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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva zelenym nédkupnim chovanim, konkrétné faktory, které
ovliviluji nédkupni rozhodovaci proces spotiebitelti o zeleném nakupu. Cilem préce je
prostfednictvim analyzy dat ziskanych z dotaznikového Setieni identifikovat hlavni faktory
ovlivityjici zelené nédkupni chovani spottebiteli. Teoreticky rdmec prace zahrnuje pohled
na problematiku Zivotniho prostiedi, zeleného marketingu a ndkupniho chovani. Prakticka
Cast detailngji popisuje jednotlivé faktory ovlivitujici zelené ndkupni chovani spotiebitelt
a stanovuje predpoklady pro vyzkumnou ¢ast. Soucasti praktické ¢asti je také vyhodnoceni
dotaznikového Setieni, které ma za cil zodpovédét vyzkumné otazky a ovéfit predem

stanovené predpoklady.

Klicova slova: zelené ndkupni chovani, zeleny spotiebitel, green marketing, ekologie,

udrzitelnost

ABSTRACT

This bachelor thesis examines green purchasing behavior, specifically the factors influencing
consumers' decision-making process regarding green purchases. The aim of the thesis is
to identify the main factors influencing consumers' green purchasing behavior through
the analysis of data obtained from a questionnaire survey. The theoretical framework
of the thesis includes perspectives on environmental issues, green marketing, and consumer
behavior. The practical part provides a detailed description of individual factors influencing
consumers' green purchasing behavior and sets assumptions for the research section. Also
included in the practical part is the evaluation of the questionnaire survey, which aims

to address research questions and test our assumptions.

Keywords: Green purchasing behaviour, green consumer, green marketing, ecology,

sustainability
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UVOD

V poslednich desetiletich spole¢nosti ¢im dal vice rezonuji témata tykajici se
environmentalnich hrozeb, jako jsou napfiklad klimatické zmény, ztrata biodiverzity,
zne€iSténi vod a ovzdus$i, ¢i problémy s ndrGstem objemu odpadii a jejich likvidace.
Obzvlast v zemich s rozvijejici se ekonomikou lze pozorovat, Ze environmentalni témata
maji vyznamny vliv na nakupni chovani spotiebiteld. Zelené nakupy se stavaji pro mnoho
spottebitell prioritou, at’ uz z divodu osobniho ptesvédceni o dilezitosti ochrany zivotniho
prostiedi, ¢i vlivem SirSiho spoleenského tlaku a marketingovych kampani propagujicich
ekologické produkty. Obchodnici reaguji na poptavku spotiebitelli po udrzitelnéjSich
alternativach k tradi¢nim vyrobklim tim, Ze zatazuji takové produkty do svého sortimentu.
Nicméné, i1 pfes pozitivni postoj spotfebiteld a jejich ochotu nakupovat udrzitelné,
se tyto produkty stale potykaji s obtizemi ziskat podil na trhu ve srovnani s konvencnimi
vyrobky (Doksaeter a Nordman, 2019). Existuje pomérné malo empirickych dikazl o tom,
jak se proekologické nazory a presvédceni spotiebitelil projevuji v redlném nakupnim
chovani. Vznika tak potfeba dal§ich vyzkumt, které by pomohly hloubégji porozumét

tzv. zelenému nakupnimu chovani spotiebiteld.

Tato bakalatska prace analyzuje, které faktory ovlivituji zdméry spotiebitelt pfi rozhodovani
o zeleném nakupovéni, ptficemz zvysSena pozornost bude kladena na jeden z uvadénych
faktorti, kterym jsou piedsudky. Ekologicka témata Casto Celi predsudkiim, které mohou
vytvaret bariéry a negativné ovliviiovat rozhodovani spotiebitelll, kteti se tak mohou odradit
od nakupu udrzitelnych produktt, kvili neopodstatnénym piesvédcenim, ¢i nedostatku

objektivnich informaci.

Teoreticka Cast prace definuje zdkladni pojmy tykajici se dané problematiky. Jsou
zde definovdny pojmy udrzitelnost a trvale udrzitelny rozvoj, zeleny marketing
a greenwashing, pojem spotiebitel, ndkupni chovani a problematika predsudku. Literarni

reSerSe obsahuje teoreticka vychodiska, nezbytna k pochopeni dalsich ¢asti prace.

Prakticka ¢ast prace nejprve na zaklad€ analyzy sekundarnich dat shrnuje nejcastéji uvadéné
faktory ovliviiyjici zeleném nakupni chovani spotiebitel. V ndvaznosti na tyto informace je
provedeno dotaznikové Setfeni, jehoz data budou vyhodnocovany v druhé ¢asti praktické
casti prace. Celkovym cilem prace je zodpovédét vyzkumné otazky a potvrdit ¢i vyvratit

pfedem stanovené predpoklady tykajici se jednotlivych faktort.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI EKOLOGICKE POJMY

Pro spravné pochopeni konceptu zeleného nakupniho chovani je dilezité znat vyznam
zakladnich ekologickych pojmt, historické milniky vztahu ¢lovéka k ochrané Zivotniho

prostfedi a soucasny pohled na tuto problematiku.

1.1 Trvala udrzitelnost

Samotny pojem udrZzitelnost mé historii sahajici az do 18. stoleti, kdy byl poprvé uplatnén
v kontextu lesnictvi. Tehdejsi $éf saskych lesti a hor Carl von Carlowitz zaved] koncept
udrzitelnosti jako reakci na rostouci nedostatek dieva v regionu. Jeho piistup zdiraziioval
diilezitost zachovani rovnovahy mezi té¢zbou difeva a obnovou lesnich porostl. Tim se stal
priakopnikem v oblasti environmentalniho mysleni, které se znacné odliSovalo
od pfedchoziho piistupu, kdy hlavnim cilem c¢lovéka bylo pfirodu dobyt a vytézit
zni maximum. Carlowitz je tak mnohymi povazovan za zakladatele pojmu trvala
udrzitelnost (Podrazsky, 2013). Sir$i uznani viak tento koncept zacal ziskavat az téméf o dvé
stoleti pozd¢ji. K narlistu z4jmu o zivotni prostfedi v evropskych zemich doSlo az v druhé
poloving 20. stoleti, zejména po konani prvni konference OSN o Zivotnim prostfedi v roce
1972 ve Stockholmu. Tato udalost vyslala jasny signal o nutnosti respektovat Zivotni
prostiedi pfi podnikani a podnitila vznik novych instituci a ministerstev Zivotniho prostfedi

v evropskych statech.

DalSim velmi vyznamnym milnikem v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi bylo piijeti
strategii trvalé¢ udrzitelnosti. Na konci 80. let 20. stoleti byla vyddna tzv. Zprava
Brundtlandové, oznacovana jako Zprava Komise OSN pro Zivotni prostiedi a rozvoj, zndma
také pod nazvem Nase spolecnd budoucnost. Brundtlandova s kolegy zde poprvé oficialné
definuje pojem udrzitelnost. Mimo to ve zpraveé navrhuje strategie pro zajisténi udrzitelného
rozvoje, doporucuje opatfeni k ochran¢ zivotniho prostiedi a stanovuje cile, ke kterym
by méla spole¢nost smétovat (Kral, 2012). Na zaklad¢ informaci ze zpravy Nase spolecna
budoucnost (1987), byl po Svétovém summitu o socidlnim rozvoji v Kodani roku 1995
formovan model 3 pilift udrzitelného rozvoje, jehoz cilem je vést v soulad ekonomii,
ekologii a spole¢enské chovani (Curmei a Kurrer, 2023). Tyto tfi pilife, t¢Z nazyvany
rovinami trvale udrzitelného rozvoje, se navzijem prolinaji a ovliviiuji, a je potieba
neupiednostiiovat, ani nezanedbavat zadnou z nich. Ekonomickéd rovina se soustfedi
na zajisténi ekonomického ristu. To zahrnuje naptiklad efektivni vyuzivéani zdrojt, podporu

inovaci a podnikani. Rovina socidlni se zamé&fuje na zajisténi socialni spravedInosti, rovnosti
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prilezitosti a trvalé zlepSovani kvality Zivota pro vSechny obyvatele, ve smyslu zajisténi
pfistupu ke zdravotni péci, vzdélani, zaméstnanosti, bydleni a kultuie bez diskriminace.
Environmentalni rovina se soustfedi na ochranu a udrzitelné vyuzivani ptirodnich zdroji,
zahrnuje opatfeni k ochrané biodiverzity, snizovani emisi sklenikovych plynt, udrzitelné
hospodateni s vodnimi zdroji, ¢i minimalizaci negativniho dopadu lidské cinnosti

na ekosystémy (Jenic¢ek a Krepl, 2008).

SNESITELNY SPRAVEDLIVY

\

-

UDRZTELNY

1

ZIVOTASCHOPNY

Obrazek 1 Pilife trvale udrzitelného rozvoje, vlastni zpracovani (Ministerstvo Zivotniho
prostiedi, ©2022).

1.1.1 Cile trvalé udrzitelnosti

Na zacatku 21. stoleti ¢lenské staty OSN piijaly tzv. Miléniovou deklaraci, kterd stanovila
osm Rozvojovych cill tisicileti, znamych jako Millennium Development Goals (MDG’s).
Tyto cile byly reakci na vyzvy globalni chudoby, nedostate¢ného piistupu ke vzdélani
a zékladni zdravotni péci (Ritchie a Roser, 2018). V ndvaznosti na MDG’s byly v roce 2015
pfijaty tzv. SDG’s (Sustainable Development Goals), dnes znamé jako Cile udrzitelného
rozvoje. Jedna se o soubor 17 globdlnich cili, zaméfenych na feSeni klicovych vyzev
dnesniho svéta: konec chudoby, konec hladu, zdravi a kvalitni Zivot, kvalitni vzdélani,
rovnost muzd a Zen, pitnd voda a kanalizace, dostupné a Cisté¢ energie, dustojnd prace
a ekonomicky rist, primysl, inovace a infrastruktura, méné nerovnosti, udrzitelna mésta
a obce, odpovédna vyroba a spotieba, klimatickd opatteni, zivot ve vodé, zivot na sousi, mir,
spravedlnost a silné instituce a partnerstvi ke splnéni cili. SDG’s maji nasledujicich 15 let
(do roku 2030) slouzit jako spole¢ny rdmec pro oblasti socidlniho, enviromentalni
a ekonomického rozvoje vsech zemi svéta. Co se tyCe soucasného pohledu na udrzitelnost

a ochranu zivotniho prostfedi, SDG’s jsou povazovany za nejaktudlnéj$i opatieni,
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reflektujici naléhavost globdlnich environmentalnich vyzev (Informaéni centrum OSN,

2015).

N/

CILEC: ”R"SZ{\E/LSEJ'E

A INFRASTRUKTURA

Obrézek 2 Cile udrzitelného rozvoje (Ministerstvo zivotniho prostiedi, ©2022).

1 Ghoonr

fiviiif

2 ODPOVEDNA
Amm

V Ceské republice doslo v roce 2017 k prevzeti Cila udrzitelného rozvoje do dokumentu
znamého jako Strategicky ramec Ceska republika 2030. Tento dokument piizpiisobil 17 Cilt
udrzitelného rozvoje (SDG’s) mistnim podminkdm a rozdélil je do Sesti oblasti. CR 2030
sena rozdil od SDG’s, které se tykaji celosvétovych vyzev, zamétuje na ty aspekty
udrzitelného rozvoje, které jsou relevantni pro Ceskou republiku: lidé a spole¢nost
(reprezentujici pilif socialni), hospodaftsky rist (pilit ekonomicky), odolné ekosystémy (pilif
enviromentalni), doplnéné o oblast globalni rozvoj, dobré vladnuti a obce a regiony

(Ministerstvo zivotniho prostredi, ©2022).

Obrazek 2 ptehledné prezentuje 17 cilt udrzitelného rozvoje. Obrazek 3 ukazuje Sest
hlavnich oblasti, do nichz byly tyto cile rozdéleny v ramci strategického ramce CR 2030,
ptizptisobeného podminkam Ceské republiky.

Obrazek 3 Ceska republika 2030 (Ministerstvo Zivotniho prostiedi, ©2022).
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1.1.2 Definice trvalé udrzitelnosti

Po velmi stru¢ném ptehledu historie lidského vztahu k ekologii je dlilezité na zavér kapitoly
vénovat pozornost definicim pojmu trvale udrzitelny rozvoj. Nejvice rozsifena definice
trvale udrzitelného rozvoje pochazi z jiz zminovan¢ho dokumentu Zprava Brundtlandové
neboli "Nase spolecnd budoucnost" z roku 1987, ve které norska politicka Gro Harlem
Brundtlandové s kolegy z Evropské komise definuje udrzitelny rozvoj jako rozvoj, ktery
napliuje potieby stavajicich generaci, aniz by ohrozil budoucim generacim uspokojovat své

potieby (World Commision on Environment and Development, 1987).

Pozdé&jsi definice se zamérovaly na podrobnéjsi vysvétleni této pivodni myslenky. Definice
Brundtlandové totiz Celi kritice za to, Ze se v ni soustfedi na lidské potfeby ve velmi obecném
smyslu bez specifikace, jaké konkrétni potfeby jsou minény. Potfeby jednotlivych lidi se 1isi
v zavislosti na riznych faktorech (pohlavi, vek, misto bydlisté, povolani, zajmy atd.).
Kromé toho neni jasné, jaké potfeby budou mit budouci generace. Do svych definic tedy
autofi nové zatfazuji odpovédnost pravé viuci budoucim generacim, napiiklad definice
Evropského parlamentu, kterd zni: ,, ZlepSovani Zivotni urovné a blahobytu lidi v mezich
kapacity ekosystémii pri zachovani prirodnich hodnot a biologické rozmanitosti

pro soucasné a pristi generace* (European Commission, 2022).

Trvale udrZitelny rozvoj je také definovan v Pravnim fadu Ceské republiky v zdkonu
17/1992 Sb., o zivotnim prostiedi. Tato definice pfebird informace z plivodni definice
Brundtlandové a z definice Evropského parlamentu: ,, Trvale udrzitelny rozvoj spolecnosti
je takovy rozvoj, ktery soucasnym i budoucim generacim zachovdava moznost uspokojovat
Jjejich zdkladni Zivotni potreby, a pritom nesnizuje rozmanitost prirody a zachovava

prirozené funkce ekosystémii* (Cesko, 1991).
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2 UDRZITELNOST A MARKETING

Nartstajici povédomi o environmentalnich problémech a dopadech nakupnich rozhodnuti
spotiebitell na planetu se odrazilo v mnoha oblastech, v¢etné marketingu. Dfive byl
klicovym faktorem Uspéchu firem pievazné kvalitni a funkéni produkt. Po implementaci
trvale udrzitelného rozvoje se firmy musely adaptovat na nové pozadavky, které tento
koncept pfinasi. Spolecenskd odpoveédnost podnikli zacind hrat rovnéz dulezitou roli
a od firem se nyni oc¢ekava, ze vyuziji své zdroje k pozitivnimu piinosu pro své okoli,
coz se stava nezbytnym prvkem firemnich strategii (Kunz, 2012). To vSe vedlo k formulaci

tzv. green marketingu.

2.1 Green marketing

Udava se, ze green marketing prosel celkem tfemi fazemi svého vyvoje. Prvni fize zacala
zhruba v 70. letech 20. stoleti a byva oznacovéana pod ndzvem ,,ekologicky green marketing.*
Tento koncept se soustfedil na motivaci obchodnikli k ptfevzeti odpoveédnosti za svou
produkei a jeji dopad na Zivotni prostfedi. V této fazi byly veskeré marketingové aktivity
zaméfeny na pomoc proti environmentalnim problémiim a nabizeni feSeni pro ekologické
obavy. Druha faze z 80. let 20. stoleti nese jméno environmentalni green marketing. Béhem
této etapy se pozornost piesunula na Cisté technologie a inovativni feSeni, které pomahaji
k feSeni problémil znecisténi a odpadu. Na prelomu 90. let se formuluje tfeti, soucasna etapa,
kterd nese nazev Trvale udrzitelny rozvoj green marketingu, zjednoduSené oznacovana
nazvem ,,udrzitelny green marketing.” Tato faze je charakterizovdna diirazem na efektivni
vyuzivani ptirodnich zdrojti, podniky a vyrobci se zaméiuji na snizovani své ekologického
stopy a hledaji zplsoby, jak dosdhnout udrzitelnéjSich vyrobnich procesi. To zahrnuje
napiiklad vyuzivani obnovitelnych zdroji energie, recyklaci materialli a snizovani emisi.
Tato faze také zdaraziluje diilezitost socidlni odpovédnosti firem a transparentnosti a
oteviené prezentovaly dopad svych Cinnosti na Zivotni prosttedi. V této fazi se snaha o
dosazeni trvale udrzitelného rozvoje stdva nedilnou soucésti obchodnich strategii a

firemnich kultur (Senyuva, 2021).

2.1.1 Definice green marketingu

Podobné jako samotny marketing, i green marketing ma mnoho, vice ¢i méné, odliSnych
definic. Prvni definice tohoto pojmu zacaly vznikat po konferenci s nazvem Ecological

Marketing, pofadané Americkou marketingovou asociaci (AMA) v roce 1975. Cilem
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konference bylo poukazat na dopady, jaké mohou mit marketingové aktivity na zivotni
prostiedi. Pod stejnym nazvem vznikla také o rok pozdé&ji kniha, ve které jeji autofi poprvé

definuji green marketing, a to na zakladé tii tvrzeni:
1. Ekologicky marketing je podmnozina veskerych marketingovych aktivit.
2. Ekologicky marketing zkouma pozitivni i negativni marketingové aktivity.

3. Ekologicky marketing se zabyva uzkym okruhem environmentalnich problémit (Henion

a Kinnear, 1976).

V priibéhu nasledujicich let vznikaly dalsi vyklady tohoto terminu. Podle Polonského Ize
green marketing definovat jako ,,vsechny aktivity, které se snazi uspokojit lidské touhy
a potreby, zdroven ovSem maji minimdlni negativni a dlouhodoby dopad na Zivotni

prostredi (Polonsky, 2011).

V roce 2023 doslo k aktualizaci definice green marketingu i1 ze strany Americké
marketingové asociace. Podle této nové definice se green marketing zamétuje na vyvoj
a propagaci produktii, které jsou povazovany za bezpecné z hlediska Zivotniho prostredi.
Termin lze rovnéZz pouzit k popisu snahy vyroby, propagace a baleni produktl zpiisobem,
ktery je citlivy, nebo reaguje na environmentilni problémy (American Marketing

Association, ©2024).

2.1.2 Pilife green marketingu

John Grant ve své knize Manifest zeleného marketingu (2007) podrobné rozebral koncept
green marketingu. Autor vytvoril definici Péti "I", kterd jsou dle né&j kli€¢ova pro efektivni
uplatiiovani green marketingu v praxi. Té€chto Pét "I" jsou v praxi uzitecnym pravodcem
pro ty, ktefi cht&ji integrovat udrzitelnost do svych marketingovych aktivit a napoméahaji

pfi hodnoceni u€innosti zelenych marketingovych strategii spole¢nosti.

* Innovative (inovativni): Grant hovoii o vytvareni novych vyrobk, které¢ vyhovuji starym

potfebam, avSak maji nizsi ekologicky dopad.

* Inviting (ldkavy): Inovace v oblasti udrzitelnosti maji byt vnimany jako ptfinosna volba,
nikoli jako nepfijemna povinnost pro spotiebitele. Lidé by méli povazovat nové vyrobky
a pfistupy za pozitivni zménu, ne vSak za vnucovani, nebo jak sam Grant pfirovnava
za ,kousavy svetr.” Cilem green marketingu je v tomto ohledu piesvédcCit spotiebitele,

ze udrzitelné produkty a pfistupy maji skute€né pozitivni vliv na jejich zivot a Zivotni
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prostiedi. Green marketing mé pfiblizit vyhody udrzitelnych produkti jednotliveim,
kterymi jsou napiiklad uspora energie, niz§i ndklady na dlouhodobou udrzbu,
nebo piiznivejsi vliv na zdravi. Lidé by podle Granta (2007) méli mit moznost vidét, jaké
jsou vyhody ptechodu na udrzitelnéjsi alternativy a méli by byt motivovani k tomu, aby se

stali soucasti této pozitivni zmény.

* Informed (informativni): Kazdd zména v oblasti green marketingu musi byt podlozena
dostatkem informaci pro spotiebitele. Nedostatek informaci vyvolava skepticismus
anedivéru (Elving, 2013). Cilem je vytvofit nové modely zivotniho stylu,
které si spotfebitelé ochotné zvoli, proto transparentnost a dostupnost informact je klicova
pro divéru a piijeti novych produkt. Informovanost spottebitelt je dle Granta (2007)
zakladnim pfedpokladem pro to, aby mohli vytvaret zelend rozhodnuti pfi svych nakupech

a preferovali produkty a znacky, které¢ podporuji udrzitelnost.

* Intuitive (intuitivni): Aby spolecnost pfijala zmény a inovace v oblasti udrzitelnosti, musi
byt nové produkty a pfistupy snadno pochopitelné a snadno zacleniteln¢ do kazdodenniho
zivota. Spotiebitelé nemaji radi slozitost, nepohodli a casté zmény, proto je ukolem
zeleného marketingu pokusit se zménit kazdodenni zvyklosti lidi a vytvofit z udrZzitelnosti
intuitivni zvyk. Takovéa opatfeni mohou zahrnovat jednoduchy design obalu, intuitivni
ovladani, nebo naptiklad srozumitelné informace o tom, v ¢em je dany produkt ekologicky

setrn&jii (Deloitt, 2022).

* Integrated (integrujici): Dle Granta plati, Ze dopad je vétsi, pokud inovace ovliviuji
vSechny tfi roviny udrzitelnosti: environmentalni, ekonomickou a spole¢enskou. Zaroven
je nutné dbat na zlepSovani kvality Zivota nejen pro stavajici, ale i generace budouci

(Grant, 2007).

2.1.3 Nastroje green marketingu

Green marketing vychazi z tradi¢nich principi marketingu, tedy vyuziva i tradicni
marketingovy mix. Nicméné, pii pouziti marketingového mixu v kontextu green marketingu
je dulezité brat v ivahu ekologicky aspekt kazdé jednotlivé slozky, tedy obohatit jednotlivé
slozky marketingového mixu o zelenou podstatu. Tradicni 4P marketingovy mix (cena,
produkt, misto a propagace) se méni na zeleny produkt, zelenou cenu, zelena distribuce a

zelenou propagaci (Stengl, 2016).

» Zeleny produkt: Jako ,,zeleny produkt* lze oznacit vyrobky nebo sluzby, které jsou

navrzeny, vyrobeny nebo poskytovany s ohledem na minimalizaci negativniho dopadu
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na zivotni prostfedi a snizovani spotieby pfirodnich zdroji. Timto pfistupem se tyto
vyrobky a sluzby snazi podporovat udrzitelné chovani a ochranu zivotniho prostiedi.
Pro posouzeni udrzitelnosti vyrobku je nutné zvazit nasledujici faktory: suroviny
a materidly pouzité pii vyrobe, proces vyroby a ptidanou hodnotu v porovnani
s konvenénimi vyrobky. Kromé hlavnich surovin je dualezité zkoumat i dalsi chemické
latky obsazené ve vyrobku, jako jsou barviva, lepidla nebo povrchové tpravy. Cilem je
minimalizovat pouziti toxickych latek, které mohou byt Skodlivé pro lidské zdravi i Zivotni
prostiedi. Proces vyroby rovnéz hraje klicovou roli v celkové ekologi¢nosti vyrobku.
Efektivni vyrobni procesy, které minimalizuji spotfebu energie a vody a snizuji mnozstvi
odpadi a emisi, jsou zakladem pro ekologicky udrzitelny vyrobek. Pfidand hodnota
v porovnéni s béznymi vyrobky miize zahrnovat rtizné faktory, jako je dlouha Zivotnost
vyrobku, jeho schopnost byt opraven aznovu pouzit, nebo jeho moznost recyklace

na konci jeho Zivotniho cyklu (Baker, 2003).

* Zeleny obal: Dilezitou soucasti celkového produktu je jeho obal. Informovanost
spotiebiteltl ohledné negativniho ekologického dopadu obalovych materialt v poslednich
letech prudce stoupd. Firmy tak pfechdzeji na udrzitelnéjSi alternativy nejen oballl
samotnych, ale také vypliovych a ochrannych materiali pouzivané pro piepravu zbozi.
Mezi aspekty udrzitelnosti obalu patii nejen material, ze které¢ho je vyroben, a tedy jeho
schopnost rozlozit se, ¢i byt recyklovan, ale také jeho velikost. Existuji metody,
které podporuji usporné baleni, coz nejen snizuje naklady firmam, ale také Setfi zivotni
prostiedi diky optimalizaci prostoru v dopravnich prostfedcich (UPS, ©2024). Firmy
a obchodnici také zavadéji zalohované obaly, vyvijeji se nové materidly, jako jsou
napiiklad ndhrady polystyrenovych vyplni materidlem z houbového mycelia a mnoho
dalsich ekologicky SetrngjSich alternativ. Dulezitym prvkem obalu jsou bezpochyby
informace pro spotiebitele, jak s obalem nalozit a jakd je jeho nejvhodnéjsi likvidace

(Pavlunova, 2021).

» Zelena distribuce: Zelena distribuce spociva v fizeni logistiky tak, aby dochazelo
ke snizovani emisi pii pfepravé a minimalizaci pouzitych obalil a vypliiovych materiala
béhem prepravy zbozi ke koncovym spotiebitelim. Naptiklad, jako alternativu
ke globalnimu dovozu vyrobku lze zvazit jeho licencovani pro vyrobu lokalné (Kotler
a Keller, 2013). Timto krokem lze minimalizovat potfebu piepravy z velkych vzdalenosti,
coz ma za nasledek nejen sniZeni nakladi, ale také snizeni moznych emisi sklenikovych

plynt, vyprodukovanych pfi pfepravé lodémi a jinymi dopravnimi prostiedky. Aktivni
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podpora lokalnich dodavateld, at’ uz jde o potravinové ¢i primyslové suroviny, je stale
Castgj$i praxi. Tento trend se rozsifil i na mezinarodni uroven, kde nadnarodni spole¢nosti
zasobuji své pobocky pravé z lokdlnich zdrojl, naptiklad obchodni fetézce nabizejici

regionalni potraviny od mistnich vyrobct (Gittel et al., 2013).

* Zelena cena: V marketingovém mixu je cena jedinym faktorem, diky kterému podnik
dosahuje zisku. Je to také prvek, ktery ovliviiuje, jak zdkaznici vnimaji hodnotu produkti.
Historicky byly ceny ekologicky orientovanych vyrobki obvykle vys$si nez u béznych
vyrobkl, aby odrdzely jejich pifidanou hodnotu a naklady spojené s vyvojem
udrziteln&jSich vyrobnich procest. Nicméné, vyssi cena uz neni tak vyznamnou piekazkou
pro spotiebitele, ktefi si vybiraji udrziteln&jsi alternativy produktti. Divodem toho je,
ze informovani spotiebitelé jsou schopni ocenit dlouhodobé vyhody zelenych produkti,
jako je napftiklad jejich delsi zivotnost, ¢i naptiklad Gspora energie (Baker, 2003). Vyssi
cena ekologickych vyrobkt je disledkem vyssich ndkladl na vyrobu, které jsou spojeny
s dodrzovanim pfisnych environmentdlnich standardd. Tyto produkty se vyrabéji
s vyuzitim alternativnich zdrojii energie, coz muze zvysit jejich vyrobni néaklady
oproti klasické vyrobé. Tento rozdil mezi ekologicky Setrnymi produkty a béznymi
oznacujeme jako ,,green pricing gap.“ Postupem ¢asu se vSak zejména diky informovanosti

spotiebiteld tato ,,propast® zmensuje (Pieters et al., 2022).

* Zelena propagace: Propagace zahrnuje vSechny komunikaéni prostiedky, které podniky
vyuzivaji k pfedani informaci a zviditelnéni svych vyrobkti. Reklama, PR, osobni prodej,
pfimy marketing a rizné formy digitdlniho marketingu jsou podstatnymi ndstroji
pro uspésnou propagaci (Charter a Polonsky, 1999). Zelena propagace za¢ind uvnitf firmy.
Podniky musi byt transparentni ohledné svych ekologickych aktivit, coz zahrnuje
relevantni informace o pouzitych materialech, vyrobnich procesech, ¢i naptiklad nakladani
s odpadem. Zelena propagace ma mimo snahy prodat zadkaznikovi produkt, také vzdélavat
a vytvaret vztahy se zadkazniky. Organizace mohou vytvafet obsah, ktery informuje
spotiebitele o vlivu jejich jednani na zivotni prostiedi a nabizi jim praktické tipy, jak snizit
svij ekologicky dopad. Baker (2003) zduraznuje n¢kolik kli¢ovych bodu, které by podniky
mély brat v avahu pro efektivni propagaci udrzitelné¢ho produktu. Jednim z nich je podat
srozumitelné vysvétleni ekologickych vyhod produktu pro spotiebitele s omezenymi
znalostmi environmentéalnich témat, poskytnout kontext, aby spotiebitelé mohli kriticky
posoudit miru udrzitelnoti produktu a zajistit, Ze propagovana ekologicka vlastnost ma

skute¢ny pozitivni ekologicky dopad a nejednalo se o greenwashing.
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2.2 Greenwashing

Vzdy, kdyz hovofime o green marketingu, je nutné si vysvétlit i pojem s nim tzce spjaty,
kterym je tzv. greenwashing. Pojem greenwashing vznikl spojenim slova green = zeleny
a slova brainwash (vymyvani mozkl), avSak uvadi se, ze druha ¢ast slova mlize odrazet také
slovo ,,whitewash®, coz by se do ¢eského jazyka dalo nejlépe pielozit jako ,,sméaznout,
zakryt, ¢i zamazat néco. Definic tohoto terminu najdeme v odborné literatute celou fadu.
Oxfordsky slovnik definuje pojem greenwashing jako organizacemi roz§ifované
dezinformace pouzité za ucelem vytvofit si image zodpovédnosti k Zivotnimi prostiedi
(Oxford English Dictionary, 2012). Dalsi definice, které se vyskytuji v odborné literatute,
jsou vétsinou variacemi nebo rozsitenimi definice Oxfordského slovniku. Napiiklad Koufil
a Miessler (2008) definuji greenwashing jako: “dezinformaci sifenou organizaci za ucelem
prezentovat environmentalné zodpovédny verejny obraz sama sebe. “ Pomérné jednoduchou
definici greenwashingu uvadi také Grant (2007), a to jako ,, predstavovani béznych veci jako

3

prirodni a zelené.*

Historie greenwashingu saha do 70. let 20. stoleti, ve kterych, jak jiz bylo zminéno
v ptedchozich kapitolach, zacal zajem o ekologii prudce stoupat. V té dob¢ firmy zacaly
vnimat ekologickd témata také jako zplsob, jak =ziskat pozornost spotiebiteld,
odlisit se od konkurence a vytvofit pro své znatky pozitivni image. Rada spole¢nosti zacala
pouzivat marketingové strategie, které propagovaly udajny ekologicky zavazek,
prestoze skute¢na udrzitelnost jejich produkti byla spornd. Poprvé byl pojem greenwashing
zminén environmentalistou Westerveldem, ktery ve svém dile kritizoval hotelovy fetézec,
ktery tvrdil, Ze podporuje Zivotni prostiedi tim, ze vyzyva hosty k opakovanému pouZzivani
ruéniki, kdy ve skute¢nosti Slo pouze o snahu snizit své naklady (Jobanek, 2023). Nejvétsi
rozmach pak greenwashing zazil v 90. letech 20. stoleti, jako dusledek iniciativ vlad
a zvysujiciho se povédomi o environmentélnich otazkéach u Siroké vetrejnosti. Mnoho firem,
zejména pod vlivem opatieni vydanych Evropskou unii a OSN, se chopilo greenwashingu
jako prostfedku, jak splnit pozadavky téchto opatfeni bez nutnosti redlnych investic

do udrzitelnosti.

2.2.1 Nastroje greenwashingu

Spole¢nost Terra Choice Environmental Marketing Inc. zvefejnila studii o ekologickych

prohlasenich na spotiebitelském trhu, ve které na zéklad¢ vefejného prizkumu identifikovala
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sedm typu zavadéjici zelené reklamy, zndmych jako 7 hiichli greenwashingu (Terrachoice,

2010).

 Htich skrytého kompromisu je nejcastéjSim hiichem, kterého se spole¢nosti dopoustéji
u svych produktii. Tento hiich spociva v prezentaci produktu jako zeleného / ekologického
na zaklad€ jedné kladné environmentalni vlastnosti, avSak bez ohledu na SirSi kontext
a zbyvajici aspekty produktu. Jinymi slovy, firmy se Casto soustfedi pouze na ty vlastnosti
produktu, které mohou byt vnimany jako ekologicky pfinosné, aniz by braly v tivahu
celkovy dopad produktu na zivotni prostfedi, nebo ostatni negativni aspekty spojené s jeho
vyrobou, distribuci a pouzivanim (Terrachoice, 2010). Ptikladem mulze byt propagace
nové kolekce odévniho fetézce, ktera je zaloZzena na produktech z ,,eko* baviny, ¢imz je
vytvareno zdani, ze cela kolekce je ekologicky udrzitelnd, i kdyz ve skutecnosti nejsou
zohlednény vSechny problematické aspekty, jako je tfeba plivod produktu a podminky

pracovnikl vyroby.

* Hiich chybéjiciho diikazu: V tomto pfipadé neexistuje zadny dikaz potvrzujici ekologicka
tvrzeni obchodnika. Tento nedostatek transparentnosti se projevuje napiiklad
u kosmetickych produktt, kdy spotiebiteli je na obalu vyrobku sdéleno, ze se jedna
o produkt, ktery nebyl testovan na zvitatech, avSak jinde nelze dohledat ditkkazy potvrzujici
toto tvrzeni. Takové chovani zanechdva spotiebitele v nejistot€¢ a zpochybnuje

diavéryhodnost certifikaci (Terrachoice, 2010).

» Hfich nejednoznacnosti se projevuje tvrzenimi, ktera jsou bud'to pfili§ vagni a chudé
definovand, nebo naopak tak nejasné formulovana, Ze spottebitel ma problém porozumét
skutecnému vyznamu. Konkrétnim piikladem mohou byt slogany typu ,pratelsky
k zivotnimu prostiedi,” ,,myslime na budoucnost,” nebo oznaceni ,,ptirodni.“ Takova

formulace je natolik obecnd a nedéava spotiebiteli dalSi podrobnéjsi informace o tom, ¢im

je produkt ekologicky Setrné&jsi.

« Hfich irelevantniho tvrzeni: Nékteré firmy maji tendenci uvadét tvrzeni, kterd mohou byt
pravdiva, avSak nejsou podstatnd k celkovému ekologickému dopadu produktu.
Nejcastéjsim piikladem jsou tvrzeni, ze vyrobek neobsahuje urcitou Skodlivou latku
(napf. ftalaty). Spotiebitel tak nabude dojmu, Ze se jedné o udrzitelngjsi vyrobek, uz v§ak
napiiklad nevi, Ze tyto latky jsou GipIné€ zakédzané a témét nikdy se nepouZzivaji. Toto tvrzeni

tedy neni skute¢nym faktorem pro posouzeni ekologického dopadu daného produktu.
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 Hiich mensiho zla: V tomto piipadé jde o pouzivana tvrzeni, kterd jsou sice pravdiva,
ale odvadi pozornost spotiebitel od vétsitho celkového dopadu na Zivotni prostfedi
nebo jejich zdravi. Pfikladem mohou byt tzv. bio plasty, které sice nejsou vyrabény
z tradi¢nich surovin jako je ropa, avsak jejich schopnost biodegradability a jejich recyklace
je Casto jeste komplikovanéjsi, nez u tradi¢nich plasti a miize odvadét pozornost od SirSich

problémii spojenych s pouzivanim plastovych vyrobkii (TA CR, 2023).

« Hiich lhani: Tento hiich nastava, pokud je tvrzeni jednoduse nepravdivé. Tento prohiesek
neni tak Casty, avSak najdou se pfiklady, kdy byly do marketingovych strategii firem

pouzity nazvy certifikaci a oznaceni, které viibec neexistovaly (Terrachoice, 2010).

« Hiich falesného oznaceni: Tento hiich souvisi s pfedchozim hiichem prosté 171, nejcastéji
totiz vyuziva matouciho grafického designu, a faleSnych symboli, skrze které vyvolava
dojem, Ze je produkt udrzitelny, i kdyZz dané symboly a oznaceni neexistuji (Terrachoice,

2010).

Zavérem kapitoly je dilezité¢ si uvédomit, ze pravé greenwashing piispiva k nedivéie
v ekologické produkty a rozsituje skepticismus a predsudky vici ekologickym tématim,
coz jsou zasadni faktory ovliviiujici vztah spotiebitelii k zelenému nédkupnimu chovéni.
Proto je nezbytné, aby firmy jednaly zodpovédné¢ a z dlouhodobého hlediska miftily
k ekologickym postupiim, nejen kvuli zisku. Kontrolni organy musi aktivné bojovat
proti greenwashingu a chranit spottebitele pied dezinformacemi. Soucasné je vSak
na samotnych spotiebitelich, aby se aktivné vzdélavali v oblasti ekologickych témat a byli

objektivné kriti¢ti vici tvrzenim a propagaci.
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3 NAKUPNI CHOVANI

Po vysvétleni pojmi spojenych s udrzitelnosti a green marketingem je diilezité piejit k dalsi

terminologii, kterd se zamé¢tuje na problematiku nakupniho chovéni.

3.1 Vymezeni pojmu spotiebitel

Pomérné ¢asto dochazi k zdméné, nebo splyvani pojmu "zakaznik" a "spotiebitel", je vSak
dilezit¢ si uvédomit, ze tyto dva pojmy maji odliSny vyznam. Pojem zakaznik je
z marketingového hlediska nadfazeny pojmu spotiebitel. Zakaznikem se rozumi jedinec
nebo organizace, ktera vyjadiuje zajem o produkt nebo sluzbu, hledd informace o ném,
zkoumé nabidku a navazuje interakci s firmou, bud’to prostfednictvim fyzické nebo online
komunikace (Kotler, 2007). Zakaznikem je jinymi slovy ten, kdo nakupuje, ale nemusi byt

spotiebitelem (nemusi produkt spotfebovat).

Spotiebitelé jsou konecnymi uzivateli, kteti nakupuji a uzivaji produkty pro svou vlastni
potebu. Vymezeni pojmu spotiebitel je uvedeno napiiklad v Obcanském zakoniku, kde je
spottebitel definovan nasledovné: ,, Spotrebitelem je kazdy clovek, ktery mimo ramec své
podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samotného vykonu svého povolani uzavira smlouvu
s podnikatelem nebo s nim jedna. “ (Zakon ¢.90/2012 sb.). Existuji dva typy spotiebitelskych
subjektl:

 Osobni spotiebitel: kupuje zbozi a sluzby pouze pro svou potiebu, nebo pro potiebu svych
blizkych.

* Organizatni spotiebitel: jedna se o ziskové a neziskové organizace, vladni ufady

a instituce, které kupuji produkty (vyrobky a sluzby) pro svou ¢innost (Schffman, 2004).

3.2 Vymezeni pojmu nakupni chovani

Studie o ndkupnim chovani a nakupnim rozhodovani se zacaly nejvice rozvijet v 60. letech
minulého stoleti. K formovani teoretického rdmce a vyzkumu v oblasti ndkupniho chovani
spotiebitell pfispélo mnoho odbornikli, mezi nimiz nechybél ani Philip Kotler. Jeho definice
spottebitelského chovani zni: ,,Spotrebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny
a organizace vybiraji, kupuji, pouzivaji a vyrazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zdZitky

uspokojujici jejich potreby a prani (Kotler a Keller, 2013).

Z tad Ceskych odbornikii nakupni chovani zkoumal také Koudelka (2006), ktery definuje

spotiebni chovani jako chovani, které se tyka ziskdvani, uzivani a odkladani spotfebnich
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produktti. Jinymi slovy, studium zaméfené na zkoumani spotebniho chovani hleda odpovédi
na otazky: , . Jake faktory ovliviuji spotrebitele pri ndakupnim rozhodovani? Co hraje
klicovou roli pri vybéru konkrétniho produktu? Které charakteristiky vyrobku jsou
nejzadanéjsi a proc? Jaké motivace prispivaji k rozhodnuti o nakupu? Které postoje maji

klicovy vliv na vyber zbozi? “* (Koudelka 2006).

3.3 Nakupni rozhodovaci proces

Nékupni rozhodovaci proces 1ze struéné popsat jako sérii kroku, které spotiebitelé ¢i firmy
podnikaji pti nakupu produkti nebo sluzeb. Tento proces lze rozdélit do nékolika fazi,
z nichz kazd4 ma svou specifickou roli a vliv na vysledné rozhodnuti: fdze vstupni, procesni

a vystupni.

Vstupni faze je prvnim krokem v ndkupnim rozhodovacim procesu. V této fazi jedinec
pocituje potiebu, kterd muize vychazet z vnitinich podnétl, jako je hlad nebo Zzizen,
¢i z vn¢jSich podnétd, napiiklad z reklamy. Poté, co jedinec identifikuje svou potiebu, mlize
ji bud’ okamzit€ uspokojit, pokud je produkt nebo sluzba dostupna, nebo zacit aktivné hledat

informace o dostupnych moznostech.

V procesni fazi za¢ina jedinec sbirat informace o dostupnych moznostech a zplisobech, jak
uspokojit svou potiebu. Tyto informace miize ziskat jak od svého okoli, jako jsou doporuceni
ptatel, tak i prostfednictvim marketingovych néstroji (napt. média). Dalsim krokem v této
fazi je hodnoceni alternativ, kdy spotiebitel porovnava rtizné nabidky. Spotiebitelé touzi
po uspokojeni svych potieb, avSak ¢asto hledaji nejen zékladni uspokojeni, ale i néco navic,

proto mezi nabidkou na trhu hledaji tu pro n¢ nejlepsi variantu.

Dtlezitou c¢asti celého nakupu je také faze hodnoceni zkuSenosti s produktem,
tzv. ,,pondkupni*“ obdobi. Spotiebitel v této fazi zohlediiuje své zkusenosti do budoucich
nakupnich rozhodnuti. Pro podniky je klicova spokojenost zédkaznika, jelikoz spokojeny
zakaznik obvykle zlstavd vérny dané znacce a je tedy vice naklonény k opakovanému
nakupu. Navic, spokojeny spotiebitel dale doporucuje znacku svym zndmym. Naopak
nespokojenost spotiebitele mize vést k prechodu k jiné znacce a Sifeni negativnich recenzi,

coz je pro kazdou firmu nezadouci (Koudelka, 2010).

3.4 Pristupy nakupniho chovani

K pochopeni nakupniho chovani existuje n¢kolik pfistupi. Tyto pfistupy zkoumaji rizné

faktory a determinanty, které ovliviiuji zptisob, jakym spotiebitelé nakupuji a rozhoduji se
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k nakupu. Existuje n¢kolik hlavnich ptistupti, které se zaméfuji na riizné aspekty nakupniho
procesu a patii mezi n¢: socialni pfistup, psychologicky pfistup, racionélni pfistup a pfistup

oznacovan nazvem ,,Cerna skiinka* (Zamazalova, 2009).

3.4.1 Racionalni pFistup

Racionalni ptistup ndkupniho chovani zahrnuje systematické a logické hodnoceni informaci
a alternativ, které nejlépe uspokoji potiebu spotiebitele. Tento pfistup je ¢asto oznaCovan
jako ekonomicky, jelikoz v ramci racionalniho ptistupu spotiebitelé zohlediuji ekonomické
vlastnosti produktti, jako je jeho cena, pruznost poptavky, ocekévany uzitek, spotfebiteliv
pfijem a dalsi... Tento koncept byva aplikovan v oblasti mikroekonomie, kde je spotiebitel
chapan jako subjekt, jehoz rozhodovéni je ovliviiovano ekonomickymi faktory a pravidly

(Koudelka, 2006).

3.4.2 Psychologicky pristup

Tento pfistup se zabyva zejména porozuménim emociondlnim, behavioralnim a kognitivnim
faktortim, které ovliviiuji ndkupni rozhodovani spotiebitele. Psychologicky ptistup se
zamétfuje na zkoumani toho, co motivuje jednotlivee k nakupovani, jaké maji postoje
k produktim a sluzbam, jaké maji preference, a jak vnimaji nabizené moZznosti pfi

rozhodovani o ndkupu (Koudelka, 2006).

3.4.3 Sociologicky pristup

Sociologicky piistup vychdzi z predpokladu, Ze jsou spotiebitelé siln€ ovliviiovani socidlnim
prostiedim, ve kterém ziji. Tento pfistup se zajima o socialni skupiny, socialni role a normy,
které formuji preference a chovani spotiebitelti. DalSim dilezitym prvkem je zkoumdni
socialnich trendii a zmén v chovani spotiebitel v reakci na socioekonomické faktory

a kulturni udalosti (Bacuv¢ik, 2017).

3.44 Komplexni model

Model, ktery se snazi pochopit vSechny faktory, které¢ se podileji na formovani jedndni
spottebitelll se v odborné literature objevuje pod nékolika ndzvy. Zamazalova (2009) jej
oznaGuje jako model ,,Cerna skiifika.“ Podle Kotlera (2007) lze tento model nakupniho
chovani ptirovnat k fyzikalnimu principu akce a reakce. Pod pojmem ,,akce mame na mysli
podnéty a vlivy, které ptsobi na tzv. Cernou skiinku spotiebitele (consumer black box).

Reakei kupujiciho na tyto stimuly je ndkupni rozhodnuti. Pro lepsi pochopeni terminu
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consumer black box, jej také miizeme popsat jako mentalni prostor ¢lovéka, ktery zahrnuje
rizné predispozice, jako jsou kulturni, spolecenské, osobni a psychologické charakteristiky.
Tyto faktory ovliviuji to, jak lidé nakupuji a jejich reakce na vnéjsi podnéty (Zamazalova,

2009).

Tento piistup poukazuje na obtize, se kterymi se mizeme setkat pfi predpovidani chovani
Cloveka. Prestoze disponujeme znalostmi z riznych védnich oboril, mySlenkové procesy
v lidské hlavé jsou stale pouze omezené pochopitelné a pro marketéry stale ztistava lidska
mysl jakousi nepoznanou ,,cernou skiinkou.“ Kli¢ovy prvek v tomto modelu tvofi podnét,
ato jak vngjsi, tak vnitini povahy. Zatimco vnéjsi faktory jsou zkoumatelné (kulturni,
socialni, a jiné...) faktory vnitiniho charakteru zahrnuji individudlni a psychologické

aspekty, jako jsou zivotni styl, hodnoty, motivace, vnimani a u¢eni (Zamazalova, 2009).

PODNETY }Q[ CERNA SKRINKA }G[ REAKCE

Obrazek 4 Model Cerna skiiiika, vlastni zpracovani (Kotler, 2007).
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4 PREDSUDKY

Faktory ovliviiyjici zelené ndkupni chovani budou podrobnéji rozebrany v praktické ¢asti
této prace. Mezi tyto faktory patii také predsudky, proto bude dilezité v nasledujici kapitole

vénovat kratkou pozornost terminologii souvisejici s predsudky.

4.1 Terminologie a déleni

Pied uvedenim definic pfedsudki, je dilezité stru¢né nastinit téma postojii. Ty totiZ tvofi
zaklad pro formovani ptfedsudkii a stereotypii. Postoje lze definovat jako pozitivni
¢i negativni reakce jedince viici nékomu ¢i né€emu. Postoje nejsou nikdy zcela neutralni,
jelikoz vzdy zahrnuji urcité hodnoceni. Postoje nejsou vrozené, formuluji se postupem casu
prostiednictvim ziskavani informaci, které jedinci piijimaji. Zpocatku jsou tyto informace
pfijimany vychovou, pozdé¢ji od okoli, kterym se jedinec obklopuje (Hayes, 2021). Allport
ve své knize "O povaze predsudkl" definuje postoje jako "psychicky nebo nervovy stav, ktery
motivuje, nebo brzdi chovani jedince vici objektum a situacim, se kterymi je v interakci."
(Allport, 2004, str. 41). Autor zde také popisuje vztah mezi postoji a predsudky. Dle n¢j
existuji postoje, které jsou siln€ emocné zabarvené a vyznacuji se velkou mirou iracionality,
coz je podle né&j pravé predsudek. Jeho definice predsudku zni: ,, odmitavy az nepratelsky
postoj vuci cloveku, ktery patii do urcité skupiny, jen proto, zZe do této skupiny patri, a ma

se tudiz za to, Ze ma nezadouci viastnosti pripisované této skupinée. “ (Allport, 2004 str. 39).

Dle Nakone¢ného (2009) jsou predsudky specifickym typem postojii, které obvykle
ptetrvavaji dlouhodobé a jsou velmi odolné vici raciondlni argumentaci, jelikoZz maji
emocionalni podklad. V psychologickém slovniku miZeme nalézt definici pfedsudku jako
ptedpojatost, nazorovou strnulost, emocionalné nabité hodnoceni bez kritického zhodnoceni
a z néj plynouci postoj ¢i ndzor pfijaty jednotlivcem nebo skupinou (Hartl a Hartlova, 2000).
Preissova popisuje predsudky jako nediivodné, Casto piebirané, tradici udrzované a obecné
negativni postoje vii€i osobam, skupindm, vécem nebo jevim. Piedsudek miiZze byt zaméten

na cokoli, at’ uz se jedna o jednotlivce, skupiny, ptedméty, nebo jevy (Preissova et al, 2012).

Velmi cCasto se setkdvame s predsudky pouze s negativnim zabarvenim, predsudek vSak
muze nést pozitivni naboj, coz je opomijeny fakt (Allport, 2004). Piedsudky jsou slozitym
fenoménem, ktery lze rozdélit do n¢kolika kategorii, podle riznych hledisek a charakteristik.
Zakladnim délenim ptfedsudki je rozdeleni na predsudky negativni a pozitivni, tedy podle

vvvvv

a explicitni. Explicitni pfedsudky jsou ty, které jsou v€édomé formulovany a uvédoméle
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projevovany jedincem. Naopak implicitni pfedsudky jsou obvykle nevédomé a mohou

se projevovat skrytymi piredsudky nebo automatickymi reakcemi (Hayes, 2021).

Kromé vySe uvedenych kategorii mize byt déleni predsudkd provadéno i s ohledem
na historické a kulturni kontexty. Pfedsudky se mohou li§it v rGznych kulturdch
a spolec¢nostech a mohou byt formovany historickymi udélostmi, socidlnimi strukturami
a kulturnimi normami. Porozuméni témto kontextim je kli¢ové pro pochopeni pficin

a projevu pfedsudkil a pro vytvareni strategii jejich redukce a prevence (Allport, 2004).

4.2 Vznik predsudki

Jak jiz bylo uvedeno, formovani predsudkd je proces, ktery je ovlivnén Sirokou Skalou
faktort. Klicovym prvkem pfi vzniku predsudk je prostfedi, v némz jedinec Zije a interaguje
s ostatnimi lidmi. Toto prostfedi zahrnuje rizné sféry, jako je rodina, ptatelstvi, kolegialni
vztahy, Skolni prostiedi a kulturni kontext. Tyto sféry pak formuji a utvéieji mysleni
a postoje jedince. DalSim dulezitym faktorem je skupinova identita a potieba piindleZzitosti.
Lidé casto hledaji pfislusnost k urcité socialni skuping, coz mulze vést k vytvareni
negativnich postojii vli¢i skupindm, které jsou vnimany jako odlisné. Tento jev miZe byt

podnécovan socidlnim vylou¢enim nebo rivalitou mezi riiznymi skupinami (Allport, 2004).

Jak predsudky vznikaji popisuje mnoho teorii. Nekteti odbornici, se soustfedi na biologické
mechanismy, které mohou podporovat tendenci k ochrané osob s genetickou podobnosti.
Sociologové zkoumaji socialni faktory ovlivilyjici rozsifeni pfedsudki, vcetné miry jejich
tolerance ve spolecnosti. Teorie obétniho beranka ukazuje na spojeni mezi socialni deprivaci
a nartstem predsudkt.. Konfliktni perspektiva pak klade diiraz na rivalitu mezi skupinami,
jako kli¢ovy zdroj vzniku a upeviiovani predsudkt. Piedsudky se Casto tvoii ve prospéch
privilegovanych skupin, coz miize vést ke zvySeni pocitli ménécennosti u diskriminovanych

skupin (Hnilica, 2010).

4.3 Predsudky a ekologie

Predsudky vuci ekologii pfedstavuji vyznamny faktor, ktery ovliviiuje chovani spole¢nosti
v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi. Na tuto problematiku upozoriiuje Carson ve své knize
,»liché jaro® jizv roce 1962. Carson (1962) upozoriiuje na tendence bagatelizace
environmetalnich hrozeb, vznik environmentalnich pfedsudku a zleh€ovani potfeby ochrany
ptirody. Na faktorech, které vedou ke vzniku ekologickych predsudkii se odbornici vétSinou

shoduji. Klein (2014), stejn¢ jako Carson poukazuji na diileZitost informovanosti spole¢nosti
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v oblasti ekologie. Nedostatek informaci muze naptiklad posilovat mylné predstavy o tom,
ze ochrana Zivotniho prostfedi je nakladna a neefektivni, coz mize vést k opomenuti nebo
odmitnuti ekologicky ptiznivych rozhodnuti. Autorky se dale shoduji na faktoru historicko
— kulturnim, ktery ma taktéz zisadni vliv na formovani ekologickych stereotypil
a prfedsudkii. V zépadnich kulturdch mohou existovat tendence idealizovat priimyslovou éru
a technologicky pokrok, coz mize vést k odmitani enviromentalnich problému. Naopak,
kultury, které projevuji hlubsi uctu k piirodé, jako naptiklad nékteré pivodni narody, mohou
vykazovat odpor vii€i lidskym zasahtim do pfirody a t€Zkému pramyslu. Tento odpor miize
posilovat odolnost téchto kultur vii¢i ekologickym ptfedsudkiim a podporovat tak Sirsi

adaptaci zelen¢jSich zivotnich postupt ve srovnani se zapadni spolec¢nosti.

Predsudky vuci ekologii se Casto zakladaji na obavach jedinct, ktefi vnimaji ochranu
zivotniho prostiedi jako zasah do své svobody. Mnozi vnimaji opatieni na ochranu zivotniho
prostiedi jako vnucovani omezeni a zasahii do jejich soucasné¢ho zivotniho stylu. Tento
pohled casto prameni z pocitu, ze politické instituce a mezinarodni organizace (vlada,
Evropska unie, OSN) omezuji jejich rozhodovaci pravomoci ve jménu ochrany planety
(Siroky, 2020). Fakt, ze ekologicka natizeni pfichazi z Bruselu, namisto z Prahy, nepfispiva
k pozitivnimu pfijimani u urcité ¢asti ndroda. Je mozné, ze vnimani Greendealu by bylo
pozitivngjsi, pokud by se jmenoval napiiklad ,,Cesky zeleny bali¢ek®, satiricky uvadi

Patockova (2023).

Nicméné, ochrana Zivotniho prostfedi neni pouze politickou agendou, ale kli¢ovou soucasti
udrzitelného rozvoje. Spravné navrzena politika muze pfinést inovace, nové pracovni
prilezitosti a ekonomicky rlst prostiednictvim investic do obnovitelnych zdrojii energie
a ekologicky Setrnych technologii. Zlepseni kvality ovzdusi, vody a plidy ma pozitivni vliv
na zdravi a pohodu jednotlivcil. Je dulezité piehodnotit stereotypy spojené s ochranou
zivotniho prostfedi a integrovat ekologické zdsady do kazdodenniho Zivota (Patockova,

2023).
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S METODIKA

Pro vyzkumnou ¢ast této prace byl zvolen pfistup kvantitativni, coz znamena, ze se vyzkum
zaméfuje na sbér a analyzu kvantitativnich dat. Takovy vyzkum také slouZzi pro kvantifikaci
jevi, jako je naptiklad pravé nakupni chovani spotiebiteld (Hendl, 2008). Konkrétné,

pro vyzkumnou ¢ast prace, byla zvolena metoda on-line dotaznikového Setieni.

Mezinarodni autoii nejcastéji identifikuji faktory ovliviiujici zelené nakupni chovéni
spottebitel, kterymi jsou: enviromentalni znalost a zajem o zivotni prostiedi, kolektivismus
a altruismus, tzv. vnimana spotiebitelské efektivita (PCE), cena a dostupnost udrzitelnych
rpoduktll (Kim a Choi, 2005). Kromé téchto zminénych faktori se také objevuji faktory
demografické (v€k, pohlavi, vzdélani, ...), ¢i naptiklad nedtvéra a skepse vici ekologickym
tématiim a jiz zminované predsudky. Na zakladé téchto poznatkil byly stanoveny vyzkumné
otazky a byl vytvoien dotaznik s cilem ovéfit platnost téchto faktorti a identifikovat, které

z nich maji dominantni vliv u zkoumaného vzorku.

5.1 Cil a ucel vyzkumu

Cilem vyzkumu je analyzovat nejcast¢jsi faktory, které ovliviiuji rozhodovani spotiebitelt
o zeleném nakupu, a tim poskytnout hlubsi ndhled do motivaci a bariér spojenych se zelenym
nakupnim chovanim. Primarnim cilem vyzkumu je na zdklad¢ analyzy dat ziskanych
dotaznikovym Setfenim, zodpovédét vyzkumné otdzky a ovéfit predem stanovené

predpoklady tykajici se jednotlivych faktort.
5.2 Vyzkumné otazky

Cilem praktické ¢asti bakalarské prace je zodpovézeni dvou vyzkumnych otazek:

1) VOui: Které faktory nejvice ovliviluji spotiebitele pii jejich rozhodovani o koupi

ekologickych produktti?

2) VO2: Do jaké miry hraji roli pfedsudky v zeleném ndkupnim chovéni ceskych

spottebitelti?

Vyzkumné otazka VO, se zamé&fuje na identifikaci nejcastéjSich faktord, které ovliviiuji
rozhodovani spotiebitelll pti nakupu ekologickych produkt. Zaroven bylo sestaveno 11
pfedpokladii k jednotlivym faktorim, které budou na zdklad¢ analyzy dat ziskanych

dotaznikovym Setfeni potvrzeny, nebo vyvraceny.
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Vyzkumné otdzka VO, se zaméfuje na roli pfedsudkii v zeleném ndkupnim chovani
spotiebiteltl. Pfedsudky mohou byt spojeny s rtiznymi faktory, jako je naptiklad nedostatek
divéry, mylné predstavy o vykonnosti ekologickych produktl, piedsudky o cené
udrzitelnych produktd, nedostatecnd informovanost, stereotypy o zeleném zivotnim stylu,
nebo nepochopeni ekologickych problémi. Cilem této otazky je identifikovat predsudky,

které mohou branit ceskym spotiebitelim v pfijimani udrzitelnych ndkupnich rozhodnuti.

5.3 Metoda vyzkumu

Pro provedeni vyzkumu byla zvolena metoda online dotaznikového Setfeni. Cilovou
skupinou je Siroka vefejnost — spotiebitelé, Zijici a aktivng nakupujici na tizemi Ceské
republiky. Vzhledem k charakteru online dotaznik budou pravdépodobné zasazeny mladsi
vékové kategorie 18-55 let, zatimco vékova kategorie 55+ nebude s nejvyssi
pravdépodobnosti tak casto zastoupena. Toto omezeni je vSak vyvazeno SirSim
geografickym rozpétim, které umozni zahrnout respondenty z réiznych regionti Ceské
republiky, ¢imz bude zajisténa dostate¢na rozmanitost dat. Podminkou pro ucast v dotazniku
je minimalni vek 18 let, jelikoz se ptfedpokladd, ze mladsi osoby nejsou aktivnimi
nakupujicimi, a zdroven byt eskym ob&anem nebo s trvalym pobytem v Ceské republice.

Sbér dat probihal od unora do konce bfezna 2024. Cely dotaznik je dostupny v piiloze 1
(P1).
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6 ZELENE NAKUPNI CHOVANI

Zelené nakupni chovani predstavuje jednu z mnoha proekologickych cinnosti, které
jednotlivec, nebo skupina mlize vykonavat s cilem podporovat trvalou udrzitelnost (Y ousaf,
2021). Dalsimi proekologickymi aktivitami je mimo zelené nakupni chovani ku ptikladu
omezeni pouzivani jednordzovych plastl, recyklace a minimalizace osobniho odpadu,
podpora mistnich vyrobcil a zemédélcii, pfechod na vegetaridnskou nebo veganskou stravu,
snizovani energetické spotfeby, pouzivani ekologicky Setrnych dopravnich prostfedkd,
nebo napfiklad zapojeni se do rtiznych aktivit spojenych s ochranou ptirody, ¢imz muize byt

napiiklad vysadba stromi, nebo uklid mistnich vodnich zdroju.

Zelené nakupni chovani, anglicky ,,Green purchasing behaviour” (GPB), je chapéano jako
nakupovani ekologickych vyrobki, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi, vyuzivaji méné
zdroji a celkové snizuji rizika a negativni dopady na Zivotni prostfedi (Kim a Choi, 2005).
V odborné literatuie se také setkdvame s pojmy jako environmentalné odpovédné nakupni
chovani nebo proenvironmentalni ndkupni chovani, které v podstaté znamenaji totéz — nakup
a spotiebu produktii s miniméalnim negativnim dopadem na zivotni prostiedi. Zelené nakupni
chovani se zna¢n¢ odliSuje od tradi¢nich spotiebitelskych ndkupnich zvyki. Zatimco bézné
nakupni chovani klade diraz na okamzité vyhody, které dany nakup spotiebiteli pfinese,
zelené nakupni chovani se zaméiuje na dlouhodobé vysledky a budouci spokojenost,

pfi¢emz diraz je kladen na udrzitelnost a ochranu zivotniho prostfedi.

Zelené ndkupni chovani vyzaduje jistou miru informovanosti a kritického mysleni,
jelikoz se nejednd pouze o proces nakupu, ale zahrnuje také faze pied samotnym ndkupem,
kdy spotiebitel¢ vyhleddvaji informace o produktech, porovnavaji riizné moznosti
a vyhodnocuji proenviromentalni tvrzeni vyrobcli a reklamnich kampani (Kim a Choi,

2005).

6.1 Faktory ovliviiujici zelené nakupni chovani

Existuje cela fada faktord, které maji vliv na rozhodovani spotiebitelti o zeleném nakupu.
Tyto faktory zahrnuji sociodemografické charakteristiky spotfebiteld (pohlavi, vek,
vzdélani, vySe piijmu, bydlisté, ¢i napiiklad socidlni status), cenu udrzitelnych produkti,
miru environmentalni znalosti spotiebitelll, miru jejich environmentélnich obav, dostupnost
udrzitelnych vyrobk a sluzeb, divéru spotiebiteld v udrzitelné produkty, vnimanou
ucinnost (PCE), ale také rizné socidlni a psychologické faktory, jako je kolektivismus,

altruismus a predsudky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

6.1.1 Demografické faktory

Zelené ndkupni chovani spotiebitelil je podstatné ovlivnéno sociodemografickymi aspekty.
Pohlavi, ve€k, velikost mista bydlisté, financni situace a vzdélani jsou zasadnimi
proménnymi, které ovliviiuji, jakym zptsobem jednotlivei pfistupuji k ekologicky Setrnym

vyrobklim a k otazkam ekologie obecné.

6.1.1.1 Pohlavi

Rozhodovani o zeleném nédkupu je zasadné ovlivnéno pohlavim kupujiciho, jak ukazali
Fisher a Arnold (1994) ve své studii, kterd naznaCuje, Ze zeny jsou citlivejsi
na environmentalni otdzky nez muzi. Ze studie vyplyva, ze rozdilnd pohlavi ptikladaji
odlisny vyznam riznym aspektim produktl, coz muze ovlivnit jejich rozhodovani
pfi nakupu. Zeny vykazuji tendence klast vyssi diraz na udrzitelnost a etické hledisko
produktii. Pro Zeny je vice duleZité, aby produkty byly v souladu s jejich hodnotami. Zeny
mivaji vétsi tendenci ke spojeni s udrzitelnymi znackami a produktovymi fadami, které
nabizeji feSeni pro socidlni a environmentalni vyzvy. Jejich rozhodnuti o nakupu mtize byt
ovlivnéno nejen osobnimi preferencemi, ale také socidlnim tlakem a normami, které je
obklopuji. Dalsi studie naznacuji, Ze Zeny jsou casto informovanéjs$i o ekologickych

otazkéach a maji tendenci aktivnéji vyhledavat informace o udrzitelnych produktech.

Naopak muzi se obvykle zamétuji na ekonomické aspekty a vykon produkti. Pro muze
neznamena, Ze by muzi nebyli schopni podporovat udrzitelné produkty, ale jejich prioritou

muze byt Casto odliSny aspekt, nez u zen (Yousaf, 2021).

V neposledni tad¢, dulezitym faktorem zohlediiujici tuto situaci je skuteCnost, Ze
v tradi¢nich domacnostech ¢asto Zeny piebiraji vEtsi ¢ast nakupnich povinnosti nez muzi.
Tento fenomén vede k tomu, ze Zeny maji tendenci provadét vice ndkupti nez muzi, coz
zahrnuje jak bézné, tak i zelené nakupy. Tim padem maji Zeny vétsi moznosti a prostredky
k tomu, aby uplatiiovaly své preference pro zelené vyrobky a sluzby ve vétsi mife nez muzi.
Pro tento faktor je stanoven ptedpoklad &. 1: Zeny vykazuji vyssi zajem o ekologické produkty
nez muzi. Tento pfedpoklad, spolu s nésledujicimi, bude pozd&ji potvrzen, piipadné

vyvracen, prostiednictvim analyzy dat ziskanych dotaznikovym Setfenim.
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6.1.1.2 Vék

Je ztejmé, Ze rozdilné vékové kategorie vykazuji rozdilné pohledy na enviromentalni témata,
a tedy 1 rozdilné postoje k zelenému nakupnimu chovani. Witek a Kunzar (2023) poukazuji
na fakt, Ze v€k ovliviiuje zpisob, jakym jednotlivcei ziskavaji a zpracovavaji informace
ohledné ekologickych témat. S vékem se mohou vyvijet tendence ztracet schopnosti
kritického zpracovani informaci, a prave v otazkach ekologie jsou generacni rozdily zietelné.
Zatimco starSi generace Casto piistupuje k ochrané Zivotniho prostiedi s jistou mirou
skepticismu a nezajmu, jelikoz pro mnoho z nich byla ochrana zivotniho prostfedi v dobé
jejich mladi nebo stiedniho véku spise okrajovou zalezitosti, mladi lidé ji vice vnimaji jako
soucast svého zivota. Mladsi generace vyrista v dobé, kdy jsou ekologické problémy stale
vyraznéjsi a aktualngjsi.

VEk se uzce vaze k dalSimu faktoru ovlivitujici GPB, coZ je mira enviromentalnich obav.
V kontextu vnimani environmentalnich otazek je pozorovano, Ze starSi populace obvykle
vykazuje nizsi troveil obav ohledné trovné Zivotniho prostfedi v budoucnosti. Naopak
a udrzitelném prostfedi, vykazuji jistou miru obav o uroven jejich Zivota v pozdéjsich letech

(Yousaf, 2021).

Celkové, vek je dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje zelené nakupni chovéani. Mladsi
generace se Casto angazuje v podpofe ekologicky Setrnych produkt a firem, coz vede
ke stanoveni ptedpokladu €. 2: Respondenti ve veku 18—34 vykazuji vyssi zajem o ekologické

produkty nez starsi vekové kategorie.

6.1.1.3 Velikost mista bydlisté

Velikost mista bydlisté spotiebitelli miize podstatné formovat jejich tendence k ekologickym
nakuptim. To je dano dostupnosti nakupovat udrzitelné produkty, ale také Grovni vzdélani
a informovanosti, ¢i ekonomickymi podminkami. VEtsi mésta obvykle nabizeji Sirsi skalu
moznosti pro ekologické ndkupy, coz zahrnuje snadnéjsi dostupnost udrzitelnych vyrobkl
a sluzeb. V téchto méstech je bézné najit specializované obchody zamétené na ekologické
produkty. To muze zahrnovat obchody s bezobalovym sortimentem, second—handové
butiky, prodejny s recyklovanymi vyrobky a farmaiské ¢i femeslné trhy. Naopak
ve venkovskych oblastech a menSich méstech mize byt dostupnost ekologickych produktt

omezenéjsi. Obyvatelé téchto oblasti se Casto spoléhaji na tradi¢ni obchody a supermarkety,
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které nemusi nabizet tak Siroky vybér udrzitelnych moznosti. To mize vést k niz§imu podilu

zelenych nakupi, protoze lidé nemaji snadny ptistup k takovym produktim.

DalSim faktorem, ktery ovliviiuje zelené nakupni chovani v zavislosti na velikosti mista
bydlisté, je zivotni styl a kulturni normy. Ve vétSich méstech miize byt vice rozsifen trend
udrzitelného zivotniho stylu a ekologického mysleni, coz mlze vést k vySSimu zajmu
o ekologické produkty a sluzby. Naopak ve venkovskych oblastech mulze byt
tradicionalismus vice zakofenény, coz mize vést k mensi ochot¢ ménit ndkupni navyky
ve prospéch zivotniho prostiedi (McDonell a kol., 2009). Pfedpoklad cislo 3 proto zni:
Respondenti Zijici ve velkych méstech projevuji vyssi zajem o ekologické produkty nez

respondenti Zijici v malych méstech a na vesnicich.

6.1.1.4 Financni situace

Uroveti piijmu spotiebitelti ma bezpochyby vliv na jejich ndkupni chovani. Spotiebitelé
s vy$Simi piijmy maji veétsi sklon k nakupovani udrzitelnych produkti ve srovnani
se spottebiteli s nizSimi piijmy. Zelené produkty jsou obecné povazovany za drazsi
nez konven¢ni, proto vyzkumnici uvadéji, ze spotiebitelé s niz§imi piijmy maji celkove nizsi
zajem o nakup zelenych produkti a obvykle vybiraji levnéjsi variantu (In a Ahmad, 2018).
Ekologicky produkt je asto povazovan za drazsi, jelikoz vyzaduje vyssi pocatecni investici
nez konven¢ni, akoliv z dlouhodobého hlediska mtlize Setfit ndklady a je tedy tato poc¢atecni
investice ekonomicky vyhodnéjsi. Pokud jsou spotiebitelé v nejisté financni situaci, mohou
byt mén¢ ochotni investovat do dlouhodobych ekologickych feSeni a rad¢ji se zaméfit
na okamzité potieby. Naopak spotiebitelé s vysSimi pifijmy mohou mit tendence vice
investovat do ekologicky Setrnych vyrobki a sluzeb (Yousaf, 2021). Ptedpoklad
pro dotaznikové Setfeni €. 4 tedy zni: Respondenti s vysSimi prijmy projevuji vyssi zajem

o ekologické produkty nez respondenti s nizsimi prijmy.

6.1.1.5 Vzdélani

Ekologicky uvédomély ptistup k nakupovani je asto spojen s vyssi urovni vzdélani. Osoby
s vys§im vzdélanim maji vyssi tendenci kriticky premyslet o dopadech svych nékupnich
rozhodnuti na Zivotni prostfedi a jsou schopni 1épe porozumét komplexnim ekologickym
otazkdm spojenym s vyrobou a spotifebou zbozi. Tato skupina osob je obvykle vice
informovana o ekologickych aspektech riznych produktli a mé tendenci preferovat zbozi
a sluzby, které jsou Setrné k Zivotnimu prostfedi. Navic, vzdélani jedinci jsou casto

otevienéj$i k novym informacim a inovativnim technologiim, coZ jim umoziluje 1épe se
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adaptovat na trh a volit zodpovédnéj$i ndkupni alternativy. Vysledkem je, Ze vzdé¢lani
spottebitelé Casto hledaji ekologické certifikace nebo oznadeni na produktech
a upfednostiiuji znacky a spolecnosti, které projevuji zdjem o ochranu zivotniho prostredi.
Timto zplisobem se spotiebitelé s vySsi trovni vzdélani stavaji dilezitymi inicidtory zmén
smérem k ekologické udrzitelnosti a vyznamné ovliviiuji chovani ostatnich spotiebitelt

a vyvoj na trhu (Yousaf, 2011).

Existuje vSak zajimavé zjiSténi, diky Pintovi a kolektivu (2011), ktefi provadéli vyzkum
o tom, jak postoje ovliviiuji ekologicky odpovédnou spotiebu vody, ve kterém zjistili,
ze respondenti s niz§im stupném vzdélani projevuji vetsi ohleduplnost k zivotnimu prostredi
nez respondenti s vyS$im stupném vzdélani. Tento rozdil miize byt naptiklad disledkem
vyssiho socialné ekonomického postaveni spojené¢ho s vys$im vzdélanim, coz jim mize

poskytovat klamny pocit imunity vic¢i environmentalnim problémtm.

Navzdory rozporuplnym vysledkim vyzkumt bude ptedpokladano, ze existuje pozitivni
vztah mezi Grovni vzdélani a znalostmi v oblasti zivotniho prostfedi, ktery se projevuje
v z4jmu o ekologické produkty. Je formovéan piedpoklad ¢islo 5: Respondenti s vyssim

vzdelanim projevuji vyssi zajem o ekologickeé produkty nez respondenti s nizsim vzdélanim.

6.1.2 Cena

Cena je zadkladnim ekonomickym faktorem, ktery ovliviluje vztah mezi produktem
a spotfebitelem. Soucasn¢ je jednim z nejzasadnéjSich faktort, které ovliviiuji zelené
nakupni chovani. Vyssi ceny zelenych vyrobkli mohou pfedstavovat jednu z nejvétSich
prekazek, pro€ spotiebitelé voli radéji konvencni produkty i pies to, ze s sebou jejich uzivani
nese negativni dopad na Zivotni prostfedi. Studie ukazuji, Ze vyssi cena neni bariérou pouze
pro spotiebitelé s nizkym zdjem o enviromentélni témata, ale také pro spotiebitele, kteti maji
usili podporovat ekologické produkty, avsak kvili vysokym nakladiim ekologickou variantu
produktu nezvoli. Pfestoze nékteti spottebitelé jsou ochotni zaplatit vyssi cenu za ekologické
vyrobky, vétSina preferuje rovnovahu mezi cenou a ekologickymi vyhodami. Vys$si ceny
mohou snizovat atraktivitu udrzitelnych produkti a odradit i ekologicky smyslejici

spottebitele (Yousaf, 2011).
Na druhou stranu, vyssi cena ¢asto vyvolava psychologicky dojem vyssi kvality. Tento jev
je zvlasté patrny v odévnim primyslu, ktery je Casto pfedmétem diskusi o etickém

a udrzitelném pfistupu. V mode je znamé, ze nizkd cena mize byt indikatorem nedostatecné
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péce o pracovniky a zivotni prostiedi pfi vyrobé. Vyssi cena zde muze byt vnimana jako

zaruka lepsi kvality a ohleduplnéjsiho ptistupu k vyrobe.

Vys8i cena ekologickych vyrobkil casto predstavuje pocatecni investici, kterd se v
dlouhodobém horizontu mize ukazat jako vyhodna. Ekologické vyrobky ¢asto nabizeji delsi
zivotnost nebo usporu energie, coz muze vést k dlouhodobym tsporam a nizs§im nakladim
na udrzbu (Doksaeter a Nordman, 2019). Je rovnéz dulezité zohlednit, ze vyss$i cena
udrzitelnych vyrobkl naznacuje, Ze tyto produkty neobsahuji levné nahrazky ani nebezpecné
chemické latky, coz predstavuje investici do naseho zdravi. Je tedy nezbytné provadét
kritické zhodnoceni, abychom spravné odhadli, kdy je vyssi cena ekologického produktu
opravnéna. Ekologické produkty asto pouzivaji vyssi kvalitu surovin nez jejich konvencni
protéjSky. Napiiklad organicky péstované plodiny nejsou vystaveny pesticidim
a herbicidim, coz miize zvysit naklady na jejich produkci. Tato lepsi kvalita surovin vede
k vy$$im nékladiim na vyrobu, coz se mize promitnout do vyssi ceny produktu. Pro ziskani
ekologickych certifikaci a splnéni environmentalnich standardd mohou vyrobci muset
investovat do specialnich procesii a technologii, coz mize zvysit naklady na vyrobu. Tyto
dodatecné naklady mohou byt nasledné pfeneseny na cenu produktu. Nekteré ekologické
produkty jsou vyrabény na mensich farmach nebo v mensich podnicich, které nemaji ptistup
ke stejnym finan¢nim prostiedktim a strojim vedouci k zefektivnéni, jako velké primyslové
farmy. To také muze vést k vys$im ndkladiim na vyrobu, které se odrazeji v cené¢ produktu

(Zemito, 2023).

U spottebitel s vysokym zdjmem o ekologii a environmentalnimi obavami ¢asto dochézi
k situaci kognitivni disonance. I pfesto, Ze tito jedinci maji silné povédomi o negativnim
dopadu konvenénich produktl na Zivotni prostiedi a chtéji piispét ke snizeni této skodlivosti,
mohou se kvuli své finan¢ni situaci rozhodnout jinak, nez chtéji. Neschopnost investovat
do udrzitelnych produktti z diivodu nedostatku financi je pro né frustrujici, a nakonec mohou
i ptes své ekologické postoje volit konvencni produkty, coz vede k rozporu mezi jejich

hodnotami a skute¢nym chovanim (Ondracek, 2023).

Na zékladé souhrnu téchto informaci je stanoven predpoklad 6: Faktor ceny ma negativni

viiv na zelené nakupni chovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

6.1.3 Dostupnost

Existuje pozitivni vztah mezi dostupnosti ekologickych vyrobkti a urovni zeleného
nakupniho chovani spotiebiteld, zatimco omezena dostupnost téchto produktl je jednim

z hlavnich faktorti branicich spotfebitelim v provadéni zelenych nakupt (Yousaf, 2011).

Spotiebitelé mohou disponovat vysokym ziajem o ekologické produkty, avSak kvili
nedostatku dostupnosti takovych produktti, neni nakonec zeleny nakup proveden. Problém
spociva v nedostatku obchodt s udrzitelnymi produkty, farmarskych trhi a omezeny vybér
udrzitelnych produktt v tradi¢nich obchodech a supermarketech, kde jsou zelené produkty
v mensSing.

Dostupnost zelenych produktii také tzce souvisi s Grovni environmentalniho vzdélani
a informovanosti spotfebitelti. Studie ukazuji, Ze spotiebitelé maji Casto nedostatecné
informace o tom, co lze povazovat za udrzitelné produkty. Proto je klicové vést kampané
a zvySovat povédomi o udrzitelnych alternativach konvencnich vyrobki. Naptiklad, neni
nutné, aby spotiebitel vybiral ze sortimentu ,,bio* a ,,eko* v supermarketovych fetézcich,
kde jsou tyto produkty skute¢né¢ drazsi nez konvencni a hrozi zde moznost, ze se jedna
o greenwashing. Pro mnoho spottebitelt predstavuje udrzitelnou volbu nédkup na trznici, kde
mohou zakoupit lokalni produkty od mistnich zemédélct a vyrobct. Dal§im piikladem je
fakt, ze spottebitelé Casto predpokladaji, ze podpora ekologického obleceni vyzaduje
investice do drahych materiald, jako je bio bavlna nebo len, avSak udrzitelnost neni jen
o vybéru drahych materidll; nakupovani obleceni z druhé ruky je také udrzitelnou
alternativou. VSechny tyto aspekty jsou ovlivnény dostupnosti a informovanosti

spottebiteld.

Obecné 1ze vsak fici, Ze nedostate¢na dostupnost ekologickych vyrobkl ma negativni dopad
na ekologické chovani spotiebitelil. Je tedy stanoven ptedpoklad €.7: Omezena dostupnost

udrzitelnych produktii ma negativni vliv na zelené nakupni chovani.

6.1.4 Environmentalni znalost

Environmentalni znalost se tyka povédomi spotiebitelli o otdzkach spojenych s ochranou
zivotniho prostiedi, udrzitelnosti a dopadu lidskych ¢innosti na naSi planetu. Zdroje
informaci zahrnuji vzdélani, média a vliv ptatel a rodiny. Vzdélani poskytuje zakladni
poveédomi o ekologii a udrzitelnosti, média Siii aktudlni informace o zivotnim prostiedi a

ptatelé a rodina mohou motivovat k ochrané piirody a sdilet zkuSenosti s udrzitelnym
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zivotnim stylem. Tyto zdroje spole¢né podporuji formovani environmentalniho védomi

a pozitivnich postojui k ochran¢ Zivotniho prostiedi (Yousaf, 2011).

Ve spojitosti s environmentdlni znalosti se objevuje také termin ekologicka
¢i environmentalni gramotnost. Za ekologicky gramotného ¢lovéka se dé povazovat osoba,
kterd ma hlubsi znalosti o Zivotnim prostiedi, chape environmentalni problémy a aktivné
se snazi snizovat svlij negativni dopad na pfirodu (Weimannova, 2020). Vyzkumy potvrzuji,
ze vyS§i Uroven environmentalni znalosti méa pozitivni vztah k zelenému chovéni
spottebitel. Toto potvrzuje ve své studii Mostafa (2009), ktery uvadi, ze vyssi
environmentalni znalost ma vyznamny vliv na zadmér spotiebiteli nakupovat ekologické
produkty. Jeho studie naznacuje, ze ¢im vice spotiebitelé védi o environmentalnich
otazkach, tim pravdépodobnéji jsou ochotni preferovat ekologicky Setrné produkty.
Naopak jak uvadi studie Kemptona a kolektivu (1995), nedostate¢na enviromentalni znalost
mezi spotfebiteli ma za nasledek nizsi zodpovédnost vii€i Zivotnimu prostiedi, a tedy nizsi
tendence k proekologickému chovani, mezi které spada také zelené nakupni chovéni.
Na zéklad¢ téchto informaci je formovéan ptedpoklad ¢.8: Environmentadlni znalost ma

pozitivni vliv na zelené nakupni chovani spotiebitelii.

6.1.5 Enviromentalni obavy

Zelené nékupni chovéni je disledkem mnoha faktort, jednim z nichz je také rostouci
povédomi o enviromentalnich hrozbach a stim spojené obavy tykajici se zhorSovani
zivotniho prostiedi. V 60. letech 20. stoleti zacaly ve Spojenych statech nartstat kolektivni
obavy tykajici se ekologickych problémt, zejména poté, co Rachel Carson vydala svou
knihu Tiché jaro (1962), ktera zdlrazinovala hrozby spojené se znecistovanim zivotniho
prostiedi. Tyto obavy tak vedly k rozsifeni termini jako je ekologicky dopad, udrzitelny
rozvoj a spolecenska odpovédnost do celosvétového povédomi (Bhate a Lawler, 1997).
Nartst environmentalnich obav byl spousté¢em pro vznik zeleného marketingu, pfimél
organizace k prehodnoceni svych postupti a vedl k pfijeti novych zdkonii a regulaci vedouci
k udrzitelnosti. Neni proto piekvapivé, ze environmentalni obavy spottebitelil hraji klicovou
roli také u zeleného nadkupniho chovéani. Existuje silnd souvislost mezi obavou o zivotni
prostfedi a chovanim smétujicim k jeho ochran€. Mainieri a kolektiv (1997) argumentovali,
ze spotiebitelé s vy$s$i obavou o zivotni prostfedi pravdépodobnéji nakupuji udrzitelné
produkty nez ti, ktefi jsou mén¢ znepokojeni environmentalnimi otdzkami. Stejné tak Kim
a Choi (2005) zjistili, Ze environmentalni obava pfimo pozitivné ovliviiuje zelené nakupni

chovani.
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Existuje mnoho typil environmentalnich obav, které mohou ovlivnit spotiebitelské chovani.
Patii sem obavy tykajici se klimatickych zmén, ochrany pfirodnich zdrojl, oteplovani
planety, hromadéni odpadu, vymirdni chranénych zvifat a rostlin a mnoho dalSich. Kazdy
z téchto faktori miize hrat roli pii rozhodovani spotiebitelll, jaké produkty a od kterych
spolecnosti si koupi. Napiiklad, obavy tykajici se klimatickych zmén mohou vést
spottebitele k preferenci produktii s mensi uhlikovou stopou nebo k podpote spolecnosti,
které se aktivné angazuji v ochrané Zivotniho prostiedi. Stejné tak, obavy ohledn¢ hromadéni
odpadu mohou vést k preferenci produktl s recyklovatelnym obalem nebo vyrobku

vyrabénych z obnovitelnych zdroju

Vyzkumy také naznacuji, Ze vys$si tirovenl environmentalni obavy ¢asto souvisi s mladsimi
generacemi. Mladi lidé maji Casto vyssi tendence byt citlivi na otazky tykajici se zivotniho
prostiedi a jsou vice motivovani k podpote zelenych iniciativ. Tato generace je obecnéji vice
angazovana v otazkach udrzitelnosti a ekologického chovani, a proto vyssi environmentalni
obavy mohou byt jednim z faktort, které ovliviuji jejich rozhodovani pti nadkupu zelenych
produktti. Tato informace je dilezitd pro marketingové strategie zaméfené na zelené
produkty, jelikoz ukazuje na vhodné cilové skupiny (Mostafa, 2009). Na zaklad¢ téchto
informaci vznika pro dotaznikové Setieni ptedpoklad Cislo 9: Respondenti, kteri projevuji

vys$§i uroven environmentalnich obav, maji vyssi zajem o ekologickeé produkty.

6.1.6 Vnimani ucinnost

Vnimana Gc¢innost spotiebitele, anglicky Perceived Consumer Effectiveness (dale jen PCE)
je pojem, kterym oznacujeme jeden z klicovych faktort ovliviiujici proekologické aktivity
jedince, mezi nimiz je také zelené nakupni chovani. Plivodni definice obvykle uvadi, ze PCE
oznacuje miru, jakou jednotlivec véti, ze svymi Ciny skutecné ptispiva k ochran¢ Zivotniho
prostfedi a snizovani znecisténi (Kinner a kol., 1974). Postupem casu se PCE vyvinula v
méfitko postoji spotiebitelt. Studie ukazaly, ze PCE mize slouzit jako dobry prediktor
proenviromentalniho chovani, a tedy i zelené¢ho nakupniho chovani. Vyzkumy naznacuji, ze
jedinci s vyssim PCE obvykle projevuji vyssi tendence k ¢innosti proenviromentalnich
aktivit. Jinymi slovy, jedinci, ktefi vice véfi ve své schopnosti pfispét ke snizovani
negativniho dopadu lidské ¢innosti na zivotni prostfedi, vykazuji také vys$si zajem o ekologii
a jsou pravdépodobné vice angazovani do proekologickych aktivit, jako je naptiklad tfidéni
odpadu ¢i zelené ndkupni chovani (Ellen, 1991). PCE také koresponduje s mirou

environmentalni znalosti a mirou environmentalnich obav.
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6.1.7 Nediivéra a skepse

Skepticismus neni pouze filozofickym smérem, ale také pojmem souvisejici s modernim
svétem, ktery oznacuje tendenci nebo sklony jedince nediivétovat nebo pochybovat o nécem,
nebo né¢kom (Heit, 2007). Skepticismus se stal dilezitym aspektem také v marketingu
areklamé, kde je klicové ziskat diveéru skeptickych zdkaznikli prostiednictvim
transparentnosti a autenticity. Stejné tak je skepticky pohled pfitomen i v oblasti ekologie
a zeleného marketingu. Na zaklad¢ studii skepticismu vac¢i ekologii vznikl pojem
tzv. ,,zeleny skepticismus®. Ten se da popsat jako tendence pochybovat o environmentalnich

tvrzenich, nebo udrzitelnych vlastnostech vyrobku nebo sluzby.

Pocet provadénych vyzkumil vénovanych zelenému skepticismu nartistd. Naptiklad Elving
(2013) zjistil, ze zdkaznici se skeptickym pfistupem se ¢asto domnivaji, Ze zelena reklama
je pouze strategii firmy pro zvySeni zisku, nebo pro lepsi vnimani vetfejnosti. Vyzkum
Albayraka a kolektivu (2011) zkouma vliv skepticismu na chovani spotiebitelll pti nakupu
zelenych vyrobkd a naznacuje, ze praveé skepticismus je jednim z faktort, které negativné

ovliviiuji zaméry spotiebitelti nakupovat ekologické produkty.

Skepticismus ovliviiuje zelené nakupni chovani z riznych divodi. Kromé nedostatecné
transparentnosti informaci o ekologickych produktech, nedivéry ve vladni regulace
a certifikace, nedostatku financi a povédomi o environmentalnich otazkach, ke vzniku
skepticismu prispivd také greenwashing a nekalé praktiky vyrobci a obchodniki.
Tyto praktiky mohou spotiebitele vést k pochybnostem o skutecném ekologickém piinosu
produktti. Na zdklad¢ informaci z predchozich studii o vlivu skepticismu na GPB je
formulovan ptedpoklad €. 9: Ekologicky skepticismus md negativni vliv na zelené nakupni

chovani.

6.1.8 Kolektivismus a altruismus

Altruismus je psychologicky termin, ktery mtze byt interpretovan jako tendence jedince
jednat pro dobro druhych, aniz by ocekaval osobni prospéch nebo odménu. Tato lidska
vlastnost se projevuje ve formé€ pomoci, obétavosti nebo soucitu s ostatnimi lidmi ¢i dokonce
s ostatnimi formami Zivota. Jedinec projevujici altruismus klade z&jem druhych nad své
vlastni zajmy a jedna s cilem pomoci druhym (Dolezalova, 2008). Altruismus ma v zeleném
nakupnim chovani vyznamnou ulohu, nebot’ podnécuje jednotlivee k ohleduplnosti viici
zivotnimu prostfedi a obecnému blahu, nikoli pouze k vlastnimu uspokojeni potieb. Lidé

s vy$s§i mirou altruismu pravdépodobnéji preferuji ekologicky Setrné produkty a sluzby,
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aby pfispé€li k ochrané ptirody a snizili negativni dopady na ekosystémy a zajistily kvalitni

zivot také budoucim generacim nez lidé s nizkou urovni altruismu.

Podobné, jako jedinci s vysokou urovni altruismu, také jedinci s kolektivistickymi
tendencemi jsou pravdépodobnéjsimi zelenymi spotiebiteli. Naopak jedinci s vEétsi mirou
individualismu obvykle projevuji mensi ochotu pfispivat k usili o udrzitelngjsi budoucnost.
Podle studie, kterou provedli Kim a Choi (2005) ma jak altruismus, tak kolektivismus
pozitivni vliv na to, jak jsou lidé ochotni volit a nakupovat udrzitelné produkty.
Kolektivismus je podobné jako altruismus socialni fenomén, ktery zdiraziuje diilezitost
skupinové solidarity a spoluprace nad individualnim prospéchem. Pro spotiebitele s vysokou
urovni kolektivismu miZe byt zelené nakupni chovani a jiné proekologické aktivity vnimany
jako zptisob, jak pfispét k udrziteln€jsi budoucnosti pro celou spole¢nost. Dilezitou roli
v tomto procesu mohou hrat také socidlni normy a tlak ze strany blizkého okoli, které mohou
podporovat zelené ndkupni rozhodnuti a odsuzovat chovéni, které neni ekologicky
udrzitelné. Spotiebitelé obklopovani osobami se spole¢nymi hodnotami projevuji vyssi

tendence jednat proekologicky (Yousaf, 2011).

Piedpoklad ¢. 11 tedy zni: Kolektivismus ma pozitivni viiv na zelené ndkupni chovani

spotrebitelil.

6.1.9 Predsudky

Teoreticky ramec predsudkli byl vymezen v teoretické ¢asti prace. Tématem této kapitoly
jsou konkrétni formy ptedsudkt, které zasadné ovlivituji pfistup spotiebitelit k ekologii

a zelenému nakupnimu chovani.

6.1.9.1 Zensky zeleny stereotyp

Pokud v kavarné ptistoupi k pultu osoba s vlastnim ,,re—usable” kelimkem na kavu, jaké
bude mit tato osoba podle vas pohlavi? Je velmi pravdépodobné, ze naSe podvédomé
ptredsudky odpovi, ze se jednd o zenu. Touto problematikou se zabyval ve svych
experimentech (Brought a kol., 2016). Z jeho vyzkumu vyplyva, ze jak muzi, tak Zeny si
spojuji proekologické chovani vice s Zenskosti. Tento nevédomy predsudek se odrazi také v
zeleném nakupnim chovani spotiebitelll. Broughtonliv experiment odhalil, Ze muzi ¢asto
spojuji zajem o ekologii s femininnimi charakteristikami a mohou se snazit potlacovat tento
zajem, aby prosadili svou maskulinitu. Tim dochdzi k vytvareni negativniho postoje

¢i lhostejnosti k ekologickym tématim. Tato genderova ptedpojatost je v odborné literatute
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nazyvana jako ,,Green feminine stereotype® v piekladu ,,Zensky zeleny stereotyp™ (Milton,
2019). Tato teorie popisuje psychologické spojeni mezi proekologickym chovanim
a vnimanim Zenskosti. Vé&dci identifikuji nedostate€nou snahu vyrobci a marketért
pti oslovovani muzské cilové skupiny v souvislosti se zelenymi produkty (Dobesova, 2020).
Pro ptekonéni tohoto ptedsudku je tedy nutné, aby byly povzbuzovany k udrzitelnému

chovani jak zeny, tak i muZzi.

6.1.9.2 Piedsudek o niZsi uéinnosti

Podle prizkumt si spotiebitelé ¢asto mysli, ze ekologické vyrobky maji niz§i i€¢innost nez
jejich tradi¢ni protéjsky. Tyto prizkumy naznacuji, ze zavedené znacky, které rozsituji své
portfolio o nové fady ekologickych produkti, se casto potykaji s presvédcenim zakaznikd,
ze zvySenim Urovné udrzitelnosti mize dojit k poklesu ucinnosti a efektivity produkti.
Spotiebitelé se Casto domnivaji, ze G€innost produktil zavisi na jejich schopnosti obsahovat
ur¢ité chemické latky. Mnozi maji obavy, ze ekologické produkty, které tyto latky
neobsahuji, nebudou schopny dosdhnout stejné urovné vykonu a efektivity pfi plnéni svych
funkci (napf. Cistici prostfedky). Tato vnimana obava odrazi obecné rozsifeny predsudek,
ze ekologické varianty mohou byt obéti vykonu ve prospéch environmentalnich ohledd.
To muze vést k otazce, zda by znacky mély své ekologické aspekty skryvat, aby se vyhnuly

této negativni pfedpojatosti (Co.Design, 2020).

6.1.9.3 Piedsudek o vys$si cené

Piesvédceni o vyssi cené ekologickych produkti je Castym pfedsudkem, ktery ovliviiuje
rozhodovéni spotiebitelll pii jejich ndkupu. Existuje nékolik faktort, které pfispivaji
k tomuto ndzoru. Prvnim z nich je fakt, Ze ekologické produkty jsou Casto umistény vedle
svych konvencnich protéjski s nizsi cenou, coz vytvari dojem, Ze jsou drazsi. Lidé mohou
byt ochotni zaplatit vyssi cenu za produkt, ktery povazuji za ekologicky, ale kdyz vidi pfimy
rozdil v cené, miiZe je to odradit. Dalsim faktorem je ten, ze v n€kterych obchodech miize
byt vybér ekologickych produkti omezeny a ty, které jsou k dispozici, Casto prichdzeji
s vy$$i cenou. Lidé také mohou mit tendenci zapominat na dlouhodobé vyhody ekologickych
produktt, jako je nizsi spotieba energie, spora z dlouhodobého hlediska a nizs§i dopad na
zivotni prostfedi. Diky tomu bez dostate¢ného zvazeni téchto faktor, mohou povazovat

vy$$i cenu za nepfimétenou (Kim a Choi, 2005).
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6.1.9.4 Piedsudek o nedostatku dostupnosti

Mnozi spotiebitelé maji dojem, ze udrzitelné produkty nejsou dostupné ve standardnich
obchodech a supermarketech, ale pouze ve specializovanych obchodech typu zdrava vyziva,
coz zpusobuje u mnohych z nich predsudek, Ze jsou méné dostupné. Ve skutecnosti se
nabidka udrzitelnych produkti v poslednich letech vyrazné rozsitila. Mnoho znafek
a vyrobcil se zaméfilo na vyvoj ekologicky Setrnych alternativ, coz vedlo k tomu, ze je lze

nalézt v Sirokém spektru obchodtl, véetné supermarketti a online obchodti (Ondracek, 2023).

Piestoze se zvySuje povédomi o udrzitelném zivotnim stylu, mnoho lidi stale nespravné
chépe, co pfesné znamena ,,udrzitelnd alternativa.” Lidé se ¢asto domnivaji, ze musi kupovat
speciadlni produkty oznacené certifikacemi nebo ekologickymi znackami v supermarketech.
Tento nazor vSak mize byt zavadéjici. Ve skutecnosti udrzitelna alternativa nemusi vzdy
supermarketu. Naptiklad, misto toho, aby si ¢lov€k kupoval bio jablka v supermarketu, mtize
je zakoupit rad¢ji na mistnim trhu, kde jsou nabizeny cerstvé produkty bez nadmérného

baleni a s minimalnimi naklady na dopravu.

V neposledni fadé€, nedostatek informaci o udrzitelnych produktech a jejich dostupnosti
mize vést k tomu, Ze spotfebitelé nemaji dostate¢né povédomi o existenci takovych
moznosti na trhu. Pokud neni dostate¢né propagovano, ze udrzitelné produkty jsou skute¢né
k dispozici, mize to vést k dojmu, ze nejsou na trhu dostupné. Je tfeba si uvédomit,
ze udrzitelné alternativy casto zahrnuji jednoduché kazdodenni rozhodnuti, jako je
vyuzivani mistnich zdroji, minimalizace pouzivani jednordzovych plasti a podpora
lokalnich trhi a femeslnik. To ukazuje, Ze udrzitelnost neni vzdy spojena s draz§imi
certifikovanymi produkty, ale spiSe s uvédomélymi rozhodnutimi o tom, jakym zpiisobem

nakupujeme a jak Zijeme (Yousaf, 2011).

6.1.9.5 Piedsudek o bezvyznamnosti individualniho usili

Tento pfedsudek mtze vychéazet z pocitu, ze individudlni ¢iny jsou pfili§ malé ve srovnani
s rozsahem a slozitosti soucasnych ekologickych vyzev. Mnozi spotiebitelé maji tendenci
minimalizovat vyznam svych jednotlivych akci v ochrané Zivotniho prostedi a vnimaji je
jako nedostacujici v kontextu celosvétovych problémii. Navic, nedostatek okamzitych
vysledkl a viditelnych zmén mutze posilit dojem, Ze jednotlivé €iny jsou bezvyznamné
(Kinner a kol., 1974). Lidé se mohou citit frustrovani, kdyz nevidi okamzity dopad svych

nakupnich rozhodnuti na stav Zivotniho prostiedi.
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DalSim aspektem, ktery ovliviluje vnimani jednotlivci ohledné jejich i€asti na ochrané
zivotniho prostiedi, je pfesvédceni o primarni odpovédnosti velkych korporaci a vlad. Mnozi
lidé maji tendenci svéfit hlavni tlohu v feSeni globalnich ekologickych problému prave
témto subjektiim. Pokud vnimaji nedostatecné Usili ze strany korporaci a vlad, mohou se
domnivat, Ze jejich individualni snaha neni dulezitd nebo dostate¢nd k feSeni problému

(Patockova, 2023).
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7 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Nestandardizovany dotaznik vytvofeny pfes platformu Google Forms byl otevien
respondentim od Unora do bifezna 2024. Distribuce dotazniku probihala jak pomoci
ndhodného vybéru, a to zejména prostiednictvim socidlnich médii Facebook a Instagram,
tak fetézovym vybérem, kdy bylo osloveno okoli autorky prace se zméfenim na starsi vékové
kategorie (rodice, prarodice) pro zajisténi diverzity zkoumaného vzorku. Vyuzity byly mimo

jiné rizné skupiny na siti Facebook s cilem oslovit rizné vékové a socidlni okruhy.

Dotaznik se skladal z 32 otazek a primérnd doba vyplilovani byla 10 minut. Dotaznik byl
doplnén o tvodni dopis, ve kterém byly sdé€leny respondentiim ucely dotazniku a stanovena

podminka pro vyplnéni: minimélni v&k 18 let a byt aktivnimi nakupé&imi v Ceské republice.

7.1 Identifikacni otazky

Dotaznikového prizkumu se Ucastnilo celkem 202 osob. Identifikacni otazky na zacatku
dotazniku zajistily klasifikaci respondentii podle veku, pohlavi, nejvy$siho dosazeného
vzdélani, zda studuji, pracuji/podnikaji, jsou v penzi, ¢i na matefské dovolené, dale dle

velikosti jejich bydlisté a ptiblizného mési¢niho piijmu.
7.1.1 Pohlavi

Prvni otazka zjiS§tovala pohlavi respondentti. Z vysledki vyplyva, Ze vétsi ¢ast respondentt
jsou zeny (celkem 120), muzskych respondentii se zucastnilo celkem 78 a 4 osoby své
pohlavi nechtély specifikovat. Pfi¢inou, pro¢ odpovidalo vice Zen, miize byt jiz zminovany
fakt, Ze Zeny maji siln€j$i vztah k ekologii, nebo ptedpoklad, Ze jsou Zeny castéjSimi
nakupcimi nez muzi.

Jiné
2%

Muzi
38.6%

Zeny
59.4%

Obrazek 5 Graf k dotaznikové otdzce €.1 — pohlavi (vlastni zpracovani)
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7.1.2 Vék

Druhd otdzka respondenty rozdeluje do veékovych kategorii. Nejvétsi zastoupeni mély
kategorie 25-34 let (38,1 %) a kategorie 18-24 let (30,7 %). Dale 12,4 % respondentil patii
do vékové kategorie 35-44, 10,4 % respondentd spadd do kategorie 55 a star$i. Nejmensi
pocet respondentil zaznamenava vékova kategorie 45-54 let. Tyto vysledky lze povazovat
za oCekavané, vzhledem k formatu vyzkumu a distribuci dotazniku ptevazné prostiednictvim

socialnich médii, které vyuzivaji spise mladsi vékové kategorie.

55+
10.4%

45-54
8.4%

35-44
12.4%

25-34
38.1%

Obrazek 6 Graf k dotaznikové otdzce ¢€.2 — vek (vlastni zpracovani)
7.1.3 Vzdélani

Tieti otazka se soustfedila na nejvyssi dosazené vzdelani respondentii. Pouze zdkladni
vzdélani mélo 2,5 % respondentii. Vyucen/a uvedlo 11,9 % respondentti. Stiedoskolské
vzdélani s maturitou uvedlo nejvice respondentt, konkrétné 33,2 %. Vyssi odborné vzdélani
ma 2 % respondentd, bakalaiské 21,8 %, magisterské 27,2 % a doktorské 1 % z celkového
poctu 202 respondentt.

Vyssi odborng  Zakladni

2% 2.5%
Doktorské
1%

Stfedoskolské s maturitou
Magisterské 33.2%

27.7%

Bakalarské Vyucen/a
21.8% 11.9%

Obrazek 7 Graf k dotaznikové otdzce ¢.3 — vzdélani (vlastni zpracovani)
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V ramci Ctvrté otdzky byli respondenti dotazovani na jejich aktudlni ¢innost. Respondenti
méli u této otazky na vybér z vice moznosti, v ptfipadé, ze jsou pracujicimi studenty,
¢i naptiklad pracujici a zaroven na matetské dovolené. Nejpocetnéjsi skupinou byla skupina
pracujicich ¢i podnikajicich respondentl (47 %). Druhou a tfeti nejpocetnéjsi skupinou byli
studenti (18,3 %) a pracujici studenti (15,8 %). Respondenti na matefské/rodicovské
dovolené tvoti 9,9 % vzorku a respondenti v penzi 5,9 %. Aktudlné bez zaméstnani se
ukazalo byt 1 % respondenttl, stejné¢ tak pocet respondentt, kteii zaroven studuji a jsou
na matefské / rodicovské dovolené (1 %) a respondenti, ktefi u rodicovské / matetské

dovolené pracuji (1 %).

Bez zaméstnani
0,

. - %o
Studuji + pracuji V penzi
15.8% 5.9%

Na mateFské / rodi¢ovské

Pracuji + matefska 9.9%

1%
Studuji + mateiska
1%

Studuji
18.3%

Pracuji / podnikam
47%

Obrazek 8 Graf k dotaznikové otdzce ¢.4 (vlastni zpracovani)
7.1.4 Velikost bydlisté

Ugelem paté otazky bylo ziskat informace o velikosti mista bydli§té respondentt. Ti méli
moznost vybrat mezi tfemi moznostmi: malé mésto (do 30 000 obyvatel), na které
odpovédélo 37,1 % respondentl, mésto (nad 30 000 obyvatel), které oznacilo také 34,2 %

respondenttl a 28,7 % respondentt uvedlo, Ze Zije na vesnici.
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Vesnice

28.7%

Malé mésto
37.1%

Mésto
34.2%

Obrazek 9 Graf k dotaznikové otazce €.5 — bydlisté (vlastni zpracovani)

7.1.5 Prijem

Sesta otazka zjistovala pramérny hruby mési¢ni piijem. Kategorii 0 nebo méné nez 20.000

K¢ za mésic oznacilo 31,7 % respondentli. Nejvice respondentt (35,1 %) oznacilo, Ze jejich

pfijem spadé do kategorie 20.000 — 40.000 K¢ / mési¢né. Celkem 18,8 % respondentii
mésicné vydélava 40.000 — 60.000 K¢ a 10,4 % respondentt oznacilo kategorii 60.000 K¢

a vice. 4 % respondentt si zvolilo na tuto otdzku neodpovidat.

Nechci odpovidat
60.000 + 4%

10.4%

0-20.000
31.7%

40-60.000
18.8%

20-40.000
35.1%

Obrazek 10 Graf k dotaznikové otazce €.6 — piijem (vlastni zpracovani)
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7.2 Otazky k zelenému nakupnimu chovani

Celkova sedmda otdzka dotazniku zjistovala zdjem respondentli o ekologii. Pomérné
znepokojujici je fakt, Zze celkem 48 % respondentii uvedlo, ze aktivné nevyhledava
informace o ekologii a zajima se pouze omezen¢ a 10,9 % respondentli pak uvedlo, zZe je
ekologie viibec nezajima. Naopak 34,2 % respondentt uvedlo, ze jejich z4jem je pomérné

vysoky a zbylych 6,9 % respondentil oznacilo svlij zdjem o ekologii jako velmi silny.

Zadny Vysoky
10.9% 6.9%

Stfedni
34.2%

Omezeny
48%

Obrazek 11 Graf k dotaznikové otazce €.7 — zajem o ekologii (vlastni zpracovani)

Osma otazka dotazniku byla zaméfena na environmentalni znalost respondentt. Na otazku,
zda by vlastnimi slovy dokazali definovat alesponi zakladni ekologické terminy, jako je
napiiklad udrzitelnost, biodegradabilita, greenwashing a jiné, odpovédélo 14,4 %
respondentll pozitivné, tedy ze se ve vétsSing ekologickych pojma dobie orientuji. 48 %
respondentli zna pouze nekteré terminy. 29,7 % respondentli pak spiSe nemd povédomi
o ekologickych terminech a 7,9 % respondentii uvedlo, ze se vlbec v ekologickych
terminech neorientuji.

Ne
7.9%

Ano
14.4%

SpiSe ne
29.7%

Spise ano
48%

Obrazek 12 Graf k dotaznikové otazce €. 8 — environmentélni znalost (vlastni zpracovani)
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Devatou a desatou otdzkou bylo zkoumano, které faktory respondenti sami oznaci jako
dilezité pfi ndkupu. Devata otdzka tdzala respondenty, jak Casto pti nakupu zohlediiuji
ekologické aspekty produkti, pti¢emz pouhych 8,4 % uvedlo, ze téméf pii kazdém nakupu.
59,9 % respondentt ekologické aspekty zohledniuje pouze pii nekterych nakupech a 31,7 %

respondentt ziidka nebo nikdy.

Vzdy
8.4%

Ztidka nebo nikdy
31.7%

59.9%

Obrazek 13 Graf k dotaznikové otazce ¢€.9 (vlastni zpracovani)
Navazujici otdzkou byly zjistovany divody respondentii, ktefi na ptredchozi otazku
odpoveédéli ,,obéas“ nebo ,,nikdy*. Respondenti meli na vybér z nékolika uvedenych diivodi,

vcetné moznosti pridat vlastni odpovéd'.

Vysoka cena
Nedostatecné povédomi
Omezena dostupnost
Skepse, nedlvéra

Nizsi ucinnost

Nizka PCE

Nezajem o ekologii

Cas

Zvyk

Jiné

o

20 40 60 80 100

Obrazek 14 Graf k dotaznikové otazce €. 10 (vlastni zpracovani)
Z obrazku 14 je patrné, které faktory respondenti nejcastéji oznacili jako ovliviwyjici jejich
rozhodovéani pti zelenych ndkupech. Nejvyssi pocet odpovedi (88) ziskal faktor vysoké ceny
udrzitelnych produkti. Na druhém misté podle Cetnosti odpoveédi (48) bylo uvedeni

nedostatecného povédomi o ekologickych tématech jako diivodu, pro¢ respondenti
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nevybiraji udrzitelné¢ produkty. Témét shodny pocet odpoveédi (47) pak ziskal diavod
omezené¢ dostupnosti udrzitelnych produktt. 44 respondentii uvedlo, Ze nedivéiuje
vyrobectim, ¢i obchodnikiim a jsou skepticti viici ekologickym produktim a ekologickym
oznacenim. 31 respondentli se domniva, ze udrzitelné¢ produkty jsou méné ucinné nez
konvenéni, coZ je zarovei diivodem, pro¢ se pro n& pii nakupu nerozhoduji. Castym
faktorem, ktery respondenti volili je také nizkd PCE (vnimani u¢innost). Celkem
26 respondentl si nejsou jisti, Ze jako jednotlivei dokéazi ovlivnit Groven zivotniho prostredi,
proto se pro ekologické produkty nerozhoduji. 11 respondentii pak uvedlo, ze se o ekologii
viibec nezajimaji, proto ani nezohlediuji udrzitelnost jako aspekt pii ndkupu. V odpovédich,
které pak respondenti uvadéli mimo ramec nabizenych moznosti, se ¢asto vyskytoval faktor
,hedostatek ¢asu® (8 odpovédi) spolecné s odpovédi, ze respondenti nakupuji ze zvyku (2)

a o svych ndkupnich rozhodnuti aktivné nepremysli.

Nasledujici otazky dotazniku se zamétovaly na detailnéj$i zkoumani jednotlivych faktora
s umyslem odhalit ptipadné predsudky, které respondenti mohou mit vici udrzitelnym
produktiim. Jednou z takovych otdzek byla otazka ¢.16. Respondentiim byla pfedstavena
situace, kdy se maji rozhodnout mezi produktem bez certifikace a produktem s certifikaci
udrzitelnosti. Déle byli respondenti dotazovani, z jakého divodu by zvolili pravé produkt
bez certifikace. Cilem bylo odhalit pfedsudky, které mohou mit vii¢i produktu s certifikaci
udrzitelnosti. 18,3 % respondentii uvedlo, ze vzdy sahne po ekologické varianté produktu.
43,1 % respondentt uvedlo, Ze preferuje levnéjsi variantu, aniz by vSak veédéli, jaka je
skute¢na cena obou Sampont. Tuto odpovéd’ mizeme oznacit jako piedsudek o vyssi cené.
Predsudek o niz§i ucinnost byl zaznamenan u 18,8 9% respondenti, kdy celkem
38 respondentti uvedlo, Ze ekologicky Sampon nebude tak ucinny, jako ten bez certifikace.
U 11,9 % respondenti lze zaznamenat skepticismus a nedivéru vici ekologickym
produkttim, celkem 24 respondentt totiz uvedlo, Ze se jedna bud’to o marketingovy tah, trend
doby, nebo nebude v produktech rozdil. 26,7 % respondentii pak oznacilo divod, proc¢
nezvoli ekologickou variantu produktu je ten, Ze nemaji dostate¢né povédomi o ekologii a

dostate¢né mnozstvi informaci.
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Cena

Nedostatek informaci
NiZz$i t¢innost
Nedostatek informaci
Skepse

Jiné

Vzdy volim ekologickou variantu

Obrazek 15 Graf k dotaznikové otazce ¢.16 — predsudky (vlastni zpracovani)
Z obrazku 15 je patrné, ze nejvétsi piekazkou pro respondenty je vnimani vyssi ceny
udrzitelnych produktt. Toto tvrzeni lze podpofit vysledky dotaznikové otazky ¢.12., kterd
podrobnéji zjistovala vnimani ceny spotiebiteli. Ze ¢tyf nabizenych moznosti odpovédi
nejvetsi procento respondentil ziskala odpoveéd’ ,,Povazuji ekologické produkty za finan¢né

3

narocné, proto je nekupuji.“ Tuto odpovéd oznacilo 43,6 % respondentd. 27,7 %
respondentli vnimé ceny udrzitelnych produktt jako vyssi, ale i pfes tuto skutenost jsou
ochotni vyssi cenu zaplatit. 11,4 % respondenti povazuje udrzitelné¢ produkty za cenoveé

dostupné a 15,3 % respondentil nevnima faktor ceny jako dilezity faktor pfi nakupu.

UdrZitelné produkty jsou cenové dostupné.
11.4%

Cena nehraje roli, nekupuji / kupuji z jinych davodd.
15.3%

PovaZzuji udrzitelné produkty za finanné& narocné, proto je nekupuiji.
45.5%

Ceny udrZitelnych produktl jsou vy33i, ale i tak jsem ochoten/ochotna je zaplatit.
27.7%

Obrazek 16 Graf k dotaznikové otazce €. 12 (vlastni zpracovani)

Dulezitou otazkou byla také otazka €. 15, kterd pfimo respondenty vybizela oznacit pouze
jediny na faktor, ktery je pro n¢ pfi nakupu nejdulezitéjsi. Respondenti vybirali z faktort:
cena, dostupnost, kvalita, lokalnost, zvyk a udrzitelnost. Faktor, ktery ziskal nejnizsi pocet

odpoveédi (1 %) je prave udrzitelnost. Naopak nejvice podle vysledkl respondentiim zalezi
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na kvalité produktt, kdy tento faktor oznacilo 30,6 % respondentl. Je vSak pozoruhodné,
ze velmi blizké hodnoty k faktoru kvality, zaznamenaly odpovédi dostupnost a cena. Dalo
by se ocekdvat, Ze mezi faktorem kvalita a cena bude vétsi procentualni rozdil, naptiklad
z diivodu neupiimnosti respondenttl, avSak priazkum ukézal, ze 21,2 % respondentii oznacilo

vvvvvv

produktii.

Lokalnost  Udrzitelnost
6.2% 1%

Zvyk / Vérnost znacce

17.6% Kvalita

30.6%

Cena
21.2%

Dostupnost
23.3%

Obrazek 17 Graf k dotaznikové otazce €. 15 (vlastni zpracovani)
7.3 Vyhodnoceni pfedpokladi a vyzkumnych otazek

Z odpovédi na otazky zkoumajici ptistup respondentii k zelenému nédkupnimu chovani byl
vypocitan index udavajici miru ,,zelenosti* respondenta. Jednotlivé odpovéedi téchto otazek
byly obodovéany 0-1, kdy 0 znamena nejnizsi skore a 1 znamené nejvyssi. Souctem skore z
jednotlivych otdzek byl ziskan index kazdého respondenta, se kterym se dale pracovalo pfi
vyhodnocovéni jednotlivych piedem stanovenych piedpokladt 1-11. Cim vyssi hodnota

tohoto indexu, tim pozitivnéjsi vztah ma respondent k zelenému nakupnimu chovani.

7.3.1 Demografické faktory

Demografickych faktord, do kterych spada pohlavi, vek, bydlisté, vzd€lani a piijem
respondentil se tykaly predpoklady 1-5. Tyto ptedpoklady byly ovéfovany pomoci
statistické programu Microsoft Excel. Soucet indexti respondentii spadajicich
do jednotlivych demografickych skupin byl vydélen poctem respondenti v téchto
skupinach, abychom ziskali aritmeticky pramér indexu téchto skupin. Vysledné ¢islo udava

primérnou hodnotu indexu udavajici miru zajmu respondenta o udrzitelné produkty.
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Piedpoklad 1: Zeny vykazuji vy$si zdjem o ekologické produkty nei mui.

Vysledky vyzkumu potvrzuji tento pfedpoklad, jak je patrné z tabulky 1, kdy vyssi skore ve
(sloupci podil) ziskalo Zenské pohlavi. Tento vysledek mtize byt ovlivnén mnoha faktory.
Jednim z nich mtze byt prave jiz zminovany pfedsudek o femininnim vnimani ekologickych
témat, vyS$S§i informovanost zen v oblasti Zivotniho prostfedi, vyS$i citlivost
k environmentalnim otdzkdm a sklon ke zvySené emocionalni angazovanosti v kontextu

nakupniho chovani a dal$i diive zminované faktory.

Tabulka 1 Pfedpoklad 1: Pohlavi (vlastni zpracovani)

Celkové Pocet Podil
Muz 70,53 78 0,904230769
Zena 172,42 120 1,436833333

Piedpoklad 2: Respondenti ve véku 18-24 vykazuji vy$Si zdajem ekologické produkty
nez starsi vékové kategorie.
Predpoklad tykajici se vlivu v€ku na zelené nakupni chovani vysledky dotaznikového Setfeni

potvrzuji. Z tabulky 2 lze vidét, Ze nejpozitivnéjsi vztah k zelenému nédkupnimu chovani

projevuji respondenti spadajici do vékové kategorie 18—24 let. Na druhém misté se umistila

naznacovala analyza sekundarnich dat.

Tabulka 2 Predpoklad 2: Vék (vlastni zpracovani)

Celkové | Pocet Podil
1824 86,17 62 1,38983871
25-34 99,87 77 1,29701299
35-44 26,31 25 1,0524
45-54 18,88 17 1,11058824
55 a starsi 18,36 21 0,87428571
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Predpoklad 3: Respondenti Zijici ve velkych méstech projevuji vyssi zdjem o ekologické

produkty, nez respondenti Zijici v malych méstech a na vesnicich.

Predpoklad tykajici se vlivu velikosti bydlisté respondentt na jejich zelené nakupni chovéni
vysledky vyzkumu nepotvrzuji. Ziskana data naznacuji, ze vyssi skore ve prospéch zeleného
nakupniho chovéani vykazuji respondenti zijici v menSich méstech s poctem obyvatel
do 30.000, nez mésta s poctem obyvatel nad touto hranici. Divodem za timto vysledkem
mize byt faktor vysSiho konzumu ve velkych méstech, kde je Casto pfitomna kultura
okamzité spotfeby a vyssi tlak na sledovani trendd. To mulze vést k menSimu zajmu
o ekologické produkty. Obyvatelé¢ malych mést mohou byt o néco méné€ ovlivnéni masovym
konzumem. Co vSak vyslo dle o¢ekavani, je skutecnost, ze lidé z vesnic projevuji nejnizsi

zajem o udrzitelné produkty, nez lidé z mést.

Tabulka 3 Predpoklad 3: Velikost bydlisté (vlastni zpracovani)

Celkové | Pocet Podil
Vesnice 62,09 58 1,07051724
Malé mésto (do 30.000 obyvatel) 98,72 75 1,31626667
Mésto (nad 30.000 obyvatel) 88,78 69 1,28666667

Predpoklad 4: Respondenti s vy$Simi piijmy projevuji vyssi zdajem o ekologické produkty

nez respondenti s nizSimi prijmy.

Predpoklad tykajici se vlivu finan¢ni situace respondentd byl stanoven mylné. Z vysledkt
vyplyva, ze vySe mésiéniho pfijmu nema zasadni vliv na zelené ndkupni chovani.
Piekvapivé, respondenti s nejvyssSimi mési¢nimi piijmy (60.000 K¢ a vice) ziskali nejnizsi
skore ve vztahu k zelenému nakupnimu chovani. Naopak se ukazalo, Ze ¢im niz§i mésicni
pfijem, tim vy$$i zdjem o zelené nakupni chovani. Nejvyssi skore si témét rozdéluji
respondenti s nejniz$imi piijmy 0-20.000 K¢ / mési¢né a respondenti s piijmy 20.00—40.000
niz§imi pfijmy nejspiSe patii mlad$im respondentim, v¢etné studentd a mladSi generace,
kterd je obecné vice motivovana k zelenému nakupnimu chovani. Respondenti s vys$Simi

ptijmy pravdépodobné patii do vyssi veékové kategorie.
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Tabulka 4 Pfedpoklad 4: Ptijem (vlastni zpracovani)

Celkové | Pocet Podil
0 nebo méné nez 20.000 K¢ 84,83 64 1,32546875
20.000 —40.000 K¢ 85,29 71 1,20126761
40.000 — 60.000 K¢ 44,87 38 1,18078947
60.000 K¢ a vice 22,67 21 1,07952381

Predpoklad 5: Respondenti s vy$Sim vzdélanim projevuji vysSi zdajem o ekologické

produkty neZ respondenti s niZ§im vzdélanim.

Nejvyssi skore v oblasti zeleného ndkupniho chovani bylo dosazeno respondenty
s doktorskym vzdélanim, coz odpovida nejvyssi urovni vzdélani zacastnénych respondentt.
Respondenti s vys$sim odbornym vzdélanim dosahli druhého nejvyssiho skore, nasledovani
respondenty s bakalaiskym a magisterskym vzdélanim. Prekvapivé, respondenti s nejniz§im
moznym dosazenym vzdélanim, tedy pouze se zakladnim vzdélanim, dosahli vyssiho skore
zaznamenano u respondentll s vyucnim listem. Ziskand data tak nepotvrzuji ptivodni
ptedpoklad, ackoli jsou v souladu s o¢ekavanim, s vyjimkou ptekvapiveé pozitivniho vztahu
respondentl se zakladnim vzdélanim k zelenému ndkupnimu chovani.

Jednim moznym vysvétlenim téchto vysledkid miize byt skute¢nost, ze mezi respondenty
s pouhym zakladnim vzdélanim jsou studenti stiednich Skol, ktefi projevuji vysoky zdjem
o ekologicka témata. Tento fakt by naznaCoval, Ze spisSe, nez uroven vzdélani mize v tomto

kontextu hrat roli spiSe veék respondenti.

Tabulka 5 Ptedpoklad 5: Vzdé€lani (vlastni zpracovani)

Koeficient | Pocet Skore
Zakladni 6,97 5 1,394
Stredoskolské s maturitou 80,99 67 1,20880597
Vyucen/a 17,2 24 0,71666667
Bakalarské 60,63 44 1,37795455
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Magisterské 74,86 56 1,33678571
Doktorské 3,31 2 1,655
Vyssi odborné 5,63 4 1,4075

7.3.2 Ostatni faktory

Faktory ovliviiuyjici zelené ndkupni chovani k predpokladim 6—12 byly vyhodnocovany
mirné odliSnou metodou nez predpoklady tykajici se sociodemografickych faktori, kde jsme
srovnavali pouze index miry zelenosti respondenta vii¢i jejich roziazeni podle pohlavi, véku,
bydliste, vzdélani a piijmu.

Byla pouzita korelacni analyza dat, coz je statistickd metoda pouzivana pro urceni vztahu
mezi proménnymi s cilem zjistit, zda a jakym zplsobem spolu proménné koreluji.
Vysledkem korelacni analyzy je koeficient korelace, ktery méfi silu a smér vztahu mezi
proménnymi. Proménna X byl opét index udavajici miru z4jmu respondenta o udrzitelné
produkty, ktery byl vyuzit i pro vyhodnoceni pfedpokladi 1-5. Proménna Y byl soucet
hodnot z odpovédi tykajicich se jednotlivych faktort, kdy odpovédi otdzek tykajici se
kazdého faktoru byly opét obodovany. Vysledkem je korelaéni koeficient, ktery se hodnoti
na Skale od -1 do 1. V ptipadé, Ze je koeficient bliZici se 1, jedna se o pozitivni korelaci. To
znamena, ze existuje tendence, kdyz se jedna proménna zvySuje, zvySuje se i druha
proménna a naopak. Napftiklad, pokud se zvySuje mira environmentalnich obav, zvySuje se
také mira zdjmu respondenta o udrzitelné produkty. Naopak, pokud je koeficient korelace
blizici se - 1, mluvime o negativni korelaci. To znamen4, Ze existuje tendence, kdyz se jedna
proménna zvysSuje, druha naopak klesd. Napi.: pozorujeme negativni korelaci mezi

omezenou dostupnosti a zdjmem o udrzitelné produkty. 0 znamena Zzadna korelace.

Vysledky korelacni analyzy predpokladt 6-11 Ize vidét v tabulce 6.
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Tabulka 6 Ptedpoklady 6—11 (vlastni zpracovani)

Faktor Koeficient korelace
Cena -0,507772345
Dostupnost -0,41375919
Environmentalni znalost 0,715052252
Obavy 0,596022223
Skepticismus -0,632991993
Kolektivismus 0,336521175

Predpoklad 6: Faktor ceny udriitelnych vyrobkii ma negativni vliv na GPB.

Korela¢ni koeficient -0,507772345 naznacuje stiedné silnou negativni korelaci mezi
faktorem ceny udrzitelnych produkti a vztahu respondentii k zelenému nakupnimu chovéni.
Vysledek naznacuje, Ze s rostouci cenou zelenych produktii klesa zajem spotiebitelil o jejich

nakup. Pfedpoklad €. 6 je tedy vysledky vyzkumu potvrzen.
Piedpoklad 7: Omezend dostupnost udrZitelnych produktit ma negativni vliv na GPB.

Koeficient korelace -0,4138 naznacuje negativni korelaci, i kdyz slabsi nez v ptipad¢ faktoru
dostupné, mohou byt spotiebitelé méné ochotni tyto produkty nakupovat. Pfedpoklad ¢. 7

byl stanoven spravné, kdy vysledky korelac¢ni analyzy tento piredpoklad potvrzuji.
Piedpoklad 8: Environmentdlni znalost ma pozitivni vliv na GPB.

Koeficient korelace 0,7151 ukazuje na silnou pozitivni korelaci mezi environmentalni
znalosti a zelenym ndkupnim chovanim. Spotiebitelé s vétSim povédomim o ekologii jsou
pravdépodobnéjsimi zelenymi spotiebiteli a maji vyssi tendence k zelenému nakupnimu
chovani. Tento koeficient je nejsilnéjSim ze vSech 6 zkoumanych faktort, da se tedy
predpokladat, Zze u zkoumaného vzorku respondentli méa faktor environmetalni znalost
nejzéasadnéjsi vliv na jejich vztah k zelenému nakupnimu chovani. Pfedpoklad ¢. 8 je timto

potvrzen.

Predpoklad 9: Respondenti, kteii projevuji vy$si uroveii environmetdlnich obav, maji

vy$§i zajem o ekologické produkty.
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Koeficient korelace 0,55960 ukazuje na stfedné silnou pozitivni korelaci mezi mirou
enviromentalnich obav a vztahu k zelenému nakupnimu chovani. To znamenda, Ze
spotiebitelé, ktefi maji vetSi obavy o Zivotni prostiedi maji bliz§i vztah k zelenému
nakupnimu chovani. Soucasné muzeme fict, ze pokud budou narlistat environmentalni
obavy, bude narustat zajem o udrzitelné produkty. Predpoklad ¢. 9 tedy vysledky vyzkumu

potvrzuji.
Predpoklad 10: Ekologicky skepticismus md negativni vliv na GPB.

Koeficient korelace -0,6330 naznacuje stiedn¢ silnou negativni korelaci mezi skepticismem
a zelenym nékupnim chovanim. Spotiebitelé s vysSi mirou skepticismu vici ekologii
a ekologickym produktiim jsou méné& ochotni nakupovat udrzitelné produkty. Ze vSech
negativné pusobicich faktorti, které byly analyzou ovéfovany ma faktor ekologicky
skepticismus nejsilngj$i zaporny koeficient. Dle vysledki ma tento faktor vétsi vliv na zelené
nakupni chovani respondentll, nez faktor cena a omezena dostupnost. Pfedpoklad ¢. 10 je

vysledky potvrzen.
Piedpoklad 12: Kolektivismus md pozitivni vliv na GPB.

Koeficient korelace 0,3365 ukazuje na slabou pozitivni korelaci mezi kolektivismem
a zelenym ndkupnim chovanim. Spotfebitelé s vyssi mirou kolektivismu, ktefi dbaji
na spolecenské zajmy, maji vyssi zdjem o udrzitelné produkty. Fakt, Ze se jedna o nejslabsi
korela¢ni koeficient, ktery ma nejblize k nule, znamena, ze faktor kolektivismus ma ze v§ech

zkoumanych faktord nejmén¢ zésadni vliv na zelené ndkupni chovani respondentt.

Ptedpoklad 12 vysledky vyzkumu potvrzuji.

7.3.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka VO. znéla: Které faktory nejvice ovliviiuji spoti-ebitele p¥i jejich

rozhodovani o koupi ekologickych produktia?

Z vyzkumu vyplyva nékolik faktorti ovliviiujici zelené ndkupni chovani spottebitelt, at’ uz
pozitivné, ¢i negativné. Mezi tyto faktory patii sociodemografické faktory, kterymi jsou
pohlavi spotfebitelti, vék, misto bydlisté a vzdélani. Na zékladé dostupnych sekundéarnich
dat bylo ptfedpokladano, Ze vysSe piijmu spotiebitelli 1ze zaradit mezi faktory ovlivitujici
zeleného nakupniho chovéni, avSak vysledky provedeného vyzkumu naznacuji, Ze piijem
nemd zdsadni vliv na zelené nakupni chovani zkoumanych respondenti. Bylo dokonce

zjisténo, ze respondenti s nejnizS$imi piijmy (0-20.000 K¢ / mési¢né) nakupuji Castéji
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udrzitelné produkty nez respondenti s vy$§imi piijmy. Vyzkumem byl potvrzen vyznam
pohlavi, pficemz Zeny vykazuji vétsi sklon k zelenému nédkupnimu chovani nez muzi. Toto
zjisténi mize byt dano povahou Zenského pohlavi, ale také existenci stereotypii a predsudkd,
mezi které¢ spadéd tzv. ,,zensky zeleny stereotyp™. Tento pfedsudek Casto spojuje zdjem
o ochranu Zivotniho prostiedi s Zenskymi atributy, coZ mize odrazovat muZze od zapojeni se

do proenviromentalnich aktivit, mezi které spada také zelené nakupni chovani.

DalSim vyznamnym faktorem je v€k spotiebitelti, kdy mladsi generace prokazuje vyssi
tendenci k udrzitelnému nakupovani, nez strasi generace. To mize byt zpiisobeno zménou
v hodnotach mladsich spotiebitelll, vEtsi citlivosti na environmentélni otazky, vyssi mirou
enviromentalnich obav, ale také moznou vyss$i mirou informovanosti a schopnosti kriticky

analyzovat dostupné informace.

Dulezitym demografickym faktorem je misto bydlisté, které uzce souvisi s dostupnosti
udrzitelnych produktt. Zde vysledky dotaznikového Setfeni, stejné jako u faktoru piijmu
spotiebiteli, nebyly uplné v souladu s naSimi pfedpoklady. Ukazalo se, ze obyvatelé
mensich mést vykazuji pozitivnéjsi vztah k zelenému ndkupnimu chovéani nez obyvatelé
nakupovat udrzitelné produkty. Tento jev miize byt disledkem omezené dostupnosti
moznosti, kde Ize zakoupit udrzitelné alternativy k tradi¢nim produktim, vys$$i mirou

konzervativismu, vy$§im poctem vekové starSich obyvatel, nebo naptiklad niz§i vzdélanosti.

Vzdélani je poslednim zkoumanym sociodemografickym faktorem, ktery (s vyjimkou jedné
kategorie) ukazal, ze ¢im vys$si vzdélani, tim vyssi zajmem o udrzitelné produkty. Tato
vyjimka se tykala skupiny respondenti s pouze =zdkladnim vzdélanim. Zde je
pravdépodobné, Ze spiSe nez vzdélani, hral roli spise faktor véku respondentii spadajici do
této kategorie, kdy se mohlo jednat o studenty stfednich Skol s vysokym zajmem o ekologii,

kteti tuto vyjimku vysvétluji.

Faktor dostupnosti se ukazal byt vyznamnym faktorem negativné ovliviiujici vztah
spotiebitelll k zelenému ndkupnimu chovani. Ze zkoumanych faktorti, které negativné
ovlivilyji tento vztah, mél vSak dle vysledkl korela¢ni analyzy dat nejnizsi vahu. Jak uvadi
vysledky korela¢ni analyzy, vyssi silu, nez faktor dostupnost maji faktory cena a ekologicky

skepticismus.

Faktor ceny je dal§im vyznamnym faktorem ovliviiujici zelené ndkupnich chovani, na ktery

ptihlizi nejen spotiebitelé s nizkym zdjmem o ekologii, ale také spotiebitelé se zdjmem
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vysokym. Vyssi cena udrzitelnych produkti je ptekazkou pro velké procento respondent.
Tento faktor mtize byt diisledkem predsudkl, Ze udrzitelné produkty jsou automaticky drazsi
nez jejich konvencni protejsky, ale také omezenou informovanosti spotfebitelti o dostupnosti

cenov¢ dostupnych udrzitelnych produkta.

Korelacni analyza identifikovala ekologicky skepticismus jako faktor s nejvétSim
negativnim vlivem na zelené nakupni chovani. Ekologicky skepticismus mize vychazet
ze Siroké Skaly predsudkl a nedostatku divéry v ekologické iniciativy a produkty. Proti
skeptickym postojim vici ekologii a ekologickym produktim je kli¢ové nasazeni Gsili do
Sifeni kvalitnich a diivéryhodnych informaci. Prave totiz environmentalni znalost se ukazala

byt ze vSech zkoumanych faktori zcela nejvyznamnéjsi.

Dle vysledk korela¢ni analyzy dat enviromentalni znalost pozitivné ovliviiuje vztah
spotiebitelll k zelenému nakupnimu chovéani. To naznacuje, Ze ¢im Iépe jsou spotiebitelé
informovani o ekologickych aspektech produktl a jejich dopadu na Zivotni prostiedi, tim

pravdépodobnéji budou preferovat udrzitelné varianty pii svych nadkupnich rozhodnutich.

Dal8im motivujicim faktorem, v pofadi druhym nejsilngj$im, je mira environmentalnich
obav. Spotiebitel¢ s vy$§i mirou environmentdlnich obav maji tendenci preferovat
ekologické produkty pii svych ndkupnich rozhodnutich. Tato skupina spotiebitelti je vice
citliva na dopady svého chovani na Zivotni prostfedi a je ochotna investovat do produkti,
které jsou Setrnéjsi k planete.

cv v

ovliviluje spotiebitele k zelenému ndkupnimu chovéni, vSak ne tak vyznamné, jako ostatni
faktory. To mize byt zplsobeno tim, Ze pro mnoho spotiebiteli mohou byt osobni
preference, pohodli nebo ekonomické faktory pii vybéru produktti vice rozhodujicimi nez

ohled na kolektivni prospéch.

Vyzkumna otazka VO: znéla: Do jaké miry hraji roli pfedsudky v zeleném nakupnim

chovani ¢eskych spoti-ebiteli?

Dle vysledki dotaznikového Setfeni lze urit nékolik ptfedsudkl vyskytujicich se
u zacastnénych respondentli. Jedna se o predsudek o vyssi cené udrzitelnych produkti,
pfedsudek o nizsi ucinnosti a piredsudek o omezené dostupnosti. Ukazatelem muze byt
otazka dotaznikového Setfeni Cislo 16., ve které byly respondentim piedstaveny dva
produkty —jeden bez ekologického oznaeni, druhy oznacen jako ekologicky. V otdzce

nebyly zminény zadné dalsi informace o produktech, véetné jejich cen. Na tuto otazku
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reagovalo 43,1 % respondenti tim, ze davaji pfednost produktiim bez ekologického znaceni,
protoze jsou levngjsi. Toto zjiSténi naznacuje pietrvavajici predsudek o cenach ekologickych

produktt, které jsou vnimany jako vysoké.

DalSim zjisténym ptfedsudkem byl piedsudek o niz§i ucinnosti udrzitelnych produkti.
Ve stejné otazce 18,8 % respondentli uvedlo, ze zvoli produkt bez ekologického znaceni,
jelikoz ekologicky produkt bude méné ucinny. Takové zavéry odvozené pouze z oznaceni
produktt jako "udrzitelné" predstavuji naznak predsudkd a nedostatecné informovanosti

spottebiteld.

Otazky 21-23 zkoumaly vnimani respondent dostupnost udrzitelnych produktii. Celkem
37 % respondentti uvedlo, ze udrzitelné produkty spise, nebo viibec nepovazuji za dostupné.
Z nasledujicich dvou doplitujicich otazek zjistujici vyskyt second hand obchodi a lokalnich
trhil v blizkosti bydlist’ respondentl 1ze vidét, ze uz pouze 18,3 % a 14,4 % respondentil
uvadi, Ze se zadny z téchto udrzitelnych alternativ konven¢nim obchodiim v blizkosti jejich
bydlisté nevyskytuji. Mizeme piedpokladat, ze zbyla procenta respondentt nemusi byt plné

informovéna o existenci téchto moznosti zeleného nakupovani a mohou tak mit predsudek,

vvvvv

Dale byly zjistény predsudky spojeny se skepticismem a bagatelizaci ekologickych témat,
kdy 12,9 % respondentli v dotazniku uvedlo, Ze ekologické produkty jsou pouhym trendem
a marketingovym tahem obchodnikl, jak zvysit prodeje. Vysledek vyssiho z4jmu
o ekologicka témata Zen, oproti muzim mohou ddle naznalit piedsudek, ze ekologie
a ochrana Zivotniho je spiSe feminni zaleZitost. Existuje spousta dalSich stereotypnich ndzort

vici ekologii, které vSak stoji za dals§i samostatny vyzkum.

Jak vS8ak proti pretrvavajicim pfedsudkim vuci ekologii a udrzitelnym produktim bojovat?
Jednoznacné vyssi informovanosti spotiebiteltl o dileZitosti ochrany Zivotniho prostfedi
a pozitivnich dopadech individualnich ¢int. Jednim z klicovych nastrojl Sifeni informaci
jsou média, at’ uz televize, radio, nebo internet a socidlni sité. Dotaznikova otazka ¢. 19.
tazala respondenty, jaka sleduji média nebo jiné informacéni kanaly zamétfené na ekologii.
Pomérné vysoké ¢islo, konkrétné 70,8 % respondenti uvedlo, ze Zadné nesleduje, coz mize
negativné ovliviiovat jejich vztah k ekologii a zelenému ndkupnimu chovani. 12,9 %
respondentdl do moznosti ,,jiné* uvadéli influencery, ekologicky odpovédné firmy
a neziskové organizace. Ti vSichni maji velkou moc prostfednictvim socialnich sitich §ifit

ekologickou osvétu a odstraiiovat pravé rozsifené predsudky. Jak jiz totiz bylo uvedeno
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v ¢asti prace, kde byly vyhodnocovény jednotlivé faktory, nejvétsi silu motivovat

spotiebitele k zelenému nakupnimu chovani, ma dle vysledkt faktor environmetalni znalost.

Pomérné velké procento respondentii oznacilo svou divéru vyrobcim a obchodnikiim
o oznaceni udrzitelnosti (viz. otdzka 26) spiSe negativné. 26 % respondentil zastava neutralni
postaveni, 21,3 % respondentii pak spise nedivétuje a 6,4 % respondentli zcela neduvéruje.
Je nezbytné, aby vSichni usilovali o pfesun tohoto ndzoru spiSe k pozitivnimu sméru,
pro dosazeni vyssi trovné divéry v ekologicka oznaceni a certifikace. Skepse a nediivéra
predstavuji klicové faktory formujici predsudky, které pak vytvareji prekazky pro zelené
nakupni chovani. To potvrzuji vysledky vyzkumu, diky kterym bylo zji§téno, Ze ekologicky
skepticismus je nejsilnéjSim negativné¢ ovlivilujicim faktorem vztahu spotiebitelt
k udrzitelnym produktim. Omezeni, kontrola a trestdni greenwashingu a zvySeni
transparentnosti vyrobcii a obchodnikii mohou vést ke zvyseni divéry a podpory téchto
znaeni, coz muze piimét vice jedincl k podpofe udrzitelnych produkti a provadéni

zeleného nakupniho chovani.
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ZAVER
Vyzkumnym problémem, na ktery se tato prace zamétovala jsou faktory ovliviiujici zelené

nakupni chovani spottebitelii. Cilem prace bylo zanalyzovat nejcastéjsi faktory, které maji

vliv na zelené ndkupni chovani ¢eskych spotiebiteld.

Teoreticka ¢ast prace zahrnovala ¢tyfi hlavni kapitoly obsahujici teoreticky ramec k dané
problematice. V prvni kapitole byly pfedstaveny zékladni ekologické pojmy, jako je pojem
udrzitelnost a trvala udrzitelnost. Nahlédli jsme kratce do historie vztahu ¢loveka k ekologii
a byly zde popsany hlavni milniky v zafazovani opatfeni pro ochranu Zivotniho prostiedi
ze strany OSN a Evropské unie, které dodnes formuji firemni strategie nejen u udrzitelnych
produktti. Déle byl pfibliZzen pojem green marketing a greenwashing. Byl definovan pojem
nakupni chovani a byly rozebrany rozdilné piistupy zkoumajici nédkupni chovani
spotiebiteltl. Posledni kapitoly teoretické Casti prace byly vénovany piedsudkim, jakoZto
jednomu z faktort, ktery zasadné ovlivituje zelené nakupni chovani. Nésledovala metodicka
Cast prace, ktera Ctenafiim piiblizila, jak bude vypadat prakticka cast prace, tedy cil a tcel

vyzkumu, vyzkumné otazky a vybrané metody pro splnéni cili prace.

Prakticka ¢ast prace byla rozdé€lena do dvou ¢asti. V prvni z nich byl vysvétlen pojem zelené
nakupni chovani a nasledné¢ popsany faktory ovlivitujici zelené ndkupni chovani
spottebitell, které se nejcastéji vyskytovaly v odborné literatufe a v zahrani¢nich studiich.
Tyto faktory zahrnovaly faktory sociodemografické (pohlavi, vék, misto bydlisté, troven
vzdélani, pfijem), dale faktor ceny a dostupnosti udrzitelnych produktd, enviromentdlni
znalost a environmentdlni obavy spotiebitelt, kolektivismus a altruismus, vnimanou
ucinnost, ekologicky skepticismus a predsudky. Na zdklad¢ téchto faktorti byl sestaven
dotaznik, jehoz cilem bylo ziskat informace o klicovych faktorech, které ovliviiuji
rozhodovani respondentii pii zelenych ndkupech, a zaroven zkoumat pitipadné predsudky
mezi dotazovanymi respondenty. Pfed samotnym vyhodnocenim dat ziskanych
prostiednictvim dotaznikového Setfeni bylo stanoveno 11 pifedpokladi k jednotlivym

faktorum.

V druhé casti této kapitoly byla provedena analyza a vyhodnoceni dat ziskanych
dotaznikovym Setfenim. Byly zodpovézeny vyzkumné otazky a ovéteny, ale také vyvraceny
pfedem stanovené predpoklady tykajici se jednotlivych faktori ovliviiujici zelené nakupni
chovani spotfebitelii. Korelaéni analyza potvrdila vétS§inu z pfedem stanovenych

predpokladii a diky korelaénim koeficientiim je mozné oznacit dva nejsilnéjsi faktory, které
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ovliviluji zelené ndkupni chovéni spotiebitelt. NejsilnéjSim pozitivnim faktorem je mira
enviromentalni znalosti spotiebitelid. Naopak nejsilngj$im negativnim faktorem, ktery brani
spotiebitelim pfi pfijimani udrzitelnych produktii je ekologicky skepticismus, pfi¢emz oba
tyto faktory spolu uzce souvisi. Zavérem lze konstatovat, ze podpora ekologicky
orientovanych ndkupii je mozna prostfednictvim poskytovani relevantnich a kvalitnich

informaci, minimalizace greenwashingu a podpora transparentnosti vyrobct a prodejcti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

GPB Green Purchasing Behavior

CR  Ceska republika

OSN Organizace spojenych naroda
SDG’s Sustainable Development Goals
MDG’s Millennium Development Goals
AMA Americka marketingova asociace

PCE Perceived consumer efectiveness
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha PI: Dotaznik vyzkumu



PRILOHA P I: DOTAZNIK MARKETINGOVEHO VYZKUMU
1. Pohlavi: *

e Zena

e Muz

e Jiné / Nechci uvadét

2. Vek:*
o 1824
o 25-34
o 3544
o 4554

e 55 astarsi
3. Nejvyssi dosazené vzdélani: *
e Zakladni
e Stfedoskolské s maturitou
e Vyucen/a
e Bakalarské
e Magisterské
e Doktorské
o Jiné...
4. 'V soucasnosti (muzete vybrat i vice odpovédi): *
e Studuji
e Pracuji / podnikam
e Na matetské / rodicovské dovolené
e V penzi

e Bez zaméstnani



o Jiné...
5. Misto bydliste: *
e Malé mésto (do 30.000 obyvatel)
e Meésto (nad 30.000 obyvatel)
e Vesnice
6. Primérny hruby mésicni ptijem: *
e (0 nebo méné nez 20.000 K¢
e 20.000—40.000 K¢
e 40.000 - 60.000 K¢
e 60.000 K¢ a vice
e Nechci odpovidat
7. Jak byste ohodnotili sviij zjem o ekologii? *
e Velmi silny — Ekologie je dulezitou soucasti mého zivota.
e Stiedni — Mam pomérné vysoky zdjem o ekologické témata.
¢ Omezeny — Nevyhleddvam aktivné informace o ekologii, ale obc¢as se o ni
zajimam.
e Zadny — Ekologie mé nezajima, nevénuji ji pozornost.

8. Dokazali byste vlastnimi slovy definovat alespoil n¢které ze zakladnich ekologickych

termint, jako je napiiklad udrzitelnost, biodegradabilita, greenwashing, a jiné? *
e Ano, dobfe se orientuji ve vétsiné ekologickych pojmd.
e Ano, znam nékteré zékladni ekologické terminy, ale ne vSechny.
e SpiSe ne, nemam velké povédomi o ekologickych terminech.
e Nezajimam se o otazky ekologie a viibec se neorientuji v tomto tématu.
9. Jak casto pti nakupovani zohlednujete ekologické aspekty produktu? *
o Vzdy — Téméf pii kazdém nakupu dbam na ekologické vlastnosti produktu.

e Obcas — Zohlednuji ekologii pti nékterych ndkupech.



e Ziidka nebo nikdy — Pti nakupovani zohlediuji jiné aspekty produktu.

10. V ptipad¢, ze jste na pfedchozi otazku (€.9) odpovédéli ,,Obcas™ nebo ,,Ztidka nebo

nikdy*, co je diivodem?
e Nemdm zdjem o ekologii a nepovazuji ji za dilezity aspekt pii nakupu.
e Udrzitelné produkty jsou drahé.
e Udrzitelné produkty jsou mém okoli t€zko dostupné.
e Udrzitelné produkty jsou méné kvalitni / mén¢ ucinné.
e Nemdam dostate¢né povédomi o ekologii.

e Nevéiim, ze produkty oznacené jako "ekologické" skute¢né snizuji negativni

dopad na zivotni prostiedi.

e Nemyslim si, ze jako jednotlivec dokazu ovlivnit nebo zmirnit negativni

ekologicky dopad.
o Jina...

11. Po pracovnim dni se rozhodnete navstivit obchod s oble¢enim a koupit si néco nového.

Ktera z nasledujicich moznosti nejlépe vystihuje obchod, do kterého zavitate? *

e H&M, Mango, C&A, New Yorker
e Adidas, Nike, Sportisimo
e Guess, Levi's, Calvin Klein, Tommy Hilfiger
e Second hand
e Nemdam preference

12. Jak vnimate cenovou dostupnost udrzitelnych produktt? *
e Udrzitelné produkty jsou cenové dostupné.

e Ceny ekologickych produktt jsou dle mého nazoru vyssi, ale i tak jsem ji

ochoten/a zaplatit.
e Povazuji ekologické produkty za financné naroc¢né, proto je spisSe nekupuji.
e Cena nehraje roli, nekupuji / kupuji z jinych davodu.

13. Znéate termin fast fashion? Dokazali byste oznacit n¢které z fast fashion fetézcti? *



e Nevim

e Adidas
o Levi’s
e Shein

e New Yorker
e H&M

e Patagonia

e Primark

14. Zohlednujete pii nakupu néktery z nasledujicich, nebo jiné znaceni produktt? *

Cesky vyjrobek
GARANTOVANO
Potravindiskou komorou (R

e Vzdy
e Casto
o Ziidka
e Nikdy

vvvvvv

e Cena: Z ekonomického hlediska hleddm nejvyhodnéjsi nabidky a preferuji

cenov¢ dostupné vyrobky.

e Dostupnost: Davam ptednost vyrobkiim, které jsou pro mé snadno dostupné a

umoziuji rychly a pohodIny nakup.



Udrzitelnost: Zamétuji se na produkty, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi a

minimalizuji svilj ekologicky dopad.

Kvalita: Na prvni misto kladu kvalitu produktt, které spliiuji mé ocekavani a

poskytuji dlouhodobou spokojenost, i za cenu vyssiho finanéniho vydaje.

Zvyk / vérnost znacce: Mam tendenci vyhledavat produkty od zavedenych

znacek, ve kterych mam divéru

Lokalnost: Davam piednost vyrobklim, které jsou vyrabény nebo péstovany

lokalng, abych podpofil/a mistni ekonomiku

Jina...

16. Predstavte si, Ze potfebujete koupit novy Sampon. V obchodé vidite dva Sampony:

Jeden s certifikaci ekologického produktu a druhy bez takového oznaceni. Z jakého

diivodu byste sahli po Samponu bez certifikace? *

Z diivodu nizsi ceny: Preferuji levnéj$i variantu Samponu bez ekologického

oznaceni.
Ekologicky Sampon nebude tak G¢inny jako klasicky.

Nedostatek informaci: Nejsem si jisty/a, co vlastné ekologické oznaceni

znamena, a proto si radéji vyberu Sampon bez certifikace.

Ekologické produkty jsou pouze trend dnesni doby a marketingovy tah. V

Samponech nebude rozdil, proto zvolim ten levnéjsi.

Vzdy, pokud mam moznost, séhnu po udrzitelném produktu.

17. Které z nésledujicich vét vas charakterizuji? *

Ttidim odpad.
Nakupuji on—line na strdnkach jako je SHEIN, Temu nebo Aliexpress.

Myslim si, Ze ekologické produkty jsou marketingovy trik obchodnikd, jak

zvysit prodeje a ve skutecnosti nefunguji.

Kdyby byly udrzitelné produkty za stejnou cenu jako tradi¢ni, vice bych se pro

né rozhodoval/a.

Bohuzel ziji na vesnici/v malém mésté a udrzitelné produkty nejsou k dostéani.



Mam obavy z toho, jak bude svét z pohledu Zivotniho prostiedi vypadat za 50
let.

Chtel/a bych se vice zajimat o ekologii a podle toho nakupovat, ale nemam na

to cas.

Z4dné z uvedenych

18. Jak Casto nakupujete obleceni? *

Ix tydné.

Ix mé&si¢né

Podle ro¢nich obdobi (4x ro¢n¢)
1x za pil roku

1x rocné

19. Sledujete na socidlnich sitich, nebo jiné, néjaké informaéni kanaly o ekologii? *

Greenpeace

Ekonews

Ekolist.cz

Ministerstvo zivotniho prostiedi
Z4dné nesleduji

Jiné...

20. Co si myslite o védeckych dikazech tykajicich se klimatickych zmén? *

VéEiim, ze védecké dikazy o klimatickych zménach jsou nepopiratelné.

Myslim si, Ze je tfeba brat védecké dikazy o klimatickych zménach vazné, ale

n¢kdy jsou prehnané.
Jsem skepticky/a ohledné védeckych diikazl o klimatickych zménach.

Nepovazuji klimatické zmény za realny problém.

21. Jsou pro vas udrzitelné produkty (potraviny, kosmetika, obleceni...) snadno dostupné?

*



e Ano

e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne

22. Nachdzi se v blizkosti vasSeho bydlisté néjaky trh (farmaisky, femeslny...)? *

e Ano
e Ne
e Nevim

23. Nachazi se v blizkosti vaseho bydlisté second hand obchod? *

e Ano
e Ne
e Nevim

24. Mam obavy z budouciho vlivu zmén klimatu na mé zivotni podminky. *

Uvedte prosim miru souhlasu: 1 = pIné souhlasim, 2 = spiSe souhlasim, 3 = nevim (neutrélni postoj), 4 = spiSe

nesouhlasim, 5 = zcela nesouhlasim.

pIné souhlasim zcela nesouhlasim

25. Snazim se minimalizovat sviij ekologicky dopad ve svém kazdodennim zivoté¢ (Pt.

Ttidéni odpadu, spolujizda v auté...) *

Uvedte prosim miru souhlasu: 1 = pIné souhlasim, 2 = spiSe souhlasim, 3 = nevim (neutrélni postoj), 4 = spise
nesouhlasim, 5 = zcela nesouhlasim.

piné souhlasim zcela nesouhlasim

26. Divéiuji oznaceni udrZzitelnosti (pf. Fair trade, rozlozitelny obal...) od obchodnikt. *



Uvedte prosim miru souhlasu: 1 = pIné souhlasim, 2 = spi$e souhlasim, 3 = nevim (neutrélni postoj), 4 = spise

nesouhlasim, 5 = zcela nesouhlasim.

piné souhlasim zcela nesouhlasim

27. Vlady by mély pfijmout tvrdsi opatfeni k ochrané Zivotniho prostiedi. *

Uvedte prosim miru souhlasu: 1 = pIné souhlasim, 2 = spi$e souhlasim, 3 = nevim (neutrélni postoj), 4 = spise

nesouhlasim, 5 = zcela nesouhlasim.

piné souhlasim zcela nesouhlasim

28. Spolec¢nost nedéla dostatek pro ochranu zivotniho prostiedi. *

Uved'te prosim miru souhlasu: 1 = pIné souhlasim, 2 = spiSe souhlasim, 3 = nevim (neutrélni postoj), 4 = spiSe

nesouhlasim, 5 = zcela nesouhlasim.

piné souhlasim zcela nesouhlasim

29. Klimatické zmény jsou jednim z nejduilezitéjSich problémii dnesniho svéta. *

Uvedte prosim miru souhlasu: 1 = pIné souhlasim, 2 = spi$e souhlasim, 3 = nevim (neutralni postoj), 4 = spise

nesouhlasim, 5 = zcela nesouhlasim.

p/né souhlasim zcela nesouhlasim

30. Média (televize, radio, internet apod.) mé motivuji k zvazeni ekologickych aspektii pii

nakupu produkta. *



Uvedte prosim miru souhlasu: 1 = pIné souhlasim, 2 = spi$e souhlasim, 3 = nevim (neutrélni postoj), 4 = spise

nesouhlasim, 5 = zcela nesouhlasim.

piné souhlasim zcela nesouhlasim

31. Rodina a ptatelé m¢ motivuji k ohleduplnéj$imu jednani k Zivotnimu prostredi. *

Uved'te prosim miru souhlasu: 1 = pIné souhlasim, 2 = spise souhlasim, 3 = nevim (neutrélni postoj), 4 = spiSe

nesouhlasim, 5 = zcela nesouhlasim.

piné souhlasim zcela nesouhlasim

32. Méam pocit, ze se ode m¢ ocekava, abych volil ekologické alternativy produktt. *

Uvedte prosim miru souhlasu: 1 = pIné souhlasim, 2 = spise souhlasim, 3 = nevim (neutrélni postoj), 4 = spise
nesouhlasim, 5 = zcela nesouhlasim.

p/né souhlasim zcela nesouhlasim



