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1 Uvod a cil

Problematika ochrany zivotniho prostfedi je v dne$ni hektické dob¢ velmi diskutovanym
tématem. Kazdy ¢lovék ma svym chovanim a ¢innosti jisty dopad na ptirodu kolem sebe

a ovlivityje tim podminky pro zivot vSech organismi na zemi.

Kazdy z nas ma v dne$ni dob¢é moznost velkého vybéru produkti a sluzeb. Pro ochranu
zivotniho prostiedi je nutné, aby si spotiebitel osvojil environmentaln¢ Setrnéjsi navyky
a premyslel o ptivodu, vyrobé, spotiebé a pouziti produkti. Nakupem vyrobkd, které jsou
deklarovany jako environmentalné nezavadné, spotiebite]l napomaha K udrzitelngjsi

budoucnosti kazdého z nas.

Nejen spotiebitel, ale také firmy dochazeji k zavéru, Ze je nutné, aby jejich podnikatelské
¢innosti  byly v harmonii s ochranou Zivotniho prostfedi. Jejich prestiz a
konkurenceschopnost na trhu jiz neni uréovana pouze finanénimi ukazateli, ale také
kulturnimi hodnotami, do kterych je nutné zahrnout také environmentalni problematiku.
Firmy kladouci diraz na ochranu Zivotniho prostfedi pouzivaji environmentalni aspekty

u vyrobku k informovani jejich zakaznikti pomoci néstroji marketingové komunikace.

Cilem této prace je prave identifikovat postoje spotiebiteli ke komunikaci
environmentalnich aspektl vyrobkd a podnikatelskych aktivit a zhodnotit dopad na

nakupni rozhodovani Spottebitelt.

Diplomovéa prace je rozdé€lena na dv€ hlavni Casti. Prvni Céast se vénuje zkoumani
problematiky pomoci tuzemskych i1 zahrani¢nich literarnich zdrojl. V této ¢asti se prace
zaméfuje na témata environmentalni problematiky, komunikace a spotiebitelského
chovani. Jsou zde popsany pojmy nutné k vypracovani vlastni prace, jako jsou naptiklad
environmentalni aspekty vyrobkl nebo problematika environmentalnich komunika¢nich
sdéleni. Je zde také popsan pojem Green marketing, ktery je podstatnou soucasti této
prace. Green marketing ma za cil propagovat produkty ekologicky Setrné k Zivotnimu

prostiedi a tim padem ovlivnit spotiebitele ke koupi téchto vyrobkd.

Prakticka ¢ast diplomové prace je zaloZena na dotaznikovém Setfeni a analyze ziskanych
dat, na zakladé kterych jsou posléze vyhodnoceny zadané hypotézy. V zavéru prace jsou

popsany navrhy a vysledné zhodnoceni diplomové prace.



2 Literarni reSerse

2.1 Spotrebitel a spotrebni chovani

Clovek zastava roli spotiebitele i zakaznika. Spotiebitel je pojem, ktery je obecny a
zahrnuje vSe, co je spotiebitelem spotfebovavano, jedna se tedy i o to, co on sam
nenakupuje. Naopak druhym pojmem je zakaznik, kdy se jednd o osobu, ktera zbozi
objednava, nakupuje a také za dany nakup zbozi plati. Vysekalova cituje Hartla (1996),
ktery definuje chovani jako souhrn vnéjSich projevii, ¢innosti, jednani a reakci organismu,
délenych podle psychologické povahy na instinktivni, navykové a rozumové. Spotiebni
chovani je spojené vazbami na mikrostrukturu i makrostrukturu spole¢nosti. Pojem
spottebni chovani je spojovan s nékolika obory, jako naptiklad: psychologie, sociologie,
ekonomie nebo kulturni antropologie (Vysekalovd, Tomek, Kotyzova, JuraSkova &

Jutikova, 2011).

Zakaznik je pro marketing klicovym bodem, a proto marketingovy pftistup K trhu
pozaduje dostate¢nou znalost a informace o soucasnych i budoucich zdkaznicich. A tato

znalost znamena mit dostate¢né informace o jejich kupnim chovani (Zamazalova, 2010).

Zamazalova a kol. (2010) definuje spotiebni chovani jako vse, co je spojeno s procesem,
ktery vede k vysledné ndkupni trzni aktivité. Patii sem také samotny pribéh pouZzivani
hmotnych i nehmotnych produktli. Toto chovani je spojeno s lidskym jednanim. Existuji

téi pristupy v ohledu na spotiebni chovani: racionalni, psychologicky a sociologicky.

Diky globalizaci je mozné hovofit o globdlnich produktech a sluzbach, avSak nelze
pracovat s pojmem globalni spotiebitel. V tomto ptipadé plati, Ze je spotiebni chovani
ovlivnéno spolecenskymi a kulturnimi €initeli a tim padem jsou odliSné potieby a pfani

jednotlivych spotiebitelil a zdkazniki (Machkova, 2015).

2.2 Marketingova komunikace

Spotiebitel vystupujici na soucasném trhu hledd rtizné moznosti k uspokojeni své
potieby. Soucasné trhy v§ak mohou byt malo dynamické, nebo naopak velmi hektické, ¢i
zde muze byt zdatna konkurence. Spottebitel potom vybira podle danych parametru, které
jsou predstavovany urovni Kvality, mnozstvi uzitku, nejvyhodnéj$i ceny nebo

dodatecnych vyhod. Marketing v této fazi prezentuje funkci firmy, ktera definuje cilové



spotiebitele a hledd nejlepsi moznou cestu, ktera pln¢ uspokoji potieby spotiebiteltl pti
optimalni efektivnosti vSech ukonl. Marketing je povazovan za komplexni soubor vSech
¢innosti, které se zam¢fuji na cilové trhy. Jeho podstata je zaloZzena na odhadech a
definovani potieb a piani spotiebiteli a nasledné¢ na tvorbé nabidky uspokojujici tyto
pozadavky. Podstatnou soucasti je diiraz na dlouhodoby vztah podniku s jejich zdkazniky.
Podnik ma v tomto ohledu i pozadavky na ohleduplnost nejen k zakaznikovi, ale zaroven
k SirSimu prostiedi, ve kterém podnika. Jde o spoleCenskou odpovédnost firmy.

(Ptikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov & Strach, 2019).

Komunikace je obecné vnimana jako obousmérny pienos informaci. Cilem komunikace
je zmensit nebo dokonce eliminovat nejistotu na vSech komunikac¢nich koncich

(Zamazalova a kol., 2010).

Samotna komunikace ma ptivod v USA ve Ctyficatych letech minulého stoleti v dilech
Norberta Wienera a jeho zaka Clauda Shannona, ktery ptisel s definici matematické teorie

komunikace. Jedna se o linearni model, vyjadieny jako systém o péti polozkach:

1) zdroj informace — subjekt sdéleni

2) Vysila¢ — méni sdéleni na signal

3) kanal — pienasi sdéleni

4) ptijimac — ptijima signal a vytvari zpétné sdéleni

5) $umy — rusi signal pfi pienosu (Piikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov & Strach,
2019).

Pojem komunikace v marketingové koncepci prezentuje uvédomélé jednani, které
pfedava informace, presvédcuje a také ovliviiuje ndkupni chovani spotiebitele.
Komunikace také odpovida jednomu z danych péti P marketingového mixu — promaotion.
Komunikaéni mix pfedstavuje pét zakladnich forem komunikace, kterymi jsou: reklama,

podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej (Svétlik, 2018).

Marketingova komunikace ptedstavuje cilené informovani a ptresvédCovani cilovych
skupin zakaznikd, pomoci kterého firmy plni své marketingové cile. Podstata je v tom, ze
firmy pfemlouvaji potenciondlni zdkazniky, aby koupili jimi nabizené produkty a sluzby

(Karlicek, 2016).

Marketingovou komunikaci 1ze rozd¢lit na interni a externi. Interni je pouzivana K

informovani zaméstnanct o cilech, hodnotach nebo celkové organizaci firmy. Externi je
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zaméfena na osloveni a ovlivnéni cilovych skupin mimo firmu. Jde tedy pfedevsim o

potencionalni zakazniky (Zamazalova a kol., 2010).

Dnesni média tvoii obraz svéta velmi rychlym Sifenim informaci a komeréni komunikace
V oblasti vyroby ma snahu prodat co nejvétsi objem zbozi. Marketéti jednotlivych firem
proto musi byt vynalézavi, mit fantazii a vhled do zvyklosti oslovovanych cilovych
skupin. Nové trendy v marketingové komunikaci piisobi ob¢as samostatné, ale piesto 1ze
hodnotit jejich efektivitu v synergii marketingového komunika¢niho mixu za velmi

nadstandartni (Frey, 2005).

Marketingova komunikace je na sou¢asném trhu fenoménem. Je dilezité porozumét, na
jakém principu tato komunikace pracuje a jak Ize prostfednictvim strategické
marketingové komunikace vylepS$it vztahy mezi spotfebitelem a znackou. Jednim ze
zakladnich aspektli soucasné moderni marketingové komunikace je pochopeni
marketingového propagacniho mixu a integrované marketingové komunikace
Vv souvislosti budovani znacky a aktivniho zapojeni spotiebiteld. Marketingovou
komunikaci je potieba chapat, vnimat, planovat a provadét v kontextu zastreSujicich

obchodnich a marketingovych strategii (Ju, 2018).

2.3 Nastroje marketingové komunikace

Podnik vyuziva pro informovani cilovych skupin nastroje komunikaéniho mixu a jisté
ptislusné prostfedky. Tento zpisob komunikace se nazyva komunikace primarni. Naopak
komunikace sekundarni je vyuzivana pro komunikaci, kterd je vedena jinymi nez
specialné prislusSnymi komunikac¢nimi prostfedky. Zde se jedna o pfenos sdéleni pomoci
oslovovani zakaznikli skrz kvalitu a cenu, obalu, vystaveni zboZzi a dalSich nastroji

(Zamazalova a kol., 2010).

Marketingovou komunikaci nelze povazovat pouze za uréitou disciplinu, jedna se
predevsim o fadu marketingovych technik, které se postupné proménuji ve specializované
obory. Aby bylo mozné uspokojit jednotlivé marketingové cile, je nutné vyuzit jejich

nastroje. Mezi nastroje marketingové komunikace je mozné zaradit tzv.:

e digitalni marketing
e viralni marketing
e guerillovy marketing

e mobilni marketing



e promotional marketing
e event marketing

e direct marketing

e product placement

o retailovy marketing (Frey, 2005).

Komunikacni mix se skladad zreklamy, podpory prodeje, public relations, pfimého
marketingu a osobniho prodeje. Tyto jednotlivé formy maji své specifické vlastnosti,

které dokazou pii procesu sdéleni informace zvyhodnit danou formu mixu.

» Reklamu Ize popsat jako placenou formu neosobni, masové komunikace. Je
realizovana pomoci tiskovych médii, rozhlasu, televize, webu atd. Cilem je
informovat §iroky okruh potencionalnich zékazniki a ovlivnit jejich nakupni
chovani.

» Podpora prodeje obsahuje aktivity, které podporuji prodej vyrobkii a sluzeb.
Zameétuje se tedy na jednotlivé ¢lanky distribuce nebo na kone¢né zédkazniky. Do
této skupiny patii kupony, prémie, vzorky atd. Jednd se seskupeni reklamy a
cenovych opatteni.

> Public relations patii mezi neosobni formy komunikace. Ukolem je piispét k
naplnéni cilit podniku pomoci pozitivnich postoji zdkaznik a vefejnosti.

» Primy marketing 1ze charakterizovat jakou ptimou komunikaci mezi zakaznikem
a prodavajicim, mezi kterymi existuje pfima vazba. Jedna se o prodej vyrobki
nebo sluZeb postaveny na reklamé prostfednictvim posty, telefonatt, rozhlasu atd.

» Osobni prodej nalezi do typu osobni komunikace s danym poctem zakazniki.
Podstatou je pfima komunikace, ktera je jedine¢né ptizpisobend. Cilem je prodej
produktu nebo sluzby. Osobni prodej je ndkladny, ale velice efektivni forma

komunikace se zdkaznikem (Svétlik, 2018).

Kazdy z néstrojii marketingové komunikace je nadale formovan prosttedky, které jsou
spravné kombinovany. Podnik nemusi vyuzit vS§echny typy ndstrojti, aby dosahl svych
cili. Vyslednd podoba mixu je ddna mnoha faktory, jako jsou napfiklad cile firmy,
marketingové komunikacni taktiky, finan¢ni zdroje nebo pozitiva a negativa jednotlivych

nastroji marketingové komunikace (Zamazalova a kol., 2010).



2.4 Nové trendy v marketingové komunikaci

Aby ziistala marketingova komunikace efektivni a zakaznicky relevantni, musi
reflektovat nové aspekty a trendy. Marketéii musi reagovat na individualni potieby, piani
a zivotni styl svych zdkaznikii a tim padem piizpisobit marketingovou komunikaci
konkrétnim jednotlivelim ¢i spolecnostem, tedy jejim piijemcim. V tomto ptipadé se
jedna o personalizaci ¢i individualizaci marketingové komunikace. Dale se objevuje
snaha o automatizaci a eventizaci, tedy o produkci ojedinélych marketingovych akci

(Piikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov & Strach, 2019).

2.4.1 Value-based marketing

Value-based marketing neboli hodnotovy marketing je hodnocen ve dvou riznych
rovinach, zaprvé jako marketingova komunikace pouzivajici hodnoty a etiku zakaznikd,
zadruhé jako komunikace zamétend na uzitnou hodnotu poskytovanych vyrobkt a sluzeb.
Tento typ komunikace je vyuzivan pro celospolecenskou diskuzi o dulezitych globalnich
otazkach, ¢i ke vztahu k zivotnimu prosttedi (Pfikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov &

Strach, 2019).

2.4.2 Teasing

Teasing je povazovan za netradi¢ni zpisob marketingové komunikace, kdy probiha
kampan ve dvou fazich. VyuZiva se pro aktivity, ¢innosti, které jsou spojeny s urcitym
¢asovym momentem. Umyslem prvni faze je zaujmout a vyvolat zvédavost cilovych
skupin. V této fazi neni jasné, o jaky produkt se jedna. Nasledné pfichazi druha faze, ve
které dochézi k rozuzleni otazky z prvni faze. Teasing je financné nakladnym zplisob

komunikace (Machkova, 2015).

2.4.3 Influencer Marketing

Influencer marketing 1ze volnym piekladem popsat jako ovliviwujici marketing. Jedna se
o typ marketingu, ktery ma zaklad ve sledovani jednotlivych osob za Gcelem propagace
nebo podpory znacky predevS§im na socidlnich sitich. Tento typ marketingu lze
identifikovat jako vysoce specializovany obor. Snahou firem je dat tvar svym vyrobkim

a tim zvysit poCty svych zakaznika (WestVirginiaUniversity.edu, 2022).



2.4.4 Viral marketing

S viralnim marketingem se setkdvame zejména prostiednictvim internetu a mobilnich
telefontl. Informace se $ifi na stejné bazi jako pocitacovy vir, uzivatelé internetu si je sami
pteposilaji z toho divodu, Ze se jim zda samotné sdéleni zabavné nebo Sokujici

(Machkova, 2015).

2.4.5 Cause Marketing

Cause marketing souvisi s vyznamnou kauzou a v tomto piipadé se jedna o podnik, ktery
podporuje charitativni projekt nebo feSi socidlni problém. Z této podpory ziskava
marketingové vyhody v podobé udrzeni nebo ziskdni svych zakaznikd. Tento typ
marketingu vyuziva naptiklad spolec¢nost Nike, ktera vytvofila reklamu propagujici

podporu zZendm ve sportu (Campbell, 2020).

2.4.6 Experiential marketing

V tomto typu marketingové komunikace je eventualita ziskdni zkuSenosti s danym
vyrobkem, potazmo i celou znaCkou. Tato moznost se provadi i pied samotnym
kone¢nym nakupem. Podniky se snazi ziskat zdkazniky pomoci nabizeni bezplatnych
vzorkd. Zakladem pro experiential marketing je vypravéni a sdileni momentu mezi
spotiebiteli a také jejich zapojeni napiiklad pomoci ambasadorti podniku (Ptikrylova,

Jaderna, Kincl, Velinov & Strach, 2019).

2.4.7 Relationship marketing

Relationship marketing, ¢esky zvany vztahovy marketing, je zalozeny na podstaté
vytvateni dlouholetych pfiznivych vztahii mezi podnikem a zakazniky. Tento vztah ma
zaklad ve znalosti potfeb a ptani jednotlivych zakaznikd. Ti jsou také vnimani v SirSim
pojeti, nejen tedy jako cilova skupina, ale vyluéné jako subjekty, které maji vliv na
jednani firmy. Cil je vérnost stalych zakaznikt, které se firma snazi udrzet. Pro podnik je

to vyhodnéjsi nez shanét zakazniky nové (Machkova, 2015).
2.4.8 Green marketing

Koncept green neboli ,,zeleného* marketingu se vyvijel mezi 60. a za¢atkem 70.let 20.
stoleti, a to kvili obavam z dopadu vyroby a nasledné spotfeby na Zivotni prostiedi

(Mukonza, Hinson, Aedola, Adisa, Mogaji & Kirzin, 2021).



Zeleny marketing je fenoménem doby, jemuz se dostalo velké pozornosti ke konci 80.let
20. stoleti. Otevtel piilezitosti pro spolecnosti, aby vyrab¢ly produkty nebo své produkty
preménily tak, aby byly ekologicky Setrné k Zivotnimu prostiedi. Tato zména vyvola
zmény ve spotiebitelském ndkupnim chovani. V disledku toho podniky zvysily miru
zacileni na spotiebitele, ktefi se zajimaji o ekologii jako celek. Zeleny marketing je néco,

co bude neustale rist (Mishra & Sharma, 2010).

Zeleny marketing je spojen s produkty, které jsou ekologicky bezpecné vici planete.
Tento marketing tedy zahrnuje Siroké spektrum cinnosti, jako jsou napiiklad tpravy
produktii, zmény vyrobniho procesu, zmény zptisobu baleni nebo i zmény v oblasti
marketingu samotném. Jedna z moznych definic charakterizuje zeleny marketing jako
holisticky koncept, kde vyroba, uvadéni na trh, spotfeba a likvidace produkti a sluzeb je
provadéna takovym zptusobem, ktery méné Skodi zivotnimu prostiedi v zavislosti na
globalnim oteplovani, biologicky nerozlozitelném odpadu, negativnim vlivu
znecistujicich latek a podobné. Zeleny marketing patii mezi velmi nakladné piistupy, ale

z dlouhodobého hlediska se jevi jako velmi efektivni (Mishra & Sharma, 2010).

V dubnu roku 1990 se v USA zacal pouzivat pojem ,,zeleny marketing* a tim zapocalo
celé jeho hnuti. Tato akce byla navazana na Den Zemé, kdy byl publikovany aktivity
spojené s zivotnim prosttedim. Zeleny marketing byl zalozen na marketingovych
programech, které¢ byly vlidné k environmentalnimu prostiedi. Podniky se snazily
dosahnout zisku pomoci zvysSené vnimavosti zakaznikti k ekologickym ¢innostem a

sluzbam (Kotler & Keller, 2007).

Ottman (2017) ve své knize ptfedstavuje dvacet novych pravidel zeleného marketingu,

mezi které lze zaradit:

e ckologie prezentuje hlavni smér

e ckologie je ,,cool*

o ckologictéjsi produkty vykonavaji svoji funkci na stejné Grovni nebo 1épe v Casté
navaznosti na prémiovou cenu

e ckologie je inspiraci pro inovativni vyrobky a sluzby, které mohou pfinaset
zvySeny spotiebitelsky uzitek a silngjsi znacku

e hodnoty vyrobky rozhoduji spotiebitelové nakupu

e nutnost pfistupu, ktery je zaloZzeny na Zivotnim cyklu

e dulezitost povésti podniku nebo znacky
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e udrzitelnost je zasadni soucést kvality vyrobku a je dilezitou spotiebitelskou
potiebou

e jednoduchost a autenticita podnikl a vyrobki

e spotiebitelé nakupujici ekologické vyrobky jsou slné ovlivnéni doporucenim
rodinnych pfislusnika, ptatel nebo divéryhodnych tietich subjekt

e ckologicti spotiebitelé neocekavaji dokonalost

Green marketing lze zatfadit mezi moderni trendy marketingu. Ekologicka témata a
marketing sice mohou mit rozdilny cil, ale ne vzdy pusobi proti sob&. Podstata
udrzitelnosti je v mysSlence, Ze environmentalni a etické cile nejsou neslucitelné
s pokracujici ekonomickou prosperitou. U zeleného marketingu existuji dva druhy cili.
Prvnim je moznost zménit to, co lidé délaji a také zménit zpusob, jakym vidi svét. Druhy
cil ma 8ir$i rozsah a je zaméfen na vypotadani se se stylem spotteby a Zivotnim stylem.
Na zdkladé¢ ,,zelenych, ekologickych cili* a komerénich cili lze rozclenit zeleny

marketing na tii kategorie ¢innosti:

a) ,zelené* = ekologické — nastavuji nové standardy komunikace. Maji pouze
komeréni cile, kdy produkt, znacka nebo podnik jsou enviromentalnéj$i nez
konkurence, ale marketing je jasny a ptimocary.

b) ,.zelengjsi = ekologictejsi — sdili odpovédnost a maji ekologické cile stejné tak,
jako komercni. Marketing sdm o sobé dosahuje téchto cild, naptiklad zménou
zpusobu, jakym lidé pouzivaji produkt.

C) ..nejzelenéjsi“ = nejekologictéjsi — podporuji inovace a kulturni pietvareni. Zde se
objevuji také kulturni cile, které ovliviiuji a vytvari nové zplisoby zivota a také

obchodni modely.

Tyto tfi kategorie spolecné€ utvaii sloupce strategické mtizky zeleného marketingu, které
se tykaji rozsahu, v jakém marketing sim o sobé pfispiva a pro¢. Radky této miizky jsou
zaméfeny na samotny marketing, ktery fesi spiSe otazku co. Hierarchie marketingu

existuje také v rliznych trovnich:

i) vetejna — podniky, trhy, politické a kulturni hodnoty
i) socialni — identita, vyznam a znacka

i) personalni — produkt a vyhody (Grant, 2007).
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Tabulka €.1. Strategicka mtizka zeleného marketingu

- - e
a) ,.Zelena“ b) ..Zelen&jsi« ¢) ..Nejzelengjsi
) Vefejna ' . ,»,nové obchodni
,jit prikladem* »rozvijet trh*
uroven koncepty*
i) Socialni ,duvéryhodni ,.kmenové ,,napady trojského
uroven spolec¢nici® znacky* kong*
iii)  Personalni ‘
,vyhoda trhu* »Zmena pouziti* ,konzumni vyzva*
uroven

Zdroj: upraveno podle Grant, 2007

Popularita ,,Green marketingu je v poslednich letech velmi diskutovana. Jeho ptiznivci
jsou toho nazoru, Ze pocet ekologickych aktivit ve spole¢nosti skute¢né roste. Na druhou
stranu zastavd podle vyzkumu Roper's Green Gauge 42 % spotiebitelii nazor, ze
ekologické produkty nefunguji tak dobfte, jako produkty bézné. Tento ndzor pochdzi ze
70. let 20. stoleti, kdy ekologické praci prosttedky zanechavaly skvrny na vypraném
obleceni. Nové vyzkumy a data ovSem zndazoriuji rostouci trend k ekologickych
produktli. Na tomto vyzkumu lze také demonstrovat, Ze 12% obyvatel 1ze identifikovat
jako tzv. true greens, neboli spotiebitele, ktefi vylucné vyhledavaji a nakupuji vyrobky
s environmetalnimi aspekty. DalSich 68 % obyvatel Ize klasifikovat jako tzv. light greens.

Tito spotiebitelé voli zelené produkty pouze ob¢as (UKEssays.com, 2015).

2.5 Environmentalni oblast dopadt podnikatelské
éinnosti

Spole¢nost se zaobira otazkami zabyvajicimi se udrzitelnosti a ochranou Zzivotniho
prostfedi. Udrzitelnost znaci zpusobilost uspokojit potieby lidstva, a to bez ohroZeni
budoucich generaci. O toto téma je zajem z pohledu mnoha velkych i malych podnikd,
které maji snahu popsat moznost zlepSeni dlouhodobych dopadi ze svého

podnikatelského poc¢inani na spole¢nost a environmentalni prostfedi (Kotler & Keller,
2013).

KaZzdy podnik by mél mit na paméti odpovédnost vii€i Zivotnimu prostiedi, kterou by mél
praktikovat ve dvou rovindch. Zaprvé uvnitt firmy samotné, zadruhé vzhledem

k vnéjsimu prostiedi podniku. Zde fungovani podniku ovliviiuje jak krajinu, vyuzivani
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zdrojt, vysi hlucnosti, emise, odpady ¢i dopravni zatéz. Podniky by si mély uvédomit
zatéz a snazit se ji snizit nebo dokonce upln¢ eliminovat. Proto musi co nejlépe aplikovat
systematickou proaktivni politiku v této oblasti. Podnik by mél v kazdém piipadé vzdy
otevien¢ a pravdivé informovat o environmentalnim pocinani Sirokou veiejnost. Tato

oblast se vénuje zejména témto aktivitdm:

e omezeni nepfiznivych dopadli na zivotni prostiedi

e tvorba ekologické politiky firmy — ekologicky Setrné produkty a sluzby 1 jejich
vyroba

e investovani do ekologickych technologii

e soulad s narodnimi a mezinarodnimi standardy (ISO 14 001, EMAS)

e Mmonitoring vlivu na environmentalni prostiedi

e ochrana pfirodnich zdroju

e Snizovani spotieby energie, vody a ostatnich zdroji energie

e recyklace, tfidéni odpadu

e Mminimalizace dopravni zatéze

e zahrnuti principt do procesu selekce dodavateld.

Dulezitym faktem v této problematice je skute¢nost, ze efektivni environmentalni firemni

politika miZe mit zna¢ny vliv na spotiebitelské chovani zaméstnancli a spotiebitelti

(Kunz, 2012).

Spolecnosti ¢im dal vice vyuzivaji své webové stranky, aby informovaly o svych
environmentalnich aktivitdch nejen své zakazniky, ale také ostatni zainteresované strany.
Informace, které poskytuji, se rozdéluji do dvou kategorii. Prvni skupina zahrnuje tvrzeni,
ktera se tykaji produktu nebo procesu. Druha kategorie pojima ta tvrzeni, které neptfimo

souvisi S vyrobky nebo ¢innostmi firmy (Yu, Coulson, Zkous & Wen, 2013).

2.6 Environmentalni aspekty

Cinnosti, vyrobky nebo sluzby podniku, které interaguji s Zivotnim prostfedim, se
definuji jako aspekty. Ty mohou mit negativni nebo pozitivni dopad na planetu. Rizeni
environmentalniho managementu. Podnik by mél zvazit aspekty i dopady, které miize
ovlivnit nebo kontrolovat a nasledné pfijmout vhodna opatieni k sniZzeni environmentalni
zatéze (Croner-i, 2021).
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Environmentalni aspekt oznacuje prvek ¢innosti produkti nebo sluzeb podniku, které
mohou integrovat sjeho okolim. Identifikace tohoto aspektu je dulezitou soucasti
k rozpoznani jejich dopadi na Zivotni prostiedi, a tedy na celou planetu. Tato identifikace
je prinosna pii stanovovani a formulovani cild, které se zabyvaji problémy ohledné

zivotniho prostiedi. Jsou uvadény dva typy environmentélnich aspekti:

1) pfimé environmentalni aspekty — souvisi s ¢innostmi, které mohou byt podnikem
ovlivnény a kontrolovany
2) nepiimé environmentalni aspekty — souvisi s aktivitami, u kterych mutze mit

podnik vliv, nikoliv vSak kontrolu (Ganguly, n.d.)

2.6.1 Environmentalni sdéleni v marketingové komunikaci

Environmentalni komunikace je definovéana jako jakykoliv typ komunikace o zivotnim
prostfedi nebo socidlné a politicky definovanych obavéach pravé v této problematice.
Veftejné zprostfedkovana komunikace o environmentalnim prostfedi se od svého vzniku
pevné etablovala jako kli¢ovy rys vefejné a politické komunikace. V této komunikaci se
vyskytuji ¢tyfi strategicky zaméteni kliCovi aktéfi: vlada, nevladni organizace, podniky a
korporace a ekologicky natlakové skupiny. Technicky vyvoj v oblasti médii a
komunikace poskytuji organizacim nové moznosti a vyzvy pro strategickou komunikace

o zivotnim prostiedi a ekologii (Hansen, 2018).

Zelené neboli environmentdlni oznac¢eni miiZze byt pouZito v pifipadé, kde je znam
explicitni nebo implicitni odkaz na ekologicky aspekt souvisejici s vyrobou, balenim,
distribuci, pouzivanim, spotfebou nebo samotnou likvidaci vyrobku. Environmentalni
sd€leni lze uplatnit v jakémkoli médiu, které je pro spotiebitele zasadni. Mezi né lze
zatadit obal vyrobku, etiketa, pfibalové letdky, propagacni a prodejni materidly,
produktova literatura, radio nebo televize. Dale je mozné vyuzit sd€leni i prostfednictvim
digitalnich nebo elektronickych médii, jako je e-mail, telefon a internet. Environmentalni
sdéleni je oznacovano za prohlaSeni nebo vyjadfeni o ekologickych piinosech
konkrétniho vyrobku nebo sluzby. Mize se vztahovat k chemickému slozeni vyrobku,
dopadu na zivotni prostiedi nebo také na vyrobni procesy. Environmentalni sdéleni
Vv Castych ptipadech obsahuji loga a obrazky a zaroven musi byt v reklamé vyhodnocena
jako celek, aby bylo mozné posoudit, jak si spotiebitel bude celé zelené sdéleni
vysvétlovat. Proto si firmy inzerujici dany produkt, musi dat pozor na potencial celého

oznameni a ekologickou stopu produktu (ICC, 2019).
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Environmentalni komunikace prostfednictvim online technologii méa n¢kolik zakladnich
oblasti, jako je dimenze publika, dimenze textu, aspekt interaktivni online komunikace a
obrazové chapani socidlnich siti. Aby byla environmentalni komunikace efektivni, je

nutné se vSemi témito oblastmi zabyvat (Adams & Gynnild, 2013).

Komunikace soustfedénd na environmentalni sdéleni se zaobird pfedevSim tématy o
pfirodnim prostiedi a ekosystému. Velka ¢ast této komunikace byla historicky tvofena
obavami z riznych pfirodnich problémt — globalni oteplovani, smog, vymirani
zivo¢iSnych druht, rast populace, kvalita vody nebo ovzdusi (Griffin & Dunwoody,
2015).

PtestoZe studie environmentalni komunikace pokryva Sirokou Skalu témat, je definovano

sedm hlavnich oblasti:

e environmentalni teorie argumentace a pojednani

e medialni a environmentalni Zurnalistika

e Ucast vefejnost na rozhodovani o zivotnim prostiedi
e socialni marketing a obhajovaci kampané

e environmentalni spoluprace a feseni konfliktt

e komunikace s rizikem

e reprezentace piirody v kultufe a zeleném marketingu (Cox, 2010).

Vetejné a soukromé odvétvi se ale potykéa se skuteCnosti, Ze nestaci vefejnost pouze
informovat o problémech spojenych s zivotnim prostiedim, nybrZ musi byt
identifikovany ucelné komunikacni strategie, které presveédci spotiebitele k vice Setrnému
strategie pro environmentalni marketing nebo socialni marketing obecné. Z tohoto
vyzkumu vzesly tii mozné piekazky. Prvni znich je nedostatek zdroju k produkci
sofistikovanych reklamnich kampani. Druhou piekaZkou je vniméni zébran, které by
mohly byt vice eliminovany. Jedna se piedevsim 0 strach, humor a cokoliv jiného nezli
pfimocare prezentované informace. Poslednim typem piekazky se stalo velké mnozstvi

podanych informaci (Obermiller, 1995).

Fine (1990) se zabyval problematikou pfistupu k socidlnimu marketingu. V této oblasti
oznacil jako nejb&€zné&jsi piistup pojmem ,sick baby®“. Tento pfistup se zamétuje na

zavaznost problému. Nachdzi se zde snaha pfesveédCit vetejnost, Ze problém je akutni,
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ohrozujici nebo jinak diilezity. Pozornost vefejnosti a emociondlni reakce by se méla
zvysit. V této ndvaznosti by mélo byt vyvolano i vétsi porozuméni problému. Jak zvysena
pozornost, tak emociondlni zpracovani mohou ucinit informace nebo problém pro
vefejnost dostupné€jsi a zapamatovatelnéjsi. Alternativni strankou v této problematice je
pfistup ,,well baby*, ktery je zalozeny na zvySeni viry, Ze jediny ¢lovék mize mit vliv na
vyfeSeni problému. Oba tyto pfistupy byly aplikovany na problematiku marketingu
zivotniho prostfedi. Vysledkem zde byl fakt, ze efektivnéjsi komunikace byla v pripadé,
ze spotiebitelé verili v moznost jejich vlivu na feSeni problému. ,,Well baby* ptistup by

tedy mél byt preferovan v environmentalni komunikaci. Tento zavér mize byt také

wrwe

1995).

2.6.2 Vybrana environmentalni tvrzeni v marketingové

komunikaci

2.6.2.1 Kompostovatelny produkt

Samotny produkt, obal nebo urcitd ¢ast je kompostovatelnd. Tim padem umoZiluje
biodegradaci, ¢imZ vznika relativné homogenni a stabilni latka, kterou lze pfipodobnit
k humusu. U tohoto typu produktu je nutné mit spolehlivé podklady, které prokazuji, ze
produkt nebo jeho vybrand Cast se s postupem cCasu rozpadne nebo se obdobnym
zptisobem stane soucdsti vyuzitelného kompostu. Inzerent by mél tvrzeni o

kompostovatelnosti kvalifikovat s odkazem na typ doporuc¢eného vybaveni nebo procesu.

2.6.2.2 Rozlozitelny produkt

Jedna se o charakteristiku produktu nebo jeho ¢asti, kterd za danych podminek umoziiuje
Vv urcitém rozsahu a v ¢ase jeho rozlozeni. Toto tvrzeni nelze uvést na soucast produktu,
ktera uvolnuje latky v koncentracich skodlivych pro zivotni prostedi. Specifické varianty
tohoto tvrzeni mohou byt napf. biologicky rozlozitelny, oxobiodegradabilni nebo

fotodegradovatelné.

2.6.2.3 Demontovatelny produkt

Tento typ tvrzeni je zaloZen na moZnosti demontaZe soucastek vyrobku na jeho konci
zivotnosti. Tyto soucastky lze opétovné vyuzit, recyklovat nebo vyuzit jinym zpiisobem.
U produktu by mélo byt jasné ziejmé, které ¢asti produktu maji tento potencial, kdo je

opravnén tyto ¢asti oddelit a ptipadné jakym zptisobem.
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2.6.2.4 Produkt s prodlouzenou zivotnosti
Produkt je navrzeny tak, aby nabidl dlouhodobé pouzivani. Tato funkce je zalozena na
vylepseném vyvoji nebo na moznosti posunout produkt na lepsi Giroven, ¢imz se snizi

spotfeba novych potfebnych zdrojt a také mnozstvi odpadu.

2.6.2.5 Netoxicky produkt

Produkt, kde je zarucena nepiitomnost chemické latky, kterd by mohla ohrozovat
bezpecnost zivotniho prostredi, lidského zdravi nebo zdravi domacich zvitat. Toto tvrzeni

musi byt zalozeno na spolehlivém védeckém podkladu.

2.6.2.6 Recyklovatelny produkt

Charakteristika produktu, obalu anebo jeho ¢asti, ktera nabizi moznost odklonu
z odpadniho toku prostfednictvim dostupnych procesi a metod umozilujici
shromazd’ovani, zpracovavani a opétovné pouziti. S timto tvrzenim uzce souvisi také

recyklovatelny obsah, recyklovatelny material nebo regenerovany material produktu.

2.6.2.7 Snizené vyuziti zdroju

V tomto piipadé se mize jednat o snizenou spotfebu vody, materialu nebo energie.
Tvrzeni by mélo byt procentudlné vyjadiené. Nekonkrétni tvrzeni typu ,,mén¢ materialu,
energie nebo podobné* je neadekvatni a tim padem je pravdépodobné, ze tyto informace

neposkytnou piiméfené informace spotiebiteli.

2.6.2.8 Znovu pouzitelné produkty

Znovu pouzitelné nebo opakovatelné naplnitelné produkty jsou prezentovany jako
produkty nebo jeho ¢asti, které jsou koncipovany K vicero moznym aplikacim za
piedpokladany Zivotni cyklus (ICC, 2019).

2.7 Problematika environmentalnich komunikacnich

sdéleni

2.7.1 Greenwashing

Od 70. let 20. stoleti bylo zaznamenéano zvyseni vykonnosti podnikii v oblasti zivotniho
prostiedi a také vyssi pocCet piipadil tzv. greenwashingu. Tento termin se vztahuje na fadu
ruznych zavadgjicich sdéleni, které maji za cil vytvofit mezi zicastnénymi stranami az

pfilisné pozitivni pfesvédceni o environmentalnich aktivitach dané spole¢nosti. Rostouci
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pocet pozadavki na spolecenskou odpovédnost podniki zapfiinuje zacastnénym
stranam problémy pfi rozliSovani mezi spole¢nostmi, které si skutecné zakladaji na
pozitivnim obchodnim pfistupu a spole¢nostmi, které pouze predstiraji zdjem o udrzitelny

zpusob podnikani (Torelli, Balluchi & Lazzini, 2019).

Greenwashing oznacuje situaci, kdy firmy vynakladaji vice svého ¢asu a finanénich
prostiedkii na marketing, ktery prezentuji jako udrzitelny nez na skutecné minimalizovani
dopadu na Zivotni prostfedi. Timto podvodnym zplsobem se snaZzi ziskat potencionalni
spotrebitele, ktefi se sami od sebe zajimaji o environmentalni problematiku, a zvysit tim
svyj zisk. Provedené vyzkumy odhalily skutecnost, ze ptedevsim mladsi obyvatelé castéji
utraceji penize za vyrobky od spole¢nosti, které jsou povazovany za ekologicky etické

(Robinson, 2021).

Torelli a kol. (2019) navrhuji étyfi mozné urovné greenwashingu, které jsou jednotlivé

charakterizovany specifickymi cili a komunika¢nimi postupy. Témito urovnémi jsou:

1) Podnikova troven — zabyva se zavadéjicimi environmentalnimi sdélenimi o
datech a hlediscich souvisejici s realnou image a povésti firmy. V této urovni se
jedna piedevsim o nazev firmy, logo, vizi a dodrzovani standardu a certifikaci.

2) Strategicka uroven — tyka se zavad¢jicich environmentalnich komunikaci ohledné
budouci strategie firmy, tzn. sttednédobé a dlouhodobé cile podniku, plany pro
implementaci novych technologii nebo strategicka vefejna komunikace.

3) Temna Groven — zaobira se zavadgjicimi environmentalnimi komunikacemi
zaméfenymi na nezakonné aktivity.

4) Produktova uroven — zabyva se zavadgjicimi environmentalni sdélenimi, které
jsou zamétfeny na specifické vlastnosti skupiny produktl (napi. certifikace

produktu, Stitek nebo balent).

Vsechny tyto Grovné jsou vzdjemné propojeny obchodnimi procesy, které spolecnosti

vyuzivaji k ovlivnéni zainteresovanych stran.

2.7.2 Praktické priklady Greenwashingu

Mezi spolecnosti, které vyuZzivaji greenwashing lze zatadit naptiklad spolecnost
Volkswagen. Firma vyrabgjici auta priznala, ze n€ktera z nich jsou vybavena tzv.
defektnim zatizenim, které umi odhalit, kdy urcené auto prochdzi emisnim testem a poté

upravit vykon auta za tcelem sniZeni urovné emisi. Dal§im ptikladem je spolecnost
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Walmart, ktera prodavala plasty klamavé propagované jako ekologické. V USA zakony
statu Kalifornie zakazuji prodej takto ekologicky oznacenych plastli. Tato tvrzeni jsou
podle tamnich ufednikli zavadéjici bez uvedeni Casového rozpéti, béhem kterého by se

mél produkt biologicky rozlozit (Robinson, 2021).

V roce 2019 spolecnost McDonald’s pfisla na trh s papirovymi brcky, kterda meéla
predstavovat zéjem spolecnosti o ekologické problémy. Tato brcka se ale pozd¢ji ukéazala
jako nerecyklovatelna. Byl to tedy klasicky ptiklad korporatni spolecnosti, ktera klamavé
predstirala zajem o environmentalni problematiku, v tomto piipadé¢ zaméfenou na

nadmérné pouzivani plastu (Peel-Yates, 2021).
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3 Cil a metodika

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je identifikovat postoje spotiebitel ke komunikaci
environmentalnich aspektli vyrobki a podnikatelskych aktivit a zhodnotit dopad na jejich

nakupni rozhodovani.

3.2 Hypotézy

Na zakladé dostupnych informaci z literarni reSerSe tykajicich se daného tématu, byly

stanoveny ndsledujici hypotézy:

Hypotéza 1: ,,Vice nez polovina dotdzanych spotiebitelli je ovlivnéna pti nakupnim

rozhodovani environmentalnimi aspekty vyrobku.*

Hypotéza 2.: ,,Pfi ndkupnim rozhodovani si v§imaji environmentédlniho sdéleni u dané¢ho

vyrobku vice zeny nez muzi.*

Hypotéza 3: ,,Vice nez 42 % dotazanych osob ma nazor, ze vyrobky deklarované jako

Setrné k zivotnimu prosttedi jsou kvalitnéjsi nez ty, které toto oznaceni nemaji.*

Hypotéza 4: ,, Environmentalni aspekty sdéleni jsou vice vniména na obalech vyrobku

nez na ostatnich nastrojich marketingové komunikace.
Hypotéza 5: ,,Nejvice znaji pojem Greenwashing osoby do 25 let.”

Hypotéza 6: ,,Vice nez 57 % zen je ochotno zaplatit vyssi castku za produkt deklarovany

jako Setrny k Zivotnimu prostiedi.*
3.3 Metodika prace

Diplomova prace je rozdé€lena na dvé ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka, druhd prakticka. Prvni
ze zminénych Casti byla zalozena na literarni reSerSi uvedenych zdroji, které jsou
citovany podle citatni normy APA 6. Nastudovani literatury vénované identifikaci
postojim spotiebitele ke komunikaci environmentalnich v marketingové komunikaci

slouZzilo pro nasledné sestaveni dotaznikového Setfeni.
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Praktick4 ¢ast byla nasledné zalozena na vysledcich kvantitativniho vyzkumu pomoci
dotaznikového Setfeni. Prvné byly stanoveny vyzkumné otazky, podle kterych byly
sestaveny dotaznikové otazky. Pro sbér dotaznikového Setfeni byla vyuzita platforma
Google Forms, kterd umoziuje vybér z riiznorodych typii otazek. Otazky byly cileny na
osobni preference a postoje k environmentalnim aspektiim sdéleni v marketingové
komunikaci. Dotaznik byl zvetfejnén 16. bfezna 2022 a sbér probihal do 31.cervence
2022. Pro hodnotné vyhodnoceni dotaznikového Setieni bylo stanoveno pravidlo
minimaln¢ zucastnénych 200 respondentii, ktefi byli osloveni pomoci socialnich siti nebo
osobniho kontaktu. Po ukonceni sbéru dat byly findlné ziskané odpovédi od 221
respondentli. Nasledné byla data vyuzita pro rozbor a vyhodnoceni. Analyza byla
provedena pomoci analytickych ndstroji. Jednoduché tfidéni bylo pouzito pro zakladni
zobrazeni vysledki u jednotlivych dotaznikovych otdzek. Déle bylo potfebné vyuZit pro
otestovani zadanych hypotéz kontingencni tabulky a test statistické nezavislosti

s Yatesovou korekci.

Hypotézy byly testovany pomoci testu nezavislosti. Pro vyhodnoceni hypotéz bylo
nejprve nutné si stanovit nulové a alternativni hypotézy. Jejich obecné znéni Ize definovat

jako:

e nulova hypotéza: Ho : ndhodné veliciny X a Y jsou nezavislé

e alternativni hypotéza: Ha : ndhodné veli¢iny X a Y jsou zavislé

K vypoctim hodnot pro ovéfeni hypotéz byl vyuZit program Microsoft Excel. Zde byla
pomoci vzorce vypoétena testova statistika chi-kvadrat (x?). ProtoZe pro toto testovani
hypotéz byla zvolena hladina vyznamnosti a = 0,05, bylo zapotiebi testovou statistiku
chi-kvadrat pfevést na hladinu vyznamnosti ,,p-value®. Aby byl tento krok zrealizovan,
bylo nutné vyuzit funkci ,,CHIDIST®. Nasledn¢ bylo mozné porovnat dv¢ ziskané
hodnoty: zvolenou hladinu vyznamnosti a a dosaZenou hladinou vyznamnosti ,,p-value®.
Vysledné vyhodnoceni hypotéz je zavislé na téchto dvou hodnotéch, pokud je ,,p-value*

nizsi nez a, lze prohlasit, Ze se nulovéa hypotéza zamita ve prospéch alternativni hypotézy.

K prehlednému zobrazeni vysledki byly zhotoveny grafy v programu Microsoft Excel.
Praktickd ¢ast diplomové prace se tedy nasledné vénuje popisu jednotlivych graft, které

jsou vytvoreny na zakladé vyslednych a sesbiranych dat z otazek v dotaznikovém Setieni.
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3.4 Postup ziskani dat pomoci dotaznikového Setreni

V pribéhu mésice tnora 2022 byly sestaveny dotaznikové otdzky pro sbér dat této
diplomové prace. Po postupném upravovani byly otazky piedstaveny vybranému
zkusebnimu vzorku respondenti. Po jejich pfipominkéch byly otazky koncové upraveny

a zacal oficialni sbér dat.

V prvni Casti dotazniku je kratce vysvétlen tcel dotazniku. V druhé casti se nachazi
celkem 22 otazek tykajici se tématu diplomové prace. Otazky jsou typové rozdélené na
oteviené otazky, polouzaviené otazky, uzaviené otazky, otdzky obsahujici dvé odpovédi,
tzv. dichotomické otazky, otazky polozené pomoci Likertovy Skaly, matice otazek nebo
otazky zalozené na sémantickém diferencidlu. Prvni otdzky v dotazniku jsou zaméieny
na zakladni informace ohledné obecného postoje spotiebitele na environmentalni
problematiku. Postupné jsou otdzky podrobné&jsi. V zavéru dotazniku jsou Ctyfi otazky
tykajici se zdkladni charakteristiky dotazované osoby. Pro vytvofeni dotazniku byla
pouzita platforma Google Forms, ktera umoznuje i nasledné zobrazeni vyhodnoceni
jednotlivych otazek. Nasledné byla data pievedena do programu Microsoft Excel, kde

slouzila pro vytvofeni grafl k jednotlivym otazkam.
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4 Prakticka cast

Prakticka cast se vénuje analyze dat, které byly sesbirdny z dotaznikového Setfeni. Na
zaklad¢ ziskanych dat jsou v této casti vyhodnoceny postoje osob vSech vékovych
kategorii k vniméni environmentalnich aspektt sdéleni v marketingové komunikaci. Je
zde popsan také postup sbéru dat, analyza respondentii, analyza a vyhodnoceni ziskanych

dat a také kone¢né vyhodnoceni pfedem stanovenych hypotéz.

4.1 Analyza ziskanych souhrnnych dat z dotaznikového
Setfeni

V této ¢asti jsou popsany vysledky ziskané z dotaznikového Setfeni vénujici se postoji

0sob k vnimani environmentalnich aspektti sdéleni v marketingové komunikaci. Pro

vyhodnoceni zadanych hypotéz je nejprve nezbytné charakterizovat strukturu

dotazovaného vzorku.

4.1.1 Charakteristika dotazovaného vzorku

Dotaznikového Setfeni se celkem zcastnilo 221 respondentd, kteti byli roz€lenéni podle
zakladnich faktort, a to podle pohlavi a véku. Dale byli také respondenti dotazovani na

jejich nejvyssi dosazené vzdélani a soucasné ekonomické postaveni.

Tabulka 1: Struktura respondentit dle pohlavi

Absolutni | Relativni
vyjadreni | vyjadreni
Muz 90 40,7%
Zena 131 59,3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 1 zobrazuje zékladni rozdéleni dotazovanych respondenti podle jejich pohlavi.

Z celkem 221 tazanych osob bylo 90 muzi (40,7 %) a 131 zen (59,3 %).
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Tabulka 2: Struktura respondentit dle véku

Absolutni | Relativni

vyjadreni | vyjadreni
Do 18 let 8 3,6%
19 az 25 let 104 47,1%
26 az 35 let 43 19,5%
36 az 45 let 21 9,5%
46 az 60 let 29 13,1%
61 a vice let 16 7.2%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 2 jsou vypsany absolutni a relativni Cetnosti respondentii dle vé€ku. Nejvétsi
zastoupeni ma skupina osob ve véku 19 az 29 let. Téch se dotaznikového Setieni
zucastnilo celkem 104 (47,1 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinou byly osoby ve véku 26
az 35 let. Tato skupina ¢itd dohromady 43 osob (19,5 %). Déle se zcastnilo 29 osob
(13,1 %) ve v€ku od 46 do 60 let, 21 osob (9,5 %) osob ve veéku 36 az 45 let, 16 osob (7,2

%) ve véku 61 a vice a 0sm 0sob (3,6 %) ve veéku do 18 let.

Tabulka 3: Struktura respondentit dle nejvyssiho dosaZeného vzdélani

Absolutni [ Relativni

vyjadreni | vyjadreni
Zakladni vzdélani 17 7,7%
Stredni vzdélani s vyucénim listem 28 12,7%
Stredni vzdélani s maturitou 78 35,3%
Vyssi odborné vzdélani 10 4,5%
vysokoskolské vzdélani 88 39,8%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 charakterizuje strukturu dotazanych osob dle nejvyssiho dosazeného vzdélani.
Respondentil se zdkladnim vzdélanim se dotazniku zacastnilo 17, tedy 7,7 %. Osob se
sttednim vzdélanim s vyuénim listem bylo celkem 28 (12,7 %). Celkové 78 osob
(35,3 %) v tomto dotazovaném vzorku dosahlo stfedniho vzdé€lani s maturitou. Vyssi
odborné vzdélani mé dotazanych 10 osob (4,5 %). A nejvice pocetnou skupinou se
V tomto Setfeni stala skupina osob s vysokoskolskym vzdélanim. Zde se jednd celkové

0 88 osob, kter¢ tvoii 39,8 % z celkového poctu.
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Tabulka 4: Struktura respondentii dle souc¢asného ekonomického postaveni

Absolutni | Relativni

vyjadreni | vyjadreni
Student 93 42,1%
Zaméstnany 92 41,6%
Nezaméstnany 3 1,4%
Podnikatel 18 8,1%
Dichodce 15 6,8%

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce 4 je znazornéna struktura dotazanych respondentli podle jejich soucasného
ekonomického postaveni. V této otdzce bylo pouZito rozdéleni osob na studenty,
zaméstnané, nezaméstnané, podnikatele a dichodce. Nejvétsi zastoupeni méli studenti,
kterych bylo 93 (42,1 %). Pouze o jednoho respondenta méné bylo u skupiny
zaméstnanych osob, kde bylo celkové zastoupeni v hodnoté 92 osob (41,6 %). Setieni se
zlcastnily pouze tii (1,4 %) nezaméstnané osoby. Dale 18 podnikatelt, kteti tvoti 8,1 %,

a 15 dachodcu (6,8 %).

4.1.2 Konecné vysledky dotaznikovych otazek

Tato kapitola popisuje konecné vyhodnoceni jednotlivych otazek dotaznikového Setteni.
Pro pfehledné zobrazeni vysledki je u jednotlivych otazek uvedeno grafické zobrazeni,
které bylo vytvoieno v programu Microsoft Excel. Otazky jsou sefazeny podle potadi, ve

kterém se nachdzely v dotazniku vytvofeném pies Google Forms.
Otazka 1: V jaké miie se zajimate o problematiku Zivotniho prostiredi?

Prvni otazka se vénuje obecnému zjisténi postoje respondenta k problematice zivotniho
prostiedi. Jedna se o kliCovou otazku k zavére¢nému vyhodnoceni celé diplomové prace.
O tuto problematiku se zcela zajima 15 respondentd (6,8 %). Velmi siln€ se zajima
celkem 23 osob (10,4 %) a siln€ 61 osob (27,6 %). Nejpocetnéjsim vysledkem je zde
odpovéd’ slabé. Tuto moznost zvolilo 83 osob (37,6 %). Velmi slab¢ a slab¢ se o tuto
problematiku dohromady zajima 39 osob. Toto mnozstvi dohromady odpovida 17,6 %

z celkového poctu dotazanych.
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Graf 1: Mira zdjmu o problematiku Zivotniho prostiedi

12;5,4% 15;6,8%

27;12,2%

23;10,4%

61;27,6%
83;37,6%

mzcela w®velmisilng = silnég =slabé = velmislabé = vibec

Zdroj: viastni zpracovani N=221
Otazka 2: Jak Casto volite v roli spoti‘ebitele pri nakupu ekologické vyrobky?

Otazka 2 zobrazuje vyslednd data k otdzce mifici na Cetnost nakupu ekologickych
vyrobkll. Celkem 8 respondenti (3,6 %) vzdy vyhleddava a voli pfi ndkupu zbozi
ekologické vyrobky. DalSich 69 dotdzanych (31,2 %) tyto vyrobky koupi vétSinou.
Nejvétsi zastoupeni v odpoveédich ma moznost méné ¢asto. Tu voli 107 osob (48,4 %).
18 respondentt (8,1 %) nikdy nevoli ekologické vyrobky a zbylych 19 respondenti
(8,6 %) nezajima ekologicky status produktu.

Graf 2: Frekvence vybéru ekologickych vyrobkii pii nakupu

19;8,6% 8;3,6%

18;8,1% |‘

107;48,4%

69;31,2%

m yidy = vétSinou = méné casto = nikdy = nezajima mé ekologicky status produktu

Zdroj: vlastni zpracovani N=221
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Otazka 3: Souhlasite s tvrzenim, Ze by se mély firmy zajimat o stav Zivotniho

prostredi?

Otazka 3 se zaméfuje na postoj spotiebitele k chovani firem v oblasti Zivotniho prostiedi.
Na toto téma byly zaméfeny nasledujici tii otazky. Nejvice, a to 95 0sob (43 %) rozhodné
souhlasi s tvrzenim, Ze by se firmy o stav Zivotniho prostfedi zajimat m¢ly. DalSich 84
respondentil (38 %) stim také spiSe souhlasi. Celkem 31 osob (14 %) ma v této
problematice neutralni postoj. Zbylych 11 osob (5 %) stim spiSe nebo rozhodné
nesouhlasi. Zde je pfedpoklad, Ze tuto odpovéd’ zvolily ty osoby, které se o problematiku

zivotniho prostfedi nezajimaji, a tudiz nevyhledéavaji ekologicky Setrné vyrobky.

Graf 3: Akceptace tvrzeni, Ze by se mély firmy zajimat o stav Zivotniho prostiedi

7;3,2% 4;1,8%

31; 14,0%

95; 43,0%

84; 38,0%

H rozhodné souhlasim = spiSe souhlasim neutralni postoj
spiSe nesouhlasim = rozhodné nesouhlasim
Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 4: Uprednostiiujete produkty od firem, které vykazuji ekologicky Setrné
aktivity?

Dalsi otazka se tyka postoje respondenta na chovani firem v environmentalni oblasti. Zde
byla polozena otdzka na uptednostiiovani produktii od firem vykazujici ekologicky Setrné
aktivity. 20 osob (9 %) osob odpovédelo, ze rozhodné déavaji t€émto firmam piednost.
Dalsich 90 osob (40,7 %) také upiednostiiuje tyto firmy, ale ne vyhradné. Neutralni postoj
u této otazky ma 74 respondentt (33,5 %). Piednost témto firmam spiSe nedava celkem

29 osob (13,1 %) a rozhodné nedava osm osob (3,6 %).
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Graf 4: Preference produktii od firem vykazujici ekologicky Setrné aktivity

8;3,6% 20;9,0%

29;13,1%

90;40,7%
74;33,5%
m rozhodné ano = spifeano = neutrdlni postoj spifene = rozhodné ne
Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 5: Jak hodnotite podnikatelské aktivity vedouci k Setrnosti a sniZeni zatéze

na Zivotni prostiedi?

Nasledujici otazka je pfimo mifena na postoj dotdzanych k vybranym podnikatelskym
aktivitam. Téchto aktivit bylo vybrano celkem pét. Jedna se o aktivity, které jsou zasadni
V environmentalni problematice. Prvni podnikatelskou ochranou byla zvolena ochrana
prirodnich zdroji. U této otazky je pievaha pozitivnich odpovédi ve smyslu velké
podstaty této aktivity. Celkem 119 dotdzanych (53,8 %) povazuje ochranu ptirodnich
zdroju za velmi podstatnou. Dalsich 70 osob (31,7 %) jako podstatnou, 17 osob (7,7 %)
nema k této otazce nazor. Naopak 0sm osob (3,6 %) povazuje ochranu piirodnich zdroji
za nepodstatnou a zbylych sedm (3,2 %) za zcela nepodstatnou. Druhou vybranou
aktivitou bylo vyuziti recyklovanych zdroji materialu. | zde je ptevaha pozitivnich
odpovédi. 100 dotdzanych (45,2 %) zvolilo tuto podnikatelskou aktivitu za velmi
podstatnou. DalSich 78 osob (3,53 %) za podstatnou. Celkem 24 osob (10,9 %) nema
nazor, 12 osob (5,4 %) tuto aktivitu povazuje za nepodstatnou a zbylych sedm (3,2 %) za
velmi nepodstatnou. Tteti vybranou aktivitou vedouci k Setrnosti zivotniho prosttedi byla
zvolena minimalizace dopravnich zatéze. Zde se jedna predev§im o snizeni spotieby

paliv, ¢i omezeni emisi.

Dle Evropského parlamentu (2022) je dopravni odvétvi jediné, u kterého byl zjistén

nariist emise sklenikovych plynd. Mezi lety 1990 a 2019 byl zaznamenan vzrust o vice
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nez 33 %. Nejvetsi podil emisi sklenikovych plynt v dopravé maji osobni automobily.

Nasleduji t€zké nakladni vozy, ndmoini doprava, letecka doprava a lehké nakladni vozy.

Za velmi podstatnou tuto aktivitu zvolilo 54 osob (24,4 %). Nejvétsi zastoupeni zde bylo
hodnoceni jako podstatna aktivita, tuto odpovéd’ zvolilo 103 osob (46,6 %). DalSich 30
osob (13,6 %) nevi, 21 osob (9,5 %) ji povaZzuje za nepodstatnou a poslednich sedm osob
(3,2 %) dokonce za velmi nepodstatnou. Dalsi vybranou aktivitou byla zvolena investice
do ekologickych technologii. Tato aktivita se jevi 60 tazanym (27,1 %) jako velmi
podstatnd, dalsim 103 (46,6 %) jako podstatnd. 30 osob (13,6 %) nevi, jak na tuto otazku
odpovédét. Na druhou stranu zbylych 28 osob (12, 7 %) ji povazuje za nepodstatnou nebo
dokonce velmi nepodstatnou. Posledni vybrana aktivita je sniZeni spotifeby energii. Zde
se nejvice lidi, celkem 105 (47,5 %), domniva, ze v navaznosti k Setrnosti k zivotnimu
prostiedi je tato aktivita podstatnd. DalSich 65 dotazanych (29,4 %) ji povazuje za velmi
podstatnou. 28 osob (12,7 %) nevi, 17 osob (7,7 %) ji povazuje za nepodstatnou a

zbyvajicich Sest 0sob (2,7 %) dokonce za velmi nepodstatnou.

Graf 5: Hodnoceni podnikatelskych aktivit vedouci k Setrnosti a snifeni zdtéie na

Zivotni prostiedi

vyuiiti recyklovanych zdroji materialu _ l%
minimalizace dopravni zatéie _ l%
investice do ekologickych technologii _ l%

7,7%

m velmi podstatné  m podstatné  m nevim nepodstatné  m zcela nepodstatné

Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 6: Jak Vas ovlivni fakt, Ze vyrobek je Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi, v

rozhodovani o jeho koupi?

Otazka 6 je zaméfena na nakupni chovani dotazanych respondentd, kdy 16 (7,2 %) z nich

odpovédélo, ze je skutecnost, Ze se jedna o Setrny produkt k Zivotnimu prostiedi, plné
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ovlivni v rozhodovani o jeho koupi. Dalsich 107 osob (48,4 %) tento fakt také spise
ovlivni. Naopak 71 osob (32,1 %) tvrdi, Ze je tato skutecnost spiSe neovlivni a 22 osob

(10 %) viibec neovlivni. Pouze pét dotazanych (2,3 %) na tuto otazku nema nazor.

Graf 6: Ovlivnéni aspektem Setrnosti Zivotniho prostiedi u vyrobku pii ndkupnim

rozhodovani
5;2,3% .
22;10,0% 16;7,2%
71;32,1%
107;48,4%
m plnéovlivni = spiSe ovlivni = spiSe neovlivni vlbec neovlivni = nevim
Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otiazka 7: Jak vnimate vyrobky, na kterych je pouZito oznaceni Setrnosti

k Zivotnimu prostiedi?

Naésledujici otdzka je vénovana obecnému ndzoru respondentli na vyrobky, které¢ nesou
jakékoliv oznaceni Setrnosti k Zivotnimu prostiedi. U této otazky byla vyuzita metoda
sémantického diferencidlu. Hodnota odpovédi 1 odpovidala negativnimu vnimani téchto
vyrobkl, naopak hodnota 5 pozitivnimu vnimani. Respondenti zde tedy m¢li na vybér
Z péti moznych nazort na poloZenou otazku. Vyrobky s oznaenim Setrnosti k Zivotnimu
prostfedi vnima velmi negativné pouhych Sest respondentt (2,7 %). Tito respondenti
zvolili tedy &islici 1. Cislici 2, ktera vyjadiuje také negativni postoj, nybrz v mensi mite,
zvolilo 11 sob (5 %). Stiedni hodnotu, tedy ¢islici 3, vybralo 61 osob (27,6 %). Naopak
nadpolovi¢ni vétSina tdzanych osob odpovédéla u této otazky v pozitivnim smyslu.
Cislice 4, odpovidajici spise pozitivnimu vnimani, byla od respondentii zvolena nejvice-
krat. Tuto odpovéd’ zvolilo 78 osob (35,3 %). Zbylych 65 jedinct (29,4 %) tyto vyrobky

vnima velmi pozitivné, jejich odpovéd’ byla tedy zaznamenana jako Cislice 5.
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Graf 7: Nazor na vyrobky, na kterych je pouZito oznaceni Setrnosti k Zivotnimu
prostiedi

6:2,7% 11.5,0%

65;29,4%
61;27,6%

78;35,3%

ml-negativné m2 =3 =4 =5-pozitivné

Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 8: Vnimate vyrobky deklarované jako Setrné k Zivotnimu prostiredi jako

lepSi a kvalitnéjsi nezZ ty, které takto oznaceny nejsou?

Nasledujici otdzka se zabyva nazorem dotdzanych osob na kvalitu a celkovy obecny
pohled na vyrobky Setrné k zivotnimu prostiedi vici vyrobkiim, které toto oznaceni
nemaji. Byla zde vyuZita dichotomicka otazka, tedy pouze moZznosti odpovédi ano a ne.
U této otazky je vysledek hodné blizky a témét vyrovnany. Z grafu 8 lze vycist, ze 114
dotazanych respondentti (51,6 %) ma nazor, ze vyrobky Setrné k zivotnimu prostredi 1ze
povazovat za kvalitngjsi a lep$i oproti vyrobkim, které toto oznaceni nemaji. Naopak

zbylych 107 osob (48,4 %) je opacného nazoru.
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Graf 8: Nazor na kvalitu vyrobku SetrnéjSimu k Zivotnimu prostiedi

107;48,4%
114;51,6%

Hano = ne

Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 9: Jste ochotni zaplatit vysSi ¢astku za vyrobek SetrnéjSi k Zivotnimu

prostiredi?

Otazka 9 se zaméfuje na nakup vyrobkl Setrnych k planeté. Tyto vyroby byvaji drazsi
V porovnani s ostatnimi vyrobky, a proto byla polozena otdzka na ochotu pfijmout tuto
vy$si ¢astku, a tim padem vynalozit vice penéZnich prostfedi na ziskani téchto produkti.
Pouze 11 osob (5 %) by bylo zcela ochotnych vynalozit vyssi ¢astku na nakup téchto
vyrobkd. Naopak nejcastéjsi odpoveéd’ byla spiSe ano, kterou si vybralo 89 jedinct
(40,3 %). Neutralni postoj, tedy jistou nerozhodnost u této otazky ma 63 lidi (28,5 %).
Vyssi castku spiSe neni ochotno zaplatit 47 dotazanych (21,3 %). Zbylych 11 respondentt
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(5 %) rozhodné nechce zaplatit vyssi ¢astku za vyrobek nesouci oznaceni Setrnosti

K Zivotnimu prostiedi.

7 v

Graf 9: Ochota vynaloZeni vyssi ¢astky na vyrobky Setrné k Zivotnimu prostiedi

11;5,0% 11;5,0%
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mrozhodné ano mspiSeano = neutralni postoj spifene = rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 10: O kolik procent byste byli ochotni zaplatit vice za vyrobek Setrnéjsi k

Zivotnimu prostredi?

Tato otazka je navaznou na otazku predchozi a zkouma, o kolik procent by byli
respondenti ochotni vynaloZit vice penéznich prostfedkt na koupi Setrného vyrobku
Kk zivotnimu prostiedi. Celkem 84 osob (38 %) uvedlo, ze by bylo ochotno pfiplatit si za
tento vyrobek 0 % az 5 % vyssi cenu. DalSich 90 jedinct (40,7 %) se domniva, Ze by byli
ochotni navic zaplatit 6 % az 15 %. 38 osob (17,2 %) zvolilo moznost 16 % az 25 %. Vice
nez téetinu nakladd, presnéji 26 % az 39 %, by bylo ochotno ptiplatit si celkem pét 0sob

(2,3 %). A zbyli ¢tyti (1,8 %) respondenti by piipustili zaplaceni vice nez 40 % ceny.
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Graf 10: Mira zvySeni Cdastky na ndakup Setrného vyrobku
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Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 11: Jaky podil na celkové vyznamnosti vyrobku ma fakt, Ze se jedna o

vyrobek Setrny k Zivotnimu prostiedi?

Graf 11 zobrazuje vyslednad data k otdzce na vyznam Setrnosti vyrobku k Zivotnimu
prostiedi. Na tuto otazku byl vyuzit sémanticky diferencial, ktery byl vytvofen na zakladé
péti Cislic, kdy cislice 1 odpovidd minimalnimu podilu a na druhé strané Cislice 5
odpovida maximalnimu podilu vyznamnosti. Cislici 1 zvolilo 14 osob (6,3 %), pro které
je tedy tento podil vyznamnosti minimélni nebo dokonce viibec zadny. Cislici 2 vybralo
38 jedinct (17,2 %). Nejcetnéjsi odpovedi byla Cislice 3, celkem byla zvolena 85krat
(38,5 %). Dalsich 68 dotazanych (30,8 %) zvolilo ¢islici 4. V tomto piipadé je jiz pro né
fakt, ze se jednd o vyrobek oznaceny Setrnosti k zivotnimu prostiedi pomérné velky
Vv zavislosti na jeho celkové vyznamnosti. Zbyvajici 16 jedinct (7,2 %) uvedlo, ze tuto

skutecnost vnimaji jako maximalni.
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Graf 11: Vyznam Setrnosti vyrobku k Zivotnimu prostiedi

16;7,2% 14;6,3%
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Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 12: Co Vas motivuje ke koupit ekologicky Setrnych vyrobki?

Otazka 12 je zamé&fena na diivody koupé€ vyrobki Setrnych k Zivotnimu prostiedi. U této
otazky mohli respondenti vybrat vice moznosti odpovédi. Také zde méli moznost svoji
libovolnou odpovéd’ napsat do textového pole. Tuto moznost vyuzilo 25 osob (5,2 %).
Vysledné bylo zaznamenano celkem 478 zvolenych moznosti. Prvni moZnosti motivace
koupi ekologicky Setrnych produktii byla zvolena kvalita daného produktu. Pro tento
divod hlasovalo 93 osob (19,5 %). Dalsim diivodem bylo snizeni uhlikové stopy, ktery
byl vybran od 66 osob (13,8 %). Nejcast&jsi motivaci byla moZznost recyklace produktu.
Tento divod byl zvolen od 128 respondentti (26,8 %). Znovuvyuziti materidlovych zdroji
zvolilo 108 lidi (22,6 %). Jako dalsi divod motivace byla zvolena osobni preference.
Tento diivod motivuje ke koupi ekologickych produkti 58 osob (12,1 %). Jak jiz bylo
zminovano, 25 lidi (5,2 %) vyuzilo textové pole pro jinou odpovéd’. Mezi tyto ostatni
odpovédi napiiklad patiily tyto piiklady: chut’ produktu, cena produktu, osobni lepsi
pocit, snaha 0 non-toxic domacnost, ptivod produktu — snaha o vybér produktii z oblasti,
kde se dbé na ochranu zivotniho prostiedi a neohrozuji ekosystémové sluzby. Takeé se zde
objevily odpovédi zdporného typu, a to, Ze tazané osoby nic nemotivuje, nepremysli nad

tim anebo tomu neptikladaji zadny vyznam.
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Graf 12: Motivace ke koupi ekologicky Setrnych vyrobkii
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Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 13: VSimate si environmentalnich aspekti u vyrobku, které nakupujete?

Nasledujici otazka se vénuje vnimani environmentalnich aspektli sdéleni v marketingové
komunikaci jednotlivych Setrnych vyrobki k Zivotnimu prostfedi. Otazka analyzuje, zda
si respondent v roli spotiebitele a zakaznika v$ima pii koupi produkti jednotlivych
oznaceni na daném produktu. Tato otazka méla ¢tyfi mozné odpovédi. Podle priazkumu
si vzdy environmentalnich aspektli v§ima pouhych osm respondentti (3,6 %). Dalsich 70
0sob (31,7 %) z celkového dotaznikového vzorku si jich v§ima velmi ¢asto. Piekvapivé
se nejcastéjsi odpoveédi stal vybér méne Casto, ktery oznacilo 117 osob (52,9 %). A
posledni variantu odpovédi si vybralo 26 osob (11,8 %). Ti si téchto aspekti nevSimaji
nikdy.
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Graf 13: Sledovani environmentdlnich aspektit u produkti
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Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Na obrazku 1 lze vidét oznaceni tykajici se environmentalni Setrnosti k Zivotnimu
prostiedi. Touto znackou jsou oznaceny produkty, které jsou deklarovany jako Setrné

Kk Zivotnimu prostiedi.

Obrazek 1: Ekologicky Setrny vyrobek

Zdroj: ekoznacka.cz

Otazka cislo 14: V jakych typech marketingovych sdéleni jste nékdy zaznamenali

vyrobek s deklarovanou Setrnosti k Zivotnimu prostiredi?

Tato otdzka se opét zaméfena na environmentalni aspekty sdéleni u vyrobkl. Nyni se
vSak piimo vénuje tomu, Vjakych jednotlivych typech marketingového sdéleni si
respondent v§iml oznaceni Setrnosti k zivotnimi prostfedi. U této otdzky bylo celkem

zaznamenano 537 odpovédi. Bylo zde totiz mozné zvolit vice moznych odpovédi a také
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zde byl prostor pro vlastni text. Z grafického zobrazeni 14 lze vycist, ze nejcetnéjsi

odpovédi byl obal vyrobku (168, 31,3 %).

Podle Evolution Marketing (2022) 1ze povazovat obal za jediny komunikacni kanal, ktery
je vidén kazdym zakaznikem. Mezi jeho funkce patii, jak ochrana produktu, pfeprava,
odliSeni, tak prave 1 propagace a Sifeni povédomi o daném vyrobku. Evolution Marketing
uvadi, ze pouhych 31 % nakupi je uskuteCnéno zakazniky, ktefi jsou o nakupu zbozi
pfedem rozhodnuti, a U zbylych 69 % nakupt se zdkaznik rozhodne az pfimo na misté
v dany ¢as. Obal tedy patii mezi kone¢né a podstatné faktory v rozhodovacim procesu
nakupu. Pro zédkaznika mé obal informativni roli. V dnesni dobé je velmi popularni
vyuzivat tzv. ikonografiku (napft. recyklovany vyrobek, vyroba produktu za nizsi spotieby

energii a materidlu atd.)

Obrdazek 3: Vyrobeno ze sbérového papiru Obrazek 2: Recyklacni znacka

Zdroj: dtest.cz Zdroj: stems.cz

Na obrazcich 2 a 3 jsou zobrazené vybrané ekoznacky. Prvni z nich se pouZziva u vyrobkd,
které zahrnuji minimalné 90 % sbérného papiru. Druha znacka informuje, z jakého

recyklovatelného materialu je dany vyrobek vytvoren.

Dalsi variantou typu komunikaéniho sd€leni byla zvolena televizni reklama, kterou
zvolilo 109 osob (20,3 %). V reklamnim letaku zaznamenalo vyrobek s deklarovanou
Setrnosti k zivotnimu prosttedi 50 osob (9,3 %). V komunikaci firmy na webovych
strankach dalSich 64 osob (11,9 %) a na socidlnich sitich 98 osob (18,2 %). V osobni
komunikaci prodejcem tento typ vyrobku zaznamenalo pouze 21 osob (3,9 %), v inzerci
v novinach nebo radiu 16 jedinct (3 %). U této otazky bylo zaznamenano i 11 (2 %)

textovych jinych odpovédi, mezi které pfevazné patfila varianta odpovédi, ze se
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respondenti o tuto problematiku nezajimaji nebo obecné nevyhledéavaji ekologicky Setrné

vyrobky k zivotnimu prostiedi.
Graf 14: Typy nastrojit marketingové komunikace u vyrobkii s deklarovanou Setrnosti
K Zivotnimu prostiedi

16;3,0% 11;2,0%
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= obal vyrobku
reklamni letak
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® osobni osloveni prodejcem

Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 15: Jak Vas ovlivni pfi rozhodovani o koupi vyrobku nasledujici

environmentalni aspekt?

Otazka 15 pfimo cili na jednotlivé typy environmentalnich aspektii, které jsou mozné
vidét u vyrobkl deklarujici Setrnost k Zivotnimu prostfedi. Bylo zvoleno osm aspektd,
kdy u kazdého z nich musel respondent urcit miru ovlivnéni v rozhodovani o jeho koupi.
Prvnim aspektem byla skute¢nost, Ze se jedna o recyklovatelny produkt, tedy produkt,
jenz je vyrobeny z materialu, ktery mize byt po skonceni funkcnosti vyrobky znovu
vyuzit na vyrobu produktu nového. Tento aspekt je zasadnim prvkem obé&hové
ekonomiky. Tento fakt podle prizkumu rozhodné€ ovlivni 53 osob (24 %). Dalsich 115
dotdzanych spiSe ovlivni (52 %). Naopak 45 osob (20,4 %) spiSe neovlivni a zbylych osm
osob (3,6 %) rozhodné tento environmentalni aspekt neovlivni. Druhym aspektem byl
vybran rozlozitelny produkt. Tato vlastnost spociva v aerobnim nebo neaerobnim
rozkladu, ktery pracuje na zakladé puisobeni mikroorganismu. Tato vlastnost produktu
rozhodné ovlivni 50 tdzanych (22,6 %) v rozhodovani o jeho koupi. Nejvice lidi, a to 106
(48 %) tento fakt spiSe ovlivni. DalSich 55 osob (24,9 %) spise v rozhodovani neovlivni

a 10 respondentl (4,5 %) rozhodné neovlivni. Fakt, Ze je produkt kompostovatelny
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rozhodné v rozhodovani o jeho koupi ovlivni 37 osob (16,7 %), spiSe ovlivni 91 osob
(41,2 %), spiSe neovlivni 73 respondentt (33 %) a rozhodn¢ neovlivni zbylych 20 (9 %).
Pokud se jedna o produkt, ktery ma oznaceni udrzitelnosti, v rozhodovani o jeho koupi
tento aspekt rozhodné ovlivni 52 tazanych osob (23,5 %). Nejvice lidi, a to 94 (42,5),
tento fakt spiSe ovlivni. Naopak 57 osob (25,8 %) spiSe neovlivni a zbylych 18 jedinct
(8,1 %) vibec neovlivni. Udrzitelné produkty se vyznacuji odolnosti a trvanlivosti. Také
lze tyto produkty popsat jako pfispivajici k ochrané klimatu diky svym vyrobnim
atributim. V pfipad¢ produktu vyrobeného za nizsi spotifeby energii nebo vody jsou
vysledky nasledovné. 56 tazanych (25,3 %) tvrdi, Ze je tento aspekt urcité v rozhodovani
o koupi ovlivni, dalSich 81 osob (36,7 %) spiSe ovlivni, 66 osob (29,9 %) spiSe neovlivni
a 18 osob (8,1 %) rozhodn€ neovlivni. DalSim aspektem byla varianta produktu
vyrobeného z recyklovanych zdroji materialu. Jedna se tedy o produkty, u kterych byl
vyrobni material jiz jednou vyuZit a poté recyklovan pro vyrobu produktu jiného. Zde lze
z grafu 15 vycist skutecnost, ze tento fakt 65 dotazanych (29,4 %) rozhodné ovlivni
v procesu nakupu, dalSich 102 osob (46,2 %) spiSe ovlivni, 44 osob (19,9 % spise
neovlivni a zbyvajicich 10 osob (4,5 %) zcela neovlivni. Znovu pouzitelné produkty se
vyznacuji tim, ze jsou specifikovany pro vyuziti vicekrat za zivotni cyklus daného
vyrobku. Tento aspekt zcela ovlivni v rozhodovani 74 osob (33,5 %), dalsich 97 (43,9 %)
spiSe ovlivni. Naopak 38 jedincii (17,2 %) spiSe neovlivni a 12 osob (5,4 %) viibec
neovlivni v rozhodovani o koupi. Poslednim zadanym environmentalnim aspektem byl
netoxicky produkt. Pokud je vyrobek deklarovan timto oznacenim, 73 osob (33 %) to
urCité ovlivni, 93 osob (42,1 %) spiSe ovlivni, 37 osob (16,7 %) spiSe neovlivni a

zbyvajicich 18 osob (8,1 %) zcela neovlivni.
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Graf 15: Mira ovlivnéni jednotlivymi environmentdlnimi aspekty p¥i koupi vyrobku
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Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 16: Vyhledavate environmentalni aspekty na obalech vyrobki, které mate v

planu zakoupit?

Nasledujici otazka je zaméfena pouze na jeden vybrany typ marketingové komunikace.
Timto typem je obal vyrobku. Obal je zasadni pro informovanost zadkaznika o vyrobku,
ale ma také velky vliv na kone¢né rozhodnuti spotiebitele o jeho koupi. Otazka se pta
respondenta, zda vyhleddva environmentalni aspekty na obalech vyrobku, které ma
Vv planu zakoupit. Pouze sedm z nich (3,2 %) odpovédélo, Ze tyto aspekty vyhledava vzdy.
Zde se piedpoklada, ze se jedna o ty osoby, které se plné€ zajimaji o problematiku
zivotniho prostiedi a snaZi se vyhledavat a spotfebovavat pouze vyrobky s deklarovanou
Setrnosti k Zivotnimu prostredi. DalSich 65 osob (29,4 %) na obalech vyrobki vyhledava
tyto aspekty velmi Casto. Naopak nejcast&jsi odpovédi se stala varianta méné Casto, tu
zvolilo 108 dotazanych (48,9 %). Zbyvajicich 41 dotazanych (18,6 %) z dotaznikového
vzorku tyto aspekty nevyhledava na obalech vyrobku nikdy.
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Graf 16: Mira vyhleddvani environmentdlnich aspektii na obalech vyrobkii pii nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 17: Pokud zaznamenéate na obalu vyrobku oznaceni tykajici se problematiky

Zivotniho prostredi, jak velky vliv ma toto oznaceni na Vase rozhodovani o koupi?

Otazka 17 navazuje na predchozi otazku, také se tykd environmentalnich aspekti na
obalech vyrobku. Nyni ale analyzuje, v jaké mife ovlivni tento aspekt koupi v ptipadé, Ze
ho respondent na obalu zaznamena. Varianty odpovédi v této otazce byly opét na stupnici
1 az 5, kdy ¢islice 1 odpovidala minimalnimu vlivu. Tu zvolilo 24 osob (10,9 %), variantu
2 sivybralo 30 osob (13,6 %). Nejcetnéjsi odpovedi se stala ¢islovka 3, kterd byla vybrana
od 93 osob (42,1 %). Velky vliv environmentalniho aspektu na rozhodovani o koupi ma

podle vyzkumu pro 58 osob (26,2 %) a vliv maximalni vnima 16 respondenti (7,2 %).
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Graf 17: Mira vlivu environmentdlnich aspektit na obalech vyrobku p¥i koupi produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 18: Jaky vliv by na Vas mélo doporuceni ke koupi vyrobku Setrného k

Zivotnimu prostredi od uvedenych subjekta?

Naésledujici otdzka zkouma, jaky vliv mé na respondenta doporuceni ke koupi ekologicky
Setrného vyrobku od vybranych subjektll. Pro vyzkum byly vybrany nésledujici subjekty:
pracovni kolektiv, firma vyrabé&jici dany vyrobek, zndma osobnost, ptatelé¢ a rodina.
Celkové€ nejmensi vliv by na dotaznikovy vzorek méla znama osobnost. Zde 68 osob
(30,8 %) uvedlo, Ze by doporuceni ke koupi vyrobku od znamé osobnosti pro né nemélo
zadny vyznam. DalSich 109 respondentt (49,3 %) by zndma osobnost ovlivnila pouze
malo. Velky vliv by tato znama osobnost méla pro 43 osob (19,5 %) a pouze jednoho
z dotazovanych (0,5 %) by tato osobnost zcela ovlivnila. Tento vysledek muze byt
ovlivnén tim, Ze vybrany dotaznikovy vzorec nemusi sledovat socidlni sité, kde
pfedevSim V dneSni dobé zndmé osobnosti mohou prezentovat dané produkty. DalSim
divodem muze byt také nedivéra Vv tyto osobnosti v souvislosti s moznou placenou
spolupraci, kterou osobnost mtize mit s danym vyrobkem, potazmo firmou, sjednanou.
Naopak respondenti vnimaji, Ze nejveétsi vliv na koupi vyrobku by pro né mélo doporuceni
od rodiny. Zde uvedlo 43 osob (19,5 %), ze by na n¢ nazor své rodiny mél uplny vliv.
DalSich 108 respondentti (48,9 %) vnima velky vliv, 49 osob (22,2 %) maly vliv a pouze

21 osob (9,5 %) zadny vliv. Dal§i vyznamnou skupinou jsou ptatelé. U této skupiny
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nejvice respondentt citi velky vliv (107, 48,4 %), 28 osob (12,7 %) vnima uplny vliv, 56
osob (25,3 %) maly vliv a zbylych 30 osob (13,6 %) zadny vliv. Firma vyrab¢jici vyrobek
ovlivni na zakladé¢ svého doporuceni ke koupi zcela pouze CEtyfi respondenty
z dotaznikového vzorku (1,8 %). Velky vliv ma firma pro 70 osob (31,7 %), maly vliv na
92 osob (41,6 %) a zadny dokonce pro 55 osob (24,9 %). Tento vysledek je pomérné
piekvapivym a muze byt zpusoben nedivérou spotiebitele vici spolecnostem nebo
naptiklad osobni negativni zkuSenosti s vyrobky, které se jevi jako ekologicky Setrné
k Zivotnimu prostiedi a pfitom ekologické ve skute¢nosti nejsou. Tento problém je spojen
S tzv. greenwashingem, kterym se tento dotaznikovy prizkum zabyva v pfistich otdzkach.
Poslednim uvedenym subjektem je pracovni kolektiv, u kterého byly konecné vysledky
nasledujici: uplny vliv vnima devét osob (4,1 %), velky vliv 60 osob (27,1 %), maly vliv

95 dotazanych (43 %) a zadny vliv 57 jedinci (25,8 %).

Graf 18: Viiv od jednotlivych subjektit na ndakupni rozhodovdni produktit Setrnych

Kk Zivotnimu prostiedi

4,1%

pracovni kolektiv _ 43,0% 25,8%
1,8%

firma vyrabéjici dany vyrobek [ IETED 41,6% 24,9%
0,5%

znama osobnost - 49,3% 30,8%

muplny mvelky mmaly mZdny
Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 19: U jakych skupin spotifebniho zbozZi jste nékdy zaznamenali oznaceni

Setrnosti k Zivotnimu prostiedi?

Tato otazka zjistuje, u jakych skupin spotiebniho zbozi respondenti jiz nékdy
zaznamenali néjaky environmentéalni aspekt. Respondenti mohli vybirat vice moznych
odpovédi, a proto se celkovy pocet odpovédi rovnal Cislu 482. U potravinaiského zbozi
tento aspekt zaznamenalo 141 osob (29,3 %). U drogistického zbozi jesté o Sest

dotdzanych vice, tedy 147 (30,5 %). Drogistické zbozi bylo také v celkovém vysledku
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nejCastej$i odpoveédi. Dale zaznamenalo 135 respondenti (28 %) environmentalni
oznaceni u textilniho a odévniho zbozi. U elektrickych spotiebicii zaregistrovalo toto
oznaceni 48 jedinct (10 %). U této otdzky byla moznost vlastni odpovédi, zde respondenti
naptiklad uvedli, Ze tento aspekt zaznamenali u bytovych doplik, papirenského zbozi
nebo u nakupnich tasek ze supermarketii. Také se zde objevila odpovéd’, Ze dotdzany tyto

aspekty nesleduje nebo si u zddné skupiny zbozi si tento aspekt nevybavuje.

Na nasledujicich obrdzcich jsou znacky, které lze vidét na vyrobcich. Obrazek 4 znaci
uhlikovou stopu produktu. Na dal§im obrazku je znacka EU Ecolabel, ktera je vazenou
evropskou certifikaci ekologicky Setrnych vyrobkd. Znacka na obrdzku 5 se pouziva u
textilniho a odévniho priimyslu, kde jsou produkty vyrobeny z materialu ekologického
zemé&délstvi. A posledni znacka se vyuZiva u elektrickych spotiebict, které zarucuji

nizkou provozni spotiebu.

Obrazek 4: Uhlikova Obrazek 5: EU Obrdazek 6: Global organic
stopa produktu Ecolabel textile standard
*
** ** $\C TE’YT/
* * (’?’ @
* *
&
* ok o n
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P E o 4
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Zdroj: 123rf.com Zdroj: dm.cz Zdroj: veronica.cz

Obrazek 4: Energy star

ENERGY STAR

Zdroj: veronica.cz
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Graf 19: Skupiny zboZi s environmentdlnim oznacenim

11;2,3%
48;10,0%
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147;30,5%
m potravinarské zboZi  ® dorgisticé zboiZi textilni a odévni zboZi
elektrické spotiebice = ostatni
Zdroj: vlastni zpracovani N=221

Otazka 20: V jaké mife jsou podle Vas obecné vyuZivana sdéleni o Setrnosti k

Zivotnimu prostiedi v reklamé a dal$i komunikaci vyrobkii smérem ke spotrebiteli?

Otazka 20 se vénuje samotnym environmentalnim sdélenim v marketingové komunikaci.
Respondent byl tdzan, v jaké mife vnima pocet pouzivanych sdéleni vii¢i spotiebiteli. Zda
téchto sdéleni vnima piespfili§ — varianta 5, nebo naopak velmi malo az viibec (¢islice 1).
Celkem sedm respondentt (3,2 %) z tohoto dotaznikového vzorku si mysli, Ze téchto
sdéleni o environmentalni problematice je vyuzivano v marketingové komunikaci
smérem ke spotiebiteli velmi malo az vibec. DalSich 33 osob (14,9 %) zvolilo
odpovéd 2, které odpovidd také pomérné malé¢ mife vyuZzivani téchto sde€leni
v marketingové komunikaci. 127 osob (57,5 %) zvolilo cislici 3. Tento vysledek tedy
vypovida o tom, ze si tito lidé domnivaji, Ze jsou sd€leni o Setrnosti k Zivotnimu prostiedi
v marketingové komunikaci vyuZivana v optimalni mife. Cislici 4 si zcelkového
dotaznikového vzorku vybralo 41 osob (18,6 %) a Cislici 5 zbylych 13 osob (5,9 %). Tito
lidé jsou tedy toho ndzoru, Ze jsou tyto sdéleni vyuzivana v marketingové komunikaci ve

velké mife az prespfilis.
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Graf 20: MnoZstvi sdéleni o Setrnosti k Zivotnimu prostiedi v reklamé a dalsi

komunikaci vyrobkit smérem ke spotiebiteli

13;5,9% 7;3,2%

33;14,9%

41;18,6%

127;57,5%

ml-vibec m2 ®m3 =4 =5 -pfespfilis

Zdroj: viastni zpracovani N=221

Otazka 21: SlySeli jste nékdy pojem Greenwashing?

Tato otazka se cilené dotazuje respondentll, zda jiZ n€kdy slySeli pojem greenwashing,
ktery je s problematikou Zivotniho prostfedi spojeny. Podle iniciativy Nogreenwashing
(2022) se tento pojem da vymezit jako cilevédomé a imyslné podavani nepravdivych
informaci smérem ke spotiebiteli ohledné ekologické Setrnosti a prospésnosti produktu,
nabizené sluzby nebo celé spolecnosti. Podle dotaznikového Setfeni tento pojem jiz nékdy
slySelo pouze 59 respondentt (26,7 %), zbylych 162 osob (73,3 %) tento pojem nikdy
nezaznamenalo.
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Graf 21: Znalost pojmu Greenwashing

59;26,7%
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Zdroj: viastni zpracovani N=221
Otazka 22: Pokud ano, co si pod timto pojmem predstavite?

Posledni otdzka v dotaznikovém Setfeni je navazujici na otazku predchozi. Pokud
respondent odpoveédél na otdzku 21 ano, dotaznik ho automaticky odkazal na otazku 22.
Tato otazka byla vytvofena jako oteviena a bylo zde volné textové pole, kam mohl kazdy
dotazanych napsat libovolnou odpovéd'. V nasledujicim seznamu jsou vybrané odpovéedi

na otazku, co si pod pojmem Greenwashing respondent predstavi:

e Prezentace vyrobkii nebo chovani firmy jako Setrné k Zivotnimu prostredi, ackoliv
to neni pravda, za ucelem ovlivnit spotiebitele pri koupi.

o Nadmérné a nepresné (az IZivé) tvrzeni o udrZitelnosti produktu.

o Zlepseni sebe sama u zdkaznika, i kdyz to neni pravda.

o  Umele vytvorena iluze o firme, ktera ma vzbudit v ocich spotrebitelit dojem, Ze je
firma ekologicky zodpovédna. I kdyz firma ekologicky zodpovédna mnohdy neni.
Cili PR produktu stavi na tom, pojd'me to udélat ,, zelené*, bude to vypadat lépe.

e Napriklad uvedeni na trh , ekologicky Setrné* kolekce, nicméné v celkové
produkci Zadnd zména nenastala.

e Dezinformace (lez) o ekologickém podilu v produktu.

o Sifeni nepravdivych informaci ohledné ,, zelenych ** aktivit firmy, za celem ukdzant

se V lepsim obraze.
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o  Marketingovy tah za ucelem zviditelnit dany produkt tim, Ze ho ,, ondlepkuji ** jako
environmentalné nezavadny, ackoliv to nemusi byt pravda.

o Je to nekald praktika, béhem které se komunikuje udrzitelnost nebo priznivy
pristup k Zivotnimu prostiredi, aniz by se zakladalo na overitelnych datech nebo
tvrzeni.

o JVydavani produktu za ekologictéjsi, nez ve skutecnosti je, za ucelem zvyseni
prodejnosti vyrobku.

eV podstaté lhani o ekologickych krocich.

o Vyuzivani téematu ekologie, udrZitelnosti a souvisejicich terminui k marketingovym
uceliim, které jsou ovSem pouze prazdnymi frazemi. Prodavané produkty/sluzby
vetsinou s ekologii nemaji nic spolecného nebo jen malo. Vyrobci si tak falesne
zlepsuji image, navysuji prodejni ceny atd., a to vse schovavaji za "zelenou firmu",
kterad zelenou zdaleka neni.

e Snaha prezentovat vse jako Setrné k Zivotnimu prostredi.

4.2 Vyhodnoceni hypotéz

V této cCasti jsou vyhodnoceny zadané hypotézy na zakladé ziskanych dat
z dotaznikového Setfeni. Pro ovétfeni hypotéz jsou pouzity kontingencni tabulky a
statisticky test nezavislosti. Tento test porovndva zvolenou a dosazenou hladinu

vyznamnosti o a ,,p-value®.
Hypotéza 1

,, Vice nez polovina dotazanych spotrebitelu je ovlivnena pri nakupnim rozhodovani

¢

environmentalnimi aspekty vyrobku.

Prvni hypotéza piedpoklada, Ze vétSina dotdzanych je ovlivnéna environmentdlnimi
aspekty produktu pii nakupnim rozhodovani. Pro vyhodnoceni této otazky je nutné pouzit
ziskana data z dotaznikového Setfeni. Tato hypotéza se d4 ovétit na zédkladé dotaznikové
otazky 6. V tabulce 5 jsou zobrazena absolutni ¢isla ziskanych odpovédi. Pod pojmem
»ovlivni® jsou pocitany odpovédi: ,,pln€é ovlivni“ a ,spiSe ovlivni“. Naopak pojem

»heovlivni* zahrnuje odpovédi ,,nevim®, ,,spiSe neovlivni* a ,,vibec neovlivni*.
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Tabulka 5: Vliv environmentdlnich aspektii vyrobku na ndakupni rozhodovani

absolutni vyjadreni | relativni vyjadreni
ovlivni 123 55,7%
neovlivni 95 43,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyslednych dat uvedené v tabulce 5 lze vycist, Ze nadpoloviéni vétSina vSech
dotazanych je nazoru, Ze je environmentalni aspekty uvedené u vyrobku ovlivni
vV ndkupnim rozhodovani. Téchto osob je 123 (55,7 %). Naopak 95 osob (43 %) tento

nazor nesdili. Na zdkladé t8chto vvsledku lze dojit k zavéru, ze lze hypotézu 1 potvrdit.

Hypotéza 2

,, PFi nakupnim rozhodovani si v§imaji environmentalniho sdéleni u daného vyrobku vice

Zeny nez muzi. *

Tato hypotéza predpoklada, ze environmentalnich sdéleni u vyrobk si v§imaji vice Zeny
nez muzi. Pro vyhodnoceni je potieba analyzovat vysledna data z dotaznikovych otazek
13 a 23. Pro ziskani spravnych hodnot, bylo nutné vytvofit kontingen¢ni tabulku, ktera
prehledné rozdélila odpovédi na dotaznikovou otazku 13 dle pohlavi respondenta.
Vysledné procentudlni vyjadieni je zobrazeno v tabulce 6. Pod pojmem ,,v§ima* jsou

zahrnuty odpovédi ,,vzdy* a ,,velmi Casto*. Pod pojem ,,nev§ima* patii odpovédi ,,méné

casto“ a ,,nikdy*.

Tabulka 6: Sledovani environmentdlniho sdéleni vyrobku u muZii a Zen

vsima nevsima | celkem
muz 25 65 90
Zena 53 78 131
celkem 78 143 221

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato hypotéza je ovéfovana pomoci testu nezavislosti. Proto je urCena nulova a

alternativni hypotéza.

e Ho: Sledovani environmentélnich sdé€leni u dan¢ho vyrobku neni zavislé na

pohlavi respondentd.
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e Ha: Sledovéni environmentéalnich sdéleni u daného vyrobku je zavislé na pohlavi
respondentul.

e Zadana hladina statistické vyznamnosti: a = 0,05 (5 %)

Z duvodu testovani nezavislosti v tabulce 2x2 je v tomto pfipadé vyuzita Yatesova
korekce, ktera ma zamezit nadhodnoceni statistické vyznamnosti u nizkého poctu
proménnych a hodnot, které tyto proménné mohou nabyvat. Je zde tedy eventualita chyby
1. fadku. Yatesova korekce upravi vzorec Pearsonova testu chi-kvadratu tak, ze se
vysledna hodnota chi-kvadrat snizi a tim padem vzroste p-value. Pro vypocteni této

korelace je pouzit nasledujici vzorec:

n
n(|nynae — nianog| — 7)2

NN 1Ny 2

2 —
xYates -

Pro zietelné zobrazeni byla vytvorena tabulka 7:

Tabulka 7: Upravend tabulka ¢ 6 pro Yatesovu korekci

vS$ima [ nevSima | celkem
muz N ni N4
Zena Ny Nz Nz
celkem n; n, n

Zdroj: vlastni zpracovani
Vysledné hodnoty testu nezavislosti chi-kvadratu s Yatesovou korelaci jsou nésledujici:
a = 0,05
XZates = 3,221319107
p — value = 0,072685

Protoze je p-value vétsi nez hodnota o (0,072685 > 0,05), nelze nulovou hypotézu
zamitnout. Sledovéani environmentalnich sdéleni u daného vyrobku neni zavislé na

pohlavi respondenttii. Zavislost neni statisticky vyznamna, a proto nelze hypotézu Cislo 2

potvrdit.
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Hypotéza 3

. Vice nez 42 % dotazanych osob ma nazor, Ze vyrobky deklarované jako Setrné

K Zivotnimu prostredi jsou kvalitnéjsi nez ty, které toto oznaceni nemaji.

U této hypotézy se zkouma procentudlni pocet dotazanych osob, které se domnivaji, ze
ekologicky Setrné vyrobky jsou kvalitnéjsi nez ty, které timto oznacenim nedisponuji.
Tato hypotéza je zaloZzena na vyzkumu Roper's Green Gauge. K testovani této hypotézy

Jsou pouzita vysledna data z otazky 8.

Tabulka 8: Posouzeni kvality ekologicky Setrnych vyrobkii

absolutni vyjadieni| relativni vyjadreni
ano 114 51,6%
ne 107 48,4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dat zobrazenych v tabulce 8 1ze konstatovat, ze 114 (51,6 %) dotdzanych ma néazor, ze
ekologicky Setrné vyrobky jsou kvalitn€jsi oproti vyrobkim, které toto oznaceni nemaji.
Protoze je vysledna hodnota vétsi nez zadané procentudlni ¢islo v hypotéze, 1ze hypotézu

3 potvrdit.

Hypotéza 4

,, Environmentalni aspekty sdéleni jsou vice vnimana na obalech vyrobkii nez na ostatnich

‘

nastrojich marketingové komunikace.

Tato hypotéza se vé€nuje vyuZiti marketingové komunikace smérem ke spotiebiteli. Obal
patii mezi zakladni ndstroje marketingové komunikace. Tato hypotéza tedy ovétuje
domnénku zaloZenou na osobni zkusenosti, ze pravé na obalech vyrobki si spotiebitelé
nejvice vS§imaji environmentalnich oznaceni, kterd je mohou ovliviiovat v rozhodovani o
koupi. Hypotéza se odkazuje na vysledna data z dotaznikové otazky 14, ktera jsou

uvedena v nasledujici tabulce 9.
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Tabulka 9: Sledovdni environmentdlnich aspektii vyrobkit v nastrojich marketingové
komunikace

absolutni vyjadieni| relativni vyjadreni
obal vyrobku 168 31,3%
televizni reklama 109 20,3%
reklamni letak 50 9,3%

komunikace firmy na webovych

strankach 64 11,9%
komunikace firmy na socidlnich sitich 98 18,2%
osobni osloveni prodejcem 21 3,9%
inzerce v novinach nebo radiu 16 3,0%
ostatni 11 2,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 popisuje absolutni i relativni poéty u uvedenych nastrojii marketingové
komunikace. Otazka 14, ze které se vysledna data odviji, ¢itd celkem 537 odpovédi. Po
vyhodnoceni Ize dojit k zavéru, ze 31,3 % osob si nejvice v§iméa environmentalnich

aspektli sdéleni praveé na obalech vyrobkii. Hypotézu 4 l1ze tudiz potvrdit.

Hypotéza S
,, Nejvice znaji pojem Greenwashing osoby do 25 let. *

Hypotéza 5 se vénuje problému v environmentalnich komunikaénich sdé€lenich —
greenwashingu. Hypotéza se opird o domnénku, Ze tento pojem znaji predevSim
prislusnici mladSi generace, vybrand skupina osob do 25 let. Hypotéza je zaloZena
dotaznikové otazce 21 a 23. Pomoci kontingenc¢ni tabulky byla vyfiltrovana potfebna data

k vyhodnoceni hypotézy. Ta jsou uvedena v tabulce 10.

Tabulka 10: Znalost pojmu Greenwashing v zavislosti na véku

do 25 let (26 let avice| celkem
znalost pojmu 37 22 59
neznalost pojmu 75 87 162
celkem 112 109 221

Zdroj: vlastni zpracovani

Hypotéza je ov&fovdna pomoci testu nezavislosti, je tedy nutné stanovit nulovou a

alternativni hypotézu:

e Ho: Znalost pojmu Greenwashing neni zavisla na vékové skupiné€ respondentt.
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e Ha: Znalost pojmu Greenwashing je zavisla na vékové skupiné respondent.

e Zadana hladina statistické vyznamnosti: a = 0,05 (5%)

Pro korektnéjsi vysledek byl proveden test nezavislosti S Yatesovou korelaci, stejné, jako

u testovani hypotézy 2 za pomoci vzorce:

n
n(|nyina, — nianog| — 7)2

NNy 1Ny 2

2 _
Xyates =

Pouzitim vzorce bylo dosazeno nasledujicich hodnot:

XZgtes = 4,02896592
p — value = 0,0447253

Z hodnot vyplyva, ze p-value je mensi nez o (0,0447253 < 0,05), nulovou hypotézu tedy
lze zamitnout ve prospéch hypotézy alternativni. Jedna se statisticky vyznamny vysledek
na hladiné zadané vyznamnosti. Znalost pojmu Greenwashing je tedy zavisla na vékové
kategorii. Z tabulky 10 lze konstatovat, ze osob znajici pojem Greenwashing je mezi
lidmi ve v&ku do 25 let vice (37 0sob = 33 %) nez ve skupiné osob starSich 26 let (22

osob = 20,2 %). Na zaklad¢ ziskanych vysledki 1ze hypotézu 5 potvrdit.

Hypotéza 6

, Vice nez 57 % Zen je ochotno zaplatit vyssi castku za produkt deklarovany jako setrny
J D 8% p yJj Y

K Zivotnimu prostredi. **

Hypotéza 6 se vénuje postoji k nakupu vyrobkd, které jsou nabizeny firmami a jsou
deklarovany jako Setrné k Zivotnimu prostfedi. Hypotéza je podloZena vyzkumem od
Michela Larochea, Jasmin Bergeron a Guida Barboro-Forlea z roku 2001. Vyhodnoceni
této hypotézy je nutné podlozit ziskanymi daty z otazek 9 a 23, ktera jsou zobrazena

V nasledujici tabulce.
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Tabulka 11: Ochota vyloZit vice penéz na ndkup Setrnych vyrobkit u Zen

absolutni vyjadieni | relativni vyjadreni
ochota 68 73,9%
neochota 24 26,1%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 11 je patrné, Ze hypotéza 6 je platnd. Z vyslednych dat 1ze totiz vycist, Zze
ochotu zaplatit vyssi ¢astku ma celkem 68 zen (73,9 %). Do této skupiny byly zaneseny
odpovédi ,,rozhodné ano* a ,,spise ano*. Naopak 24 Zen (26,1 %) neni ochotno vynalozit
vice penéznich prostiedkii na nakup téchto vyrobkd. Tyto Zeny zvolily odpoveéd
»rozhodné ne“ a ,spiSe ne“. Pro vyhodnoceni této hypotézy byla z pouzitych dat
vylou¢ena odpoveéd’ ,neutrdlni postoj”, kterd neni pro vyhodnoceni této hypotézy

vypovidajici. Na zaklad¢ tabulky 11 lze konstatovat, ze hypotézu 6 1ze potvrdit.
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5 Navrhy

Na zakladé ziskanych dat z dotaznikového Setfeni, které bylo uskutecnéno pro
vypracovani této diplomové prace, a nastudovadni dané problematiky vénované
environmentalnim aspektim sdé€leni v marketingové komunikaci, jsou v této kapitole
popséana mozna doporuceni pro podnikatelskou sféru. Cilem prace bylo identifikovat
postoj tuzemskych spotiebiteli k environmentalnim aspektiim sd€leni a vliv miry na

jejich nakupni rozhodovani.

Problematika zivotniho prostedi je nedilnou soucasti kazdodenniho zivota. Jeho ochrana
patii mezi oblasti, které naSe spolecnosti musi feSit. Spotiebitelské a podnikatelské
chovani je jednim z hlavnich moznych zpisobu, jak zménit negativni dopad na ochranu

celého ekosystému.

Podle prizkumu The role of the chief legal officer in addressing ESG od Deloitte (2021)
prave pristup dané firmy k aktudlnim trendim udrzitelnosti a ochrany Zivotniho prostfedi.
Tento trend plati nejen u zdkaznik, ale nyni jiz také u ndboru novych zaméstnancti firmy.
Z dotaznikového Setfeni vyslo najevo, ze z celkového poctu 221 dotazanych spotiebitelli
ma 81 % respondentl ndzor, ze by se firmy mély zajimat o stav Zivotniho prostiedi. Tedy
vnimat aktudlni environmentalni problémy a snaZit se snizit negativni dopad aktivitami,
které firma vykonava. Témét poloviny respondentti (49,7 %) z dotaznikového Setfeni
totiz upfednostituje nakup vyrobkli od firem, které vykazuji Setrné aktivity smérem
k Zivotnimu prostfedi. Z pohledu firem by se zejména m¢lo jednat o udrzitelné podnikani
jak v ekologické oblasti, tak v oblasti socialni. Pro dosazeni idealniho vysledku by se tyto
dvé slozky mély doplnovat. Z dotaznikového Setieni Ize usuzovat, ze dotazovany vzorek
vnima jako velmi podstatné vyuziti recyklovanych zdroji materialu, ochranu ptirodnich

zdrojti a sniZeni spotieby energii na vyrobu svych produktu.

Z vyslednych dat lze konstatovat obecny fakt, ze lidé zajimajici se o problematiku
zivotniho prostfedi, davaji prednost ekologicky Setrnym vyrobkiim a také je vice ovlivni
v nakupnim rozhodovani pfitomnost environmentalnich sdéleni. Vice nez polovina v§ech
dotazanych (55,6 %) uvedla, Ze je ovlivni v rozhodovani o koupi skute¢nost, Ze se jedna
o ekologicky Setrny vyrobek. Tento vysledek vypovida o dostatecném mnozstvi

zakaznik, Ktefi jsou pro environmentalné zaméfené firmy klicové. V tomto sméru je také
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nutné poukazat, Ze v dotaznikovém Setfeni 64,7 % respondentt uvedlo, Ze nezaznamenalo
environmentalni oznaceni na vyrobcich pfi jejich ndkupu. Firmy, které ve své nabidce
maji ekologicky Setrné produkty, by mohly tento fakt vice zduraznit. Zde tedy lze uvést
ptiklad z praxe, kdy spole¢nost Dm drogerie markt nabizi produkty neutralni k zivotnimu
prostiedi. Pro zvyraznéni téchto produktid zvolila jednotné oznaceni ,,Pro Climate®.
VSechny takto oznafené produkty berou v potaz pét ruznych aspektt ovliviiujici
environmentalni prostiedi. Mezi n¢ se fadi emise sklenikovych plyni, snizeni zatizeni
vodstva, okyselovani pudy, oxida¢ni smog a naruSovani ozonové vrstvy. Pro zviditelnéni
téchto produktli je zvolena jednotnd zelend barva obalu, kterd podle mého nazoru,
znazoriuje prirodni podtext. VSechny produkty také maji na svém obalu viditelné
environmentalni oznaceni, které ma za cil spotiebitele ovlivnit v rozhodovani o koupi.
Obal je celkov€ nejvyraznéjSim a nejzasadnéj$im prosttedkem pro upoutani pozornosti
zakaznika. Spole¢nost Dm drogerie propaguje tyto produkty také pomoci televizni

reklamy nebo socialnich siti.

Z dotaznikového Setfeni vzeSlo, ze 49,3 % o0sob zaznamenalo V televizni reklamé
vyrobek, ktery je deklarovan jako Setrny k zivotnimu prosttedi. Na socidlnich sitich tento
typ vyrobkil zaregistrovalo 44,3 % dotazanych. Pro firmy ma tento vysledek jasny
potencial. Pro propagaci svych ekologicky Setrnych vyrobkl je nutné, aby byla jejich
prezentace dostatecnd. V dneSni dobé& jsou socidlni sité vyuZivany jako zasadni néstroj
marketingové komunikace a firmy z této moznosti mohou pouze t&zit. Z idajii Ceského
statistického ufadu (2021) Ize zaznamenat, ze v roce 2021 ptesahl podil firem vyuzivajici
minimalné jeden typ socidlnich médii poprvé hranici 50 %. NejvyuZivangj$im typem
médii byly pravé socialni sité, kde se prezentuje 49 % subjektd. Naopak prezentovani
podniku pouze na webovych strankdch pomalu upada. Od roku 2014, kdy tyto stranky
spravovalo 60 % podnik, se pocet vyrazné snizil, v roce 2021 je to zhruba pouze tietina

vSech firem.

Zde je nutné také zohlednit osoby veékové kategorie 61 a vice let, které podle
dotaznikového Setfeni na socialnich sitich nezaznamenaly jediné sdéleni o
environmentalnich produktech. Zde se jedna pfedevSim 0 absenci vyuzivani socialnich
siti. Také u této skupiny nebyla zaznamenana ani jedna osoba, ktera by pii ndkupu volila
ekologicky Setrné produkty. U této skupiny je ale pomérné téZko ovlivnitelnd mira
dopadu na nakupni rozhodovani pravé takto oznaCenych vyrobkt. Firmy pro tuto

vékovou skupinu mohou ptedevsim vyuzivat televizni reklamy a reklamy v novinach ¢i
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Vv rozhlasovych stanicich. Tento typ marketingové komunikace ale byva fazen k vysoce
nakladnym a vzhledem k vynalozenym nakladim nemusi byt efektivita reklamy
dostate¢né ucinna. Podstatny vliv na tuto vékovou skupinu mohou mit pfedevsim rodinni
prislusnici. I tento fakt byl zjistén z dotaznikového Setfeni. Z toho diivodu by firmy mély
apelovat na ptislusniky mladé generace, prostfednictvim kterych by se doporuceni dostala

prave k jejich star§im rodinnym ptislusnikim.

U tohoto navrhu je dobré zohlednit otazku, zda je podstatné nabidku téchto produkti cilit
na kategorii spotiebitelll ve vékové kategorii 61+ pomoci socialnich siti a médii. V tomto
piipadé by byla stdla za uvahu moZznost zaméieni se na tuto skupinu osob pomoci
neziskovych organizaci ¢i vefejnych instituci, které $iti povédomi o environmentalnich
problémech, nebot’ ¢innost téchto subjektti mize mit na uvazovani star$i generace vetsi
dopad. Propagace muze probihat napiiklad v podob¢ riznych vetejnych akci, programdi,
konferenci, specializované publikace nebo vytvofeni a distribuce informacnich

prospekti.

Ministerstvo Zivotniho prosttedi (2022) podporuje odpovédné nakupovani s cilem
motivovat a ovliviiovat vetejnost, vefejné i soukromé subjekty k tomu, aby se pokusily
zmeénit své spotfebni chovani a nakupovat produkty nebo sluzby minimalizujici negativni
dopad na zivotni prostfedi. Ekologické chovani firem lze charakterizovat jako
ekonomické. Odpoveédny piistup K Zivotnimu prostfedi ma dopad také na snizovani
spotieby pfirodnich zdroji a niz$i miru znecistovani planety. Ministerstvo ptiklada
vyznam oznaceni Setrnych vyrobku k zivotnimu prostfedi pouzivanim ekoznacky. Ta ma
také za cil pomoci firmam odlisit se od konkurence. Dale doporucuje firmam, aby se
zapojily do programu EMAS, ktery spada pod systém environmentalniho managementu
a je garantovany statem, ¢i Evropskou komisi. V ptipadé, Ze je firma v tomto programu
angazovana, znamena to, ze v ramci své podnikatelské ¢innosti dodrzuje zdsady ochrany
zivotniho prostfedi a pfi produkci svych vyrobkil zvazuje environmentalni dopady. Také
doporucuje firmam vice komunikovat aspekty udrzitelnosti vyrobenych vyrobkd, a tim
stimulovat poptavku od spotiebiteli smérem k vyrobkiim s deklarovanou nezavadnosti
pro zivotni prostiedi. Tento nazor je v souladu s vysledky dotaznikového Setieni. Ze
ziskanych dat lze vycist, ze vice nez polovina respondenti vnimé vyrobky s timto
oznacenim pozitivn€. Prostfednictvim environmentalniho oznaceni tedy muze firma
pozitivn¢ ovliviiovat postoj spotiebitele k nakupu vyrobku. Pokud takto oznacené

produkty budou splilovat pozadavky a ocekavani spotiebiteld, je zde velka
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pravdépodobnost, ze tito spotiebitelé zvoli vyrobky stejné firmy i pii pfiStim nékupu.
V tomto ptipadé je také podstatné uvést vysledek dotaznikové otazky 9, jejimz vysledkem
bylo zjisténi, Ze 45,3 % respondentli by bylo ochotno vynalozit vyssi placenou ¢astku za
produkt deklarujici ekologickou Setrnost. Tento tdaj se jevi jako dostate¢na motivace pro
firmy, které se snazi vyrabét své vyrobky pomoci environmentalné SetrnéjSich procest.
Tyto procesy jsou Vv zasadé nakladné&jsi a tim padem vysledné produkty drazsi. Ochota
spotrebitell zaplatit vyssi ¢astky mize firmam pokryt vyssi vyrobni ndklady. Firmy tedy
nasledné¢ mohou spadat pod program EMAS, vyuzivat environmentalni komunikaci a
zvysit tim mnozstvi novych zakaznikd. Spojeni CetnéjSiho vyuzivani environmentalni
komunikace s ochotou spotiebiteltl vynalozit vy$si naklady na potizeni Setrnych produktt

je optimalni variantou pro rozvoj firem.

Koudelkova, Marova, Rieger, Babikova a Schandl (2022) popisuji zasady pro
komunikaci udrzitelnosti. Mezi tyto zdsady podle téchto autorti je dilezité klast diraz na
prezentaci informaci, na relevantnost, umisténi environmentéalniho sdéleni na vyrobku a
také si dat pozor na greenwashingova tvrzeni. Podle testovanych hypotéz znaji pojem
Greenwashing prevazné lidé ve vékové kategorii do 25 let. V tomto ptipadé by mohly
vetejné instituce nebo neziskové organizace zvysit vSeobecné povédomi o této negativni
klamavé reklamé naptiklad pomoci riiznych akci ¢i prospektl, které by tento problém
ptiblizovaly vefejnosti. Koudelkova, Marova, Rieger, Babikova a Schandl (2022) také
popisuji, jak je mozné zménit nastaveni spotiebniho chovani u zdkaznikd pomoci
takzvanych green nudges, neboli zelenych $touchtl. Jedna se malé zmény, které maji za
ukol pozitivné a nenésilné ovlivnit spottebitele k udrzitelnéjSimu zpisobu chovani. Mezi
tyto zmény patii naptiklad jiz v neddvné dob¢ realizované zpoplatnéni plastovych tasek
v nakupnich obchodech. Lidé tyto taSky jiz nevyuzivaji v takovém mnoZstvi a pouzivaji
je opakované. Tyto kroky maji za cil uvédoméni si hodnoty vyrobkt pro spotiebitele.
Tento styl ovlivnéni spotiebitelil je velmi inovativni a vhodny pro firmy, které se snazi o

pravdivé fungovani firmy v principech udrzitelného zivotniho stylu.

Studie On the Factors Influencing Green Purchase Intention: A Meta-Analysis Approach
(2021) vénuje pozornost subjektivni motivaci vzhledem k nakupu Setrného vyrobku.
V ptipadé, ze firmy jasné¢ informuji spotiebitele o vyhodach a efektivit¢ Setrnych
produktli, vyvolavaji v nich subjektivni pocit, Ze pfispivaji k ochrané Zivotniho prostredi
praveé jejich ndkupem. Tim padem ovlivni jejich postoj k ndkupnimu rozhodovani

pozitivnim smérem. Tento zplisob ovlivnéni spotiebitele byl prokazan také
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z dotaznikového Setfeni této prace. Z vyslednych dat 1ze konstatovat, ze nejvétsi motivaci
ke koupi ekologicky Setrnych vyrobkiti ma osobni preference, kterou zvolilo 108 osob.
Ptiblizné¢ kazdy druhy cloveék z dotaznikového vzorku je motivovan subjektivni
preferenci u téchto produkt. Firmy by tedy mohly ur¢itym zptGsobem informovat své
zakazniky o problematice Zivotniho prostiedi, nejlépe aktivitou pies socidlni média, a tim

je postupné ovliviiovat k tomu, aby zacali udrzitelnéji premyslet pti nakupnim chovani.

Z vyslednych hypotéz stoji za pozornost fakt, ze firmy mohou svoji nabidku vice cilit na
zeny. Ty predstavuji vyznamnéjsi segment z hlediska ochoty vynalozit vyssi ¢astku na
nakup Setrnych vyrobkd. Pro environmentdlné zaloZzené firmy mohou piedstavovat
vyznamngjsi ¢ast spotiebitelil, na které by bylo vhodné nabidku Setrnych vyrobki cilit.
Nejenze Zeny jsou vtomto ohledu vnimavéjsi, ale také jejich ochota zaplatit za
ekologicky Setrné produkty vétsi finanéni ¢astku, mtze byt pro firmy pitinosna. Zaroven
z testovanych hypotéz vzesel zavér, ze nadpoloviéni vétSina respondentll vnima Setrné
vyrobky jako kvalitngj$i a lepsi nezZ ty, které toto oznaCeni nemaji. S timto tvrzenim by
se dala spojit predchdzejici informace, kdy zeny mohou pro firmy piedstavovat
piinosnéjsi segment spotiebitelti a jsou ochotny zaplatit za vyrobek vice penéz. Zde je
mozné zminit navrh pro nové vznikajici firmy, které se chtéji zaméfit na vyrobu
environmentalné Setrnych vyrobkl. Tyto firmy by mohly sviij sortiment cilit na produkty
kupované vétsinou Zenami. Jde naptiklad o drogistické zbozi, zbozi pro déti, ekologicke
potraviny nebo celkové zbozi uréené roding. Zeny mohou byt v tomto piipadé ochotny
zaplatit vysSi ¢astku a budou tyto produkty povazovat za kvalitnéjsi, ¢imZ se stanou

potencionalnimi novymi zakazniky firmy.
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6 Zaver

Cilem této diplomové prace bylo identifikovat postoje spotiebiteltt k environmentalnim
aspektim vyrobku a podnikatelskym aktivitim a zhodnoceni dopadu na jejich nakupni

rozhodovani.

Prvni ¢ast prace se vénovala vySe zminéné problematice v ramci literarni reSerse.
Z prament tuzemskych 1 zahrani¢nich autort byla vysvétlena témata souvisejici s naplni
prace. Zpocatku byla popsdna problematika spottebitele a jeho spotiebniho chovani.
Nasledné se literarni reSerSe vénovala marketingové komunikaci a jejim nastrojim a
novym trendim Vtéto oblasti. Poté byla reSerSe zaméfena na environmentélni
problematiku. Zde byla nejprve vysvétlena environmentalni oblast dopadi podnikatelské
¢innosti a nasledné byly nastinény environmentalni aspekty souvisejici s tématem prace.
V této kapitole byla charakterizovana vybrana environmentalni tvrzeni, kterd jsou
vyuzivana v marketingové komunikaci. V posledni ¢asti literarni reSerSe je vysvétlena
problematika environmentdlnich komunikacnich sdé€leni, jako je naptiklad pojem

Greenwashing.

Prakticka ¢ast prace byla zalozena na dotaznikovém Setieni, jehoz cilem bylo zhodnotit
postoje  spotiebiteld ke komunikaci environmentalnich aspekti vyrobkli a
podnikatelskych cCinnosti a posoudit vliv dopadu na jejich nakupni rozhodovani.
Dotaznikové Setfeni probihalo prostiednictvim Google Forms. Otazky pouzité v tomto
dotazniku byly vytvoreny na zaklad€ stanovenych hypotéz. Z vyslednych dat lze vy¢ist,
ze respondenti zajimajici se o problematiku Zivotniho prostfedi davaji pfednost Setrné
deklarovanym vyrobkiim a environmentalni aspekty je ovlivni v nakupnim rozhodovani.
VétSina respondentll si také mysli, Ze je podstatné, aby se firmy aktivné vénovaly
ekologicky Setrnym aktivitdm. Naopak bylo zji§téno, Ze respondenti vékové skupiny 61+
problematiku environmentalni komunikace u vyrobku téméf nesleduji nebo také vzesel
fakt, Ze Zeny patii do segmentu spotiebitelti, ktery je ochoten zaplatit vyssi Castku za
nakup Setrnych vyrobkli. Na zéavér prace byly vyhodnoceny zadané hypotézy a

doporuceny navrhy pro podnikatelskou sféru.

Environmentalni problematika je problémem dne$ni doby, nebot’ ochrana Zivotniho
prostiedi se tyka kazdého z nas. Proto je dulezité, aby spotiebitelé i firmy piemysleli 0

svém chovani a ¢innosti a aby si uvédomili, Ze environmentalni aspekty sdéleni na
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vyrobcich jsou efektivnim zplsobem, jak informovat spotiebitele o vlastnostech
produktu. Firmy pomoci environmentalni marketingové komunikace mohou zvysit

povédomi o produktech, prestiz zna¢ky a tim také samoziejmé i svij zisk.
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.  Summary and Keywords

The issue of environmental protection is a much-discussed topic in today's hectic times.
Each person has a certain impact on the nature around them with their behavior and

activities.

In order to protect the environment, it is necessary for the consumer to take the
environmental aspect into account when choosing goods and to think about the origin,
production, consumption and use of products. By purchasing products that are declared
to be environmentally sound, the consumer contributes to a more sustainable future for
each of us. Not only consumers, but also companies come to the conclusion that it is

necessary for their business activities to be in harmony with environmental protection.

The aim of this diploma thesis is to identify consumer attitudes towards the
communication of environmental aspects of products and business activities and to

evaluate the impact on consumer purchasing decisions.

The diploma thesis is divided into two main parts. The first part is devoted to the
investigation of the given issue using domestic and foreign literary sources. The practical
part of the thesis is based on a questionnaire survey and analysis of the obtained data, on
the basis of which the specified hypotheses are subsequently evaluated. At the end of the
work, proposals, the resulting evaluation and conclusions of the thesis are described.

Keywords: environmental aspects, marketing communication, consumer behavior,

consumer attitude, green marketing
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V. PFilohy

Priloha 1: Dotaznik — Vnimani environmentalnich aspektti sdéleni v marketingové

komunikaci

Dobry den,

jmenuji se Kamila Grenarovd a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity, oboru Ekonomika a management. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni
dotazniku slouziciho ke sbéru dat k mé diplomové praci na téma Vnimani
environmentalnich aspektli sdéleni v marketingové komunikaci. Dotaznik je zcela

anonymni a slouzi pouze pro Gcely mé diplomové prace. Vyplnéni dotazniku Vam zabere

pouze nékolik malo minut Vaseho ¢asu.

Ptedem Vam dé€kuji za Vas €as a vyplnéni dotazniku.

1. V jaké mife se zajimate o problematiku zivotniho prostiedi?

>

A\

>
>
>

Zcela
Velmi silné
Silné

Slabé
Vilbec

2. Jak Casto volite v roli spotiebitele pfi nakupu ekologické vyrobky?

>

vV V VY

>

Vzdy
Vétsinou
Méné casto
Nikdy

Nezajima mé ekologicky status produktu

3. Souhlasite s tvrzenim, Ze by se mély firmy zajimat o stav zivotniho prostredi?

>

YV V VYV V

Rozhodn¢ souhlasim
Spise souhlasim
Neutralni postoj
Spise nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim



4. Upftednostiiujete produkty od firem, které vykazuji ekologicky Setrné aktivity?
» Rozhodné ano
» SpiSe ano
» Neutralni postoj
» SpiSe ne
» Rozhodné ne

5. Jak hodnotite podnikatelské aktivity vedouci k Setrnosti a snizeni zatéze na zivotni

prostiedi?
Y . . vyuziti
snizeni | investice do L iz , ochrana
y ., minimalizace | recyklovanych v 4,
spotieby | ekologickych o i ptirodnich
., ., | dopravni zatéze zdrojt oo
energii technologii - zdroju
materialu
velmi podstatné
podstatné
nevim
nepodstatné
zcela nepodstatné

6. Jak Vas ovlivni fakt, Ze vyrobek je Setrnéjsi k zivotnimu prostredi, v rozhodovani
0 jeho koupi?
» PIn¢ ovlivni
» SpisSe ovlivni
» SpiSe neovlivni
» Vibec neovlivni
» Nevim
7. Jak vnimate vyrobky, na kterych je pouzito oznaceni Setrnosti k Zivotnimu

prostredi?

negativné pozitivné

8. Vnimate vyrobky deklarované jako Setrné k zivotnimu prostfedi jako lepsi a
kvalitn€jsi nez ty, které takto oznaceny nejsou?
» Ano
> Ne
9. Jste ochotni zaplatit vyssi ¢astku za vyrobek Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi?

> Rozhodné ano



» SpisSe ano
» Neutralni postoj
» SpiSe ne
» Rozhodné ne
10. O kolik procent byste byli ochotni zaplatit vice za vyrobek Setrnéjsi k zivotnimu
prostiedi?
» 0% az 5%
» 6% az 15%
> 16% az25%
> 26% az39%
» Vice nez 40%
11. Jaky podil na celkové vyznamnosti vyrobku ma fakt, ze se jedna o vyrobek Setrny
k Zzivotnimu prostiedi?

1 2 3 4 S
minimalni maximalni

12. Co Vas motivuje ke koupit ekologicky Setrnych vyrobku?
» Kvalita produktu
» Snizeni uhlikové stopy
» Moznost recyklace
» Znovuvyuziti materialovych zdroja
» Osobni preference

> jina:

13. V8imate si environmentalnich aspektii u vyrobkd, které nakupujete?
» Vidy
» Velmi Casto
» Méné¢ Casto
> Nikdy
14.V jakych typech marketingovych sdéleni jste n€kdy zaznamenali vyrobek s
deklarovanou Setrnosti k zivotnimu prostredi?
» Televizni reklama
» Obal vyrobku
» Reklamni letak
» Komunikace firmy na webovych strankach



» Komunikace firmy na socidlnich sitich
» Osobni osloveni prodejcem
» Inzerce v novinach nebo radiu

» jina:

15. Jak Vas ovlivni pfi rozhodovani o koupi vyrobku nasledujici environmentalni

aspekt?

rozhodné | spise spise rozhodné
ovlivni |ovlivni| neovlivni | neovlivni

recyklovatelny
produkt

rozlozitelny produkt

kompostovatelny
produkt

udrzitelny produkt
produkt vyrobeny za
niZsi spotieby energii
nebo vody

produkt vyrobeny z
recyklovanych zdroji
materialli
znovu pouzitelny

produkt
netoxicky produkt

16. Vyhledavate environmentélni aspekty na obalech vyrobkl, které mate v planu
zakoupit?
» Vzdy
» Velmi Casto
» Meéng¢ Casto
» Nikdy
17. Pokud zaznamenate na obalu vyrobku oznaceni tykajici se problematiky Zivotniho

prosttedi, jak velky vliv ma toto oznaceni na VaSe rozhodovani o koupi?

minimalni maximalni




18. Jaky vliv by na Véas mélo doporuceni ke koupi vyrobku Setrného k zivotnimu

prostfedi od uvedenych subjekta?

uplny | velky | maly | zadny

rodina
pratelé
Zndma osobnost
firma vyrabéjici dany vyrobek
pracovni kolektiv

19. U jakych skupin spotiebniho zbozi jste nékdy zaznamenali oznaceni Setrnosti k
zivotnimu prostiedi?
» Potravinarské zbozi
» Drogistické zbozi
» Textilni a odévni zbozi
» Elektrické spotiebice
» Jina:

20. V jaké mife jsou podle Vas obecné vyuzivana sdéleni o Setrnosti k Zivotnimu
prostiedi v reklamé a dalsi komunikaci vyrobkl smérem ke spotiebiteli?

1 2 3 4 5
vibec presprilis

21. Slyseli jste nékdy pojem Greenwashing?
» Ano
> Ne

22. Pokud ano, co si pod timto pojmem piedstavite?
> Text:

23. Jakého jste pohlavi?
» Muz
> Zena

24. Kolik Vam je let?
> Do 18 let

19 az 25 let

26 az 35 let

36 az 45 let

46 az 60 let

YV V VYV V V

61 a vice let



25. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
» Zékladni vzdélani
» Stredni vzdé€lani s vyuénim listem
» Stiedni vzdélani s maturitou
» Vyssi odborné vzdélani
» Vysokoskolské vzdélani
26. Jaké je VaSe soucasné ekonomické postaveni?
» Student
» Zamgéstnany
» Nezaméstnany
» Podnikatel
» Duchodce



