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Abstract: Sustainability is a crucial part of managerial decision on a strategic, and operational level.
Businesses follow principles of sustainability, and seek to declare the sustainability externally, and support of
sustainable behaviour day by day, too. They develop sustainable products or reduce original products” impact.
But the question is: How do Czech consumers perceive sustainable businesses, and their sustainable
products? Which products do they asset in the light of a sustainability? This paper aims to present findings
from survey with a representative sample of Czech consumers. It shows an importance of sustainability for
Czech people. They consider corporate sustainability as eco-friendly production, usage of natural resources,
respect to human laws and human respect behaviour. Report of sustainability is crucial, Czech consumers
trust green solutions.
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uvoD

Udrzitelnost je jednim zdulezitych aspektl manazerského rozhodovani. Podniky cCeli trendu
udrzitelnosti, udrZitelnych produkti. Nejedna se jen o téma mnoha diskuzi, ale v ramci dodavatelskych
fetézcl se udrzitelnost stava nutnosti. Jsou tim velmi ovlivnény vztahy na B2B i B2C trzich. Spole¢nost se
zabyva stale vice otdzkou zachovani Zivotnich standard( pro nasledujici generace, at uz se jedna o
environmentalni oblast nebo socialni a ekonomicky rozvoj spole¢nosti. Spotfebitelé jsou stale vice vzdélani
v environmentalnich otazkach a zajimaji se o naplfiovani eco-standardu, recyklované produkty nebo otazku
udrZitelnosti podniku (MacKenzie B.Gill et al, 2020). Ekologie se stava jednou z nejduleZit&jSich otazek nejen
v oblasti primyslu a zemédélstvi, ale své environmentaini stopy fesi vSechny podniky. Otazky udrzitelnosti,
zelenosti se tak stavaji nékdy nedosazitelnou mantrou. Na druhou stranu nesmi podnik zapominat na
ekonomicky rozvoj — nejen svého podniku, ale i regionu, ve kterém pusobi. Je tedy nutné najit rovnovahu
mezi poptavkou trhu po udrZitelnych aktivitdch a produktech, oekavanim stakeholdert a dopadem na aktivity
podniku (Whysall, 2008; Maignan et al., 2005). Pokud by firmy feSily jen otdzku své corporate identity a
bezmyslenkovité nasledovaly vSechny udrZitelné cile spoleCnosti, nemohou uspét a v budoucnosti pfinaset
spole¢nosti benefity. Je tedy nutné, aby zUstaly efektivni i pfi svych udrzitelnych zamérech (Stangis & Smith,
2017). Udrzitelnost je totiz pravé o polozeni zakladu pro budouci Gspéch (Hedstrom, 2018).

1. UDRZITELNOST A UDRZITELNY PRODUKT

Udrzitelnost je definovana mnoha zpUsoby, také je spotfebiteli i podniky ruzné vnimana. Zakladem
udrzitelnosti je tzv. triple-bottom line, definovana Johnem Elkingtonem v 90. letech minulého stoleti
(Elkington, 2018). Ta ukazuje 3 hlavni oblasti udrZitelnosti — environmentalni, ekonomickou a socialni.
V3echny tyto sféry by mély byt naplfiovany sougasné. Casto je mozné v podnikovych strategiich vidét jasné
rozdéleni udrZitelnych aktivit do téchto tfi oblasti. Ale aZ jejich prolnuti je udrZitelnost ve své pravé podstaté.



Nékteré aktivity navic nelze bezpodmine&né zafadit do jedné z uvedenych oblasti. Setfeni energiemi sice je
environmentalni otadzkou, ale pro podniky znamena také znacné finanéni Uspory (ekonomicky aspekt).
V dnesni dobé energetické krize muze byt tato aktivita zcela zasadni i pro spole¢nost a jeji standard of living.
Firmy dle svého regionu plsobnosti vstupuji do podpory cilli udrZitelného rozvoje a s ohledem na své
moznosti pfispivaji ke zlepSeni podminek Zivota i podnikani.

UdrZitelnd firma tedy napliiuje své rozhodovaci procesy s ohledem na principy udrzitelnosti. Jednou
z vyznamnych aktivit firem na viné udrzitelnosti je vyvoj udrzitelnych produkti. Oznadeni udrZitelny produkt
je velmi dalezitym prvkem pfi nakupnim rozhodovani spotrebitell (Rupprecht et al., 2020). Jak je mozné
udrzitelny produkt definovat? UdrZitelny produkt by mél nasledovat standardy, zaloZzené na aspektech
environmentalniho, ekonomického a socialniho rozvoje. Nejlépe ve vSech téchto sférach. Podle Ottmana
(2012) je udrZitelny produkt ten, ktery néasleduje environmentalni standardy, ma minimaini dopad na Zivotni
prostredi béhem produkce, uzivani nebo konecné fazi svého Zivotniho cyklu. Junaedi (2005) navic pfidava
aspekt bezpecnosti lidi i zachovani pfirody, Zadné poskozovani zvifat, produkovani odpadu a celkové
minimalizaci negativniho dopadu na zZivotni prostfedi. UdrZitelny produkt je vSak spojovan také s dalSimi prvky
udrzitelnosti, jako je ohled na spolecnost, etické standardy apod. Lidé kupuji udrzitelné produkty, které jsou
adresné ke spolecenské odpovédnosti a etickym hodnotdm (Arvidsson, 2011). Pravé napliiovani 3 pilif
udrzitelnosti udrZitelnou firmou je souCasti posuzovani udrZitelnosti produktu.

2. METODIKA

Popis vnimani udrZitelnosti a udrZitelnych produktl Ceskymi spotfebiteli je zaloZzen na vysledcich
marketingového vyzkumu, ktery byl sou€asti projektového zpracovani grantu Studentské grantové soutéze
na Katedfe marketingu a managementu SKODA AUTO Vysoké $koly. Cilem diléiho vyzkumu bylo zjistit
postoje a smysleni Eeskych spotfebitell o udrZitelnosti a udrZitelnych produktech, jejich inklinaci k jejich
nakupu a preferenci udrzitelnych produktl u riznych druht zbozi na retailovém trhu.

Bylo provedeno dotaznikové Setfeni ve spolupraci vyzkumnik(, student(i a vyzkumné agentury BehavioLabs,
konkrétné v roce 2020. Finalni dotaznik byl distribuovan v ramci panelu respondentt na platformé Trendaro
online a dotaznik vyplnilo pfes 1000 respondentt, 1000 vyplnénych dotaznikd pak bylo posuzovano pfi
interpretaci vysledku. Vzorek respondentl spliiuje pozadavky na reprezentativnost, data jsou reliabilni, validni
a mohou byt generalizovana pro celou ¢eskou populaci, coz zajistuje spoluprace s vyzkumnou agenturou. Ta
vyuziva dlouhodobé panel respondentt, vzorek pfizplsobuje pozadavkim klient.

Data byla nasledné transferovana do Microsoft Excel k procesu zakddovani do statisticky méfitelnych hodnot
a tento soubor byl statisticky hodnocen v IBM SPSS Statistics. Data byla analyzovéana v podobé frekvencnich
tabulek nebo kontingenénich tabulek, pokud byly posuzovany rizné vékové skupiny nebo gender, vzdélani
¢i jiné sociodemografické Udaje, Eemuz se feSitelé vénovali i v jinych publikacich. Tento ¢lanek shrnuje
dalezité vystupy v podobé relativnich a absolutnich Cetnosti, pfipadné frekvenénich tabulek a dava tak
uceleny pfehled o vnimani udrzitelnosti v ¢eské populaci.

3. VNIMANi UDRZITELNOSTI CESKYMI SPOTREBITELI

Cesky spotfebitel si stale vice uvédomuje nutnost zmény svého spotfebniho chovani v souvislosti s principy
udrzitelnosti. Zasadni je pro Cechy nejvice otazka environmentalniho dopadu — velké mnozstvi odpadii a
hospodareni s nimi, znecidténi ovzdusi a vod, plytvani energii, vodou €i jinymi pfirodnimi zdroji (Vztah ¢eské
vefejnosti k pfirodé, 2016). Vyzkum mj. prokazal duvéru Eeskych spotrebitell vici zelenym feSenim firem,
kdy spotfebitelé hodnotili zelena feSeni na Skale od 1 — marketingovy tah po 7 — upfimné snazeni. Nejvice
davérivé jsou mladSi generace spotiebiteld. Tyto vysledky ukazuji na potfebu vhodného reportingu
udrzitelnych aktivit.



Obr. 1 Vnimani zelenych feSeni firem

Zelena reSeni firem vnimate spise jako:
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka udrZitelnosti firem je vSak i v jinych aspektech neZ jen environmentélnich. Graf na nasledujicim
obradzku ma poukazat na to, jak Cesky spotebitel chape udrzitelnost firem. Respondenti mohli vybrat vice
odpovédi. NejCastéji zatrhli odpovéd ,Setrné vyrabi a likviduje* (52 % respondentt). Nasleduje odpovéd
»informuje o svych cilech a udrZitelném rozvoji (38 %). 36 % respondent se pfiklanélo k odpovédi s vyuzitim
pfirodnich zdroju a 31 % uvedlo chovani k lidem s respektem a dodrZovani lidskych prév. Coz poukazuje na
to, Ze Cesky spotebitel vnima udrzitelnost nejen v kontextu ochrany Zivotniho prostfedi, ale také socialnich
otazek, jak naznacuje nasledujici obrézek.

Tab. 1 Vnimani udrzitelnosti firem

Co pro vas znamena, ze je firma udrzitelnd? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
vyuziva pfirodni zdroje 358 36 %
jeji dodavatelé jsou ekologicti 255 26 %
Setrné vyrabi i likviduje 515 52 %
realizuje vefejné prospésné projekty 173 17 %
respekt k lidem a dodrzovani jejich prav 309 31 %
informuje o svych cilech a udrzitelném rozvoji 382 38 %
jesté néco jiného 63 6 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti byli v ramci Setfeni, zaméfeného predevsim na oblast retailu, dotédzani na preferenci
udrzitelnych retailer(i pfi nakupech. Tab. 2 uvadi odpovédi na otazku, zda respondenti pujdou do obchodu,
o kterém vi, Ze je udrZitelny. 65 % respondentl uvedlo, Ze by si mozna tento obchod vybrali, ale neni to pro
né zasadni prvek rozhodnuti. Pouze 2 % by si udrZitelny obchod nevybrala, na druhé strané 13 % si
obchody vybira pravé na zakladé udrzitelnych faktord.



Tab. 2 Preference udrzitelnych obchodu

Vybirate si z nékolika obchodu. Absolutni ¢etnost  Relativni ¢etnost
Pujdete do toho, o kterém vite, Ze je udrzitelny?
Ano, podle toho vybiram. 134 13%
Mozn4, ale neni to zasadni. 645 65 %
Urgité ne. 19 2%

Zdroj: vlastni zpracovani

Obecné spotfebitelé ovliviiuji nepfimo udrZitelnost firem, a to tim, Ze redukuji sv0j dopad a kupuji udrZitelné
produkty (Testa et al., 2020). Definice udrZitelného produktu v teoretickém Uvodu tohoto ¢lanku vedla
vyzkumniky k otdzce na prvni asociaci s udrZitelnym produktem. Jak ukazuji Gdaje v tab. 3, 44 % respondent
odpovédélo, Ze neskodi Zivotnimu prostredi. Z tabulky je také patrné, ze druhou nejcastéji uvedenou asociaci
byla Setrnost ke zdravi. HlubSi analyza dat poukazala na to, Ze tuto odpovéd nejvice uvadéli lidé ve véku 45
— 64 let, ktefi velmi Casto feSi pravé otazku dopadu vyzivy na své zdravi (Jaderna, 2022).

Tab. 3 Vnimani udrzitelnych vyrobki
A ted’ nas jesté bude zajimat, co se vam vybavi jako prvni, kdyz Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
se fekne ,udrzitelnost vyrobku“?

Neskodi Zivotnimu prosttedi. 440 44 %

PFi vyrobé nejsou porusovana lidska prava. 53 5%
Dosahuje vy3si kvality. 61 6 %

Je lokalniho ptivodu. 76 8%

Je Setrny ke zdravi (pFirodni barviva, bez chemie...). 251 25%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vnimani udrzitelnosti je$té neni rozhodujicim prvkem pfi nakupu. Jak moc Cesky spotrebitel pfi nakupech fesi
udrzitelnost vyrobku, byla dalSi z polozenych otazek a nésledujici tabulka ukazuje na vysledky souvisejici
s touto otazkou. 58 % respondentl udrzitelné produktu kupuje nékdy. Nutno podotknout, Ze jiné Casti
vyzkumu poukazaly na to, ze esky spotiebitel povazuje udrzitelné produkty za drazsi, coz mize byt duvod
této nestranné odpovédi. 31 % to vibec nefesi a pouze 11 % je vyhledava.

Tab. 4 Koupé udrzitelnych produktd

Vsechno jmenované jsou udrzitelné vyrobky. Kupujete je?  Absolutni ¢etnost Relativni ¢éetnost
Ano, vyhledavam je. 109 1%
Nékdy ano. 582 58 %
NefeSim to. 309 31%

Zdroj: vlastni zpracovani

65 % respondentd z 1000 odpovidalo na otazku, pro¢ tyto vyrobky kupuiji. V této otazce bylo mozno
zaSkrtnout vice odpovédi. Vtab. 5 je mozné vidét, ze nejCast&ji uvadéli zodpovédnost k planeté (58 %
z odpovidajicich a 40 % z celku), 56 % z odpovidajicich a 39 % z celku uvedlo podporu mistnich zdroji a
firem. V roce 2020, kdy probihal sbér dat, jiz retail Celil lockdownim, i tém nejtvrd§im, které znamenaly pro
mnoho malych firem a retailer(i velké problémy. Cesti spotfebitelé byli vyzyvani k tomu mistni firmy zait co
nejvice podporovat, proto se nabizi premisa, ze je tento vysledek ovlivnén pravé aktualni situaci na trhu
v roce 2020.



Tab. 5 Davod koupé udrzitelnych produkt(

Pro¢ kupujete udrzitelné produkty? Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Je to zodpovédné k planeté. 400 58 %
Podporuji mistni zdroje a firmy. 385 56 %
Je to trendy. 34 5%
Jsou kvalitni. 274 40 %
Je to zodpovédné k lidem 289 42 %

Zdroj: vlastni zpracovani

UdrZitelné produkty jsou vnimany Ceskymi spotfebiteli pfevazné jako zodpovédné k planeté a produkty
podporujici mistni zdroje a firmy. Nicméné jde o obecné pojeti udrzitelnych produkti. Pokud uvazujeme riizné
druhy zboZi, je preference udrZitelnosti odlisna.

Tab. 6 Udrzitelnost u rGznych druht zbozi

U jakého druhu zbozi se zabyvate jeho udrzitelnosti? Absolutni cetnost  Relativni Cetnost
Odévy 321 46 %
Jidio 530 77 %
Drogerie, kosmetika 341 49 %
Elektronika 154 22 %
Nabytek 139 20 %
Jesté néco jiného 20 3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6 poukazuje na to, u jakého druhu zboZi Cesti spotfebitelé Fesi jeho udrZitelnost nejvice. Opét

odpovidalo pouze 65 % respondentd, ktefi se pfihlasili k tomu, Ze udrzitelné vyrobky kupuji. 77 %

z odpovidajicich (53 % z celku) feSi udrZitelnost u jidlo, nasleduje drogerie a kosmetika (49 %

z odpovidajicich, 34 % z celku) a tfeti nejCastéji uvadéné zboZi jsou odévy (46 % odpovidajicich a 32 %

z celku). Otazka fast fashion je v poslednich letech velmi diskutovanym tématem a otfasa retailovym trhem.

Je mozné identifikovat mnoho aktivnich kroku fetézcu, jako je H&M, Marks and Spencer, aby tento

negativni dopad co nejvice eliminovali. Jde napf. o zpétny sbér obleceni, vyuzivani udrzitelnych materiald.
ZAVER

UdrZitelnost je v mnoha ohledech stale vice diskutovanym tématem celosvétové. Nasledujici obrazek

prezentuje graf, zaznamenavajici vysledky Setfeni ve Francii ve 2. Ctvrtleti roku 2022. Cilem bylo zjistit, jaky

podil nakupuijicich zohledriuje udrzitelna kritéria v ramci svého nakupniho rozhodovaciho procesu. Z grafu je
patrné, ze nakupujici feSi vice otazek udrzitelnosti, nez jen environmentalni.



Obr. 2 Share of shoppers that integrate sustainability criteria into their purchasing decisions in France in 2nd
quarter 2022
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Cesky spotfebitel Fesi také otazku udrzitelnosti, a to nejen v oblasti ochrany Zivotniho prostredi. Stale vice si
uveédomuje dopady svého spotrebniho chovani. Tento ¢lanek mél poukazat na to, jak Cesky spotfebitel chape
udrzitelnost a udrzitelny produkt a zda otadzku udrzitelnosti fesi pfi svych nakupech, pfip. u jakého druhu
zbozi. Vysledky Setfeni na 1000 respondentech z panelu respondentd zprostfedkovaného vyzkumnou
agenturou BehavioLabs poukazuji na to, ze udrZitelnost firem je chapana pfedevsim z pohledu Setrné vyroby
a likvidace, vyuzivani pfirodnich zdrojl, ale i dodrzovani lidskych prav a respektujiciho chovani k lidem.
Vlyznamnym faktorem je také reporting udrzitelnych cild. Ve svété z pohledu firem reporting udrZitelnych
aktivit nabyva kazdoro&né na vyznamu, jak ukazuje nasledujici graf.



Obr. 3 Companies who report on sustainability worldwide from 1993 to 2020
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Na druhou stranu vysledky prezentované v tomto ¢lanku poukazuiji na to, ze jen velmi malé procento ¢eskych
spotfebitell si vybirad obchod na zakladé jeho udrzitelnosti. Mize se to vSak stat konkurenéni vyhodou
v pfipadé jinak shodnych parametr(i. Udrzitelnost firmy je spojovana mj. s prodejem udrzitelnych produkt.
Ty si Cesky spotrebitel spojuje pfedevSim se Setrnosti k Zivotnimu prostfedi nebo zdravi. Vice nez 30 %
respondentl v§ak vibec nefesi, zda jde o udrZitelny vyrobek ¢i nikoliv. Ti, ktefi je kupuiji alespoi nékdy, uvadi
dlvod jejich koupé zodpovédnost k planeté nebo podporu mistnich zdroji a firem. Nejvice lidé kupuji
udrzitelné jidlo, drogerii a kosmetiku a v neposledni fadé roste také zajem o udrZitelné odévy. Tyto odpovédi
koresponduji s nabidkou na trhu. Ta se v poslednich letech rozSifuje, a to nejen diky vzristajici poptavce, ale
zajmu firem Celit vyzvé udrZitelnosti pravé nabidkou udrZitelnych produktd.

Probéhld Setfeni v oblasti udrZitelnosti v retailu vyfeSila nékteré zasadni vyzkumné otazky, nicméné
limitujicim faktorem byl poCet otazek v dotazniku. Dotaznikové Setfeni je vhodnou metodou vyzkumu
k potvrzeni ur€itych fenoménd, tendenci na trhu. Vyzkumnici se snaZili prokazat podobnost v chovani
Ceskych spotrebitelt jako spotfebitell v jinych studiich ze zahrani¢i. Nicméné by bylo vhodné, aby vice
reflektovali specifika ¢eského prostiedi a aplikaci jinych metod marketingového vyzkumu zkoumali také
pficiny rozdilnosti chovani ¢eského spotfebitele.

Vyzkumnici v rdmci navazujiciho studentského grantu do budoucna planuji nejen monitoring tendenci ve
spotfebnim chovani, ale zaméfi se i na dal$i ¢asti udrzitelného chovani ¢eskych spotfebitell v oblasti dopravy
nebo bydleni.
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