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Abstrakt

SHUSTIKQV Evgenii: Analyza postoji a nazori spolecnosti na ekologické znacky a znacky kvality
v oblasti potravin. BakalaFska prace. Vysokd 3kola polytechnickd Jihlava (VSPJ). Katedra
cestovniho ruchu. Vedouci préace: Ing. et Ing. Lucie Sara Zavodna, Ph.D. Stupen odborné
kvalifikace: Bakalar. Jihlava 2024. 64 stran.

V ramci této prace byl primarnim cilem provést komplexni analyzu a posouzeni postojl
a nazorl spolec¢nosti k vyrobkim oznacenym jako eko a bio. V teoretické casti byl detailné
rozveden koncept ekologického oznaceni, jeho dlivody a motivace k zavedeni, spolu s vlivem na
ekonomiku. Byly zkoumany funkce eko a bio znadek a jejich hodnota pro spotrebitele,
coz poskytlo kontext pro dalsi analyzu. V praktické ¢asti bylo podrobné zkoumdno Sest hypotéz,
pficemZ ndasledovalo statistické zpracovani dat prostfednictvim testu chi-kvadrat. Zavér prace
reflektoval shrnuti dosazenych vysledkd a duleZitost konceptu eko a bio znadek v kontextu
cestovniho ruchu, co také bylo analyzovano. Tato prace poskytuje dikladny vhled do postojl
a nazord spolecnosti trendl v oblasti ekologického oznacovani, s dlirazem na jeho vyznam
v soucasném cestovnim ruchu.

Klicova slova

Principy udrzitelného rozvoje; ekologické a biologické oznaceni; zelena ekonomika; zelené
znacky

Abstract

SHUSTIKOV Evgenii: Analysis of public attitude and opinions on quality and eco labels in the food
industry. College of Polytechnics Jihlava (CPJ). Bachelor's Thesis. Supervisor: Ing. et Ing. Lucie
Sdra Zavodn3, Ph.D. Degree: Bachelor. Jihlava 2024. 64 pages.

The main aim of this study was to comprehensively analyze society's attitudes and opinions
towards products labeled as eco-friendly and organic. In the theoretical part were researched
the concept of eco-labeling, exploring its motivations, introduction, and impact on economy. It
also examined the functions of eco and organic labels and their significance to consumers, laying
the groundwork for further investigation.

In the practical part of the work, six hypotheses were examined in detail, followed by statistical
analysis using chi-square tests. The thesis concluded with a summary of the research’s findings,
highlighting the important role of eco and organic brands in the tourism sector, which was also
thoroughly explored. This research offers a deep understanding of public attitude and
perspectives on eco-labeling trends, particularly within analyzing the contemporary tourism
sector.

Keywords

The principles of sustainable development; ecological and biological labeling; green economy;
green brands
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Uvod

S kazdym rokem se otazkdam ekologie vénuje vice pozornosti a stavaji se nedilnou soucasti
kazdodennich diskusi. Ochrana Zivotniho prostiedi, zajisténi principd udrZitelného
a dlouhodobého ekonomického rozvoje, zlepseni kvality Zivota, to jsou vSechno témata, ktera
zajimaji dnesni spole¢nost. Motivem tohoto zajmu o Zivotni prostfedi mohou byt riizné postoje.
Lidé se mohou starat jak o samotnou pfirodu, tak o své vlastni zdravi a zdravi svych blizkych
(Winston a Esty, 2009).

Zvyseni verejného povédomi o ekologickych otazkach zplsobilo zménu trznich preferenci
spotiebitell. Soucasnad poptavka po ekologicky Cistych vyrobcich vyZaduje pfizplsobeni trhu.
DuleZitou roli v pfechodu podniku na zelenou vyrobu hraje marketing. Kotler (2010) tvrdi, Ze
hlavnim cilem marketingu je ptedvidani a uspokojovani potieb spotiebitele na trhu. Také Kotler
a Armstrong (2018) navrhuji doplnujici formulace cile marketingu: ,,Cilem marketingu je prildkat
nové zdkazniky slibem nadfazené hodnoty a udrZet a rozvijet stdvajici zakazniky doddvdnim
hodnoty a spokojenosti”.

Nicméné problém dodrZovani principl udrzitelného rozvoje existuje dlouho pred vznikem
samotného pojmenovani téchto principl. VyuZivani pfirody a pfirodnich zdrojl zlstava aktualni
po celou historii lidstva. Otazky efektivniho vyuZivani zdrojd zahrnuji Ukoly tykajici se nejen
vyroby potravin, ale také Setrného chovani k prirodé (Bulut, 2023).

Toto téma je dulleZité pro vyrobu bio a eko produktl, nicméné mnoho podnikl(l voli méné
odpovédnou cestu, coz vede k nevyhnutelnému poskozeni prirody (De Vries et. al, 2013). Mimo
nesplnéni principd udrZitelného rozvoje a poskozeni pfirody mohou vyrobci nedodriovat
pravidla recyklace a likvidace odpadu (Sharma, 2021). Nicméné stale vice firem a korporaci
prechazi na zelenou vyrobu, protoZe si uvédomuji svij vliv na pfirodu (Ministerstvo Zivotniho
prostiedi Ceské republiky, 2023).

Cilem této bakalarské prace je analyzovat postoj spolecnosti k potravinam s ekologickymi
a biologickymi znackami, vazit vSechna pozitiva a negativa zavadéni eko znacek v cestovnim
ruchu, zhodnotit marketingové pfinosy, koncept greenwashingu také jeho vyuziti v ekonomice
cestovniho ruchu.

Detailnéjsi pochopeni faktortd ovliviiujicich volbu spolecnosti bio a eko produkce by napomohlo
Iépe pochopit Urover informovanosti verejnosti o ekologickém oznacovani vyrobkd, jejich
motivaci a podilu zakoupené eko produkce. Tento vyzkum mizZe byt vyuZit k vytvoreni
marketingové strategie s intenzivnéjSim propagovanim eko produktlli mezi verejnosti
a k presnéjsimu pochopenim situace a cilovych segment( na trhu eko potravin.

Teoretickd ¢ast bakalarské prace byla rozdélena do nékolika klicovych ¢asti, které osvétlovaly
dllezité aspekty zelené ekonomiky a eko znacek. Prvni kapitola se zamérovala na principy
a definici zelené ekonomiky, véetné jeji historie a perspektiv. Nasledovalo zkoumani pojmu eko
certifikace a eko znacek, s dlirazem na jejich rozdily a podobnosti. Nasledujici ¢ast se zabyvala
také roli a funkcemi zelenych znadek v soucasném podnikatelském prostredi a jak prinase;ji
hodnotu pro zdkaznika.
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Dale bylo prozkoumano propojeni mezi zelenymi znackami a ekologickymi produkty, spolu
s jejich vyznamem a vlivem na trh. Byla analyzovana poptavka spotrebitelt po ekologickych
a bio produktech a jejich dopad na trh.

Diskutovalo se také o jevu ,greenwashing” a jeho dopadu na postoj spotiebitell

a dhvéryhodnost zelenych znacek. Bylo zkoumano, jak spotfebitelé vnimaji jev ,, greenwashing
a jak to ovliviiuje jejich chovani.

ZavéreCna Cast teoretické casti prace identifikovala rizné typy ekologicky orientovanych
spotiebitell a jejich postoju k zelenym znackam a ekologickym produktim. Celkové tato ¢ast
poskytovala komplexni pfehled o zelené ekonomice, eko certifikaci a eko znackah, s dlirazem na
klicové aspekty spojené s udrzitelnym podnikanim a trhem.

Metodika prace zamérovala na aktualnost tématu zkoumaného v rdmci price, kde byla
diskutovana dilezitost tématu v souc¢asném kontextu a jeho relevance pro oblast vyzkumu. Dalsi
¢ast metodiky prdce se vénovala popisu pouzitych metod vypoctu, kde byly detailné popsany
metody a techniky, které byly pouZity pfi analyze a vypoctech potiebnych dat pro dosazeni cill
prace. Nasledovala formulace hypotéz pro vypocet, které byly formulovany tak,
aby odpovidaly cilim a vyzkumnym otazkam.

V praktické cCasti prace byla provedena analyza a vypocet dat na zdkladé metod a hypotéz
definovanych v predchozi metodické ¢asti. Byly prezentovany vysledky a interpretace ziskanych
dat. Nasledovaly vysledky prlzkumu, kde byly znovu formulovany cile vyzkumu, otazky
a hypotézy, které byly stanoveny na zacatku prace. Byly shrnuty hlavni body zkoumdni a postupy
v rdmci vyzkumného procesu, také bylo poskytnuto shrnuti hlavnich vysledk( ziskanych
v prlibéhu vyzkumu.

Kapitola Cislo 4 obsahuje interpretaci ziskanych vysledk( a jejich vyznam v kontextu zkoumaného
tématu. Byly diskutovany mozné interpretace a implikace vysledk(l a také omezeni a limity
vyzkumu, které by mohly ovlivnit dalsi prizkumy. Byly také navrzeny mozné sméry pro budouci
vyzkumy. Na zakladé ziskanych vysledkli byla formulovana doporuceni pro praxi
v marketingové oblasti, a oblasti cestovniho ruchu. Byly navrZeny konkrétni kroky a opatfeni na
zadkladé zjisténi. Byl také zhodnocen pfinos prace a prinos ziskanych poznatkl pro oblast
vyzkumu.
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1 Teoreticka ¢ast

Tato teoretickd ¢ast bakalarské prace se zaméfi na analyzu konceptu zelené ekonomiky a jeho
spojeni se zelenym marketingem a eko znac¢kami. Dale budou zkoumany funkce zelenych znacek
a jejich vyznam pro zakazniky, jakoZ i role pfi propagaci eko produktll na trhu. Bude také
probirana poptavka spolecnosti po ekologickych a bio produktech i vyznam greenwashingu pfti
postoje spotrebitell téchto produktl. V neposledni fadé budou analyzovany rlzné typy
ekologicky orientovanych spotfebitell a jejich nazor na greenwashing. Tato ¢ast prace je klicova
pro porozuméni soucasnym trendim a potfebam na trhu s ekologicky cistymi produkty
a pomlZe lépe porozumét motivacim i preferencim spotfebitelll v oblasti ekologie
a udrzitelnosti.

1.1 Zelena ekonomika a zelené znacky

Na zacatku 21. stoleti se zvySila zatéz zivotniho prostfedi recyklovatelnym odpadem,
pramyslovym odpadem a emisemi vozidel. Potfeba zménit tuto situaci vedla ke vzniku konceptu
zelené ekonomiky, ktery tvofil zaklad globalniho sméfovani Programu OSN pro Zivotni prostiedi
(UNEP), ptijatého v bfeznu 2009 (Prazsky model OSN — XVI, 2010).

Na oficidlni webové strance UNEP najdeme publikaci ,Smérem k ZELENE ekonomice: Cesty
k udrZiteInému rozvoji a vymyceni chudoby — Syntéza pro tvlrce politik”. V tomto dokumentu je
uvedena nasledujici definice pojmu zelend ekonomika: ,,Program OSN pro Zivotni prostfedi
definuje zelenou ekonomiku jako takovou, kterd vede ke zlepseni lidské pohody a socidlni
rovnosti, pricemZ zdroven vyrazné sniZuje environmentdlini rizika a ekologické nedostatky”
(UNEP, 2011).

Pfechod k ,zelené” ekonomice je klicovym tématem OSN a mnoha narodnich programl po
celém svété. Nicméné tento proces je obtizny a vyZaduje znacné investice, novy vyvoj
a restrukturalizaci ve vSech oblastech spolec¢nosti, od velkych priimyslovych sektorl aZz po
domadcnosti (Pierce et al., 1989).

BritSti ekonomové David Pierce, Anil Markandya a Edward Barbier jsou povazovani za prvni
tvlrce konceptu zelené ekonomiky. Termin byl poprvé pouZzit v roce 1989 v knize ,Blueprint for
a Green Economy” (Plan pro zelenou ekonomiku). Nicméné pouze David Pierce je povazovan
za tvlrce této myslenky, protoZe byl vedoucim ekonomem pro zdroje a Zivotni prostfedi ve Velké
Britanii. Pravé on poprvé zdlraznil omezenost zdrojl nasi planety a neobnovitelnost nékterych
pfirodnich zdrojl. Pierce vytvofil nékolik postuldtd a principt zelené ekonomiky:

Ochrana pfirodnich zdrojG a biologické rozmanitosti.

Udrzitelnost ekonomiky.

Obnovitelnost (ekonomika sama sebe obnovuje, kdyZ se sniZuji naklady na energii
a zdroje potrebné k dosaZzeni ekonomickych vysledku) (Pierce et al., 1989).

Pokud jde o ekonomicky aspekt, jsou byla definovana nasledujici pravidla:

1. Omezenost zdroji na planeté Zemi. Tento princip tvrdi, Ze lidstvo ma k dispozici
omezené prirodni zdroje. Védomi této skuteCnosti podnécuje Setrné a efektivni
vyuzivani dostupnych zdroja s cilem dosahnout udrzitelnosti.
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2. Nemoinost uspokojit nekonecné potieby lidstva. Druhé pravidlo ukazuje, Ze lidska
touha a potfeby mohou byt nekonecné, ale zdroje k jejich uspokojeni jsou omezené.
V ekonomii je tedy nezbytny vyvazeny pfistup mezi lidskymi potfebami a moZnostmi
planety.

3. Vzijemna propojenost vseho na planeté Zemi. Treti pravidlo oznacuje, Ze vSechny jevy
a prvky na Zemi jsou vzajemné propojeny. Toto uvédoméni vyZzaduje koordinovany
a udrZitelny pristup ke vSem aspektlm Zivota, vcéetné ekonomickych rozhodnuti
(lvanova a Levchenko, 2017).

Praveé tato tfi pravidla nejen pomahaji najit odpovédi, ale také nabizeji feSeni pro stanovené
Ukoly. Napfriklad, uvédoméni si omezenosti zdrojli muiZe podnitit Setrny pfistup k nim.
Porozuméni psychologii clovéka a jeho neustalé touze uspokojovat nové potifeby mlze pomoci
nalézt kompromis mezi lidskymi potfebami a dostupnymi zdroji. Tfeti pravidlo vede k uvédoméni
si nutnosti spolecnych Usili k dosazeni cil( (Ilvanova a Levchenko, 2017).

Pokud shrneme vse, co bylo fec¢eno, zelena ekonomika vychazi z nasledujicich postulatd:

1. Nutnosti omezeni vlivu v omezeném prostoru planety, nemoznosti uspokojeni neustale
rostoucich potfeb v disledku omezenych zdroji a vzajemné propojenosti vieho na
Zemi, zejména pfirodnich zdroja a lidskych aktivit.

2. Prechod na zelenou ekonomiku zahrnuje vytvoreni ekonomického systému spojeného
svyrobou a dalSimi lidskymi cinnostmi, ktery povede k dlouhodobému zvyseni
blahobytu lidi bez velkych rizik ekologickych katastrof, a nedostatku zdrojl
v budoucnosti (lvanova a Levchenko, 2017).

Dulezité zdUraznit, Ze zelend ekonomika souvisi s udrzitelnym rozvojem. PGvodné hranice byly
mezi definicemi pojm0 nejasné. Napfriklad, udrzitelny rozvoj, zelena ekonomika a zeleny rast.
V zprdvé z roku 1987 nazvané , Nase spolecné budoucnost”, pifedstavené Mezindrodni komisi
OSN pro Zivotni prostfedi a rozvoj, byla uvedena definice udrZitelného rozvoje jako optimalniho
vyuzivani zdrojli bez omezeni pro budouci generace. Termin ,zelend ekonomika” byl pouzivan
jako koncept popisujici a oznacujici udrzitelny rozvoj (Barbier, 2009; UNEP, 2011).

Zéaroven je dllezité poznamenat, Ze udrzitelny rozvoj zahrnuje tfi klicové aspekty: ekologicky,
socidlni a ekonomicky. MliZzeme tedy tvrdit, Ze zelenad ekonomika je soucasti nebo podkategorii
udrzitelného rozvoje, ale neni jeho synonymem (Barbier, 2009).

Ve 21. stoleti je koncept , zelené ekonomiky” nebo ekonomiky orientované na ochranu ptirody
Siroce rozsifeny a nevyvolava prekvapeni nebo nepochopeni. MoZna se zd3, Ze toto smérovani
vzniklo neddvno a je prevdiné charakteristické pro zapadoevropské nebo severské staty,
ale kazdym rokem se stale vice zemi snazi zavést do své ekonomiky principy zelené ekonomiky
(Barbier, 2009).

S vyraznym narGstem popularity udrZitelného rozvoje a konceptu zelené ekonomiky se také
rozviji zajem o zeleny marketing, ktery je klicovym prvkem propagace vyrobk a sluzeb Setrnych
k Zivotnimu prostredi (Barbier, 2009).
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1.2 Zeleny marketing a zelené znacky

Kromé principl udrzitelného rozvoje a rozvoje zelené ekonomiky hraje duleZitou roli také zeleny
marketing, protoZe pravé marketing mlze motivovat k nasledovani zelenych princip.

Zeleny marketing, také nazyvany environmentalni marketing je odvétvim marketingu, které
se zaméruje na propagaci vyrobkl a sluzeb s minimalnim dopadem na Zivotni prostfedi po celou
dobu jejich Zivotniho cyklu. Tento pfistup zdlraznuje Setrnost k Zivotnimu prostredi (Fuller,
1999; Dangelico, 2017).

Zajka (2011) tvrdi: ,Zeleny marketing znamend zvysovadni loajality spotrebitell, zndmosti znacky
a objemu prodeje prostrednictvim vyroby ekologicky Ccistych produkti nebo pouZivani
ekologickych vyrobnich technologii”. Takovym zpUsobem zeleny marketing zahrnuje propagaci
ekologicky Setrnych vyrobku a sluzeb i informovani spottebiteld o vyhodach udrzitelné spotieby.
Dopad zeleného marketingu zahrnuje nejen ovliviiovani propagace vyrobku, ale také vsechny
faze jeho vyvoje (Zivotni cyklus), vyroby, distribuce, prodeje a likvidace (Zajka, 2011).

Podle Americké marketingové asociace je zeleny marketing marketingem produkt(, které jsou
predpokladany jako ekologicky bezpecné (American Marketing Association, nedatovano).

Historie environmentdlniho marketingu saha do 60. a 70. let 20. stoleti, kdy vznikla prvni
environmentalni hnuti a zacala se formovat ochrana Zivotniho prostredi jako klicové téma.
V 80. letech pak vznikly prvni ekologické normy a certifikacni programy, coZ vedlo k rozvoji
prvnich ekologickych znacek na trhu. Postupné se environmentalni marketing vyvijel a ménil
v reakci na zvysujici se povédomi o Zivotnim prostredi, coz bylo posileno globalnimi ekologickymi
krizemi a zménami chovani spotrebiteld (Mohajan a Haradhan, 2012; Murphy, 2023).

Udrzitelny marketing a zeleny marketing jsou ¢asto zaménovany, nicméné existuji mezi nimi
rozdily. Udrzitelny marketing zahrnuje nejen ekologické, ale také socidlni a ekonomické hledisko
udrZitelnosti, zatimco zeleny marketing se soustfedi predevsim na environmentdlni aspekty
a snahu minimalizovat dopad vyrobku na pfirodu (Katrandjiev, 2016).

Zeleny marketing se snaZi propagovat produkty s minimdlnim dopadem na Zivotni prostredi
amulze zahrnovat strategie jako informovani spotfebiteld o sloZeni vyrobk( a jejich
environmentdlnich vlastnostech. Stéle vice spotrebitell si uvédomuje dopad svych nakupl na
Zivotni prostfedi a je ochotno podporovat ekologicky Setrné produkty, coZ otevira zelenému
marketingu velké moZnosti pro budoucnost (Gaffey et al., 2021; Rubanov a Fomin, 2016).

Dulezitym faktorem je legislativni stranka véci. VIady mnoha zemi povazuji za nutné pfijmout
zakony, které by podniky zavazovaly ke snizovani jejich dopadu na Zivotni prostfedi. Na druhé
strané si samy podniky uvédomuji potifebu podporovat vyrobu Setrnou k Zivotnimu prostredi,
protoZe na ni pfimo zavisi loajalita zakaznikd (Ministerstvo Zivotniho prostfedi, nedatovano).

Také, jednim z hlavnich vyrobnich faktor( je technologie. Neustale se objevuji nové stroje, které
pfispivaji k hospodarskému rlstu, aniz by poskozovaly Zivotni prostredi. Podniky tak dosahuiji
svych cil( udrzitelnéjsim zplsobem (Zajceva a Krakoveckaya, 2016).

Zatimco vyrobni faktory se soustfedi na implementaci technologii pro sniZzeni environmentalniho
zatizeni, zelené oznaceni a marketing slouZi k prezentaci tohoto usili vefejnosti a spotiebitellim.
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Timto zpUsobem se spolecnosti snazi demonstrovat svij zavazek k udrZitelnosti a zvysit
povédomi o duleZitosti ochrany Zivotniho prostfedi (Zajceva a Krakoveckaya, 2016).

1.3 Zelené znacky a jejich funkce

Ekologicka znacka je klicovym prvkem pro kazdou spolecnost, ktera si klade za cil pfijmout
ekologicky pfistup. Termin ,,ekologickd znacka” ma vic nez jednu definici. V ramci vyrobkl tato
znacka ukazuje, Ze spolecnost aktivné pracuje na podporu udrzitelnosti Zivotniho prostredi
(Davidova, 2022; Timokleia et al., 2005).
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Obr. 1: Logo Eko znacky EU
Zdroj: https://www.ecoprodukty.cz/tajemstvi-slozeni-kosmetiky/certifikaty.php ?’show=ecolabel (2017)

Hlavnim cilem ekologické znacky je demonstrovat, Ze spolecnost nese odpovédnost za svij vliv
na pfirodu. Snazi se minimalizovat negativni dopady na Zivotni prostfedi a zaroven
maximalizovat pozitivni socidlni dopad.

Tohoto zaméru je dosahovano prostiednictvim rlznych pristupl a strategii, jako jsou pouZzivani
material Setrnych k Zivotnimu prostfedi, energeticka efektivnost, udrzZitelné zemédélstvi
a odpadové hospodafrstvi (Sharma a Kushwaha, 2019).

Je duleZité zdUraznit, Ze eko znacky zahrnuji nejen ekologické, ale i etické normy. Patfi sem
napfiklad spravedlivé pracovni podminky, podpora mistnich komunit a rozvoj infrastruktury.
Mnoho zakaznik( preferuje vyrobky s eko znackami, protoZe tim podporuji spolecnosti, které
se zasazuji o spravedlivé pracovni standardy (Davidova, 2022; Cherian a Jacob, 2012).

Eko znacky maji za cil nejen pfildkat pozornost zakaznik(, ale také je presvédcit o koupi vyrobku.

vvvvvv

konkurenti, ktefi uplatiuji zasady udrzitelnosti. Zaroven spotiebitelé vykazuji loajalitu

ke spolec¢nostem s eko znackami, protoze sdili firemni hodnoty a dlvéruji jim (Reinders et
al., 2017).

Ekologické znacky se zamérfuji na ochranu Zivotniho prostfedi a sniZzovani ekologické stopy
prostfednictvim udrzitelnych metod vyroby, baleni a distribuce. Efektivni vyuzivani zdroju
a pouzivani materidld Setrnych k Zivotnimu prostredi jsou klicové principy ekologické vyroby.
Tyto znacky také dodrzuji vysoké etické standardy a podporuji spravedlivé pracovni podminky.
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Se zvysujicim se povédomim o Zivotnim prostredi jsou ekologické znacky schopny prilakat
uvédomélé spotrebitele a stimulovat inovace ve snaze snizit negativni dopady na planetu
(Pachrova, 2011; Yan et al., 2012).

DlleZitost udrZeni davéry zakaznikl je pro spolecnosti klicova. Budovani dobrého image
a povésti podniku mze posilit vztahy se zakazniky a vytvofit pozitivni dojem na trhu. DlleZité je
si uvédomit, Ze jak nazory spotiebitell na vlastnosti produktu, tak jejich postoj k reklamé maji
mezi sebou korelace (Pachrova, 2011; Yan et al., 2012).

Udrzitelné znacky, které se zaméruji na ekologicky pfistup, maji pfilezitost vyniknout a ziskat
prizen zakaznikd, ktefi uprednostiuji produkty s ohledem na Zivotni prostredi. Ekologické znacky
kladou na prvni misto ochranu pfirody. Jejich hlavnim cilem je dosahnout normalizovaného
dopadu na Zivotni prosttedi a minimalizovat negativni vlivy na fléru a faunu. Produkty, které maji
znacky eko nebo bio zahrnuji Siroké spektrum, od potravin aZ po obleceni. Tyto produkty jsou
vyrabény s ohledem na udrzitelnost a pouzivaji materidly Setrné k Zivotnimu prostredi
(Pachrova, 2011; Yan et al., 2012).

1.4 Zelené znacky a hodnota pro zakaznika

Pro Uplné porozuméni motivaci ndkupu neni dostatecné pouze zkoumat marketingovy mix,
je nutné implementovat strategie méreni hodnoty pro zdkazniky.

Koncept hodnoty pro zdkaznika (CV) je pfistup realizovany analyzou predpokladl zakaznika
ohledné produktu nebo sluzby, kterou nakupuje. Je tfeba poznamenat, Ze pro kazdého zakaznika
ma hodnota individudlni charakter, jako jsou cena, kvalita nebo chut. Jinymi slovy, nositelem
hodnoty mizZe byt cokoli a zavisi to na zakaznikovi. Tento pfistup pomdaha pochopit, v ¢em
spocivd hodnota produktu pro zdkaznika, a vyuzit ziskanych dat pro dalsi rozvoj produktu
(Papista a Krystallis, 2012).

Pokud jde o znacky, spotiebitelé vidi hodnotu téchto produktd jako bezpecnost pro zdravi,
socidlni odpovédnost nebo touhu chranit své zdravi, prispét k socidlnimu nebo ekologickému
blahobytu. TakZze pokud hodnota spocivd pravé v téchto preferencich zakaznika, firma nebo
spole¢nost obdrzi parametry, na které by se méla zaméfit, a zaCne vyvijet strategii tykajici
se téchto vlastnosti produktu (Papista a Krystallis, 2012).

Zohlednéni CV v kontextu zelenych znacek umozZiuje firmdam pochopit, které aspekty jejich
produktd nebo sluzeb jsou nejcennéjsi pro spotrebitele vzhledem k jejich ekologickym
a socialnim atributim. To mlzZe zahrnovat faktory jako pouzivani ekologicky Setrnych materiald,
energetickou Ucinnost, udrzitelné vyrobni metody a podporu socidlnich program( (Papista
a Krystallis, 2012).

Parista a Krystallis (2012) ve svém vyzkumu identifikovali hypotézy tykajici se rdznych typl
motivaci, které slouzi jako hodnota pro zakazniky, co motivuji je k ndkupu produktd, a také
negativnimi strankami, které je odrazuji od nakupu.
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Ekonomicka hodnota
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Obr. 2: Navrhované vztahy mezi typy hodnot, typy nakladd a CV
Zdroj: https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-012-1367-6 (2012)

Timto zplsobem je moZné porozumét hlavnim nedostatkiim a pfednostem, které zelené znacky
nesou, a také pochopit, které aspekty eko znacek jsou nejdulezitéjsi, jakou hodnotu predstavuji
pro zakazniky (Papista, 2012).

Marketingovd metoda hodnoty zdkaznika je aplikovdna zejména v oblastech potravin
a domdcich potreb, které spotfebitelé pouzivaji kazdy den. Nasledujici kapitola se bude pravé
vénovat bio a eko produktim.

1.5 Zelené znacky a eko produkty

Bio produkty jsou kategorii, kde znacky dodrzuji standardy ekologického zemédélstvi. Tyto
vyrobky jsou vyrabény bez pouzZiti chemickych latek a jsou zaméfeny na udrZitelny vyrobni
proces. Oba druhy produkt(, jak ekologické, tak biologické, podporuji efektivni vyuzivani zdroja
a etické obchodni postupy (Thangaraj et al., 2018).

Thangaraj et al. (2018) uvadi nasledujici definice bio produkt(: , Bio produkty jsou vyrobky, které
se vyrabéji z obnovitelnych Idtek, jeZ se obvykle nachdzeji ve formé Zivych rostlin. Bézné Ize
biomasy prfeménit na produkty, obaly nebo alternativni zdroje energie, ale musi splriovat
podminky schvdleni”,

Vyhody bio znacek jsou mnohostranné. Zakaznikim signalizuji ochotu spolecnosti Setfit
Zivotni prostredi. Znacky usiluji o snizeni ekologické stopy, pouZivaji materialy Setrné k Zivotnimu
prostfedi a podporuji etické obchodni praktiky. S rostoucim povédomim o otazkach Zivotniho
prostfedi mohou tyto ekologické znacky pfilakat ekologicky uvédomélé spotrebitele a vytvofit si
konkurencni vyhodu. Celkové lze konstatovat, Ze ekologické a bio produkty nejen nabizeji
ekologické vyhody, ale také posiluji davéru zakaznikl a buduji pozitivni image spoleénosti, které
se aktivné angazuji v udrzitelnosti a odpovédném podnikani (Davidovd, 2022; Nedra et al., 2014).
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Stoji za zminku, Ze spotrebitelé, ktefi si vybiraji bio a eko produkty, mohou mit jiné motivace nez
Setfeni pfirody. Rozhodné vétsiné spotrebitele zaleZi na Zivotnim prostredi, ale tento dlivod je
vedlejsi. Spotfebitelé eko produktll tak ¢asto ¢ini s ohledem na své zdravi a nasledné na Zivotni
prostredi a etické hodnoty. Pro identifikaci eko produktu je eko znak, oznacujici ekologickou
vyrobu produktu. Rizné zemé maji rGzné legislativni a certifikované normy pro oznacovani
eko produktl. Nelze hovofit o univerzalnim ekologickém produktu, ktery by byl pfijat vSemi
ekologicky zamérenymi spolecnostmi a zemémi (Davidova, 2022; Nedra et al., 2014).

1.6 Poptavka spole¢nosti po eko a bio produktech

Pro hlubsi porozuméni poptdvce po bio a eko produktech je vhodné se obratit na jedno
z praktickych vyzkumnych Setfeni, které se uskutecnilo v Ruské federaci ve mésté Belgorod
v roce 2016 mezi rliznymi vékovymi skupinami obyvatelstva. Ve svém vyzkumu, Zhilina (2016)
prisla k nasledujicim klicovym zavérim:

1. Absence eko marketingu Cini spotiebitele nejistymi a nestabilnimi ohledné zelenych
znacek. Jednotné certifikace produktd by mohly byt feSenim tohoto problému pro dalsi
marketingové prosazovani.

2. Marketéti aktivné vyuZivaji pfirozenost produktu ve svych PR-strategiich, zdGraznuji
jeho zplsob vyroby.

3. Mladi lidé projevuji zdjem o své zdravi a peclivé zkoumaji sloZeni produktl pred
nakupem. Hlavnimi kritérii vybéru produktd jsou kvalitni sloZeni a chut. Ekologické
oznaceni také pfitahuje pozornost mladych spotrebiteld.

4. Prevaina c&ast respondentl nevyuzivda webové stranky vyrobcl k ziskani informaci
o produktu, spoléhaji se na YouTube reklamu nebo televizi.

5. VétSina muzl bud nevénuje pozornost oznaceni vyrobk(l, nebo to déla zfidka, zatimco
Zeny Castéji dbaji na oznaceni.

6. Chutové preference produktu zlstavaji prioritou, zejména pro ty, ktefi nekladou velky
dliraz na zdravi, ale pro vétsinu jsou dulezité sloZzeni nebo znacka produktu.

Tyto zavéry zdlraziuji potiebu dalsiho rozvoje standard( a Usili o prosazovani ekologicky Cistych
produkt(, aby byly uspokojeny poZadavky spotrebitel( (Zhilina, 2016).

Kromé toho, vyzkum ukazal, Ze respondenti preferuji ¢teni slozeni produktu, protoze povazuji
tento parametr za nejpfesvédCivéjSi ukazatel jeho pfirozenosti a ekologi¢nosti
(u 65 % respondentll). Nicméné kvalitni znacky a oznafeni mohou v této oblasti presvédcit
50 % oslovenych (Zhilina, 2016; Cheah a Phau, 2011).

Bylo také zjisténo, Ze vétsina respondentll (75 %) nenavstévuje webové stranky vyrobc(,
aby ziskali informace o produktu. Respondenti uvadéli, Ze vice nez 57 % z nich dlvétuje reklamé
vice neZ ¢lankdim na webovych strankach. Vétsina muzli bud nevénuje pozornost oznadeni
vyrobk( (44 %), nebo to déla ztidka (41 %).

Zeny se &astéji zabyvaji oznacenim nei muzi. Jednou z priorit jsou chutfové preference produktu.
Podle nazord respondentd je pro ty, které zdravi pfilis neznepokojuje, hlavnim kritériem jeho
chut, ne jeho sloZeni nebo oznaceni. (Zhilina, 2016; Cheah a Phau, 2011).

Ze vSech uvedenych zavér( lze vyvodit, Ze spolecnost skutecné projevuje zajem o zelené znacky.
Je dullezité poznamenat zadjem vsech respondentl rizného véku o tuto otazku. Kromé toho je

19



Vysokd skola polytechnicka Jihlava

dllezité zdlraznit motivaci respondentl. Mnozi vyjadfili zajem o eko a bio produkty, protoze
mohou pfimo ovlivnit jejich zdravi. Bylo také provedeno zkoumani z hlediska genderového
vhimani eko a bio znacek. Vétsina muzl neprojevuje Zddnou motivaci vénovat pozornost eko
a bio znac¢kdm, na rozdil od Zen. Bylo také zajimavé zjistit, jestli si spotiebitelé vSimaji spise
znacky, nebo sloZeni produktu. Z toho Ize vyvodit, Ze vétsina lidi bud nedlvéfuje zndmym
znackam, nebo preferuje samostatné se presvédcit o bezpecnosti daného produktu (Zhilina,

2016; Cheah a Phau, 2011).

1.7 Role greenwashingu na nazor spotrebitelll ekologickych a bio
produkt(

Moderni spotfebitelé jsou stale vice zaméreni na vybér produktl setrnych k Zivotnimu prostiedi
a jsou ochotni doplacet za né. Tento zvysujici se zajem o udrzitelnost pfimél spolecnosti
ke zdlraznéni svého zavazku k ochrané ptirody a udrzitelnému rozvoji. Avsak mnohé firmy
nejsou pripraveny na udrzitelnou vyrobu, a tak pfistupuji ke greenwashingu — marketingové
praktice, kdy prezentuji své vyrobky jako ekologicky Setrné, i kdyz ve skutecnosti takové nejsou.
Tato praktika zahrnuje pouzivani eko-lexikonu, klamavou reklamu a vlastni eko znacky, ¢imz
spotrebitele uvadi v omyl ohledné skute¢ného vlivu produktu na Zivotni prostredi (Carev et al.,
2017; Buzkova, 2023).

Greenwashing se projevuje rlznymi zplsoby, naptiklad, prezentaci vyrobkd jako ekologickych,
bez zohlednéni celého procesu vyroby a dopadu na Zivotni prostiedi. Napfiklad, pouziti papiru
nemusi byt ekologicky setrné, pokud proces vyroby znecistuje ovzdusi a vodu nebo ma negativni
dopad na Zivotni prostfedi (Terrachoice, 2010).

Podle Oxfordského anglického slovniku z roku 1989 ,greenwashing” znamena zavadéni
verejnosti tim, Ze faleSné prezentuje osobu, spole¢nost nebo vyrobek jako ekologicky
odpovédny. Spolec¢nosti mohou propagovat greenwashing z nékolika dlivodu:

Nedostatek povédomi o environmentdlnich standardech a normach.
Nedostatek transparentnosti umozfiuje skryt produkci.

3. Nejasné hranice v ochrané Zivotniho prostiedi umoznuji skryt negativni dopady
a zdlraznit pozitivni aspekty.
Financni pobidky, jako jsou dotace, mohou vést k zelené propagaci.

5. Tlak spotrebitelll mizZe motivovat spolecnosti ke greenwashingu (Nagaytsev, 2022;
Willis et al., 2023).

Nedostatek moralni a etické odpovédnosti ovliviiuje pfistup k Zivotnimu prostfedi. Pokud
mluvime o greenwashingu jako o sméru, pak v tomto sméru existuji specifické projevy Ci praktiky
greenwashingu. DUvody, pro¢ nékteré spolecnosti opoustéji zelenou produkci nebo se nechtéji
z rlznych dlvodl preorientovat, byly naznaceny vyse. Dale se zamyslime nad tim, jak
se greenwashing m(zZe projevit v konkrétnich pripadech. Williams (2023) predstavuji koncept
,zelend hydra”. Tento koncept se sklada ze Sesti hlavnich projevl greenwashingu ve firmach.
Williams (2023) identifikuje nasledujici problémy:

1. Zelené oplachovani. Nékteré spolecnosti neprechazeji k zelenéjsi vyrobé z obav
o stabilitu pfijmu. Coca-Cola a Pepsi Cola nadale pouZivaji plastové lahve, coz Skodi
Zivotnimu prostredi.
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2. Zelené osvétleni. Spolecnosti zdlraznuji zelené prvky svych produktd, ale neuplatriuji
udrZitelné postupy ve vyrobé. Napftiklad propagace produktt jako , bio” kvili bio cukru,
aniz by se resily negativni dopady vyroby.

3. Prenaseni odpovédnosti. Preneseni odpovédnosti za znecisténi na spotrebitele.
Zelené zahusténi. Znacky se snazi skryt udaje o vyrobé v nadéji, Ze uniknou odhaleni
neudrZitelnych postupl.

5. Zelené utlumeni. Spole¢nosti mlci o svych Uspésich v oblasti ekologické vyroby, aby se
vyhnuly kritice, protoZze maji obavy, Ze budou odsouzeny za nedostatec¢nou praci pro
snizeni znecisténi.

1.8 Nazor spotrebitell na greenwashing (,/akovdni na zeleno®)

Porozuméni greenwashingu a jeho vlivu na spotrebitele je dllezZity aspekt. Pokud spotrebitelé
vnimaji greenwashing pozitivné nebo mu nevénuji dostate¢nou pozornost a zaméruji se na jiné
aspekty produktu, jako jsou chut, cena, barva nebo velikost, je zavedeni eko znacek obtiznéjsi.
(Quicanga, 2023; Buzkova, 2023).

Greenwashing (,lakovdni na zeleno”) predstavuje praktiku, pti které vyrobci zboZi nebo sluzeb
se snazi v ocich spottebiteld plsobit zodpovédnéji vici pfirodé a Zivotnimu prostiedi.
Pfeddvanim svého zdvazku k ochrané Zivotniho prostredi a ekologické péci se spole¢nosti mohou
pokouset zvysit prodeje na zakladé faleSného dojmu (Quicanga, 2023; Buzkova, 2023).

Jeden z prazkum( greenwashingu byl proveden v Tallinnu v Estonsku. Pfi analyze vztahu
spotrebitell k Zivotnimu prostfedi a jejich ekologického povédomi bylo zjisténo, jak to ovliviiuje
jejich postoje a umysly ohledné nakupu zelenych produkt( (Quicanga, 2023; Braga et al., 2019).

Vyzkumy ukazaly, Ze environmentalni povédomi o sou¢asném stavu svéta, znecisténi, klimatické
zmény a podobné faktory maji pfimou korelaci s ndkupem zelenych znacek. To zase ovliviiuje
postoj ke greenwashingu jako negativniho jevu. Bylo zjiSténo, Ze uroven informovanosti
respondentl o greenwashingu je vysoky. Respondenti jsou sezndmeni s pojmem greenwashing
a maji k tomuto jevu negativni postoj. Ve vyzkumu se také uvadi, Ze vétSina dotazovanych nema
davéru v greenwashing. Rovnéz rozhodnuti o ndkupu je ovlivnéno timto jevem. Greenwashing
vyvoldva spiSe negativni neZ pozitivni reakci. Je dllezité poznamenat, Ze asi 70 % respondentu
ve vyzkumu uvedlo, Ze Uplné prestalo nakupovat produkty od spolecnosti zapojenych do
greenwashingu. Tento jev vyvolavd skepticismus. Jako zavér prlizkumu, greenwashing ma
negativni dopad na postoj spotiebitell zelenych vyrobkl a sluzeb. (Quicanga, 2023; Braga et al.,
2019).

Na zakladé poskytnutych Gdajd Ize ucinit nasledujici zavéry:

1. Existuje korelace mezi ekologickym uvédoménim spotrebitele a jeho zaméry tykajicimi
se nakupu zelenych vyrobk(. Z toho vyplyva, Ze je tfeba spotrebitele informovat o pojmu
greenwashing a jeho dopadech na cely vyrobni fetézec. Informovanost o greenwashingu
je klicovym faktorem ovliviujicim postoj k ekologickym vyrobkim a sluzbam
spotiebitell, proto je tfeba rozvijet ekologické vzdélavani spottebitell (Quicanga, 2023;
Braga et al., 2019; Buzkova, 2023).

2. Znalost o greenwashingu ma negativni dopad na postoj spotiebitelll a jejich zaméry
tykajici se nakupu zelenych vyrobkd a sluzeb. Lidé jsou vici tomuto jevu spiSe negativné
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nebo neutrdlné naladéni. Existuje tedy potencidl pro rozvoj a minimalizaci jevu
greenwashingu. Z prlzkumu plyne, Ze u vétsSiny dotazovanych greenwashing vyvolava
nedlvéru a mldZe mit negativni dopad na jejich zaméry tykajici se nakupu zelenych
vyrobkd (Quicanga, 2023).

Vsechny vyse uvedené faktory ovliviiujici postoj ke greenwashingu budou popsany v nasledujici
kapitole.

1.9 Druhy ekologicky orientovanych spotrebitell

V celé préci je kladen diraz na ekologické zmény, k nimZ dochazi v disledku stoupajiciho zajmu
spolecnosti o otazky Zivotniho prostredi. Spolec¢nost je silou, kterd stanovuje pozadavky na
zasady udrzitelného rozvoje nejen pro soukromy sektor, ale i pro stat. Vysledky miZeme vidét
na Udajich o investicich Evropské unie do ekologickych projektl souvisejicich s efektivnim
vyuZivanim zdrojl a integraci principl udrziteIného rozvoje (Aaker a Akutsu, 2009; Elkington,
1994).

Podniky a proces vyroby produktl s bio nebo eko certifikaci se tedy opiraji o volbu a preference
zdkaznik(d. Vyrobci a prodejci se zaméruji na to, co si zakaznik vybere. Volba zédkaznika zavisi na
jeho osobnich preferencich, které jsou formovany vnéjsimi i vnitfnimi faktory, jako jsou hodnoty
a presvédéeni. Spotrebiteld mdzZe ovlivnit chut, viiné a obal vyrobku, stejné jako jeho vlastni
charakter a presvédceni, co ho mizZe motivovat k nakupu. VSechny tyto faktory mohou ovlivnit
zakaznickou loajalitu k urcité znacce a vytvaret dojem na zdkazniky (Allen et al., 2008; Oyserman,
2009).

Oyserman (2009) dale, podobné jako Aaker a Akutsu (2009), rozliSuje preference na dvé
kategorie: osobni a socialni. Tyto dva druhy zdmérd ovliviiuji kazdodenni rozhodovani
spotiebitele. V prfipadé osobnich zdmérl jsou pro spotfebitelé prioritou jeho vlastni hodnoty
a principy, podle kterych si vybira produkty. Na druhé strané v pfipadé socidlni odpovédnosti
se spotfebitelé fidi spolecenskymi normami, nazory nebo vnéjsimi faktory, jako jsou spolecenské
situace nebo skupinové normy.

Uroveri
procesu

Pfifadte sdilené
symbolické vyznamy
(napf¥iklad lidské

hodnoty, normy,
socialni kategorie) k
jidlu a népojam.
®
.

a 1. Pfiznivé hodnoceni
Jednotlivci posuzuji chuti

kongruenci symbolické 2. Pozitivni postoj
kongruentni 3. VE&tsi Gmys! chovani
Jsou lidské hednoty
ol : 1uk
Osoba kongruentni s mymi viastnimi 1. Neoblibené hodnoceni
lidskymi hodnotami? chuti
2. Negativni postoj
nekanaruentnf 3. Mensi dmysl chovani

Obr. 3: Schéma procesu souladu hodnot a symboli pfi hodnoceni chuti, postoji a zdméru chovani
Zdroj: https://www.jstor.org/stable/10.1086/590319 (2008)
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Kromé osobnich a socidlnich preferenci spotrebitell, které jsou u eko a bio znacek velmi
dalezité, existuji urcité typy zakaznik(, jejichZ Zivotni styl urcuje jejich vybér vyrobku a sluzeb.
Existuje Fada kritérii segmentace zakaznik(, jako napftiklad systém VALS (Pinto et al., 2016;
Follows a Jobber, 2000).

Systém segmentace spotiebitell VALS, co? je zkratka pro hodnoty, pfistup a Zivotni styl zakaznika
(Values And Lifestyles), se specializuje na vyzkum spotfebitell na zakladé jejich Zivotniho stylu a
hodnot. Tento systém byl vyvinut spole€nosti SRI International a jeho kliCovym rysem je
kombinace popisu a analyzy rdznych Zivotnich styll s principy a hodnotami spotfebitel(.
VALS efektivné rozdéluje zdkazniky do rlznych segment(, které zahrnuji jak psychologické, tak
demografické charakteristiky (SRI, 2024).

Elena Fraj (2006) provedla vyzkum zaméreny na vliv Zivotniho stylu pti vybéru produktl. Pro sv(j
vyzkum ona vyuZila marketingovy systém VALS. V rdmci svého vyzkumu autorka podrobné
popisuje tento segmentacni systém, ktery umoznuje dikladnou analyzu a porozuméni chovani
spotiebitell v kontextu jejich hodnot a Zivotniho stylu.

Tato tabulka predstavuje psychograficky segmentacni systém, ktery predpovida chovani
spotrebitell, a poskytuje tak vyssi Uroven analyzy (Riesman et al., 1950; Fraj a Martinez, 2006).

Tab. 1: Marketingova schémata VALS

Idedly Uspéchy Sebevyjddreni
o . . . e e Zazitkovy/Zazitkova
Sdilené zdroje Myslitel/Myslitelka Uspésny/Uspésna | S .
zakaznik/zakaznice
Sdilené zdroje Vérici Snazivec/Snaziva Tvarce/Tvarkyné
Prezivsi

Zdroj: https://www.barilliance.com/psychographic-segmentation/vals/ (2017)

Marketingova systematizace VALS se sklada z nasledujicich hlavnich typd spotrebitell. Pfi
vytvareni téchto skupin byl zohlednén nejen Zivotni styl spotrebitell jednotlivych skupin,
ale také jejich Zivotni hodnoty a zasady.

Tab. 2: Marketingova segmentace spotiebitelt podle Kotlera

Inovatofri Hodnoti nezavislost, chuté a charakter

Myslitelé Ocenuji znalosti a kreativitu

Uspé&3ni Ceni si Uspéchi a funk¢nosti

Zazitkari Ceni si nalad, emoci a vnitrnich projev( v Zivoté
Veéfrici Ceni si spolecenstvi, socialnich vazeb a sdileni

Snazivci Ceni si motivace, inspirace a schopnosti
Tvlrci Ceni si rodinnych vazeb a osobnich hodnot
Prezivsi Ceni si jednoduchosti a ucelnosti

Zdroj: https://www.barilliance.com/psychographic-segmentation/vals/ (2017)

Segmentace zékaznik( je dilezitym krokem nejen pro predvidani potreb zdkaznika, ale také pro
predvidani objemu prodeje a mozZnych pfijmd podnikatele. Systém segmentace zakaznikd
existuje v kazdé oblasti, kde se spotfebitelé vyskytuji. Pokud se presuneme do uZzsi oblasti, jako
je prodej eko a bio vyrobkd, Ize tvrdit, Ze i toto odvétvi ma své segmentované zadkazniky (Kotler
et al., 2010).
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Existuje mnoho parametr( a faktor(, podle kterych se segmentuji spotrebitele. Kotler (2010)
identifikuje Ctyfi hlavni skupiny zelenych spotiebitell. Tato segmentace byla vytvorena na
zakladé marketingové segmentace spoleénosti VALS (Kotler et al., 2010). Ctyfi hlavni skupiny
zakaznik(: myslitelé, hledac¢i vyhodnych nabidek, standardni a opatrni spotrebitelé. Myslitelé
jsou otevieni novym ndapadim a ochotni se prizplsobit. Hledadi vyhodnych nabidek
upfednostiuji prakticnost a cenu produktu. Standardni spottebitelé jsou ndrocni na standardy
a prijmou ekologicky vyrobek pouze tehdy, je-li Siroce uznavany. Opatrni spotrebitelé jsou
skepticti k zelenym produktim a nemaji motivaci je kupovat.

Podnikatelsky podcast , The Business Case For Green Consumer Segmentation” pfindsi dalsi
pohled na segmentaci zelenych zdkaznikd, zdlrazriuje potencidlni novou skupinu zelené
orientovanych spotrebitelll — generaci Z (Kodali a Husson, 2023).

Nezeleni. Tito spotiebitelé nevykazuji zdjem o ochranu pfirody a nevnimaji hrozby souvisejici
s klimatickymi zménami. Jejich rozhodovani je primarné ovlivnéno cenou, a proto pokusy
o jejich presvéddéeni k ekologickym nakuplm jsou nelspésné.

Neaktivni zastanci ekologie. Tento segment neaktivné hleda informace o Zivotnim prostredi, ale
jsou otevreni k nakupu ekologickych vyrobk( za dostupnou cenu. Mohou byt presvédceni
k podpofre Zivotniho prostfedi a ochrané pfirody, pokud jim bude prezentovan relevantni obsah.

PohodIni zastanci ekologie. Tito spotfebitelé se snazi minimalizovat sv(j dopad na Zivotni
prostredi, ale ddvaji pfednost vlastnimu pohodli. Voli ekologické vyrobky, pokud jsou dostupné
a nevyZzaduiji pfilis velké obéti z hlediska pohodli.

Aktivni zastanci ekologie. Nejzodpovédnéjsi segment, ktery preferuje ekologické vyrobky
s certifikaci a je ochoten za né zaplatit vyssi cenu. Peclivé sleduje vyrobni procesy a jejich dopad
na zivotni prostredi.

Porozuméni témto segmentim je klicové pro Uspésnou segmentaci trhu a cileni na specifické
skupiny spotrebitell. Kazdy segment vyZaduje odlisny pfistup a komunikaci, ktera reflektuje
jejich hodnoty a preference (Kodali a Husson, 2023).
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2 Metodika prace

V této kapitole bude podrobné popsan proces sbéru dat, metodologie pouzita pro jejich sbér,
stejné jako metodika pro vypocet a formulovdni hypotéz uréenych k analyze a statistickému
vyhodnoceni vysledkd vyzkumu. Také jsou klicovymi aspekty porozuméni aktudlnosti tématu,
vyuziti vhodnych metod vypoctu a formulace hypotéz pro analyzu. DlleZitym krokem je zajisténi
relevance tématu s ohledem na soucasné trendy a potieby. Pouzité metody vypoctu byly peclivé
vybrany tak, aby byly schopny poskytnout spolehlivé vysledky a odpovédi na stanovené otazky
¢i hypotézy. Formulace hypotéz pro vypocet pak slouzi jako zaklad pro analyticky proces
a testovani predpokladd ¢i tvrzeni. Tato metodika umoZriuje systematicky a strukturovany
pfistup k védeckému zkoumani dané problematiky.

2.1 Aktualnost tématu

Schopnost najit rovnovahu mezi ziskem a zachovanim jak mista tézby zdrojd, tak samotnych
zdrojl vidy byla prioritnim dkolem lidstva. Ochrana dédictvi regionu, a to jak kulturniho, tak
prirodniho, a jeho dalsi ekonomicky rozvoj predstavuji prioritni kol v riznych zemich po celém
svété (Pachrova, 2011; Peng et al., 2018).

V ramci moderni ekonomické sociologie se vliv ekologického uvédoméni spotiebitelll na
formovani trhu s ekologicky Cistymi produkty stdva kazdym rokem stdle aktudlnéjsim, coz je
zadkladem pro komplexni vyzkumy. Jak tvrdi Gendron (2014): ,,Moderni ekonomika byla zaloZena
s nadéji, Ze industrializace osvobodi spolecnost od omezeni pfirody”“. V jadru této myslenky stoji
idedl prdmyslové spolecnosti: vyroba zbozi v takové hojnosti, aby se prekonala distribucni
dilemata a omezila nutnost politické arbitraZze. Pfiroda je vnimana jako prvek, ktery musi byt
ovladnut, aby bylo dosaZzeno této cilové nadprodukce. Tento citat dostatecné jasné ukazuje stret
mezi ochranou pfirody a jeji dalsi exploataci, a také hledani rovnovahy mezi nimi (Gendron,
2014).

Taktéz aktudlnost této prace je determinovadna jak nutnosti zkoumani role moderniho
spotiebitele jako hlavniho faktoru rozvoje trhu s ekologicky cCistymi produkty, tak nutnosti
vytvoreni zakladd ekonomicko-sociologické analyzy problémd formovani ekologického
marketingu, stejné jako studiem motivace a chovani spotfebitel(l ekologicky Cistych produkta,
problém0 a perspektiv formovani jejich ekologického védomi. Kromé toho by podrobnéjsi
vyzkum tohoto tématu mohlo pomoci mistnim eko a bio vyrobcliim vytvofit Iépe promyslenou
marketingovou strategii s cilem zvySeni prodeje a zadostiucinéni ze svého podnikani. Zvyseni
prodeje a znalosti mistni ekologické nebo biologické znacky by mohly vést k multiplikaénimu
efektu rozvoje odvétvi cestovniho ruchu v daném regionu (Pachrovd, 2011; Gendron, 2014).

Durif a kol. (2010) tvrdi: , Zeleny produkt je produkt, jehoZ design nebo vlastnosti, vyroba
a strategie vyuZivaji recyklovatelné nebo netoxické zdroje, ktery zlepsuje environmentdini dopad
nebo sniZuje toxické poskozeni Zivotniho prostiedi po celou dobu svého Zivotniho cyklu”.

Z vyse uvedené definice Ize vyvodit nasledujici zavér. Za eko nebo zelené produkty jsou
oznacovany prirodni produkty s pfirozenou dobou trvanlivosti, péstované daleko od
pramyslovych podnikd na ekologicky Cisté pldé bez poufZiti chemickych hnojiv — pesticidl
a herbicidli. Vyroba eko produkce umozZnuje pouZiti pouze organickych hnojiv a pfi jejim
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zpracovani nesmi byt pouZity zadné prisady, jako konzervanty, zesilovace chuti, emulgatory
a zahustovadla. To vse cini eko produkci nakladnéjsi ve srovnani s béznymi produkty — cena
za ni v bézném supermarketu je priimérné o 30—60 procent vyssi, ale zaroven se zcela vyrovnava
cenam produktd v supermarketech. Do sortimentu eko a bio produktd patfi mlécné a masné
vyrobky, zelenina a ovoce, potraviny, pecivo, marmelady, kompoty, kyseliny, ryby, polotovary,
drlbe? a vejce, lesni plody, med, kosmetika a Cistici prostfedky pro domacnost. Cilova skupina,
ktera tvofi patef mozinych spotiebitel( eko produkce nejenom v Ceské republice, ale i po celém
svété, jsou lidé ne s nejvyssi Urovni pfijmU, ale s vysokou Urovni vzdélanosti a informovanosti, ti,
ktefi tvofi takzvanou stfedni tfidu (Nguyen et al., 2020; Farjam et al., 2019; Durif et al., 2010).

Cilem této prace byla ekonomicko-sociologicka analyza postoji spolecnosti ke trhu s ekologicky
Cistymi produkty a uréeni kategorii spotiebitell na tomto trhu.

Hlavnimi dkoly vyzkumu byly:

1. Najit a analyzovat faktory, které motivuji spotrebitele k vybéru ekologickych a bio
produktd.
2. Prozkoumat postoje a nazory spolecnosti ohledné ekologickych a bio produktd.

2.2 PouZité metody vypoctu

K provedeni vyzkumu byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni jako jedna z metod
hromadného prlizkumu, pfi niZ jsou respondenti pozadani o vyplnéni dotazniku, ktery obdrzi
k samostatnému precteni. Vyzkumna ¢ast, ktera byla spojena s dotazovanim respondentd, byla
provadéna v supermarketu v Olomouci po dobu dvou tydn( ve vecernich hodinach, kdy byva
navstévnost supermarketu nejvyssi.

Hlavni charakteristiky provedeného dotaznikového Setfeni:

Pocet respondentll — byla zvolena individualni metoda, do které se zapojilo 134 lidi.
Zplsob vybéru respondentl — byla zvolena kontinualni metoda a vsichni respondenty,
ktefi se prihlasili k ucasti na dotaznikovém Setreni.

3. Misto konani — byla vybrana cilova skupina (nakupujici v supermarketu).

Dotaznik byl vypracovan podle urcitych pravidel. Pfed dotaznikem byly uvedeny informace
o Ucelu samotného prlzkumu, tématu a cilech dotazovani, pravech respondentll (anonymita,
dlvérnost) a pravidlech vyplriovani dotaznik(. Otazky byly sestaveny v souladu s literarnimi
normami jazyka, logickymi a syntaktickymi pravidly, nebyly povoleny sugestivni otazky.

Pro dalsi analyzu dat byly otazky ve formulafi konvencéné rozdéleny do blokd, a to:

1. Sociodemografické charakteristiky respondent.
2. Zapojeni do etickych praktik konzumace eko a bio potravin.

PFi odpovidani na otazky z dotazniku byla respondentlim poskytovana vysvétleni v pfipadé, ze
vznikly jakékoliv otdzky. Tato vysvétleni mohla zahrnovat dodatecné kontextudlni informace,
vysvétleni terminl nebo jasnost formulace otazek. Cilem poskytovani vysvétleni bylo zajistit,
aby respondenti spravné porozuméli otadzkam a mohli poskytnout informované odpovédi bez
nedorozuméni nebo nejistot. Timto zplisobem vysvétleni pomahala zarucit kvalitu dat ziskanych
z dotazniku a zvySovala dadvéryhodnost vysledk( vyzkumu.
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Také byly v praci pouzity nasledujici metody:

1. Dotaznikové Setfeni mezi obyvateli mésta Olomouce s cilem zjistit hlavni socidlné-
ekonomické faktory ovliviiujici spotfebu eko a bio produktd.
Metodologie korelaéni analyzy dat a faktord ovliviiujicich vybér nakup(.
Hodnoceni povédomi o trhu s ekologicky Cistymi produkty.

Nasledné byla zvolena metoda statistického vypoctu a analyzy faktorl ovliviiujicich vybér
produktll s ekologickymi a bio znackami. Pro tento Ucel byla pouZita metoda vypoctu Pearsonova
korelacniho koeficientu, kterd umoziuje provést dalsi analyzu a formulovat hypotézy pro
ovéreni, nebo vyvraceni teorie.

Pro tuto praci, jak bylo zminéno dfiv, byl pouzit chi-kvadrat test, znamy také jako PearsonUyv test
nebo test nezdvislosti. Tento statisticky test pomaha zjistit, zda existuje vztah mezi dvéma
kategoridlnimi proménnymi. Jednoduse receno, tento test ndm umoznuje urcit, jak silné jsou
dvé sady dat vzdjemné spojeny. Pokud je hodnota chi kvadratu nizka, naznacuje to silny vztah
mezi proménnymi, zatimco vysoka hodnota naznacuje, Ze vztah pravdépodobné chybi.

Pravé tento test pomohl vypocitat spojitost mezi rliznymi faktory, které byly povazovany
za hlavni pfi ovliviiovani vybéru spotiebiteld. Chi-kvadrat test poskytl dilezité informace
o tom, jak jsou tyto faktory vzajemné propojeny a jaky je jejich vliv na rozhodovani spotrebitel.

Je také treba vysvétlit, Ze takové faktory jako ,dGvéra na trhu s ekologickymi produkty”
a ,,zapojeni do praktik etické konzumace” dohromady tvofi proménnou ,ekologické védomi“,
nebot tato kategorie presné zahrnuje nejen uvédoméni si problému s Zivotnim prostfedim,
ale také praktickou ¢innost v souladu s principem ekologické bezpecnosti.

2.3 Formulované hypotézy pro vypocet

Pro dal$i analyzu pomoci Pearsonova koeficientu bylo nutné formulovat jak nulovou, tak
alternativni hypotézu, které bud' potvrdily, nebo vyvratily plivodni teorii. Pfi vypoctu vysledku,
pokud se p-hodnota rovna nebo presahuje 0,05, hypotéza se nepotvrzuje, pokud je hodnota
nizsi, hypotéza se potvrzuje. Podle pravidel statistického vypoltu Pearsonova kvadratu
korelacniho koeficientu byly ke kazdé teorii formulovany dvé hypotézy. Alternativni hypotéza
potvrzuje existenci vztahu mezi srovnavanymi proménnymi, faktory nebo parametry, zatimco
nulova hypotéza tento vztah popira.

Takto pfi analyze pomoci Pearsonova koeficientu bylo posuzovdno, zda data potvrzuji tyto
hypotézy na zakladé ziskanych vysledkd.

Formulace hypotézy cislo 1:

Spotiebitelé s vy$sim vzdélanim a stfednim vzdélanim castéji kupuji eko a bio potraviny nez
spotrebitelé se zakladnim vzdélanim nebo bez vzdélani. Nulova hypotéza (HO) tvrdi, Ze
spotiebitelé s rlznymi Urovnémi vzdélani maji stejnou pravdépodobnost nakupu eko a bio
potravin. Alternativni hypotéza (H1) tvrdi, Ze spotrebitelé s vysSim vzdélanim maji vyssi
pravdépodobnost nakupu eko a bio potravin neZ spotiebitelé se zakladnim vzdélanim nebo bez
vzdélani.
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Formulace hypotézy cislo 2:

Mezi Urovni vzdélani a ndzorem na greenwashing panuje silna zavislost, pficemz ¢im je droven
vzdélani vyssi, tim vice zdkaznik(l projevuje negativni nazor na greenwashing. Dale, byly
formulovany hypotézy. Nulova hypotéza (HO) tvrdi, Ze neexistuje vztah mezi Urovni vzdélani
a Cetnosti nakupu biologickych a ekologicky Setrnych vyrobk(. Alternativni hypotéza (H1) tvrdi,
Ze existuje vztah mezi Urovni vzdélani a Cetnosti nakupu ekologicky a biologickych Setrnych
vyrobka.

Formulace hypotézy cislo 3:

Spotrebitelé starsi 45 let (generace X, generace baby boomers) projevuji vétsi zajem o zachovani
svého zdravi pomoci nakupu bio a eko potravin neZ spotfebitelé mladsi generace (generace
Y, generace Z). Nulova hypotéza (HO) tvrdi, Ze neexistuje rozdil mezi zdjmem o zachovani zdravi
pomoci nakupu bio a eko potravin mezi zakazniky ve véku nad 45 let (generace X, generace baby
boomers) a spotrebiteli mladsi generace (generace Y, generace Z). Alternativni hypotéza (H1)
tvrdi, Ze spotrebitelé starsi 45 let (generace X, generace baby boomers) projevuji vétsi zdjem
o zachovani svého zdravi pomoci nakupu bio a eko potravin nez spotrebitelé mladsi generace
(generace Y, generace 2).

Formulace hypotézy cislo 4:

Spotrebitelé, ktefi pfi vybéru potravin kladou ddraz na kvalitu a bezpec¢nost potravin pro své
zdravi, maji nizsi pfijem nez ti spotrebitelé, ktefi jsou motivovani k ndkupu Setrnym procesem
vyroby produktu k ptirodé. Nulovd hypotéza (HO) tvrdi, Ze neexistuje rozdil mezi pfijmem
zédkaznikd, ktefi jsou motivovani k nakupu kvalitou a bezpecnosti potravin pro své zdravi,
a prijmem zakaznik(, ktefi jsou motivovani k nakupu ekologicky Setrnym vyrobnim procesem.
Alternativni hypotéza (H1) tvrdi, Ze pfijem zdkaznik(, ktefi jsou motivovani k nakupu kvalitou
a bezpecnosti potravin pro své zdravi, je nizsi nez pfijem zdkaznik(, ktefi jsou motivovani
k ndkupu vyrobnim procesem Setrnym k Zivotnimu prostredi.

Formulace hypotézy cislo 5:

Spotrebitelé (kupujici Zenského pohlavi) projevuji vétsi zajem o svoje zdravi a zdravi svych rodin,
proto nakupuji vétsi mnozstvi/procento bio a eko potravin nez kupujici muzského pohlavi.
Nulova hypotéza (HO) tvrdi, Ze neexistuje Zadny rozdil v zajmu o zachovani zdravi a nakupovani
bio a eko potravin mezi kupujicimi Zenského a muzského pohlavi. Alternativni hypotéza (H1)
tvrdi, Ze spotrebitelé projevuji vétsi zajem o zachovani svého zdravi azdravisvych rodin
a nakupuji vétsi mnoZstvi/procento bio a eko potravin nez kupujici muzského pohlavi.

Formulace hypotézy cislo 6:

Kupujici muzského pohlavi nejsou ochotni pfiplatit za bio a eko produkty, protoZe projevuji
zdjem o Usporu financnich prostfedkll, na rozdil od kupujicich Zenského pohlavi. Nulova
hypotéza (HO) tvrdi, Ze neexistuje Zadny rozdil v ochoté pfiplatit za bio a eko produkty mezi
kupujicimi muzského a Zenského pohlavi. Alternativni hypotéza (H1) tvrdi, Ze existuje rozdil
v ochoté pfriplatit za bio a eko produkty mezi kupujicimi muzského a Zenského pohlavi.
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3 Prakticka cast

V praktické Casti této prace byly provadény analyzy a vypocet dat ziskanych prostfednictvim
empirického vyzkumu. Tato ¢ast zahrnovala zhodnoceni odpovédi respondentl z dotaznikového
Setfeni a nasledny vypocet relevantnich statistickych ukazatelG. Cilem této analyzy bylo
porozuméni postoji spotrebitell vztahujicimu se k eko a bio produktim, stejné jako jejich
preferencim a motivacim pfi ndkupu téchto produktl. Na zakladé ziskanych dat byly vyvozeny
zavéry a doporuceni pro praxi a dalsi vyzkum v oblasti trhu s ekologicky Cistymi produkty.

3.1 Analyza a vypocet dat

Aktualita tématu je podminéna rostoucim zajmem spolecnosti o zdravy Zivotni styl a udrZitelny
rozvoj, stejné jako souc¢asnymi trendy v chovani spotrebiteld (Cheremushkina a Oseneva, 2023).
Cheremushkina a Oseneva (2023) zdUraznuji: ,Rostouci trend zdravého stravovdni zvysuje zdjem
o ekologicky cisté produkty”. Kromé vySe uvedeného je aktudlnost tématu podminéna
pochopenim postojl spotrebiteli téchto biologicky Cistych a ekologicky udrZitelnych produkt(,
coz je klicové pro rozvoj a propagaci tohoto segmentu trhu. Hodnoceni a analyza toho, jak
spotrebitelé vnimaji tyto produkty, pomdhaji porozumét jejich preferencim, motivacim
a ocekavanim. To pak umoZiiuje vyrobclm a maloobchodnikiim Iépe pfizplsobit své
marketingové strategie, sortiment zbozi a komunikacni pristupy, aby Iépe oslovili svou cilovou
skupinu.

Tato kapitola byla se zamérena na analyzu a ovéreni, nebo vyvraceni hypotéz. Otazky slouzili
jako zaklad pro sbér dat a potvrzeni, ¢i vyvraceni hypotéz. Byly probrany samotné hypotézy,
statistika odpovédi a metody statistického vypoctu hypotéz.

Vyvoj kvantitativni metody zkoumani nazort ekologickych a bio produktl spotfebiteli spociva
v pouZiti dotazniku obsahujiciho 23 otdzek. Dotaznik byl rozdélen do dvou &asti: prvni ¢ast
se zamérovala na sbér udaji o postojich k bio a ekologickym produktiim, zatimco druhd ¢ast
obsahovala sociodemografické otazky.

Ve vyzkumu se zUcastnilo 134 osob, coZ umozriuje ziskat Udaje o postojich k bio a eko produktiim
mezi obyvatelstvem. Vysledky toho vyzkumu pfispéji k lepSimu porozuméni preferencim
a potfebam spotrebitell v této oblasti, coZ je klicové pro rozvoj marketingovych strategii a fizeni
produktového sortimentu.

1. Vite o produktech, které maji znacky bio a eko?

Urover povédomi o ekologicky udrzitelnych nebo biologickych vyrobcich se mezi respondenty
lisi. VétsSina z nich (83 %) uvedla, Ze zna takové vyrobky, coZ naznacuje, Ze informace o nich jsou
Siroce dostupné. Maly pocet respondentt (17 %) je s ekologicky udrzitelnymi nebo biologickymi
vyrobky seznamen. Tato zjiSténi naznacuji potencidl pro rozsifeni publika téchto vyrobkd
zvysenim informovanosti a dostupnosti. Vétsina respondentll jiz projevuje zajem o tyto
produkty.
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2. Nakupujete produkty s bio a eko znackami?

Z prlzkumu vyplyva, Ze bio produkty maji mezi respondenty velkou oblibu, protoze 83 % z nich
uvedlo, Ze je pravidelné kupuje. Mala ¢ast respondentll (7 %) tyto vyrobky kupuje prileZitostné.
Naopak 10 % respondent(l uvedlo, Ze bio produkty nekupuje vibec.

3. Jak casto kupujete produkty s bio a eko znackami?

Z odpovédi 112 respondentl vyplyva, Ze vétsina z nich (75 %) nakupuje bio a ekologické produkty
denné, coz svédci o vyrazném zajmu o tyto produkty. Mala ¢ast respondent( (10 %) uvedla, Ze
tyto vyrobky kupuje nékolikrat tydné, coZ naznacuje jejich pravidelné zaclefiovani do jejich
jidelni¢ku. Mensi podil respondent( (4 %) nakupuje tyto vyrobky jednou tydné nebo méné casto.
Nikdo z respondentl neuvedl|, Ze by nikdy nekupoval bio a ekologické vyrobky, coz svédci
o vysokém zajmu o tyto produkty. Celkové tyto Udaje naznacuji Sirokou poptavku a potencial
pro dalsi rozvoj tohoto segmentu trhu.

4. Jak moc jste znepokojeni pfipady greenwashingu?

Vysledky ukazuji, Ze 74 % respondentl vyjadfuje uréitou miru obav ohledné greenwashingu
(lakovani na zeleno), pficemz 40 % respondenty se citi spiSe nebo zcela znepokojeno. Naopak,
12 % respondentl se citi v této otdzce spise nebo zcela klidnych. Dalsich 10 % si neni jisto,
jak tuto situaci hodnotit. Tyto vysledky naznacuji, Ze otazka zeleného marketingu je povaZzovana
za dlleZitou a u mnoha respondentl vyvolava uréitou miru obav.

5. Ohodnotte nasledujici charakteristiky vztahujici se ke greenwashingu (lakovani na
zeleno).

Na zakladé poskytnutych udaji lIze konstatovat, Ze vétSina respondentl rozhodné souhlasi
s negativnimi vlastnostmi a atributy. Naptiklad 30 % respondent( rozhodné souhlasi s tim, Ze
dand strategie je neupfimnd, zatimco pouze 9 % souhlasi s tim, Ze je skrytd. Podobné
12 % respondentll rozhodné souhlasi s tim, Ze greenwashing je nepfiznivy, 21 % souhlasi s tim,
Ze je nespravny. Manipulativni a neetické vlastnosti rovnéz vyvoldvaji negativni reakci, kdy pouze
11 % respondent(l souhlasi s manipulativni povahou a 17 % s neetickym chovanim.

Z téchto Udajl lze tedy vyvodit, Ze vétSina respondentl md negativni ndzor na uvedenou
strategii. Pri vyvoji produktl nebo sluzeb je dllezZité brat tyto ndzory v potaz a zaméfit se na
budovani dlvéry a loajality zakaznikd.

6. lJestlize by jedna z obchodnich znacek, které pravidelné navstévujete, se podilela na
greenwashingu, zménil by se Vas postoj k tomuto obchodu?

Vysledky naznacuji, Ze vétSina respondentl (71 %) by vyjadfila urcitou formu negativniho
postoje vUci znacce, ktera se podili na greenwashingu. Z toho 24 % respondent( by v takovém
obchodé zcela prestalo nakupovat a dalSich 26 % by tam pravdépodobné prestalo nakupovat.
Dalsich 21 % respondentd by v takovém obchodé moZna prestalo nakupovat. Tyto vysledky
naznacuji, Ze problémy s greenwashingem mohou mit vyznamny dopad na loajalitu spotfebitel(
a ddvéru ve znacku.

v v,

7. Véfite, ze produkty s bio a eko znackami pomahaji zachranit zdravi?

Vysledky prlzkumu ukazuji, Ze vétSina respondentl (82 %) se domniva, Ze bio a ekologické
vyrobky maji pozitivni vliv na zdravi. DalSich 12 % se k tomuto ndzoru pfiklani, ale neni si jisto.
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Pouze 4 % vyjadfila pochybnosti o vlivu bio a eko vyrobkd na zdravi a pouze 2 % uvedla, Ze nemaji
dostatek informaci, aby mohli ulinit zavér. Tyto vysledky naznacuji, Ze mezi respondenty je
rozsifeno presvédceni o pozitivnich zdravotnich Gcincich bio a eko vyrobkda.

8. Mate pocit, Ze produkty s bio a eko znackami maji vliv na stav vaseho zdravi a zdravi
vasich blizkych?

Z vysledkl vyplyva, Ze vétsina respondentt (75 %) ma pocit, Ze eko a bio produkty maji pozitivni
vliv na zdravi, coZ naznacuje Siroké presvédceni o jejich pfinosu. Nicméné 20 % respondentt
neni jistych v tomto ohledu a 5 % nevéfi, ze tyto produkty maji vliv na zdravi. Tento trend
naznacuje, Ze existuje urcitd mira skepticismu, nebo nedostatek informaci u mensi ¢asti
respondentl ohledné vlivu eko a bio produkt(i na zdravi.

9. Je pro Vas dilezZité, zda byly pouzity i jiné latky nez biologické pfi vyrobé potravin?

Na zakladé poskytnutych Udaji Ize konstatovat, Ze vétsina respondentll (78 %) se domniva, Ze
je pro né dulezité, aby se pri vyrobé potravin pouZivaly pouze ekologické suroviny. Kromé toho
12 % respondentl odpovédélo ,ano”, ale neni si tim jisto. Neexistuje Zadny respondent, ktery
by si absolutné nemyslel, Ze je to dlleZité. Pét respondentd (5 %) si neni jisto nebo nedokaze
posoudit dlleZitost tohoto kritéria.

10. Jak se citite ohledné Vaseho zdravi pFi nakupu produkti s bio a eko znackami?

Z predloZenych Gdajli vyplyva, Ze vétsina respondentl (56 %) tvrdi, Ze se po nakupu ekologickych
a bio vyrobk( citi mnohem zdravéji. DalSich 13 % respondent(l se po nakupu téchto vyrobk citi
0 néco zdravéji. Kromé toho 9 % respondentl nepozoruje zménu svého zdravi a 6 % uvadi, Ze
se spise citi méné zdravé. Je také 10 % respondentd, ktefi si nejsou jisti vlivem ekologickych
a bio vyrobk{ na své zdravi.

11. Je kvalita potravin s eko/bio znackou a bez eko/bio znaéky stejna?

Podle poskytnutych udaji 82 % respondentl bud rozhodné nesouhlasi, nebo nesouhlasi
s tvrzenim, Ze kvalita vyrobk( s eko znackou a bez eko znacky je stejnd. Pouze 4 % respondentl
souhlasi s timto tvrzenim. Z toho vyplyva, Ze vétsina respondent(l se domniva, Ze existuje rozdil
v kvalité mezi vyrobky s eko znackou a témi bez ni.

vevs

12. Co je pro Vas kvalitnéjsi: mléko se znackou bio/eko, nebo bez znacky bio/eko?

Podle poskytnutych Udaji 84 % respondent(l vyjadfilo néjakou formu nazoru na otazku kvality
mléka s bio znackou ve srovnani s mlékem bez ni. Z toho 69 % respondentd tvrdilo, Ze bio mléko
je vyznamné kvalitnéjsi, zatimco 15 % uvedlo, Ze je o trochu kvalitnéjsi. Celkem 3 % respondent(
mini, Ze mezi nimi témér zadny rozdil neni. Nikdo z respondentl nevybral moznost, Ze bio mléko
by mohlo byt méné kvalitni nez obycejné mléko. Tento trend naznacuje, Ze vétsina respondent(
vnima mléko s bio znackou jako kvalitnéjsi nez mléko bez této znacky.

13. Jaka je Vase motivace k nakupu produktt s bio a eko znackami?

Vysledky prizkumu ukazuji, Ze motivace k nakupu produktl s bio a eko znackami je rliznoroda.
Vétsinu respondentl (35 %) motivuji spole¢enska odpovédnost a etické zasady vyrobct. Dilezita
je také ochrana zdravi (16 %) a Zivotniho prostfedi (13 %). Pfi vybéru vyrobku hraje roli také
podpora udrzitelné produkce (21 %) a zemédélcl (15 %).
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vevs

14. Co je pro Vas duleZitéjsi pro vyrobu produkti s bio a eko znackami?

Vysledky prazkumu ukazuji, Ze nazory na prioritu produktd s bio a eko znackami se rozchazeji:
25 % respondentl se domniva, Ze je dlleZitéjsi minimalizovat Skodlivé dopady na pfirodu,
zatimco 33 % dava prednost maximalizaci zdravotnich ptinos(. Podle 38 % respondentll jsou oba
aspekty stejné dullezZité. To ukazuje, Ze existuje rozdilnost nazord na to, co je pti vyrobé bio
a ekologickych produktd dalezitéjsi: ochrana pfirody, nebo zdravi.

15. Jsou produkty s bio a eko znackami pro Vas drahé?

Z vysledk prizkumu vyplyva, Ze vétsina respondent( (45 %) povaZuje bio a ekologické vyrobky
za drahé ve srovnani s béznymi vyrobky. Pro 26 % respondent to spise plati, ale nejsou si jisti.
15 % respondentl nemd dostatecné informace o cenach bio a eko vyrobk(. 10 % se priklani
k ndzoru, Ze ceny se mohou liSit v zavislosti na konkrétnim vyrobku, a 6 % nesouhlasi s tim, Ze
bio a eko vyrobky jsou drazsi nez konvencni vyrobky.

16. Mate negativni pocity, jestlize musite pFiplatit za produkty s bio a eko znackami?

Vysledky prlzkumu ukazuji, Ze vétSina respondentd (35 %) pocituje negativni emoce,
kdyZ si musi pfiplatit za bio a ekologické vyrobky. Nasleduji respondenti (23 %), ktefi rozhodné
nesouhlasi, a 24 %, ktefi spise nesouhlasi. Negativni emoce spiSe nepocituje 13 % respondent,
kdyZ si musi pfiplatit, a 2 % si nejsou jisti.

17. Pokud by cena jednoho litru mléka BEZ znacky bio byla 20 K¢ a mléko SE znackou bio
39 K¢, které mléko byste si vybral(a)?

Z vysledkl prizkumu je zfejmé, Ze vétSina respondentl (47 %) by se rozhodla kupovat mléko
s bio znackou, a to i za vysSi cenu. Za nimi nasleduiji ti, ktefi by spiSe kupovali mléko s bio znackou
(23 %). Mléko bez oznaceni bio by si vybralo 14 % respondent(i a 10 % by si radéji koupilo mléko
bez oznaceni, i kdyby bylo drazsi. Celkem 6 % respondentl uvedlo, Ze je jim to jedno,
nebo si nejsou jisti svou volbou.

18. Co vas muze odvést od nakupu produktt s bio a eko znackami?

Z vysledkl prazkumu vyplyva, Ze existuje nékolik faktor(, které by mohly odradit respondenty
od ndkupu eko a bio potravin. Nejcastéji uvadénymi dlvody jsou nedlvéra v deklarovanou
ekologickou a biologickou kvalitu produktl (28 %) a nedostatecné informace o prinosech eko
a bio potravin pro zdravi (21 %). DalSimi dlivody jsou vysokd cena eko a bio potravin
(7 %), nedostate¢na dostupnost téchto potravin v regionu (15%) a preference
konvencnich/obycejnych potravin (16 %). Néktefi respondenti (13 %) uvedli jako dlvod
vlastnictvi vlastniho hospodafstvi a vyrobu vlastnich potravin.

19. Uved'te své pohlavi.
Podil respondentl podle pohlavi je nasledujici: 59 % Zen a 41 % muZzd.
20. Ve kterych letech jste se narodil/a?

Rozdéleni respondentll podle vékovych kategorii vypada nasledovné: 12 % z nich patii do
generace baby boomers (1945-1965), 34 % do generace X (1966-1982), 41 % do generace
Y (1983-2000) a 13 % do generace Z (po roce 2000).
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21. Uvedte své povolani.

Prezentované Udaje o povolani respondentl ukazuji nasledujici rozloZeni: 10 % student(,
35 % zaméstnanych, 2 % nezaméstnanych, 15 % dlchodcl, 5% podnikatelll, 20 % statnich
zaméstnanc(, 7 % vojakl a 6 % Zen v domacnosti.

22. Uvedte své nejvyssi dosazené vzdélani.

Z Udajl o dosazeném vzdélani respondentl Ize vyvodit nasledujici zavéry: 14 % respondentld ma
ukoncené nebo nedokoncené odborné vzdélani, 20 % ma stredoskolské vzdélani (vcetné
odborného a vseobecného vzdélani s maturitou nebo bez maturity), 46 % ma vysokoskolské
bakalarské vzdélani, 18 % ma vysokoskolské magisterské vzdélani a 2 % maji doktorat nebo vyssi
vzdélani. Tyto udaje naznacuji rGznorodost Urovni vzdélani respondentd, pficemz vétsina z nich
ma vysokoskolské vzdélani.

23. Jaka je vase Cista mzda?

Z udaji o cistych mzdach respondentll Ize vyvodit nasledujici zavéry: 10 % vydélava mezi
10000 K¢ az 18900 K¢, 44 % vydélava mezi 18 900 K¢ az 29999 K¢, 37 % vydélava mezi
30 000 K¢ a 39999 K¢, 2 % vydélavaji mezi 40 000 K¢ a 49 999 K& a 4 % vydélavaji 50 000 K¢ a vice
mésicné. Tyto Udaje odrazZeji rlznorodost vyse prijm0 respondentl, pficemz vétsina z nich
vydélava mezi 18 900-39 999 K¢ mésicné.

Vv

Pro detailngjsi studium vyzkumné otazky, analyzu a predpovéd chovani zakaznik( byly
formulovany nasledujici hypotézy:

Vyhodnoceni hypotézy 1:

Spotrebitelé s vyssim vzdélanim a stfednim vzdélanim castéji kupuji eko a bio potraviny nez
spotrebitelé se zakladnim vzdélanim nebo bez vzdélani.

90% 83% 80% 75%
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(]
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0% - é ¢né mési
Ano Nékdy Ne cné
m Radal 83% 7% 10% mRadal 75% 11% 4% 3% 3% 4% 0%

Obr. 4: Otazka Cislo 2. Nakupujete produkty s bio Obr. 6: Otazka Cislo 3. Jak ¢asto kupujete produkty
a eko znackami? s bio a eko znackami?
Zdroj: vlastni zpracovadni Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 5: Otazka cislo 18. Co Vas mtzZe odvést od
nakupu produktt s bio a eko znackami?

Obr. 7: Otazka cislo 22. Uvedte své nejvyssi
dosaZené vzdélani.

Zdroj: vlastni zpracovdni Zdroj: vlastni zpracovdni

Pro potvrzeni, nebo vyvraceni hypotézy byly shromazdény udaje o vzdélani respondentd a jejich
cetnosti ndkupu zboZi s bio a eko znackou.

Otézka cislo 1 byla pouZita k filtrovani respondent(, ktefi nakupuji vyrobky s bio a eko znackou,
¢imz zajistila relevantnost pro tento vyzkum. Po poloZeni otazky Cislo 1 se pocet respondent(
sniZil o 22 na celkovych 112 respondentll. K analyze hypotézy byla pouZita otazka ¢islo 3, kde
zbyvajici respondenti odpovidali na otazky tykajici se cetnosti nakupu vyrobkud. Otazka Cislo
22 slouzila ke sbéru Udajl o vzdélani spotrebitell. Vzhledem k tomu, Ze tato otazka obsahovala
134 odpovédi respondent(, byl vybran vzorek 112 respondentd, ktefi odpovédéli na otazku Cislo
1.

Nejprve byla vytvofena spojnicova tabulka, kde radky predstavovaly Uroven vzdélani od ,bez

|”

vzdélani“ po ,doktorsky titul” a sloupce predstavovaly cetnost nakupu bio a eko produktd.
Respondenti byli rozdéleni do dvou skupin na ty, ktefi nakupuji bio a eko vyrobky méné nez
jednou mésic¢né, a na ty, ktefi nakupuji bio a eko vyrobky castéji nez jednou mésicné. Polozka

,bez vzdélani“ nebyla brdna v Gvahu, protoze respondenti bez vzdélani tvofili 0 %.

Tab. 3: Vyhodnoceni hypotézy 1

Castéji nez jednou Méné casto neZ
Stupné vzdélani mésicné jednou mésicné Celkem

Bez vzdélani nebo netplné zakladni vzdélani 0 0 0

Zakladni 1 13 14
Stfedni (s vyuéenim/bez vyuéeni, s maturitou/bez

zralosti, odborné i neodborné) 15 9 24
Bakalafsky titul 31 19 50

Magistersky titul 13 21

Doktorsky titul 3 0 3
Celkem 63 49 112

Zdroj: https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-012-1367-6 (2012)

Byl vypocten koeficient chi kvadrat, aby se zjistilo, zda existuje statisticky vztah mezi Urovni

vzdélani a ¢etnosti ndkupu eko a bio potravin. Hodnota p byla vypoctena jako 0,00163.
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Tab. 4: Vyhodnoceni hypotézy 1

Bez vzdélani nebo neudplné zakladni vzdélani - -

Zakladni 7,875 | 6,125

Stfedni (s vyucenim/bez vyuceni, s maturitou/bez zralosti, odborné i neodborné)| 13,5 10,5

Bakalarsky titul 28,125 |21,875
Magistersky titul 11,8125|9,1875
Doktorsky titul 1,6875 |1,3125

Zdroj: https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-012-1367-6 (2012)

Tab. 5: Vyhodnoceni hypotézy 1

x2 17,37771731
pf 4
p-value 0,001632

Zdroj: https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-012-1367-6 (2012)

Pro statisticky vypocet byly formulovany nasledujici hypotézy. Nulova hypotéza (HO) tvrdila, Ze
spotiebitelé s rlznymi Urovnémi vzdélani maji stejnou pravdépodobnost nakupu eko a bio
potravin. Tato hypotéza predpokladala, Zze neexistuje vztah mezi Urovni vzdélani a preferenci
v ndkupu eko a bio potravin a ptipadné zjisténé rozdily by byly ndhodné.

Alternativni hypotéza (H1) formulovala, Ze spotrebitelé s vySSim vzdélanim maji vyssi
pravdépodobnost ndkupu eko a bio potravin nez spotrebitelé se zdkladnim vzdélanim nebo bez
vzdélani. Tato hypotéza uvddéla existenci vztahu mezi Urovni vzdélani a preferencemi v nakupu
eko a bio potravin, pficemz spotiebitelé s vy$Sim a stfednim vzdélanim by méli tendenci
nakupovat eko a bio potraviny ¢astéji nez ti, kdo maiji nizsi vzdélani.

Dale byly stanoveny hodnoty chi kvadratu. Pokud ziskand hodnota presahne 0,05, potvrdi
se nulova teorie, coZ znamend, Ze mezi vzdélanim a Cetnosti ndkupu zboZi neexistuje vztah.
Pokud je hodnota chi kvadratu mensi nez 0,05, je potvrzena alternativni teorie, tedy existuje
vztah.

V tomto pfipadé je potvrzena alternativni teorie, ktera fika, Ze existuje vztah mezi vzdélanim
a frekvenci ndkupu. Spottebitelé s vyssim vzdélanim tedy maji tendenci nakupovat ekologické
vyrobky a bio vyrobky castéji.

Vyhodnoceni hypotézy 2:

Mezi Urovni vzdélani a ndzorem na greenwashing panuje silna zavislost, pficemz ¢im je uroven
vzdélani vyssi, tim vice zakaznik( projevuje negativni nazor greenwashingu.

Analyza byla provedena pomoci chi-kvadrat testu na zadkladé poskytnutych Udajl o vztahu mezi
Urovni vzdélani a zajmem o ekologické a udrzitelné potraviny. Vypocet zahrnoval tfi proménné:
uroven vzdélani respondentdl, jejich postoje ke greenwashingu a jejich pfipadnou zménu
nakupniho chovani v dlisledku greenwashingu. Pro statisticky vypocet byla pouZita otazka Cislo
4, ktera ukazovala postoj spotrebitel ekologickych produkti a bio produktd ke greenwashingu.
Otézka Cislo 22 zjistovala Uroven vzdélani a otdzka Cislo 6 zjistovala, jak by se zménila motivace
respondentd k nakupu bio a eko vyrobkl od firmy zapojené do greenwashingu.

Byla vytvorena tabulka sousednosti, kde fadky predstavovaly Uroven vzdélani od radku ,bez

Ill

vzdélani” po ,,doktorsky titul®, zatimco sloupce této tabulky predstavovaly pozitivni a negativni
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postoje ke greenwashingu. Odpovédi respondent( byly rozdéleny do dvou skupin: na ty, ktefi
maji pozitivni postoj ke greenwashingu, a na ty, ktefi na néj maji negativni nazor. Je dllezité
poznamenat, Ze respondenti bez vzdélani tvofili 0 %, protoze v prvni hypotéze nebyla polozka
»bez vzdélani” ve statistickém vypoctu zohlednéna.

Tab. 6: Vyhodnoceni hypotézy 2

Stupné vzdélani | Negativni postoj|Pozitivni postoj| Celkem
Bez vzdélani 0 0 0
Zakladni 4 5 9
Stredni 7 13 20
Bakalarsky titul 20 3 23
Magistersky titul 24 6 30
Doktorsky titul 23 7 30
Celkem 78 34 112

Zdroj: https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-012-1367-6 (2012)
Dale byl proveden vypocet testu chi-kvadrat a byla uréena hodnota p.

Tab. 7: Vyhodnoceni hypotézy 2

Stupné vzdélani | Negativni postoj|Pozitivni postoj| Celkem
Bez 0,0 0,0 0,0
Zakladni 6,3 2,7 9,0
Stiedni 13,9 6,1 20,0
Bakalarsky titul 16,0 7,0 23,0
Magistersky titul 20,9 9,1 30,0
Doktorsky titul 20,9 9,1 30,0

Zdroj: https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-012-1367-6 (2012)

Tab. 8: Vyhodnoceni hypotézy 2
x2 19,5
df 5
p-value 0,00152428
Zdroj: https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-012-1367-6 (2012)

Dale byly formulovany hypotézy. Nulova hypotéza (HO) znéla: Neexistuje vztah mezi Urovni
vzdélani a ¢etnosti ndkupu biologickych a ekologicky Setrnych vyrobkd. Alternativni hypotéza
(H1) byla formulovana nasledujicim zplsobem: Existuje vztah mezi drovni vzdélani a cetnosti
nakupu vyrobk( s eko a bio znackami.
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Vyhodnoceni hypotézy 3:

Spotrebitelé starsi 45 let (generace X, generace baby boomers) projevuji vétsi zajem o zachovani
svého zdravi pomoci ndkupu bio a eko potravin neZ spotfebitelé mladsi generace (generace
Y, generace Z).

Nulova hypotéza (HO): Neexistuje zadny rozdil mezi zajmem o zachovani zdravi pomoci nakupu
bio a eko potravin mezi zakazniky ve véku nad 45 let (generace X, generace baby boomers)
a spotrebiteli mladsi generace (generace Y, generace Z).

Alternativni hypotéza (H1): Spotrebitelé starsi 45 let (generace X, generace baby boomers)
projevuji vétSi zajem o zachovani svého zdravi pomoci ndkupu bio a eko potravin nez
spotiebitelé mladsi generace (generace Y, generace Z).
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Pro analyzu této hypotézy pomoci testu chi-kvadratu bylo nutné shromazdit Udaje o vztahu mezi
vékovou skupinou (starsi 45 let vs. mladsi) a postoji k nakupu ekologickych a bio vyrobkd. K tomu
byly vyuzity odpovédi na otazky tykajici se presvédceni o pozitivnich zdravotnich Gcincich bio
a eko vyrobk( v otdzce Cislo 7, nazory na zdravotni Ucinky téchto vyrobk( v otazce Cislo 8 a rok
narozeni respondent( v otazce Cislo 20.

Udaje pak byly uspotadany do kontingenénich tabulek, kde fadky predstavovaly odpovédi na
otazky tykajici se presvédceni o pozitivnich zdravotnich ucincich bio a eko vyrobkd a jejich
nazory, zatimco sloupce predstavovaly rlizné vékové skupiny.

Tab. 9: Vyhodnoceni hypotézy 3

Generace X, baby boomers |Generace Y, generace Z
Pohled (starsi 45 let) (mladsi 45 let) Celkem
Véfi, ze existuje efekt na zdravi 47 50 99
Nevéfi, Ze existuje efekt na zdravi 3 12 13
Celkem 50 62 112

Zdroj: vlastni zpracovani
Dale byly provedeny vypocty statistickych hodnot Pearsonova chi kvadratu a zjiSténa hodnota p.

Tab. 10: Vyhodnoceni hypotézy 3

Generace X, baby boomers Generace Y, generace Z
(starsi 45 let) (mladsi 45 let)
Véri, Ze existuje efekt na zdravi 0,315530191 0,25
Nevéfi, Ze existuje efekt na zdravi 2,040428571 1,65

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 11: Vyhodnoceni hypotézy 3

x2 4,3
df 1
p-value 0,039

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale byl vysledek p-hodnoty korelovan podle nulové a alternativni teorie. Nulova teorie tvrdi, ze
neexistuje rozdil v zajmu o nakup vyrobk( s eko a bio znackami mezi spotrebiteli starSimi 45 let
(generace X, baby boomers) a spotrebiteli mladsi generace (generace Y, generace
Z). Alternativni teorie uvadi, Ze spotrebitelé starsi 45 let (generace X, baby boomers) maji vétsi
zdjem o nakup ekologickych a bio vyrobk(l neZ spotfebitelé mladsi generace (generace Y,
generace Z).

Vysledky vypoctl podporujicich alternativni hypotézu ukazuji na statisticky vyznamny rozdil
v zajmu o nakup vyrobku s eko a bio znackami mezi spotiebiteli starSimi 45 let (generace X, baby
boomers) a mladsimi spotfebiteli (generace Y, generace Z). To znamena, Ze starsi spotfebitelé
maji tendenci pfi vybéru vyrobk( klast vétsi diraz na zdravi a ekologickou udrZitelnost, véetné
upfednostiiovani ekologickych a organickych alternativ.

Analyzy pomoci chi-kvadrat testu tedy ukdazaly, Ze existuje rozdil v postoji k ekologickym a bio
produktlim mezi starSimi a mladsimi vékovymi skupinami.
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Vyhodnoceni hypotézy 4.

Spotrebitelé, ktefi pti vybéru potravin s eko a bio znackami kladou dlraz na kvalitu a bezpecnost
potravin pro své zdravi, maji nizsi pfijem nezZ ti spotrebitelé, ktefi jsou motivovani k nakupu
Setrnym procesem vyroby produktu k pfirodé.

Nejcastéjsi motivaci pro nakup bio produktll jsou spolecenskd odpovédnost a etické zasady
vyrobcl, které uvedlo 35 % respondent(. Dalsi daleZitou motivaci je podpora zemédélcl
a vyrobcl orientovanych na ekologickou a organickou produkci, kterou uvedlo
21 % respondentl. Na tfetim misté jsou starost o vlastni zdravi a preference ptirodnich
a ekologickych alternativ, kterou uvedlo 15% respondent(. Nasleduje pocit pohodli pfi
konzumaci produktl bez chemickych prisad a pesticid(, ktery uvedlo 16 % respondent(. Touha

chranit Zivotni prostfedi a podporovat udrzitelnou produkci je motivaci pro 13 % respondent(.

Pokud jde o vysi pfijmu, vétSina respondentll (44 %) ma Cisty plat v rozmezi 18 900 az
29 999 korun mésicné, nasleduje 37 % s prijmem 30 000—-39 999 korun mésicné. Nejmensi podil
respondentd (2 %) ma plat ve vy$sim pasmu, 40 000-49 999 korun mésicné.

Z udaju byla vytvorena kontingencni tabulka, kde fadky predstavuji rizné Grovné obdriené mzdy
a sloupce rdzné motivace spotiebitel(l, jako jsou obavy o zdravi a Zivotni prostredi.

Tab. 12: Vyhodnoceni hypotézy 4

Prijem Motivace — zdravi Motivace — pfiroda |Celkem
Nizsi pfijem nez 10 000 K¢ mésicné 3 1 4
10 000-18 900 K¢ mésicné 12 2 14
18 900-29 999 K¢ mésicné 33 26 59
30 000-39 999 K¢ mésicné 15 34 49
40 000- 49 999 K¢ mésicné 1 2 3
50 000 K¢ a vice mésicné 1 4 5
Celkem 65 69 134

Zdroj: vlastni zpracovani
Dale byly vypocteny statistické hodnoty Pearsonova ¢tverce a byla uréena hodnota p.

Tab. 13: Vyhodnoceni hypotézy 4

Prijem Motivace — zdravi Motivace — pFiroda

1,940298507

2,059701493

10 000-18 900 K¢ mésicné

6,791044776

7,208955224

18 900-29 999 K¢ mésicné

28,61940299

30,38059701

30 000—39 999 K¢ mésitné

23,76865672

25,23134328

40 000-49 999 K¢ mésitné

1,455223881

1,544776119

50 000 K¢ a vice mésicné

2,425373134

2,574626866

Zdroj: vlastni zpracovadni

Tab. 14: Vyhodnoceni hypotézy 4

x2 18,37101271
df 5
p-value 0,0025156

Zdroj: vlastni zpracovadni

Dalsim vysledkem byla korelace hodnoty p podle nulové a alternativni teorie.

40



Vysokd Skola polytechnickd Jihlava

Nulova hypotéza (HO): Neexistuje rozdil mezi pfijmem zakaznikd, ktefi jsou motivovani k nakupu
kvalitou a bezpecnosti eko a bio potravin pro své zdravi, a pfijmem zakaznik(, ktefi jsou
motivovani k ndkupu ekologicky Setrnym vyrobnim procesem.

Alternativni hypotéza (H1): Pfijem zdkaznikd, ktefi jsou motivovani k nakupu kvalitou
a bezpecnosti eko a bio potravin pro své zdravi, je nizsi nez pocet zdkaznik(, ktefi jsou
motivovani k ndkupu vyrobnim procesem Setrnym k zivotnimu prostredi.

Vysledky analyzy podporuji alternativni hypotézu tim, Ze ukazuji statisticky vyznamny rozdil
v postojich k péci o Zivotni prostfedi mezi spotrebiteli s vysokymi a nizkymi pfijmy. To znamen3,
Ze spotrebitelé s vysokymi ptijmy vykazuji vétsi priklon k péci o Zivotni prostfedi ve srovnani
se spotrebiteli s nizkymi pfijmy. Z analyzy dat tedy vyplyvd, Ze vyse pfijmu ma vliv na postoje
k péci o Zivotni prosttedi, vysoky ptijem je spojen s vétSim zdjmem o etické a ekologické postupy
pfi vybéru vyrobka.

90% 78% 70% 63%
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70% 50%
So% 0%
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40% 30% 19%
30% o 10% 494 4%
20% 12% 59% 59% 10% I . 0% .
10% B > 0% 0% o 0% an - -
0% | - : n Nevi
Nevi - neso
Silné Gy M,
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&  ANO Nevi NE LerC|t nem uhlas uI:1|as |mf lasim sotthI h
m é NE  ohu , im ani asim
ANO im ohod
ohod souhl .
. . notit
notit asim
mRadal 78% 12% 5% 0% 0% 5% mRadal 63% 19% 10% 4% 0% 4%
Obr. 18: Otazka Cislo 9. Je pro Vas duleZité, zda byly Obr. 19: Otazka ¢islo 11. Je kvalita potravin
poutity i jiné latky neZ biologické pfi vyrobé potravin? s eko/bio znackou a bez eko/bio znacky stejna?
Zdroj: vlastni zpracovdni Zdroj: vlastni zpracovadni
80% 69% 40% 35%
70% 35%
60% 30%
50% 25% 21%
40% 20% 16% 134, 15%
SN ERCEC
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Bio Bio Citim Snazi Mdm Chci Jsem
mléko = Bio Nevim Neni = mléko se 'mse obav podp moti
vyzna | mléko neza'l" mezi | mlze lépe, chrd | yo ofit vova Jing
mnym o mal/{a nimi byt kdyz | nit | své zemé n/a (uve
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bem  kvalitn Jse zadny  kvalitn umuj  ni ia a Ini
kvalitn = &jsi. ’ rozdil. | inez i prost prefe vyro odpo
&jsi. obyc... pro... fed... ruji.. bce... véd...
mRadal 69% 15% 13% 3% 0% mRadal 16% 13%  15% 21% 35% 0%
Obr. 20: Otazka ¢islo 12. Co je pro Vas kvalitnéjsi: Obr. 21: Otazka cislo 13. Jaka je Vase motivace
mléko se znackou bio/eko, nebo bez znacky bio/eko? k nakupu produktt s bio a eko zna¢kami?
Zdroj: vlastni zpracovdni Zdroj: vlastni zpracovadni
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mRadal 25% 33% 38% 4% 0%

EmRadal 7% @ 15% 21% 28% 16% 13%

Obr. 22: Otazka cislo 14. Co je pro Vas duleZitéjsi pro Obr. 24: Otazka &islo 18. Co Vs mize odvést od

vyrobu produkti s bio a eko znackami: minimalizace nékupu produktu s bio a eko znagkami?

Skodlivych odpadii na pfirodu, nebo maximalizace Zdroj: viastni zpracovdni
uzitku pro zdravi?

Zdroj: vlastni zpracovdni
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mRadal 12% 34% 41% 13%

Obr. 23: Otazka cislo 20. Ve kterych letech jste
se narodil/a?
Zdroj: vlastni zpracovdni

Vyhodnoceni hypotézy 5:

Spotrebitelé Zenského pohlavi projevuji vétsi zajem o svoje zdravi a zdravi svych rodin a nakupuji
vétsi mnozstvi/procento bio a eko potravin nez spotiebitelé muzského pohlavi.

Pro analyzu této hypotézy pomoci chi-kvadrat testu bylo nutné shromazdit Udaje o vztahu mezi
pohlavim respondentl (muzi nebo Zeny) a postoji k ndkupu eko a bio vyrobk(l. K tomu byly
vyuzity odpovédi na otdzky tykajici se presvédceni o pozitivnich zdravotnich ucincich bio a eko
vyrobk( v otazce Cislo 7, nazory ohledné zdravotnich Ucink(d téchto vyrobk( v otazce cislo
8 a otazka cislo 21 tykajici se pohlavi respondentd.

Udaje byly dale uspofadany do kontingenénich tabulek, kde radky predstavovaly odpovédi na
otazky tykajici se presvédceni a nazorl na zdravotni ucinky bio a eko vyrobkl, a sloupce
predstavovaly dvé skupiny pohlavi.

Nulova hypotéza (HO): Neexistuje Zadny rozdil v zajmu o zachovani zdravi a nakupovanim bio
a eko potravin mezi spotrebiteli Zenského a muzského pohlavi.

Alternativni hypotéza (H1): Spotiebitelé Zenského pohlavi projevuji vétsi zajem o zachovani
svého zdravi a zdravi svych rodin a nakupuji vétsi mnoZstvi/procento bio a eko potravin nez
spotrebitelé muzského pohlavi.
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Tab. 15: Vyhodnoceni hypotézy 5

Zena Mui Celkem
Silné se necitim zdravéji 2 5 7
Necitim se zdravéji 2 7 9
Nejsem si jisty/jista 6 4 10
Citim se trochu zdravéji 12 3 15
Citim se znacné zdravéji 35 30 65
Nevim, nemohu ohodnotit 5 1 6
Celkem 62 50 112
Zdroj: vlastni zpracovdni
Tab. 16: Vyhodnoceni hypotézy 5
Zena Mus
Silné se necitim zdravéji 3,8750000 3,125
Necitim se zdravéji 4,9821429 4,017857143
Nejsem si jisty/jista 5,5357143 4,464285714
Citim se trochu zdravéji 8,3035714 6,696428571
Citim se znacné zdravéji 35,9821429 29,01785714
Nevim, nemohu ohodnotit 3,3214286 2,678571429

Tab. 17: Vyhodnoceni hypotézy 5

Zdroj: vlastni zpracovani

x2 0,038166997
pf 5
p value 0,460124119

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky vypoctl podporujicich alternativni hypotézu ukazuji na statisticky vyznamny rozdil
v zajmu o nakup bio a eko produktl mezi Zenami a muZi. To znamena, Ze Zeny projevu;ji vétsi
sklon k péci o své zdravi a zdravi svych rodin a nakupuji vétSi mnozstvi bio a eko potravin

ve srovnani s muzi.

Analyza Gdaji pomoci chi-kvadrdt vypoctu ukazala rozdily v preferencich pfi nakupu
ekologickych a bio vyrobk( mezi Zenami a muzi.
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Obr. 25: Otazka cislo 7. Vérite, Ze produkty s bio
a eko znackami pomahaji zachranit zdravi?
Zdroj: vlastni zpracovdni

Obr. 26: Otazka cislo 8. Mate pocit, Ze potraviny
s bio a eko znackami maji vliv na stav vaseho
zdravi a zdravi vasich blizkych?

Zdroj: vlastni zpracovdni
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Obr. 27: Otazka ¢islo 10. Jak se citite ohledné Vaseho Obr. 28: Otazka ¢islo 13. Jaka je Vase motivace

zdravi pfi nakupu produkty s bio a eko znackami? k nékupu produkt s bio a eko znackami?
Zdroj: vlastni zpracovani Zdroj: vlastni zpracovdni
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Obr. 29: Otazka Cislo 14. Co je pro Vas dulezitéjsi pro Obr. 30: Otazka ¢islo 18. Co Vas mlze odvést od
vyrobu produkti s bio a eko znackami: minimalizace nakupu produktu s bio a eko znackami?
Skodlivych odpadi na pfirodu, nebo maximalizace Zdroj: vlastni zpracovadni
uzitku pro zdravi?
Zdroj: vlastni zpracovadni

= Zena = Mui

Obr. 31: Otazka cislo 19. Uvedte své pohlavi.
Zdroj: vlastni zpracovadni
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Vyhodnoceni hypotézy 6:

Spotrebitelé muzského pohlavi nejsou ochotni pfiplatit za bio a ekologické produkty, protoze
projevuji zajem o Usporu financnich prostfedkd, na rozdil od spotfebitelll Zenského pohlavi.
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Obr. 32: Otazka ¢islo 15. Jsou produkty s bio a eko
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jednoho litru mléka BEZ znacky bio byla 20 K¢
a mléka SE znackou bio 39 K¢, které mléko
byste si vybral(a)?
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Obr. 34: Otazka Cislo 18. Co Vas muiZe odvést od
nakupu produktu s bio a eko znackami?
Zdroj: vlastni zpracovadni
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Obr. 36: Otazka Cislo 23. Jaka je vase Cista mzda?
Zdroj: vlastni prepracovani

Obr. 35: Otazka cislo 19. Uved'te své pohlavi.
Zdroj: vlastni zpracovdni
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Pro analyzu této hypotézy pomoci chi-kvadrat testu bylo nutné shromazdit idaje o vztahu mezi
pohlavim respondentl a jejich postoji k nakupu biologickych a ekologicky Setrnych vyrobka.
K tomu byly vyuzity odpovédi na otdzky tykajici se motivace k nakupu v otdzce Cislo 13, kde
respondenti vyjadrovali své postoje k bio a eko vyrobkim.

Nulova hypotéza (HO): Neexistuje Zadny rozdil v ochoté pfiplatit za bio a eko produkty mezi
spotiebitelll muzského a Zenského pohlavi.

Alternativni hypotéza (H1): Spotiebitelé muzského pohlavi nejsou ochotni pfiplatit za bio a eko
produkty, zatimco spotrebitelé Zenského pohlavi jsou ochotny pfiplatit, protoZe projevuji vyssi
zajem o kvalitu a zdravi.

Data byla nasledné usporadana do kontingencnich tabulek, kde radky predstavovaly rlzné
nakupni motivace a sloupce odrazely pohlavi respondentd.

Tab. 18: Vyhodnoceni hypotézy 6

Pohlavi | Ochotni platit | Neochotni platit Celkem
Zena 59 21 80
Muz 24 30 54

Celkem 83 51 134

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 19: Vyhodnoceni hypotézy 6

Pohlavi |Ochotni platit| Neochotni platit
Zena |49,55223881| 30,44776119
Muz 33,44776119 20,55223881

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 20: Vyhodnoceni hypotézy 6

x2 11,74
df 4
p value 0,02

Zdroj: vlastni zpracovdni
Vysledky vypoctl podporujici alternativni hypotézu ukazuji na statisticky vyznamny rozdil
v motivaci k ndkupu bio a eko vyrobkd mezi muzi a Zzenami. To naznacuje, Ze muzi vyjadiu;ji vétsi
tendenci Setfit penize a mohou byt méné motivovani k nakupu bio a eko vyrobk( ve srovnani

se zenami.

Statisticky vypocet z pomoci chi-kvadrat naznacuje, Ze muzi mohou byt méné naklonéni
k ndkupu bio a eko vyrobkll z divodu své vétsi pozornosti na Setfeni penéz, na rozdil od Zen.
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4 Vysledky prazkumu

V této kapitole budou predstaveny vysledky provedeného vyzkumu a interpretace zjisténi
v souladu s cili, otazkami a hypotézami, které byly formulovdny na zacatku vyzkumu. Bude
uveden strucny prehled hlavnich zjisténi vyzkumu, kterd potvrzuji, nebo vyvraceji stanovené
hypotézy. Rovnéz bude uvedena interpretace téchto zjisténi s vysvétlenim jejich vyznamu
avztahu k cilim vyzkumu. Budou diskutovdana omezeni vyzkumu, jako jsou metodologicka
omezeni, omezeni vybéru vzorku a dalsi faktory, které mohou ovlivnit platnost vysledk(. Na
zakladé zjisténi a interpretace vysledkl budou uvedena doporuceni pro dalsi vyzkum nebo
praktické vyuZiti zjisténi.

4.1 Cile vyzkumu, otdzky, hypotézy

Cilem vyzkumu bylo zkoumat spotrebitelské postoje k ekologickym znackdm v oblasti potravin.
K tomu bylo formulovano nékolik otazek a hypotéz.

V praci byly postaveny nasledujici otazky:

Jaké jsou spotrebitelské preference a praktiky souvisejici s ekologickymi produkty?
Jaka je informovanost spotrebitell o ekologickych znackach?

Jaké faktory ovliviiuji rozhodovani spotrebitel( pfi ndkupu ekologickych produktt?
Jaka je ochota spotiebitell platit vice za ekologické produkty?

vk wnN e

Jak se lisi spotfebitelské chovani v zavislosti na demografickych faktorech jako jsou vék,
pohlavi, Uroven vzdélani a ptijem?

Také byly formulovany nasledujici hypotézy:

1. Spotfebitelé se stfednim a vy3Sim vzdélanim budou ¢&astéji nakupovat ekologické
produkty nez ti s nizSim vzdélanim.

2. Existuje silna zavislost mezi Urovni vzdélani a postojem ke ,,greenwashingu®, ¢im vyssi je
uroven vzdélani, tim vice se projevuje negativni postoj k této praktice.

3. Spotrebitelé starsi 45 let budou projevovat vétsi zajem o ekologické produkty
a organickou vyzZivu nez mladsi spotrebitelé.

4. Spotiebitelé, ktefi uprednostruji kvalitu a bezpecnost produktl pro své zdravi, budou
mit nizsi pfijem nez ti, ktefi upfednostnuji ekologicky vyrobni proces.

5. Zeny budou projevovat vétsi zajem o ekologické produkty a budou ochotnéjsi platit
za né nez muzi.

6. MuZi nebudou tak ochotni priplacet za ekologické produkty jako Zeny, coz naznacuje
rozdily v preferencich pfi nakupu mezi pohlavimi.

Tyto otdzky a hypotézy pomahaji zamérit vyzkum a analyzovat spotrebitelské chovani v oblasti
ekologickych produktl v daném regionu.
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4.2 Shrnuti vysledku

Shrnuti vysledkl vyzkumu ekologickych spotiebitelskych praktik obyvatel mésta Olomouce
ukazuje, ze i pres absenci masového pfrijeti etické spotreby zde existuji urcité ekologické
tendence ve spotfebnim chovani. VétSina respondentd ma povédomi o ekologickych
produktech, coz naznacuje rostouci povédomi o otazkach ekologii. Motivaci k nakupu eko a bio
produktl predstavuji predevsim péce o zdravi, ekologickd bezpecnost a chutové vlastnosti
téchto produktl. Témér 80 % respondentl je ochotno platit vice za ekologicky Cisté produkty,
coz ukazuje na rostouci zajem o pfirozenost.

Nicméné uroven informovanosti o regulacich trhu a ekologickych oznacenich je stdle pomérné
nizka, coz naznacuje potrebu zvyseni informovanosti spottebiteld. Pro rozvoj trhu s ekologicky
Cistymi produkty je nezbytny komplexni pfistup, ktery by zahrnoval zvySeni ekologického
védomi, podporu etické spotreby a zvySeni informovanosti o ekologickych spotfebitelskych
praktikdch a organickych produktech. Poskytnuti rozsahlejsich informaci o trhu s organickymi
produkty a o regulacich by mohlo pomoci zabranit zavadéni spotrebitel( nedestnymi vyrobci.

Celkové lze tedy konstatovat, ze i kdyz zajem o ekologické produkty mezi obyvateli Olomouce
se zvysSuje, stale je zapotrebi dalSiho Usili pro podporu a rozvoj trhu s ekologickymi produkty
a informovanost spotrebitell.

4.3 Interpretace vysledk

Na zakladé interpretace vysledk( vyzkumu ekologickych spotiebitelskych praktik obyvatel mésta
Olomouce Ize uvést nékolik zaveér(:

1. Vzdélani a spotiebitelské preference. Data potvrzuji hypotézu, Ze spotrebitelé
se stfednim a vy3Sim vzdélanim nakupuji ekologické vyrobky &astéji nez ti s nizSim
vzdélanim. To naznacuje, Ze Uroven vzdélani ovliviiuje preference spotrebitelll v oblasti
ekologicky cistych vyrobk(l. Tento zavér ukazuje na dulezZitost osvéty a vzdélavani
vefejnosti ohledné ekologie a udrzitelného Zivotniho stylu.

2. Postoj ke greenwashingu a vzdélani. Druha hypotéza byla také potvrzena, coz ukazuje,
Ze existuje silna zavislost mezi Urovni vzdélani a postojem ke greenwashingu. Tento
zdvér podporuje dllezitost vzdélani a informovanosti spotfebiteld v oblasti
ekologického marketingu a transparentnosti vyrobc(.

3. Veékové rozdily v nakupnim chovani. Potvrzeni tfeti hypotézy naznacuje, Ze starsi
generace projevuje vétsi zajem o zachovani zdravi a preferuje nakupovani organickych
a ekologicky cistych potravin ve srovnani s mladsimi spotrebiteli. Tento zavér m(ze byt
dllezity pro strategie marketingu a cileni na rlizné vékové skupiny.

4. Vztah mezi pfijmem a preferencemi spotiebitelli. Potvrzeni ¢tvrté hypotézy ukazuje, Ze
motivace spotrebitell pfi vybéru potravin spojenych se zdravim a Zivotnim prostfedim
je spojena s urovni pfijmu. To miZe byt dlleZité pro segmentaci trhu a stanoveni cenové
politiky.

5. Rozdily mezi pohlavimi v nakupnim chovani. Hypotéza o vétsim zajmu Zen o ekologicky
Cisté produkty, nez muzi byla potvrzena.

6. Ochota platit za ekologické produkty a pohlavi. Potvrzeni posledni hypotézy ukazuje,
Ze Zeny jsou ochotnéjsi priplacet za ekologicky cCisté produkty nez muzi. Tento zavér
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mUZe byt relevantni pro marketingové strategie a komunikaci s riznymi segmenty
spotiebiteld.

Celkové Ize Tici, Ze vysledky vyzkumu poskytuji dileZité poznatky o spotrebitelskych preferencich

a chovani v oblasti ekologicky Cistych produkt(, které mohou byt vyuzity pro formulaci strategii

marketingu a vzdélavacich programa.

4.4 Limity vyzkumu

Vyzkum ma nasledujici limity, ktefi mohli omezit vysledky prizkumu:

1.

Nereprezentativni vzorek respondentli. Vzorek respondentd mlzZe byt omezeny na
obyvatele mésta Olomouce, coz mlize omezit obecnost ziskanych vysledk( a jejich
aplikovatelnost na Sirsi populaci. Pokud se napfiklad spottebitelské chovani v tomto
mésté lisi od prdmeéru v celé zemi, mohou byt vysledky jiné.

Nizkd informovanost respondentii. Data naznaduji, ze informovanost respondentd
o zdkonech regulujicich trh a ekologickém oznacovani je pomérné nizka. Toto omezeni
mUze vést k tomu, Ze odpovédi respondentl nejsou Uplné pfesné, pripadné Ze jim chybi
povédomi o nékterych aspektech spotfeby ekologickych produktu.

Zazeni demografickych parametra. | kdyZ vyzkum zahrnoval rizné vékové skupiny,
vzdélani a prijmové Urovné, miZe existovat nedostatecné zastoupeni urcitych skupin
respondentd, coz miZe ovlivnit vysledky.

Pripadna zkresleni odpovédi. Existuje moznost, Ze respondenti poskytli zkreslené nebo
neuplné odpovédi z divodu socidlniho poZadavku na spolecensky pfijatelné chovani
nebo pro nedostatek informaci.

Misto provedeni vyzkumu. Dotaznik byl distribuovan v supermarketu, coz maze ovlivnit
skladbu respondentd. Ti, ktefi pravidelné nakupuji v supermarketu, mohou mit jiné
spotiebitelské navyky nez ti, ktefi nakupuji pfevazné jinde.

Zminéni téchto omezeni je dllezité, aby Ctenafi byli sezndmeni s kontextem a moZnymi

zkreslenimi vysledk( vyzkumu. To pomaha zajistit spravné porozuméni interpretaci dat a jejich

aplikaci v praxi.

4.5 Doporuceni

Pro provedeni rozvoje daného tématu jsou navrzena ndsledujici doporuceni:

1.

Zvyseni informovanosti spotiebitell. Je dileZité provadét informacni kampané, které
spotiebitellim poskytnou vice informaci o trhu s eko a bio produkty, o zdkonech, které
ho reguluji, a o ekologickém oznacovani. To pomUZe spotiebitellim lépe porozumét
ekologickym produktim a zvazit své nakupni rozhodnuti s vétSim povédomim.
Podpora etické spotieby. Firmy by mély podporovat etickou spotifebu a vyrobu
ekologicky Cistych produktd. To mlze zahrnovat investice do udrzitelnych vyrobnich
procesl, transparentniho oznacovani produktl a podporu ekologicky Setrnych znacek.
Zajisténi kvality a bezpecnosti produktul. Je dlleZité, aby vyrobci a prodejci eko a bio
produktl dbali na jejich kvalitu a bezpecnost. To miZe pomoci budovat dlvéru
spotrebitell vtyto produkty a sniZit riziko negativnich zkusSenosti, které by mohly
ovlivnit jejich nazor na ekologické vyrobky.
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4. Poskytovani informaci o vyhodach ekologickych produktl. Firmy by mély aktivné
komunikovat vyhody eko a bio produktd, jako jsou zdravotni bezpeénost, pfirodni chut
a udriitelnost. To mzZe pomoci motivovat spotrebitele k védoméjsimu nakupu a pfispét
k rozvoji trhu s ekologicky Cistymi produkty.

Také by bylo mozné formulovat nasledujici doporuceni pro dalsi vyzkum:

1. Rozsifeni vzorku respondenttll. Pro ziskani reprezentativnéjsich vysledkd by mél byt
rozsiren vzorek respondentd z rlznych sociodemografickych skupin a geografickych
oblasti.

2. Srovnani ekologickych spotfebitelskych praktik v rtiznych regionech. Dalsi vyzkum by
mohl zkoumat rozdily v ekologickych spotrebitelskych praktikach mezi riznymi regiony,
aby bylo moiné lépe porozumét specifickym preferencim a chovani spotrebitell
v jednotlivych oblastech.

3. Vyzkum efektivity ekologickych informacnich kampani. Dalsi vyzkum by mohl posoudit
uéinnost rlznych typl ekologickych informacénich kampani a osvétovych aktivit
v motivaci spottebiteld k nakupovani ekologickych produktd.

4. Hodnoceni vlivu ekonomickych faktorii na ekologické spotiebitelské praktiky. Dalsi
vyzkum by mohlo zkoumat vliv ekonomickych faktord, jako jsou cena a dostupnost
ekologickych produktd, na rozhodovani spotrebitell pfi nakupu.

5. Vyzkum novych trendl v ekologické spotiebé. S rychlym vyvojem trhu s ekologickymi
produkty je dlleZité sledovat nové trendy a preferenci v oblasti ekologické spotieby
a provadét prazkumy, které reflektuji aktualni zmény na trhu.

4.6 Prinos

Pfinosem tohoto vyzkumu je hlubsi porozuméni spotfebitelskym preferencim a praktikdm
tykajicim se ekologickych produktl ve mésté Olomouc. Zjisténi naznacuji, Ze spotrebitelé
s vysSim vzdélanim maji tendenci castéji nakupovat ekologické vyrobky a jsou skeptictéjsi vaci
greenwashingu. Také bylo zjisténo, Ze starsi generace projevuje vétsi zajem o zachovani zdravi
a preferuje ekologicky cisté produkty. Dalsim dllezitym nalezem je skutecCnost, Ze vétsina
spotrebitell ma divéru v ekologické znacky a odmita greenwashing. Tyto poznatky maji
prakticky vyznam pro vyrobce a pro strategie marketingu ekologickych produktd, jelikoz
naznacuji klicové faktory ovliviujici spotfebitelské rozhodovani a preference. Zavéry vyzkumu
také poukazuji na potfebu zvyseni informovanosti spotiebiteli o trhu s organickymi produkty
a o regulacich tykajicich se ekologického oznacovéni, aby se zabranilo zneuzivani spotrebitell
nekalymi vyrobci. Celkové vyzkum pfispiva k lepSimu porozuméni ekologickému chovani
spotrebitelll a poskytuje dulezité informace pro podporu udrzitelnéjSich spotrebitelskych
praktik.

4.7 Praktické vyuziti ve spoleCenské praxi a v cestovnim ruchu

Vyzkum postojd spolec¢nosti a faktord ovliviiujicich rozhodovani lidi o nakupu ekologicky Cistych
produktl ma mnoho pfimych vyhod pro cestovni ruch. Hlavni vyhody, které mize takovy vyzkum
pfinést jako porozuméni preferencim spottebitell v oblasti ekologicky cistych produktd
umoznuje destinacim efektivnéji spravovat své zdroje, coz brani nadmérnému vyuzivani
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a pomaha zachovat unikatni pfirodni a kulturni zdroje. To pfispiva k udrzitelnému rozvoji
cestovniho ruchu a zabrani degradaci Zivotniho prostfedi. Vyzkum postojl spotrebitelll k eko
a bio produktim muze pomoci eko hotellm urcit cilovou skupinu a pfizplsobit své sluzby
a marketingové strategie pro prilakani a udrZeni této cilové skupiny. To umozZiuje vytvaret
jedinecné ekologicky orientované nabidky a zvySovat konkurenceschopnost na trhu.
Porozuméni pozadavkim trhu pomaha podnikim cestovniho ruchu vyvijet a nabizet ekologicky
udrzitelné sluzby, jako jsou exkurze do pfirodnich rezervaci, vyuziti alternativnich zdrojl energie,
ekologicky Setrné stravovani apod. To pfispiva ke zlepseni obrazu podnik( a destinace jako celku.
Vyzkum motivaci a preferenci spotfebitell umozZiuje mistnim podnikdm vyvijet Gcinné
marketingové strategie a vytvaret jedinecné ekologicky orientované znacky. To pfispiva
k prildkani vétsiho poctu turistl, zvyseni prijm0 a podpore ekonomického rozvoje regionu.

Celkové porozuméni motivacim a preferencim spotrebitell v oblasti ekologicky Cistych produkt(
hraje kli¢ovou roli v rozvoji ekologicky udrzitelného cestovniho ruchu a pfrispiva k zachovani
pfirodnich i kulturnich zdroj, ke zlepSeni obrazu podnik( a destinaci i ke stimulaci
ekonomického ristu.
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/4 v
Zaver
Tato bakalarska prace se zabyvala zkoumanim postojl ekologickych znacek spotrebiteli pomoci
dotazniku obsahujiciho 23 otazek, na které odpovédélo 134 respondent. Hlavnim cilem prace

byla analyza nazorl spolecnosti ohledné eko a bio produkt(, a navrzeni marketingovych strategif
pro zlepseni prodeje ekologickych znacek.

Prvni ¢ast prace se vénovala teoretickému vyzkumu tématu. Nejprve byly zkoumany zaklady
zelené ekonomiky a pravni aspekty vytvareni ekologickych znacek. Poté bylo podrobné
rozebrano téma zeleného marketingu, jehoz cilem je zvyseni loajality zakaznikd prostfednictvim
nabidky ekologickych a biologickych produktd.

V praci byla pouzita konkrétni definice zeleného marketingu, ktera souvisi s riznymi oblastmi
spojenymi s ekologickymi a organickymi znackami. Kromé toho byly zavedeny dalsi pojmy
souvisejici s tématem ekologickych znacek, aby bylo dosaZzeno lepsiho porozuméni tématu.

Jedna z kapitol prace se vénovala definici pojmu ,,eko produkt” a vypoctu hlavnich charakteristik
mezinarodnich kritérii ekologickych produktd. Poté byly zkoumany motivace a nazory ohledné
ekologickych znacek na zakladé prikladu jiného prizkumu provedeného v Rusku. Dale byly
analyzovany cile ekologickych znacek a jejich vliv na spotrebitele.

Nasledovaly rozebrani samostatné kategorie vyrobk( a uvedeni definice eko produkt. Déle byly
zkoumany fenomén ,, greenwashing“ a jeho dopad na postoj a dlvéru zakaznik(. V ramci tohoto
zkoumani bylo hodnoceno, jak spotrebitelé vnimaji greenwashing, a stejné tak jejich postoj
k tomuto jevu.

V zavérecné kapitole byly diskutovany typy ekologickych zakaznikd a jejich preference, coz
umozZiuje vyvodit zavéry o chovani a motivaci zakaznik( vici ekologicky Cistym produktim
a navrhnout prislusné marketingové strategie pro zlepseni prodeje.

Uvod do praktické ¢asti vyzkumu predstavoval analyzu dat ziskanych z priizkumu mezi
respondenty. V této ¢asti bylo zkoumano, kolik respondent se zucastnilo vyzkumu, jejich hlavni
charakteristiky a jejich vztah k pojmu ,.eko a bio produkty”, stejné jako porozuméni rozdilim
mezi témito pojmy a jejich postoj k fenoménu greenwashingu.

Dal, bylo analyzovdno mnozstvi respondentd, ktefi se zucastnili vyzkumu. To bylo dalezité pro
posouzeni reprezentativnosti vzorku a celkového vyznamu vysledkd vyzkumu. Poté
se provadéla analyza sociodemografickych charakteristik respondentd, jako jsou vék, pohlavi,
vzdélani, pfijem a dalsi, aby bylo moZné pochopit, jaké skupiny obyvatelstva byly do vyzkumu
zahrnuty.

Poté se zkoumal postoj respondentl k pojmu eko a bio produktll. To zahrnovalo hodnoceni
urovné znalosti a informovanosti respondentt o téchto produktech, jejich zajem a preference
ohledné nakupu a pouzivani ekologicky Cistych vyrobk.

Nakonec byl zkouman postoj respondent(l k fenoménu greenwashingu — praktice, ktera klame
spotiebitele ohledné ekologickych vlastnosti produktd nebo cinnosti spolecnosti. Bylo
posuzovano, do jaké miry jsou respondenti informovani o tomto jevu a jak k nému pfistupuji
v kontextu svych nakupnich rozhodnuti a davéry ve znacky.
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Ve

Analyza téchto aspektl umoznila |épe porozumét chovani a motivaci spotrebiteld vUici
ekologicky ¢istym produktim a posoudit ic¢innost marketingovych strategii v této oblasti.

Prizkum byl proveden ve mésté Olomouc v Ceské republice s U¢asti 134 respondentd. Je tfeba
poznamenat, Ze respondenti zastupovali rizné socidlni a demografické skupiny, coz lze
povaZovat za vyhodu, ale zaroven i za nevyhodu. To znamena3, Ze i kdyZ byly zahrnuty rGzné
socidlni a vékové skupiny, vyvozovat zavéry na zakladé ziskanych dat vzhledem k nedostatecné
reprezentativnosti vzorku by bylo pomérné obtizné. Moinymi zménami nebo dalSim
potencidlem vyzkumu by mohlo byt rozsifeni poctu oslovenych respondentd, nebo naopak
zaméreni se na urcitou skupinu.

Je duleZité poznamenat, Ze v této praci byly zkoumany aspekty, jako jsou presvédceni a postoje
spotiebitell o vlivu ekologicky a biologicky Cistych produktl na zdravi, stejné jako vliv financnich
aspektl na nakup biologickych a ekologicky Cistych produktt. V budoucim vyzkumu by bylo
mozné zamérit se na jeden z téchto aspektt a podrobnéji jej prozkoumat. Vsechny cile a Ukoly,
které byly stanoveny v Uvodu, byly splnény. Byla provedena analyza literatury i analyza
existujicich zprav a vyzkumu trh( evropskych zemi. Byla proveden také empiricky vyzkum
pomoci dotazniku a analyzy dat. V ramci této prdce byly zkoumany pojmy jako ,zelend”
ekonomika, etickd vyroba a Setrnd spotteba, které jsou nezbytné pro vyzkum ekologicky Cisté
vyroby a konzumace, a také hlavni trendy na trhu s ekologicky Cistymi produkty.

Bylo zjisténo, Ze trh s organickymi produkty se momentalné nachazi ve fazi formovani. Poptdvka
po ekologickych produktech vznikla mezi Sirokym spektrem obyvatelstva, ackoli podil ,zeleného”
segmentu na trhu potravin zatim neni velky. Nicméné uZ nyni lze fici, Ze s dostatecnou
pozornosti k popularizaci a dostupnosti organickych produktll Ize dosahnout vyznamnych
vysledkl, coz by mohlo slouzZit jako dobry zéklad pro dalsi rozvoj ekologické vyroby, a dokonce
i jejiho rozsifeni na svétovy trh.

Tento provadény vyzkum predstavoval predbéznou ekonomicko-sociologickou analyzu této
tematiky, je tfeba provést dalsi hloubkové vyzkum tykajici se formovani dvéry na trhu
s ekologicky Ccistymi produkty, stejné jako zkoumani hodnotovych orientaci a motivaci
spotiebitell ekologickych produkt(.

Vzhledem k tomu, Ze tato prace predstavuje dllezité doplnéni existujicich vyzkuma trhu
v kontextu ekologické vyroby a udrZitelného ekonomického rozvoje, téma, které je v této praci
zkoumano, je aktualni pro vyvoj a provadéni dalsich, rozsahlejsich vyzkum.
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Pfilohy

Dotaznik

Vazené respondentky, vaZeni respondenti,

jmenuji se Evgenii Shustikov a studuji na bakalarském programu na Vysoké skole polytechnické
v Jihlavé. Jsem v poslednim roce svého studia v oboru cestovni ruch. Obracim se na vas
s prosbou, abyste vénovali nékolik minut svého ¢asu na vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery
slouzi jako podklad pro zpracovani mé bakalarské prace.

Dovolte mi pozadat o co nejkonkrétnéjsi a pravdivé odpovédi na ndsledujici otdzky. Hodnoceni
vysledkl se tyka postojl spolecnosti k pouZivani a preferovani potravin s ekologickymi znackami
a také faktorl, které ovliviiuji rozhodovani spotrebitelll pti vybéru produktd s ekologickym
oznacenim. Vyplnéni dotazniku a ucast ve vyzkumu jsou zcela anonymni a dobrovolné. Prosim,
nasledujte pokyny v kazdé otdzce a pfipadné doplrite svou odpovéd.

V ptipadé néjakych pripominek mé mlzete kontaktovat na e-mailové adrese:

shusti0l@student.vspj.cz

Pfedem Vam dékuji za spoluprici.
S pozdravem

Evgenii Shustikov

Pojmy pro vyplnéni dotazniku:

e Bio produkty jsou produkty, pfi jejichZ vyrobé se pouzivaji syntetické chemikalie, které
by mohly neznecistovat pldu nebo okolni organismy.

e Eko produkty jsou produkty, které jsou vyrabény s minimdlnim dopadem na Zivotni
prostredi.

e Greenwashing znamena, kdyz firmy tvrdi, Ze jsou ekologické, ale ve skutec¢nosti to tak
neni.

1. Vite o produktech, které maji znacky bio a eko?

a. Ano
Ne (prejdéte na otdzku Cislo 18)

2. Nakupujete produkty s bio a eko znackami?
a. Ano
Ne (prejdéte na otdzku Cislo 18)

3. Jak casto kupujete produkty s bio a eko znackami?

Denné

Nékolikrat/jednou tydné
Jednou mésicné

Méné nez jednou mésicné
Nikdy

® oo oo
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4. Jak moc jste znepokojeni pfipady greenwashingu? Ohodnotte od 1 (velmi negativni)
do 5 (velmi pozitivni).

Velmi Negativni Neutrdlni Pozitivni Velmi
negativni pozitivni

Nevim nemohu ohodnotit

5. Ohodnotte nasledujici charakteristiky vztahujici se ke greenwashingu (lakovani na
zeleno). (semantic differential scale)

Davéryhodny Rozhodné | Souhlasim | Neutrdlni Souhlasim Rozhodné Nepravdivy
souhlasim souhlasim
Transparentni | Rozhodné [ Souhlasim | Neutrdlni Souhlasim Rozhodné Skryty
souhlasim souhlasim
Pfiznivy Rozhodné | Souhlasim | Neutralni Souhlasim Rozhodné Nepfiznivy
souhlasim souhlasim
Ekologicky Rozhodné | Souhlasim | Neutralni Souhlasim Rozhodné | Neekologicky
souhlasim souhlasim
Dulezity Rozhodné | Souhlasim | Neutralni Souhlasim Rozhodné Nedalezity
souhlasim souhlasim
Otevieny Rozhodné | Souhlasim | Neutrdlni Souhlasim Rozhodné |Manipulativni
souhlasim souhlasim
Eticky Rozhodné | Souhlasim | Neutrdlni Souhlasim Rozhodné Neeticky
souhlasim souhlasim

6. lJestlize by jedna z obchodnich znacek, které pravidelné navstévujete, se podilela na
greenwashingu, zménil by se Vas postoj k tomuto obchodu?

a. UplIné bych prestal nakupovat.

b. Moina bych prestal nakupovat v tomto obchodé.
c. Moje nakupy by nebyly ovlivnény.

d. Moje nakupy by byly méné ¢asté v tomto obchodé.

e. Byl/a bych opatrné;jsi pti ndkupu v tomto obchodé

7. Véfite, Ze produkty s bio a eko znackami pomahaji zachranit zdravi?
Ano, véfim, Ze maji vliv.

Ano, ale to zavisi od potravin.

Nejsem si jisty/a.

Nevim.

MozZna maji néjaky vliv.

S 0 T

Ne, nevérim
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8. Mate pocit, Ze potraviny s bio a eko znackami maji vliv na stav vaseho zdravi a zdravi
vasich blizkych?

Velmi Negativni Neutrdlni Pozitivni Velmi
negativni pozitivni

9. Je pro Vas dulezité, zda byly pouZity i jiné latky neZ biologické pfi vyrobé potravin?
Ohodnotte od 1 (uréité ANO) do 5 (urcité NE).

Urcité ANO ANO Nevim NE Urcité NE

Nevim nemohu ohodnotit

10. Jak se citite ohledné Vaseho zdravi pfi ndkupu produkty s bio a eko znackami?
Ohodnotite od 1 (silné se necitim zdravéji) do 5 (citim se znacné zdravéji).

Silné se Necitim se Nejsem si  |Citim se trochu Citim se
necitim zdravéji jisty/a zdravéji znacné
zdravéji zdravéji

Nevim nemohu ohodnotit

11. Je kvalita potravin s eko/bio znackou a bez eko/bio znacky stejna?

Naprosto Nesouhlasim Neutralni Souhlasim Naprosto
nesouhlasim souhlasim

Nevim nemohu ohodnotit

vevs

12. Co je pro Vas kvalitnéjsi: mléko se znackou bio/eko, nebo bez znacky bio/eko?
Bio mléko kvalitnéjsi.
Bio mléko o trochu kvalitnéjsi.

Nevim.
Neni mezi nimi zadny rozdil.

® oo oo
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Jaka je Vase motivace k nakupu produkti s bio a eko znackami?

Citim se |épe.

Snazim se chranit Zivotni prostredi.

Mam obavy o své zdravi.

Chci podpotit zemédélce a vyrobce.
Jsem motivovan/a socialni odpovédnosti.
Cena (levnéjsi)

Jiny dlivod (uvedte)

. Co je pro Vas duleZitéjsi pro vyrobu produktt s bio a eko znackami?

Minimalizace skodlivych dopadl na ptirodu.
Maximalizace uzitku pro zdravi.

Obé jsou stejné dllezité.

Nejsem si jisty/a.

Jiné (uvedte).

. Jsou produkty s bio a eko znackami pro Vas drahé?

Spise ano.
Nevim.
Spise ne.
Ne.

. Mate negativni pocity, jestlize musite pfiplatit za produkty s bio a eko znackami?

Naprosto Spise Nevim Spise Naprosto
souhlasim souhlasim nesouhlasim | nesouhlasim

Nevim nemohu ohodnotit

Pokud by cena jednoho litru mléka BEZ znacky bio byla 20 K¢ a mléko SE znackou bio
39 K¢, které mléko byste si vybral(a)?

Rozhodné, mléko se znackou.
Spise, mléko se znackou.

Je mi to jedno/Nevim.

Spise, bez znacky.

Rozhodné, mléko bez znacky.

. Co Vas mlze odvést od nakupu produktt s bio a eko znackami?

Vysoka cena eko a bio potravin.

Nedostatecnd dostupnost eko a bio potravin.
Nedostatecné informace o pfinosech pro zdravi.
Ned(véra v kvalitu produktd.
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e. Preferuji potraviny bez eko a bio znacek.
f. Jiné (uvedte):

Sociodemografické udaje:

19. Uved'te své pohlavi:
a. Zena
b. Muz

20. Ve kterych letech jste se narodil/a?

a. Mezilety 1945-1965 (Baby Boomers)

b. Mezilety 1966—1982 (Generace X/Husakovy déti)
c. Mezilety 1983—-2000 (Generace Y/Milenialové)

d. Poroce 2000. (Generace Z)

e. lindy nez v uvedenych letech: (napiste)

(Gradua, 2016)

21. Uvedte své povolani:

Student

Pracuijici

Nepracuji/Bez prace
Duchodce

Podnikatel

Statni zaméstnanec
Vojak

Zena/muz v domacnosti

S@ 0 o0 T o

Jiné:

22. Uvedte své nejvyssi dosazené vzdélani:

a. Bezvzdélani nebo neuplné zakladni vzdélani

b. Zakladni

c. Stredni (s vyuéenim/bez vyuéeni, s maturitou/bez zralosti, odborné i neodborné)
d. Vyssiodborné

e. Vysokoskolské — bakalarsky titul

f.  Vysokoskolské — magistersky titul

g. Vysokoskolské — doktorsky titul

23. Jaka je vase Cista mzda?

a. Mensi pfijem nez 10 000 K¢ mésicné.
b. 10000 K¢ — 18 900 K¢ mésicné.

c. 18900 K& —29 999 K¢ mésicné.

d. 30000 K¢ -39 999 K¢ mésicné.

e. 40000 K¢ —49 999 K¢ mésicné.

f. 50000 K¢ a vice K& mésicné.



