obchodé. Spolecnosti, které ptizvou spotiebitele v ramci
spolutvotfeni designu, testovani, marketingu (jako napf. viral marketing) atd. mohou Iépe
porozumét vnitinim potfebam spotiebitelti, jejich chovani a zaroven tak mohou sniZovat
naklady na ziskavani novych zakaznikli, nebot’ vhodné zaangaZovani spotiebitelll vyvola
silnou loajalitu. Na druhou stranu spole¢nosti musi vhodné volit spotiebitele, se kterymi
budou spolupracovat, nebot’ je mozné, ze se nechaji ovlivnit informacemi od spotiebitelské
mensiny a vysledek takové spoluprace, pokud neni takto cilena, nedopadne dle ocekavani.
Dalsi mozné komplikace mize pifinést zaméfeni se na bezprostiedni potfeby spotiebiteli

namisto téch dlouhodobych ¢i komplikace vyplyvajici z kolisajicich ocekavani spotiebitel.

Hlavni konkurence spolecnosti

V celkovém piehledu nejsilnéjSich hraci mezi maloobchodnimi fetézci na ceském trhu doslo
v lofiském roce poprvé v historii k poklesu trzeb (z 312 mld. K¢ za rok 2008 na 309 mld. K¢
v lofiském roce u TOP 10 obchodnich skupin na nasem trhu), a to jednak v disledku krize
(stagnace cen zbozi, pokles spotiebitelské poptavky, ale rovnéz diky strukturdlnim zménam
ceského obchodu. Spolecnost Tesco posilila svou pozici a umistnila se na tfetim misté za
skupinou Schwarz a REWE, predevsim diky rychlému rozvoji v oblasti menSich obchodnich
formath (Tesco Express, Tesco supermarket) a soucasné zahgjila budovani obchodnich domt

pod znackou My. Konkrétni ¢isla z TOP 10 pfedstavuje tabulka €. 5.
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Pﬂi’adiskupina / Firma pocet prt:»dejen'tril:t'g.ulr (mld. K, vE. DPH)

2008 | 2009 2008 2009
1 |Schwarz CR 289 306 57.5 59,0
Kaufland B84 a3 25,3 36,5
Lidl CR 20 213 22,0 22,5
2 |[REWECR 383 519 38,5 48,5
Billa 176 195 185 19.4)
Penny Market 204 324 20,0 29,4
3 |TescoStores CR 113 135 44 9 46,5
Tesco hypermarkel 59 b4
Tesco obohodni ddm i B
Tesco supemarkel 4 43
Tesco Bxpres 0 22
4 |Ahold Czech Republic 294 279 44 ) 43,0

Albert hivoermarket (difive Hvpernova) 53 55
Albert supermarke 24 224

5 |Makro Cash&Carry CR 13 13| 39,5 36,5
6 |GlobusCR 13 14| 25,4 26,3
7 |GECO TABAK 216 229 17,5 17,4
8 |[SPARCR 33 36 13,7 13,8
SPAR teska obchodni spoletnost 33 36 12,8 12,9
Interspan 24 32
Spar supermarked 4 4
Spar Sumava 0,9 0,9
9  |Peal 9,3 9.5
10 |Tkea 4 4 8,5 9,0
1.-10.TOTAL 135?{ 1531 2984 309,49

Tabulka ¢. 5: TOP 10 ¢eského obchodu 2008 a 2009
Zdroj: Incoma Gtk

Podrobnéji bych charakterizovala tyto konkurenty spoleénosti Tesco - skupinu Schwarz CR,
Ahold Czech Republic, Globus CR a SPAR CR, a to zpohledu jejich aktivit v oblasti

udrzitelné spotieby.

e Schwarz CR

Jak vyplyva z tabulky & 5 se skupina Schwarz CR v lofiském roce

|
_ | N

zastieSuje fetézec némeckych supermarkett a hypermarketa Lidl a Kaufland

s trzbami 59 mld. K¢ opét umistnila na prvnim misté TOP 10 Ceského

obchodu. Tato spolecnost zalozend vroce 1930 Josefem Schwarzem

Kaufland. Z hlediska typologie se zam¢fim pouze na hypermarket Kaufland, jehoz prvni
zéastupce na ¢eském trhu byl zprovoznén v roce 1998 v Ostravé. Se sloganem ,,SkvéElé a piece
levné* 1aka spolecnost Kaufland spottebitele, pficemz o zminované kvalité za nizké ceny se

lze vyjadfit s ur€itou davkou pochybnosti, nebot’ pravé u spolecnosti Kaufland casto nizké
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ceny jdou na ukor kvality. Pfestoze zde nalezneme vyrobky se znackou kvality jako napf.
Klasa ¢i Bio, relativné ¢asto se v médiich objevuji zpravy o prohfescich tohoto fetézce. Jako
napt. kauza sice jiz z roku 2006, presto byla ukoncena v letoSnim unoru, a to pfiznanim
pokuty ve vysi 190 tis. K& za prodej vajec v hypermarketech Kaufland s vadami jakosti.
Presto Kaufland sbira ¢etna ocenéni, jako napft. jiz dva roky po sobé (2008/2009, 2009/2010)

cenu TOP Reatailer — Nejnavstévovanéjsi obchodni fetézec.

Spolecnost, jak uvadi v sekei ,,Kaufland a ochrana prostiedi® na svych webovych strankach
(www .kaufland.cz), aktivné zahrnuje ochranu zivotniho prosttedi do vSech svych
podnikatelskych aktivit. Uvedené piisliby jako ,,efektivni vyuzivani piirodnich zdroji‘ vSak
nebudi takovou duvéru, pokud vezmeme v uvahu napf. okolnosti ohledné¢ nezdkonného
vykéceni 141 stromu kvili vystavbé Kauflandu v Brn¢ roku 2008, pfic¢emz sami na webovych
strankach uvadéji ,,Pouhd slova ndm nestaci, pro nas jsou dilezité ¢iny!*. Webové stranky
rovnéz uvadeji nékolik piikladi angazovanosti v oblasti zivotniho prostfedi. At uz se jedna
o Setrnou techniku (uspora energii), ekologicky vratné obaly, recyklace (zékaznické noviny ze

100% recyklovaného materialu ¢i recyklace kancelarského materidlu).

Ohledné vzdélavani ¢i zapojeni zakaznikli v ramci udrzitelné spotieby lze u spole¢nosti
Kaufland najit naznaky na webovych strankach, kde v sekci ,,typy a zdbava“ nalezneme
rubriku ,,zijte zdravé (nabizejici pravidla spravného stravovani, informace o pitném rezimu,
sportu, ale i vegetarianské strave), v rubrice ,,Vite, ze...?* (nalezneme lexikon zdravé vyzivy,

kuchaisky slovnik i typy pro domacnost) a zaroven v této sekci zdkaznici mohou soutézit.

e Ahold Czech Republic
Spolecnost se v zebiitku TOP 10 Ceského obchodu umistnila, stejné jako e
vloni na 4. misté s ro¢nimi trzbami ve vysi 43 mld. K¢. Tato nadnarodni "
korporace nizozemského ptivodu  provozujici obchodni fetézce a I bert
supermarketii a hypermarketli byla zalozena v roce 1973 a na Cesky trh vstoupila poprvé v
roce 1990, a to pod znackou MANA. Do nedavné doby spolenost provozovala
Hypermarkety Albet a Hypernova, ptfi¢emz v piedloiiském a loniském roce se zacaly obchody

sjednocovat pod znackou HYPER Albert.

Projekty spole¢enské odpoveédnosti maji u spolec¢nosti Albert dlouhodobou tradici. Vychézi
z celkové strategie Aholdu, nizozemské matefské spolecnosti. Jak uvadi Albert na svych
webovych strankach (www.ialbert.cz) v sekci ,,Spolecenskd odpovédnost®, spolecnost si je

védoma své zodpovédnosti, kterou rozpracovala do ¢tyt zakladnich pilifG. Témi jsou zdravy
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zivotni styl (nabidka odpovidajicich produktl a sluzeb, Zdrava 5), udrzitelny rozvoj (etické
a zodpovédné podnikani), ochrana klimatu (efektivni podnikani s cilem snizit limity
sklenikovych plynti o 20% do roku 2015) a ¢tvrtym pilifem je zapojeni do komunit (Bertik).

Spole¢nost rovnéz vytvorila vroce 2009 Nadacni fond Albert s cilem
i'-"’uﬁf""r

.'ail;ge'rt

0 no

napliovat pravé strategii spoleCenské odpovédnosti. PredevSim se jedna o
podporu neziskovych organizaci i konkrétnich projektd (napf. na podporu
zdravého stravovani, podpora vzdélavani, integrace i osobni rozvoj socialné
znevyhodnénych jedinci). Klicovym v celé politice spolecenské odpovédnosti ziistava
zékazniky velmi oblibeny projekt ,,S Bertikem za détskym usmévem®, ktery podporuje détské
domovy po celé Ceské republice. Zakaznici za nakup a navic za zakoupeni oznadenych
vyrobkil ziskaji tzv. ,bertiky”, pfi¢emz po vhozeni do sbérného boxu hypermarket Albert
poskytne 1 K¢ na vzdélavaci programy pravé pro déti z détskych domovi (aktudlné je
vybrano ptes 14 mil. K¢). Rada bych rovnéz zminila vySe zminovany projekt ,,Zdrava 5%,
ktery se zaméfuje na to, aby se hlavn¢ déti naucily vnimat zdravé potraviny jako nedilnou
soucast svého zivota (naptf. pro déti z matetskych a zakladnich Skol funguje vzdélavaci

program formou her).

Na webovych strankdch hypermarketu Albert rovnéz nalezneme relativné zajimave
zpracovany eticky kodex spolecnosti vénujici se pfedevsim problematice pracovniho prostredi
a chovani k zaméstnanciim, tomu jak jednat s dodavateli a zdkazniky, socialni zodpovédnosti
atd. Webové stranky také nabizeji mnozstvi zajimavych informaci pro zékazniky, jako rady

a typy z oblasti zdravého stravovani.

e Globus CR
Na Sestém misté v Zebticku TOP 10 Ceského obchodu se umistnil rovnéz ——
obdobné¢ jako minuly rok némecky maloobchodni fetézec s roénimi trzbami ﬁg@ﬂﬁﬁ

26,3 mld. K¢ Tato spolecnost byla zalozena jiz vroce 1828 Franzem e
Burchem a na Cesky trh vstoupila v roce 1996, kdy v Brn¢ postavila viitbec prvni hypermarket
na naSem Uzemi. Spolecnost je prakticky kazdy rok ocenéna hned nékolika cenami, z téch
poslednich let bych rdda zminila cenu TOP Retailer 2009/2010 v kategorii potravinaisky
fetézec nejlépe hodnoceny zdkazniky.

Ohledné aktivit spoleCnosti v kontextu s udrzitelnym rozvojem (spotfebou) bych zminila
spolupraci tetézce Globus s Kontem Bariéry jiz od roku 2002, kdy Globus umoziuje

zakazniklim pfispét na toto konto, a to nakupem igelitové tasky (kdy na Konto putuje 1 K¢;

Globus jiz timto zptisobem Kontu ptedal vice nez 10 mil. K¢). Otazku neekologické igelitové
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tasky ponechavam stranou. Druhou véci, kterou bych v souvislosti s timto fetézcem rada
zminila je to, ze jiz od loniského roku jsou v ném nabizeny urcité produkty Fair Trade, a to
klasicka kéava, Caje, vina atd. Zaroven predklada i ptibehy péstiteld Fair Trade produkti
z Tanzanie a Dominikanské republiky. Retézec Globus nabizi i pestrou paletu bioproduktii.
Samoziejmé, ze i tento fetézec na svych webovych strankach (www.globus.cz) nabizi mnoho

rad a typt pro zékazniky, a to pfedev§im mnoZzstvi recepta.

5.2.2. Prilezitosti a ohroZeni

o PrileZitosti
Prilezitosti pro spolecnost Tesco 1ze vysledovat 1 v souvislosti se zminénymi trendy v kapitole
3.1.3 a 3.3.6. Jedna se napft. o trend eco easy a embedded generosity v ramci spotiebitelskych
trend spocivajicich v touze spotiebitelll byt ekologicky i1 socidlné¢ uvédoméli, avsak s co
nejmensi ztratou svého pohodli. V této souvislosti jiz spolecnost provozuje napi. Nadacni
fond Tesco ¢i Tesco Béh pro zivot. Prilezitost 1ze odhalit i ve vSeobecnych trendech
marketingu, jako napf. rostouci silu tzv. Word of Mouth ¢i vramci vySe nastinénych
tzv. green strategii, kdy v ptipad¢ spolecnosti Tesco by se jednalo o strategii Shaded Green,

kterou opét spolecnost jiz relativné ma.

Z oblasti politického prostiedi vyplyvaji ptilezitosti pfedevsim ve spojeni s moznosti ¢erpani
dotaci, a to z rozlicnych zdroji. OvSem spole¢nost takové velikosti jako je Tesco, navic za
zady s britskym Tesco ple, vice nez pravdépodobné bude financovat a financuje projekty
z vlastnich zdroji. Soucasné spolecensko-kulturni prostfedi nabizi hned nékolik pfileZitosti,
jednak vzhledem k rostoucim zajimavym segmentim, jako jsou domécnosti seniord ¢i
tzv. singlii a zaroven rostouci trend zdravého Zzivotniho stylu. OvSem spolecnost Tesco je
primarné¢ zaméfena na rovnéz dominantni Zivotni styl ,,s rodinou a pro rodinu®. Urcité
prilezitosti skytd i skuteCnost stale vice vzd€lang€jSich spotiebiteld, a to predevSim
v souvislosti s moznostmi online svéta. Velky prostor pro identifikovani piilezitosti nabizi
soucasny technicko-technologicky pokrok (spolec¢nost Tesco patii pravé k tém na trhu, které
z n¢j neustale Cerpaji), ktery nabizi nejenom moderni technologie o kterych se nam pted par
lety ani nesnilo, ale navic umoziiuje zapojeni spotfebitelil (consumer engagement, web 2.0) do
mnozstvi procesit v ramci obchodovani a tim budovani loajalniho vztahu s nimi na strané

jedné a na stran€ druhé moznost lepSiho porozuméni jim samym.
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o Ohrozeni
Opét bych zacala ohrozenimi, ktera pro spolecnost mohou vyplyvat z politického prostredi.
Jedna se o dopady novych legislativnich opatfeni v souvislosti s udrzitelnym rozvojem
a vSeobecné s ekologii, ktera se stavd jednim zhlavnim témat na mezinarodnim poli.
Negativni vliv miize mit i dafiové zatizeni, piestoze pravdépodobné nehrozi tak silné ohrozeni
jako napf. u vyrobnich firem, které by situaci feSili pfesunem vyroby do jiné zemeg.
V souvislosti s globalni ekonomickou krizi, lze stale urcité ohrozeni spatfovat v jejich
dopadech, prestoze se situace jiz obraci opét k ristu ekonomik. Pro oblast obchodu jsou
klicovi spottebitelé a ti budou dopady krize pocitovat déle i v dobé€ jiz rostouci ekonomiky.
Socialni niizky se stale rozeviraji, kupni sila obyvatelstva klesa, jeho zadluzenost roste,
nezamestnanost je stale vysoka, inflace je prakticky na bodu nula a staly propad HDP rovnéz
upozoriiuje na stale nevyrovnany stav ¢eské ekonomiky. Vyznamné ohrozeni pro spolecnost
mohou piedstavovat jeho hlavni konkurenti. Pfestoze v zebticku TOP 10 Ceského obchodu je
pied spolecnosti Tesco hned nékolik fetézct plisobicich na ¢eském trhu, nejvetsi ohrozeni pro
n¢j predstavuje spole¢nost Ahold, konkrétné fetézec Albert. Ve zminéném zebiicku se
spole¢nost Ahold umistnila pravé na ptfi¢ce pod spolecnosti Tesco a ohrozuje ho nejenom
obdobné vysokym obratem, ale i relativné zajimavé propracovanou politikou spolecenské
odpovédnosti, zapojenim spotiebitel, dobro¢innymi projekty atd. Piesto spolecnost Tesco
oproti Albertu je vice angazovana v problematice tisporné¢jSiho vyuzivani energii a ptirodnich

zdrojli — tedy v oblasti udrzitelného rozvoje 1 spotieby.

5.2.3. Analyza vnitiniho prostiedi spolecnosti

Tesco plc jako globalné operujici podnik vyznamné ovlivituje své okoli. V roce 2009 proto
spole¢nost vytycila nésledujici sméry své politiky spolecenské odpoveédnosti, a to aktivni
podpora mistnich komunit, zodpovédny nédkup a prodej vyrobkll Tesco, péfe o zivotni
prostiedi, poskytovani zdravé volby zakazniklim, vytvoieni dobrych pracovnich podminek
a moznosti kariérniho rastu. V ramci péce o zivotni prostiedi spole¢nost Tesco plc jiz nekolik
let spolupracuje s univerzitami (napif. v Manchesteru ¢i Carbon Trust and Brunel Universitou)
na vyvoji novych ekologictéjsich technologii, které zmirni ekologickou stopu spolecnosti, ale
1 kazdého z nas. Spolecnost napt. stanovila, ze vSechny nové obchody od roku 2009 budou
zanechavat minimaln¢€ o polovinu nizsi uhlikovou stopu nez dfive. Dale napt. Tesco usiluje
oco nejvetsi vyuziti denniho, pfirozeného svétla. Nové obchody se tedy vyznacuji
energeticky efektivnim topenim a vzducho-klimatizaénim systémem, tedy sniZenim spotieby

energie a vody, a to v kombinaci s uspornymi spotiebi¢i a vyznamnou podporou recyklace.
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Piikladem takovéhoto obchodu muize byt prvni energeticky usporny obchod v Ceské
republice, a to Tesco v Zatci, ktery jiz necelé tii roky piinasi tficetiprocentni isporu energie
oproti béznym obchodim. Diky nékolika desitkdm specialnich technickych opatfeni (napf.
vetsi tepelné izolace obalky budovy, vyroba teplé vody solarnimi kolektory a zéaroven

k tomuto vyuziti i odpadniho tepla z chlazeni potravin atd.) si tento obchod ziskal prestizni

ocenéni Energy Globe Award v kategorii Zemé¢ za rok 2008.

Pod vyse zminénou spoleCenskou odpovédnost spadaji dva konkrétni projekty Tesco, a to

Tesco zodpovédny soused a Nadacni fond Tesco.

e Tesco zodpovédny soused
Tato iniciativa vychazi ze snahy spolecnosti, nejenom naslouchat

%
zékaznikiim a poskytovat jim pohodIny ndkup, ale zaroven usiluje o to, C‘J &

Jﬂ;ﬁusnd

g
byt dobrym a zodpovédnym sousedem. Tedy byt prospésnym clenem ﬁ @m
mistni komunity. Proto vypracovalo Plan zodpovédného sousedstvi, ktery %'_h ‘?“
zahrnuje zejména péci o zivotni prostiedi a snahu stit se soucasti T
komunity. Jednd se naptiklad o podporu ekonomického rozvoje s ohledem na Zivotni
prostiedi, budovani férovych a spravedlivych vztahi s dodavateli, spolupraci s mistnimi
dodavateli, vystavbu novych energeticky uspornych obchodii ¢i instalaci energeticky
uspornych opatfeni na stdvajicich obchodech, nahrazovani klasickych igelitovych tasek
ekologickymi variantami nebo zavedeni autodopravy na alternativni pohon zejména ve

velkych méstech.

Na webové adrese (www.zodpovedny-soused.cz) spolecnost piedklada mnozstvi zajimavych
a piehledné¢ uspofddanych informaci ohledné ochrany zivotniho prostfedi (informace
o recyklovani, uspofe energii a dale napf. 1 zajimavou ,,uhlikovou kalkulacku*), dale zde
nalezneme informace o zdravém zivotnim stylu (vyrobky Healthy Living a informace
o nutricnim znaceni vyrobku), informace o charité¢ a podpofe neziskového sektoru (informace
o projektu Tesco Charita roku — kazdy rok pomahd vybrané neziskové nestatni organizaci,
informace o projektech vramci mistnich komunit a dale mnoho informaci o dalSich
podobnych aktivitdch, projektech a oboustranné¢ vyhodnym partnerstvi s neziskovymi
organizacemi) a na zaveér zde nalezneme vice rozpracované informace o aktivitach spolecnosti

jako ¢lena mistni komunity, kde piisobi (napf. se jednad o podporu mistnich dodavatelt).
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e Nadacni fond Tesco

1
svij zavazek vici vefejnosti. Pomoc je sméfovana piedevSim na i "‘

Tento nadacni fond spolecnost zalozila v roce 2008, ¢imz potvrdila H

1L} |1!1
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podporu vychovy a vzdé€lavani, akci na vyuziti volného casu a

rozvijeni talentu déti a mladeze, vybéru a pfipravy projekti "
zaméienych na ochranu zivotniho prostfedi, socidlnich projektu, '

organizaci pecujicich o zdravotné ¢i socialné znevyhodnéné osoby, rodin a jednotlivch
v tizivé Zivotni situaci a rodi¢t pedujicich o postizené déti v CR, zdravi a zdravého Zivotniho
stylu, védy a vzdélani, pomoci pifi zivelnych katastrofaich. Nadaéni fond Tesco rozdélil
v prvnim grantovém fizeni 700 tis. K¢ mezi 21 subjektii, napi. 50 tis. K¢ ziskala organizace
Diakonie CCE-SKP v Praze, a to na pofizeni nového plynového kotle do azylového domu pro
matky s détmi. Mimo jiné do Diakonie Broumov darovalo Tesco zbozi pro socidlné slabsi
spoluobcany v hodnoté 17 mil. K¢. V roce 2009 fond vénoval svoji podporu zejména projektu
Pomozte détem!. Piicemz se zdkaznici mohou zapojit do této pomoci zakoupenim oznaceného

zbozi, ze kterého 1 K¢ poputuje praveé této organizaci, anebo mohou vlozit libovolnou ¢astku

do pokladnic¢ek u vybranych pokladen v hypermarketech a obchodnich domech Tesco.

Zajimavy projekt, ktery bych rovnéz rada zminila je Tesco Béh pro
Zivot. V letoSnim roce se predstavi jiz tfeti série nesoutéznich — I==--

charitativnich 4 km béhii organizovana Nada¢nim fondem Tesco.

Tento rok scilem vybrat 3 mil. KE na pomoc onkologicky
nemocnym détem. B&h se kona v péti méstech v Ceské republice, pfi¢emz tradiénimi
Gi¢astniky jsou zaméstnanci spoleGnosti. Ugastnici, ale i pfihlizejici mohou pfisp&t
zakoupenim originalnich svétle modrych tkanicek za 50 K¢ s logem Béhu pro Zivot, které jsou
k dostani samoziejme na startu, ale i v prodejnach Tesco.

Spole¢nost nabizi rovnéz z hlediska udrzitelné spotieby informace pro zakazniky v ramci
webovych stranek (www.itesco.cz), a to v sekci ,,Zivotni styl“, kde nalezneme jednak odkazy
na webové stranky jednotlivych polozek, které jsou velmi pékné a piehledné zpracovany
a nabizeji mnozstvi informaci z riznych pohledti na danou véc. Jednd se o: Vina v Tesco,
Zdravy zivotni styl, Odévy v Tesco a Mezindrodni kuchyné. Ja bych se vice zaméfila pravé na

»Zdravy Zivotni styl“. Jedna se o:

e Tesco Healthy living — nabizi Sirokou Skalu vyrobkl pro podporu zdravého zivotniho
stylu, spliiujici predepsana kritéria stanovena spolecnosti napt. z hlediska obsahu tuku,

cukrt ¢i soli v produktech.
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e Tesco Light Choices — predstavuje fadu vyrobkl se snizenym obsahem vyzivovych
hodnot. Tyto vyrobky neobsahuji ztuzené tuky, syntetickd barviva a aromata — spliuji

predepsana kritéria stanovena spole¢nosti samou.

e Tesco Organic — webova stranka uréena této oblasti Tesco

zdravého zivotniho stylu, je dobfe graficky a barevné

zpracovana, poskytuje prehled zajimavych informaci o
sortimentu biopotravin Tesco Organic, ktery nyni zahrnuje vice nez 100 vyrobku a je
stale rozSifovan. Mimo jiné jsou zde prezentovany farmy, od kterych Tesco odebira
produkty. Zaroven zde nalezneme bioporadnu (pét bodii informujicich co, pro¢ a jak
o biopotravinach a ekologickém zemédélstvi a s nabidkou zodpovézeni dalSich otazek

skrze email), informace o cenéach a i to kde 1ze Tesco organic zakoupit.

5.2.1. Silné a slabé stranky

o Silné stranky
Bezesporu jednou z hlavnich vyhod oproti konkurenci je silné postaveni spolecnosti Tesco na
trhu, a to nejenom z pohledu roéniho obratu a &tvrté pticky v TOP 10 Ceského obchodu, ale
i vzhledem k tomu, Ze zédkaznici ve vyzkumech oznacuji pravé Tesco jako hlavni misto jejich
nakupu. Jeho pozice je o to siln€jsi pokud, si uvédomime, jaky mezinarodni gigant v podobé
Tesca plc je mu oporou, nejenom z financniho hlediska, ale piredev§im ve vedeni — globalni
strategie, nové technologie atd. Opét za velmi silnou stranku, nyni jiz v kontextu udrzitelného
rozvoje, povazuji relativné dobife propracovanou spole¢enskou odpovédnost a predevsim to,
ze oproti mnohym konkurentim se nejednd o prazdna slova, ale Tesco je podklada i Ciny
(napf. energeticky usporné Tesco v Zatci). Se spoletenskou odpovédnosti se vaze i mnoZstvi
projekti, jez 1ze rovnéz povazovat za silnou stranku spolecnosti, jedna se o Tesco zodpovédny
soused, Nada¢ni fond Tesco, Tesco BEh pro zZivot atd. VSemi témito projekty i mnoha dal§imi
regionalnimi Tesco posiluje umistnéni v myslich spotiebitelii jako spole¢nost uvédoméla
a ohleduplnad k zivotnimu prostiedi, mistnim komunitdm i spolecnosti jako celku. Silnou
strankou spolecnosti jsou 1 ¢etna ocenéni, prestoze vzhledem k mnozstvi riznorodych soutézi,
které se kazdoro¢n¢ vyhlasuji, mize se n¢jakym ocenénim pysnit téméf kazdy fetézec z TOP
10. Presto v souvislosti s udrzitelnym rozvojem je vyznamné napt. ocenéni za rok 2008, a to
Energy Globe Award v kategorii Zemé pro Ceskou republiku, za vy$e zminény energeticky

tisporny obchod v Zatci.
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V ramci prilezitosti jsem zminila existenci a vyvoj mnoha novych technologii, silnou strankou
této spolecnosti, je prave i to, Ze nejenom aktivné vyuziva téchto technologii, aby zmirnila
negativni dopady svého piisobeni na zivotni prosttedi, ale jedna se i o vlastni iniciativu, kdy
mateiska spolecnost Tesco plc spolupracuje s mnoha univerzitami na vyvoji novych
technologii a navic spole¢nost nabizi moznost i spotiebiteltim chovat se vice udrziteln€ (coz je
mj. i jeden z cili politiky spolecenské odpovédnosti Tesco). Napt. i formou nabidky produktt
zdravého zivotniho stylu, at’ uz prostfednictvim Healthy living, Light choices, Organic
produkta apod., ale i v rdmci mnozstvi informaci a rad poskytovanych na webovych strankach

spolecnosti.

® Slabe stranky
Pies dosavadni snahy spolecnosti Tesco v oblasti udrzitelného rozvoje, i zde lze spatfovat
uréita slaba mista. Jedna se o problematiku pievazné Asijskych trhl, kdy se na spolecnost
Casto snasi kritika za utlaCovani tamniho podnikatelského sektoru a rovnéz za nedtslednou
kontrolu svych dodavatelti. Napt. v tovarnach v Indii Tesco dodavatele spolecnosti Nassa
Group dochazelo k neetickému zachéazeni s délniky (rok 2007). Pro uplnost je nutné doplnit,
ze spolec¢nost Tesco po vySetieni situace zjistila, Ze se nejednalo vylozené¢ o tovarny, od
kterych odebird zbozi. Podstatné vsSak je, ze spoleCnost by takové véci méla kontrolovat
neustdle a ne pouze kdyz se problém objevi v médiich. Zpatky vSak na domaci scénu, zde
nehrozi tak extrémni piipady zachdzeni se zaméstnanci, piesto zameéstnanci spolecnosti
(pfedevS§im prodavaci) Casto za naroéné¢ odpracované hodiny nedostavaji adekvatni
ohodnoceni. Z toho plyne i podle mého nazoru klicova slabina spolecnosti, a to spole¢nosti
garantované piijemné ndkupni prostiedi a ochotny personal. Jednéd se prakticky o fenomén
¢eského obchodu, kdy jen vyjimecné na vas prodavac nepiisobi tak, Ze ho svym ndkupem
obtézujete. Druhou zalezitosti je i1 Casty neporfddek na prodejni ploSe, coz je opét dano

vvvvvv

zasahovala.

Ur¢itou slabinu lze vidét 1 v relativné tzkém sortimentu produktti udrzitelné spotteby (jako
ekologicky Setrné produkty, bioprodukty, produkty mistni produkce ¢i z recyklovanych
materialil). Navic na tento sortiment, vyjma bioproduktli, nebyva v ndkupnich prostorach
vhodné upozoriiovano. Posledni zalezitost, kterou bych rdda zminila, je na jednu stranu hezky
propracovana komunikace se zakaznikem prostiednictvim webovych stranek, na druhou

stranu mi zde chybi vét§i moznosti oboustranné komunikace. Tu zde umoziiuje pouze email,
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pricemz silici vliv ma praveé ,,word of mouth®, které spociva ve sdileni informaci samotnymi

spotiebiteli (zdkazniky), proto mi zde napt. chybi prvky webu 2.0.

5.3. Identifikace prileZitosti

Pro kazdou spolecnost na soucasném vysoce konkurencnim trhu je klicové neustale sledovat
a vyuzivat vhodné prilezitosti. Proto bych v této Casti mé prace identifikovala nékolik

vhodnych pfilezitosti pro spole¢nost Tesco.

e Zameéreni se na segment mladych vysokoskolsky vzdeélanych osob
Ptestoze se spolecnost hlavné zamétuje na rodiny s détmi, v souvislosti s podporou udrzitelné
spotieby jsou klicovym segmentem rovnéz mladi vysokoskolsky vzdélani lidé, jak vyplyva

z dotaznikového Setieni, 1 zjisténych sekundarnich dat.
o Vyuziti novych technologii

Jak vyplyva z okrajové identifikace novych technologii v kapitole ¢. 5.2.1., soucasny trh
nabizi mnoho moznosti jak zefektivnit vyuzivani energii a ptirodnich zdroji. Vzhledem
k zat€zi zivotniho 1 socialniho prostfedi, kterou obchodni fetézce ptinaSeji, je vhodné
zahrnovat co nejvice novych technologii do stavajicich provozi. Spolecnost Tesco jiz

castecn¢ tuto prilezitost vyuziva.

e Rozsireni nabidky produktit udrZitelné spotieby
Uspokojivou fadu bioproduktii jiz Tesco nabizi, a to 1 pod vlastni privatni znackou. Ptesto
jsou stale produkty spadajici do udrzitelné spotieby, které spoleCnost nenabizi vibec ¢i
v omezené mife (napf. jiz rok nabizené Fair Trade produkty stdle v zdkladni, uzké nabidce).

Zaroven by bylo vhodné na tyto vyrobky vice upozorniovat.
e Rozsireni vérnostniho systéemu Tesco ClubCard o doplnéné Green points

Nalezly bychom vice pftilezitosti, avSak to jiz neni ucelné pro tuto praci. Ja bych rada vice

charakterizovala moznost vyuziti prave té posledni ptilezitosti.

5.3.1. Tesco ClubCard a britské ,,Green points*

Jak spolecnost Tesco uvadi na svych webovych strankach, Tesco Clubcard (s klasickym
podtitulem Every little helps) je zpiisobem pod¢kovani spotiebitelim za jejich ndkupy. Tento
program ma pocatky v roce 1993, kdy spolecnost sbirala data od zdkazniki a nasledné jim

zasilala cilené nabidky. Tesco Clubcard (systém vérnosti karty) byl zahajen v roce 1995 a cely
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systém provozuje spole¢nost Dunnhumby Limited. PribéZzn¢ dochézelo ke zméné designu jak
karet, tak klicenek (viz obrazek ¢. 3), naposledy v roce 2008 (kdy se zména tykala zhruba
sedmi milionti ¢lent). Nové lze vyuzit i aplikaci iPhone, kdy pro identifikaci zdkaznika Ize
namisto kli¢enky pouzit pomoci telefonu ¢arového kodu. Tento systém byl postupné zavadén
v Irsku, Malajsii, v roce 2008 v Polsku, 2009 na Slovensku a v 1ét€ roku 2010 je pldnované
zavedeni i v Ceské republice. Proto je idealni pravé nyni obohatit tento systém o vétsi

zastoupeni ,,zelenych bodi*, a tim podpofit udrzitelnou spotiebu.

ey S

TR

Obrazek ¢. 3: Klubova karta a klicenka Tesco Clubcard

Zdroj: Tesco.com

Zakladnim principem je systém sbirani bodt za kazdy nékup u spolecnosti (tzv. in-store,
u Cerpacich stanic Tesco, online na tesco.com atd.), kdy za kazdou utracenou libru (euro)
ziskava zakaznik jeden bod. Zakaznici rovnéz mohou vyuzit specialnich nabidek, kdy mohou
ziskat dvojnasobny pocet bodii, obdobn¢ jako pti ndkupu online ¢i v rdmci zelené iniciativy.
Ctyfikrat roéné drzitel obdrzi vypis a poukazky v hodnoté nasbiranych bodt. Ty mize vyuZit
jak na nakupy v Tesco, tak v ramci Siroké Skaly odmén u partnerti spolecnosti (napi. ve Velké
Britanii u Cinemaworld). Na webovych strankdch spole¢nosti nalezneme veskeré mozné
odmeény, pfi¢emz jsou prezentovany i ty nejcastéji volené (napt. vyuziti voucheru pro volny

let se spolecnosti Airmiles na Tesco.com/clubcard) ¢i nové zafazené moznosti.

Kazdy drzitel klubové karty ma navic bezplatny piistup do Clubcard klubu. Clenstvi v klubu
pfinasi zakazniklim dal$i vyhody, jako napft. zasilani informacnich ¢asopisii, soutéze, odborné
poradenstvi, ale 1 moznost sdilet informace v ramci klubu. Jedna se o nésledujici kluby: Food
club (s podtitulem ,,aby vateni byla radost ne starost*), Wine club (kde nejenom odbornici na
vino sdileji své znalosti a zkuSenosti), Healthy living club (nabizi zajimavosti a rady z oblasti
snadné¢ho zplsobu zdravého zivota), Baby and toddler club (Clenstvim zakaznik ziskéva
piistup nejenom k zajimavym informacim, ale i k magazinu a dale napf. moznosti vyhry
darki a kuponti), Christmas savers club a Greener living club. Nutno podotknout, ze tak

funguje systém ve Velké Britanii. U nds pravdépodobné, minimélné ze zacatku, nenabere
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tento systém takovych rozméri. Napf. na Slovenku (kolem 750 tis. drZitelt klubovych karet),
kde tento systém funguje jiz rok, na www.clubcard.sk nenalezneme ani z poloviny tolik

informaci a moznosti, jako na britské webové strance.

Ve Velké Britanii existuje Sest zpusobu jak tyto zelené body sbirat. Jednd se o opétovné
pouziti tasky (a to nejenom Tesco tasky, pokud si nakoupite do jiné nez nové tasky ziskate
1 zeleny bod), bezsackové objednavky z Tesco.com (kdy na misto sackti je pouzito
uschovnych boxt, za kazdych 10 takto dorucenych polozek ziskate 1 zeleny bod), pokud
recyklujete mobilni telefon s TescoGet (ziskate 200 zelenych bodu, pficemz za nékteré je
specidlni odmeéna), pokud recyklujete staré inkoustové kazety (za 100 zelenych bodt), pokud
recyklujete hlinikové plechovky v Tesco automatickych recyklacnich centrech (1 zeleny bod
za kazdé dvé plechovky) a rovnéz lze ziskat tyto zelené body pokud vyuzijete sluzbu Tesco
izolace pro domacnost (1 bod za 1 libru). Tento vérnostni ,,zeleny* systém nabizi rovnéz
specidlni odmeény, jako jednodenni vstupy do rozli¢nych atrakci, napi. Amazonia Strathclyde
Country Park (krytého destného pralesa ve Skotsku, jez nabizi zabavu a pouceni pro vSechny

veékové kategorie).

54. Navrh strategie

Strategie: Zavedeni (rozsireni) ,,zelenych* bodu v ramci zdakaznického vérnostniho systému

Tesco Clubcard.

Jedna se o doplnujici strategii k zakladni strategii zavedeni zdkaznického vérnostniho systému
Tesco Clubcard v Ceské republice planované na polovinu roku 2010. Doplnéni této strategie
by spocivalo v zavedeni (roz$ifeni) tzv. ,,zelenych bodii“. Na rozdil od klasického sbirani
téchto bodl napt. ve Velké Britanii, by se zde jednalo o sbirani bodii za nakup nize
zminénych produkt. Pro lepsi rozpoznatelnost by produkty byly v obchodech oznaceny

cedulkou: ,,Tesco Vase zelengjsi volba® (viz obrazek ¢. 4).

Obrazek ¢. 4: Navrh oznadeni ,,Tesco — Vase zelengjsi volba“

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jednalo by se o nasledujici produkty reprezentujici udrzitelnou spotrebu:
e Produkty z fady (Tesco Healthy living, Tesco light choices, Tesco Organic).
¢ Bioprodukty, produkty ekologického zeméedélstvi, Fair Trade produkty.
e Ekologicky Setrné produkty.
e Produkty z recyklovanych materiald.

e Produkty mistni produkce.

Za kazdych dovrSenych 100 K¢ za nékup téchto produkti by kazdy majitel klubové karty
ziskal 1 ,,zeleny* bod. Ty by byly vedeny paraleln¢ vedle klasickych bodt Clubcard.
Nasbirané body by byly ctvrtletné vyhodnocovany a dle preferenci zékaznikii (v ramci
vedeného online uc¢tu ke klubové kart¢) by jim byly zaslany odmény, a to postou ¢i pies email
s unikatnim koédem odmény. Jednalo by se o kupony na nakup zbozi v obchodech Tesco
zdarma (v hodnoté 100 K¢, 250 K¢, 500 K¢). Tyto zakladni kuponové odmény by byly

postupné doplnény o dalsi, napt. o aktivity na ekofarmach.

Soucasti rozsiteni zakladni strategie by bylo samoziejmé i zapojeni ,,zelenych bodi* v ramci
marketingové komunikace celé strategie a dale by se napft. jednalo o vyhrazeny prostor pro
upozornéni na tyto produkty v rdmci ak¢nich letak.

5.4.1. Cile strategie

e Zvysit obrat (trzby z prodeje) produktli udrzitelné spotieby (viz vyse) o 20 % do konce

roku 2012.

e Zvysit pocet zdkaznikli ze skupiny mladych vysokoskolsky vzdé€lanych osob (osob

aktivnich v oblasti udrzitelné spotieby) o 35 % do konce roku 2012.

e Posileni asociace spolecnosti Tesco s udrzitelnym rozvojem (spotfebou) v myslich

zakazniku.

5.4.2. Ekonomicky prehled strategie

Jednd se o ukazkovou kalkulaci svyuzitim odhadovanych dat na zaklad¢ zjiSténych

sekundarnich dat, nebot’ konkrétni data pro tuto spole¢nost jsem neméla k dispozici.
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Kalkulace odmén
e Kupodny na nakup zdarma v hodnoté 100 K¢, 250 K¢ a 500 K¢ (sleva 5 %)

100 K¢ kupén za ziskanych... 20 bodt

20 bodt zn. 2000 K¢ (bez DPH 10 %) ... 1800 K¢ (ptirazka 20 % tj. 360 K<)
250 K¢ kupon za ziskanych... 25 boda

50 bodt zn. 5000 K¢ (bez DPH 10 %) ... 4500 K¢ (ptirazka 20 % tj. 900 K¢)
500 K¢ kupoén za ziskanych... 30 boda

100 bodii zn. 10 000 K¢ (bez DPH 10 %) ... 9000 K¢ (piirazka 20 % tj. 1800 K¢)

Odhad poctu driiteli karet Tesco Clubcard

Tento pocet 1ze odvodit na zdkladé slovenského Tesca (Tesco Stores SR, a. s.), kde tento
systém jiz rok funguje a ma kolem 750 tis. ¢lenii. Na slovenském trhu je spolecnost Tesco jiz
nekolik let nejsilnéjsSim maloobchodnim fetézcem s obratem 1,143 mld. euro za rok 2009 (t;.
priblizn¢ 29,15 mld. K¢). Slovenska republika ma pres 5, 396 mil. obyvatel a primérna
meésic¢ni hruba mzda se zde aktualné pohybuje kolem 744,50 eura (tj. kolem 19 tis. K¢), jak
uvadi Finan¢ni noviny v ¢lanku z dubna tohoto roku. Piestoze spole¢nost na ¢eském trhu
oproti slovenskému Tescu témét dvojndsobny, ve vysi 46,5 mld. K¢. Tato skutecnost je
predeviim dana velikosti trhu v Ceské republice, kde Zije pies 10,5 mil. obyvatel. Vliv ma
1 vySe prumérné meésicni mzdy, ktera je ve srovnani se Slovenskou republikou opét vyssi,

zhruba o 5 az 6 tis. K¢&.

Na Slovensku tedy pfiblizné 14 % obyvatel je aktualné ¢lenem klubu Tesco Clubcard. Pokud
tedy zvazime silnéjsi pozici na slovenském trhu, ale zaroven vétsi moznosti trhu ¢eského, 1ze
odhadnout, e v Ceské republice by pocet ¢lenti Tesco Clubcard mohl vystoupat na
1,47 mil. osob za prvni rok. Pficemz rist v dalSich letech lze uvazovat pouze v jednotkach

procent.

Kalkulace nakladi
Do téchto nakladi zahrnuji pouze ty, které vzniknou priméarné z rozSifeni zakladni strategie.
Neuvazuji tedy néklady, které by vznikly i bez zavedeni navrhované strategie, napt. naklady
na vytvoreni karet Tesco Clubcard, konkrétné se jedna o néklady roz¢lenéné do nésledujicich
skupiny (viz tabulka ¢. 6):

e Naklady na reklamu - vydaje spolegnosti Tesco Stores CR na reklamu se pohybuji od

250 - 300 mil. K¢ ro¢né (ptes 50 % financi smétuje do tisténé reklamy, kolem 40 %
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na televizni reklamu a dale napt. 10 % piipada na reklamu v radiich. Jako pomérovou
cast téchto nakladd jsem zvolila 1 % z prumérnych roc¢nich vydaji spolecnosti na
reklamu.

e Naéklady na tisk materiali — jedna se o naklady na zhotoveni cedulek oznacujicich
dané zbozi (viz obrazek €. 4), kupént (uvazuji primérnou cenu tisku jednoho kusu ve
vysi 0,23 K¢, a to pro 5 tis. ks cedulek do kazdého obchodu Tesco a 2,94 mil. ks
kuponil) a dalSich souvisejicich materialu.

e Naklady na komunikaci se zakaznikem — a to naklady na vedeni online ucta
zékaznikl, provoz informacni zdkaznické linky a dal$i souvisejici ndklady (napf.
mzdy odpovédnych pracovniki, naklady na telekomunikace atd.).

e Ostatni administrativni naklady

Naklad na 1 zakaznika

) , Niaklady na Vyjadreni
Nazev nakladu (zaokrouhlené na

o zakazniky celkem | nakladi v %
2 desetinna mista)

Naklady na reklamu 1,90 K¢ 2 800 000 K¢ 63 %
Naklady na tisk materiala 0,42 K¢ 625 000 K¢ 14 %
Néklady na komunikaci

0,49 K¢ 729 000 K¢ 16,4 %
se zakaznikem
Ostatni administrativni

0,2 K¢ 294 000 K¢ 6,6 %
naklady
Celkem 3,03 K¢é 4 448 000 K¢
Tabulka €. 6: Pfehled odhadovanych néklada
Zdroj: vlastni zpracovani
Bod zvratu

Ptirdzka (M) maloobchodniho fetézce typu spolecnosti Tesco se pohybuje priblizné ve vysi
20 %. Z ¢ehoz lze odvodit vysi marze (GM):

GM=M/(1+M)

GM=0,2/1,2=0,166
Uvazujeme tedy marzi ve vysi 16,67 %, pficemz odecteme-li slevu 5 % (viz kalkulace
odmén), marze bude ve vysi 11,67 %. Piesto bych rada zminila, Ze marzZe i po tomto sniZeni je

stale v relativné dostacujici vysi, aby z ni bylo mozné pokryt fixni naklady.
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AR=AFC/GM
AR =4448000/0,1167 = 38 114 824,34 K¢

Pokud se tedy prumérné vynosy z realizace této strategie budou rovnat 38 114 824, 34 K¢,
dojde k vyrovnani primérnych fixnich nakladt. Z ¢ehoz vyplyva, ze pokud tyto vynosy
budou vyssi, nez tato hranice bude spolecnost realizaci strategie generovat zisk a naopak

pokud budou vynosy nizsi, bude realizace strategie pro spolecnost ztratovou.

5.4.3. Shrnuti a doporuceni

Z analyzy bodu zvratu vyplyva, Ze pii primérné marzi snizené vlivem slevy o 5 % se vynosy
museji zvysit o 38 114 824, 34 K¢, aby byla zachovéana soucasna situace - tzn., aktudlni zisk
by se nezménil. Presto tato zjiSténi 1ze povazovat za pesimisticky scénaf, nebot’ realn¢ bude
pro generovani zisku diky zavedeni této strategie dostaCovat dosazeni nizSich vynost, nez dle
analyzy bodu zvratu. Zékaznici pro ziskani slevy 5 % (ktera je zahrnuta ve snizené marzi pfi
vypoctu bodu zvratu) budou nejprve muset vynalozit ur¢itou minimalni ¢astku nakupu, a to
s marzi pivodni (16,67 %), tedy vynosy by byly vyssi. Rovnéz 1ze pfedpokladat, Ze ne vSichni
zékaznici budou moci dané slevy Cerpat (na zakladé nasbiranych bodi) a obdobné ne vSichni

zékaznici tyto slevy vyuZziji.

Kontrolu této uvahy lze podpofit prostiednictvim nésledujiciho vypoctu, kdy zjistime vysi
pfijmi na urovni bodu zvratu s ptivodni marzi tedy 16,67 %, od které odecteme piijmy
s marzi snizenou o 5% slevu. Vysledkem tedy je hodnota pfijmu, kterych musi spole¢nost
dosahnout v ramci pouziti kupoénti, aby byly pokryty fixni ndklady. Vynosy pfi uplatnéni
kuponi zékazniky, které budou pfevySovat tuto castku, budou znamenat generovani zisku

z tohoto opatieni a naopak.

AR _38114824,34

——— — AR = — 38114824,34 = 2006043,386 = 2 006 043,4 K¢
1—slevab5 % 1-0,05 ¢

Z tohoto vysledku vyplyva, Ze pokud vynosy z uplatnéni slev budou vyssi, nez 2 006 043,4

K¢ dojde ke generovani zisku ze zavedeni dané¢ho opatteni.

Spolecnost Tesco aktualné za rok 2009 vykazala vynosy ve vysi 46,5 mld. K¢, jak uvadi
Incoma Gfk. Procentni vyjadieni odhadovanych vynost ve vysi 38 114 824, 34 K¢ tedy
predstavuje piiblizné 0,08197 %. Z ¢ehoz je patrné, Ze toto opatfeni predstavuje opravdu
minimalni zésah do ekonomickych vysledkl spolecnosti, a tedy i z tohoto divodu Ize toto

opatteni doporucit.
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6. Zavér

Udrzitelnou spotiebu je obtizné vymezit, samoziejmé klasicka definice hovofici o takové
spotiebé, ktera zachova stejné moznosti, jaké madme my i pro generace budouci. Mnoho
odbornikli se vSak domniva, Ze toto jizZ neni a nebude mozné. Konkrétni definice o jakou
spotfebu se skutecné¢ jedna, vSak stale chybi. Jednou z pficin je i skute¢nost, ze je velmi tézké
stanovit, do jaké miry jsou lidské potfeby hnany pfirozenymi pudy a od kterého okamziku
pievladnou potieby umeéle vytvorené. Presto existuje mnoho navodu jak pomoci planeté Zemi

a tim i vlastn¢ sami sob¢ v cesté k vy$§im zivotnim hodnotam.

Cilem prace bylo zjistit postoje spotiebiteld k jednotlivym aspektim udrzitelné spotieby,
pfiCemz jsem vychédzela pfedevSim ze zjiSteni Mgr. Kuskové a vysledkti provedeného
dotaznikového Setfeni. Ze zjiSténych informaci vyplynuly dvé zasadni skutecnosti. Tou prvni
je neustavajici potieba spotfebovavat vice a vice, coz je zalezitost podlozend historickym
vyvojem, ale i rostoucim tlakem médii, vyrobci a obchodniki i vlivem proklamovanych
konzumeristickych kultur jako napt. ve Spojenych statech americkych. Druhou zalezitosti je,
v kontextu udrzitelné spotieby, pozitivnéjsi perspektiva a piislib do budoucnosti, nebot’ pies
naSi rostouci spotiebu, produkci odpadu atd. roste i naSe spotfeba ekologicky Setrnych
produktti, bioprodukti a celkové pozitivnéjsi a ohleduplngjsi piistup k zivotnimu prostiedi.
Ptedevsim skupina mladych lidi, hlavné s vysokoskolskym vzdélanim ma pozitivni piistup
k tomuto sméru rozvoje. V souvislosti s ¢asto rozpornymi zjisténimi z dotaznikového Setfeni
a vysledk spotieby v Ceské republice, rovnéz vyplyva i skuteénost, kterou zmifiuje
i Lindstrom (2009). Jedna se o rozdilnost v nasich védomych nézorech a nasem automatickém

chovani, ovlivnéném napft. zrcadlovymi neurony, somatickymi markery, ritualy atd.

Jak jsem zminila, vyznamny vliv na nase chovani maji rovnéz obchodnici a prave k této
problematice se vztahoval druhy cil této prace, a to doporuceni vhodné strategie v této oblasti
pro vybrany podnikatelsky subjekt. Zvoleny subjekt, spole¢nost Tesco Stores CR, a. s. podle
mého néazoru patfi mezi ty uvédomeélejsi na naSem trhu. Obdobné jako jeho konkurenti ma
zpracovanou politiku spolecenské odpovédnosti, ale oproti vét§in¢ znich, je i aktivni
v tematickych projektech (Nada¢ni fond Tesco, Tesco Beh pro zivot ad.) ¢i napt. v rdmci snah
o energeticky isporngjsi provozovani obchodi (ocenény energeticky Gisporny obchod v Zatci)
a predevsim z pohledu nabizeni udrzitelnéjsi volby spotifeby svym zékaznikim (produkty
Tesco Health Living, Tesco Organic ad.). Bezesporu znacnou vyhodou tohoto obchodniho

fetézce je podpora od mateiské spole¢nosti Tesco plc, kterd nejenom v domovské Velké
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Britanii patfi k prikopnikiim udrzitelného rozvoje. Presto ¢eské Tesco mé v tomto sméru jisté

mezery, ve kterych se skryvaji i piilezitosti pro jeho rozvoj v tomto sméru.

Konkrétné¢ jsem se zaméfila na zpracovani strategie pro tuto spolecnost, kterd vhodné
dopliiuje zdmér spolecnosti zavést zakaznicky veérnostni systém Tesco Clubcard. V ramci
navrhované strategie by doslo k rozsifeni o tzv. ,,zelené body*, které by byly klasicky s¢itany
na uctech ¢lent klubu a Ctvrtletné vyhodnocovany a odménovany poukazkami se slevou na
pristi ndkup. Na zakladé¢ ekonomické analyzy realizace této strategie lze tuto strategii
spole¢nosti doporucit. Coz podporuje i relativné nizkd finanéni narocnost této strategie
v v kontextu celkového obratu spolecnosti. Je tfeba podotknout, ze jsem kalkulovala
s odhadovanymi daty a pro realizaci by bylo vhodné tuto strategii vice rozpracovat na zaklad¢
konkrétnich dat a moznosti spolecnosti. Pfesto by mohla byt tato strategie pfinosnou jak pro

spolecnost, tak i pro zdkazniky.
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6.1. Summary

This thesis deals with the topic: ,,Consumers' attitudes to sustainable consumption issue®.
There are quite a lot of definitions of sustainable consumption, but the main idea of them all is
- meeting the needs of the present without compromising the ability of future generations to
meet their own needs. The aim of this thesis is to find the attitudes to this consumption. I have
recognized two main things. First of all; consumers are still hungry for consumption but on
the other hand we as consumers have started to think more about our acts, about
environmental impacts, about our responsibility to the Earth. The survey has showed that
especially young university educated people are sensitive to issues of environmental

protection and also to the sustainable consumption.

There are a lot of factors that influence our behavior, e. g. media, manufacturers, traders and
the example of greed’s cultures. In the next part of the thesis I deal with the concrete
corporation — Tesco Stores CR, a. s. This corporation is quite successful on our market and so
in case of sustainable development and consumption as well. The parent company in The
Great Britain is well-known for having active approach to these issues. The Czech corporation
has some achievements in this case too e.g. the energy-efficient shop or some projects. The
aim was to suggest new strategy how to exploit the opportunities recognized by the analyses. |
have chosen to explore the example from Great Britain — to amend the loyalty program Tesco
Clubcard by modified green points system. According to the economic analyses I have
recognized, that it is realizable and quite interesting possibility how to move closer again to

the sustainable future way of consumption.

Key words: sustainable development, sustainable consumption, products of sustainable

consumption, consumer behavior, corporate responsibility, green strategies
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A\ S

Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Pavlina Dalikova a jsem studentkou Ekonomicke fakulty Jihoceské univerzity v
Ceskych Budé&jovicich.

Dotaznik, ktery mate pred sebou ﬂbﬁahﬂje otazky tykajici se Vaseho spoh‘ebn iho chovani
predemm ve vztahu k udrzitelné spotfebé. Zjisténa data budou anonymné ZPracovana pro

tcéely mé diplomové prace na téma "Postoje spotfebiteld k pmblematl{:e udrzitelné
spotreby”.

Za Vas ¢as a upfimnost pfedem dékuji.

Povazujete své spotiebni choviani za dlouhodobé udrzitelna?
() ano
) ne

O neptfemysilel/ajsem o tom

Piedpokladejte, ze se na trhu objevi novy model Vaseho oblibeného zboii, jak
zareagujete?
Vas soucasny Vam viak vyhovuje (mobilni telefon, obleceni atd.)

() bez vahani si novy model koupite

(O uvédomite si, jak je Vas soucasny model zastaraly a ten novy si koupit prosté musite
(O zjistite si vice informaci a pfipadné si novy model koupite

(O pijéite si penize abyste si novy model mohli koupit

() novy model nekoupite, bylo by to zbyteéna

Zvolte charakteristiky blizké Vasemu nakupnimu chovani.

[] radé&ji nakupuji v mensich obchodech

[] snadno se necham ovlivnit k nakupu

[] nakupovani mé bavi

[] éasto nakoupim zbo#, pro které jsem do obchodu nesel/a

[] srodinou/ prateli travim hodné éasu v obchodnich domech, nejenom nakupovanim



Oznacte polozky, ktere zvazujete pfi nakupu.

[] cena

[] kvalita

[ slozem

[] pouzité obalové materialy

[] zemé pivodu

[] pracovni a #Avomi podminky v¥robei v rozvojovych zemich
[] zpisob chovu zvifat, péstovani rostlin

[] vliv na Zivomni prostfedi

[] zplisob likvidace, recyklace

[] Ostatni: |

Udrzitelna spotrreba

Udratelnou spotfebu mizeme charakterizovat, jako spotfebni chovani chleduplne k
potfebam souéasnych i budouecich generaci. Jedna se o chovani omezujici negativni
dopady nasi spotfeby na Zivotni prostfedi, jeho zdroje, lidské Zivoty i jejich praci.

Vyjadiete miru souhlasu s nasledujicimi vyroky ohledné Vasich postojii k
udrzitelné spotiebé.

Spise Naprosto
nesouhlasimnesouhlasim

Naprosto  Spise

. , Nevim
souhlasim souhlasim

Snafim se
nakupovat pouze
A O O O O O
potiebuji.
Snafim se
omezovat spotfebu
energii v ) O O O O
domacnost.
V kazde situaci se
snaZim omezovat
svou produkei O © O O O
) odpadi.
Casto se mi stane,
#e koupim véc, ] () [ ) & 3]
kterou nepotfebuji.
Citim se lépe pokud
zohlednuji
udriitelnost ve O © O O O
svém Zivoté.




Spotifebovavate produkty udrzitelneé spotieby?
ekologicky Setrné produkty, bio produkty, regionalni a sezénni produtky, produkty
etického obchodu atd.

(O ano, sami takovéto produkty vyrabime

(O ano, kupuji vvhradné tyto produkty

(O ano, obéas je koupim

(O ne, kviili vysoké cené

(O ne, nevidim rozdil mezi takovymito a bénymi produkty

Vyjadiete miru souhlasu s nasledujicimi vyroky chledné Vaseho vztahu k
produkitum udrzitelné spotireby.

Naprosto  Spige
souhlasim souhlasim

Spige Naprosto

Nevim . p
nesouhlasimnesouhlasim

V domacnosti se
snafim vyuzvat
B e s O O O O O
produkty.
Vnimam spotfebu
mistnich
(domacich)
produkti jako O O O O O
ohleduplnéjsi k
fivotnimu
prostiedi.
Snafim se
nakupovat
produkty pfimo od O O O O O
virobei.
SnaZim se vyufivat
produkty z
recyklovanych O O O O O
materiali.
Je nutneé preferovat

produkty etického
(ferového) © © © © ©

obchodu.

Myslite si, Ze ma smysl tiFidit odpad?

(O rozhodné ano, pokud funguje systém recyklace
) ano

) ne




Zvolte druh/v odpadu, které bézné tiidite.
[] smésny odpad

[ sklo, plast, papir

] velkoobjemovy odpad

[] nebezpeény, toxicky odpad

[ Zelezo, hlinik aj. kovy

[ biclogicky odpad (kompostovani)

Fl Ostﬂ.tﬂi:| |

Oznacte kolik priitmérné mésiéné vynakladate na nasledujici polozky?
Vase domacnost

. 1000-3 7500-7 T7500-9 viceneZio

dog9gKe 499Ke  499Ké  gogKé  oooKe
Potraviny O O O O O
Obleéeni @] O © O O
Elektronika O O & O O
Bydleni a
domacnost O O O O O
Kulturni a
sportovni vyat O O O O O
Cestovani, pohonné
o o o o o o
Vase pohlavi
O muz
() Zena
Vas vek
) o-26let
O 27-45let
() 46-65let
() 66-8glet

) B6letavice




Vase nejvyssi dosazené vzdélani
(O ZaKladni

() Stfedni odborne

() Stredoskolske s maturitou

(O Vyséi odborne

(O Vysokoskolske

Misto Vaseho trvalého bydlisté
() obecdo 1 ooo obyv.

() obec 1 000 - 5 000 obyv.

() obec 5 000 - 20 ooo obyv.

() obec 20 000 - 50 ooo obyv.

() obec 50 oo - 100 oo obyv.

() obec 100 ooo a vice obyv.

Kolik éleni ma Vase domaenost?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
OO0 QCOQOCQO0O0C0CO0CCO0

Vijaké vwéi je Vas priomérny éisty mésiéni pFijem?
Vasi domacnost

C dogggg Ké

() 10000 - 10999 K¢
) 20 000 -39 909 Ké
C 40 000-59999 Ké

() vicenez 6o ooo Ké




Do jaké socialni tfidy byste se zaradil /a

() A —ty domacnosti, jejichz hlava pati do nejvyisitho managementu podniki nebo
organizaci nebo pracuje jako vysoce specializovany odbornik (napf. generalni feditelé,
velkopodnikatel &, vy3si statmi afednici)

() B -ty domacnosti, v nichz hlava domacnost piisobi ve stfednim &1 vysiim
managementu a ma alespon sttedoskolské vzdélani ( napf. vedouel organizaci a referati,
Feditelé, starostove, pedagogove)

(O C - domacnost techniki, ifednikid a niZéich odborniki (nap#. laboranti, technici
apod.), malych podnikateli a Zivnosmiki

() D - domacnost kvalifikovanych manualnich pracovniki, mistri, nizsich afednika é
nizitho technického personalu

(O E -ty domacnosti, kde hlava pracuje jako nekvalifikovany délnik aneboje
ekonomicky neaktivni (napf. nezaméstnany, dichodee apod.)




