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Abstrakt

Pfedmétem bakaldrské prace je teoretické a empirické zmapovani marketingového
chovani tfi generaci X, Y a Zvoblasti trvale udrzitelného rozvoje. Cilem préace je
prozkoumat a analyzovat mozné shody i odliSnosti v chovani a pfistupu jednotlivych
generaci z hlediska trvale udrzitelného rozvoje pfi ndkupu i vobecném pojeti.
Teoretickd ¢ast se vénuje marketingovym strategiim vychazejicich z marketingového
mixu, dale trvale udrzZiteInému rozvoji a generacim X, Y a Z. Prakticka ¢ast je nasledné
zamérena na jednotlivé generace a jejich postoje, vnimani a rozdilnosti v pfistupu
k udrzitelnym znackam a produktdm. Pro napIinéni cile prace byl proveden vyzkum na
zdkladé kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Snahou bylo prozkoumat vyzkumné
predpoklady vyplyvajici ze zpracované teorie a nékteré casti poté porovnat
s americkou studii, zamé&renou na toto téma.

Klicova slova

marketing, strategie, marketingové strategie, marketingové chovani, trvale udrzitelny
rozvoj, udrzitelnost, generace X, generace Y, generace Z

Abstract

The subject of the bachelor thesis is the theoretical and empirical mapping of the
marketing behavior of three generations X, Y and Z in the field of sustainable
development. The aim of this work is to explore and analyze possible similarities and
differences in the behavior and approach of individual generations in terms of
sustainable developmentin purchasing and in general. The theoretical part deals with
marketing strategies based on the marketing mix, sustainable development and
generations X, Y and Z. The practical part is then focused on individual generations
and their attitudes, perceptions and differences in approach to sustainable brands and
products. Research was conducted on the basis of a quantitative questionnaire survey
to fulfill the aim of the work. The aim was to examine the research assumptions arising
from the theory and then compare some parts with an American study, focused on this
topic.

Key words

Marketing, Strategies, Marketing strategies, Marketing behavior, Sustainable
development, Sustainability, Generation X, Generation Y, Generation Z
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Uvod

V dnesni dobé obchodni spole¢nosti a firmy provozujici aplikovany marketing nesmi
opomenout sociadlni a ekologickou realitu, kterd se stdle vice stdvd soucasti bézného
Zivota, tedy i marketingu. Je sledovan narlst zmény v preferencich zdkaznik({ a jejich
Zivotnich stylech. ZvysSuje se uvédoméni spotrebiteld a jejich ochota vyhledavat
produkty, které jsou Setrnéjsi k zivotnimu prostredi. Diky této tendenci se spotrebitelé
zameéruji na Setrnost, recyklovatelnost, na snizovani spotfeby a znovu uzivatelnou
funkénost produktd. Proto je pro obchodni spolecnosti nezbytné drzet krok s témito
elementy, aby mohly 1épe uspokojit poptadvku na konkurenénim trhu.

Spotrebitelé vybiraji produkty ¢i sluzby dle svych specifickych potfeb, a proto je
nezbytné si zdkazniky setfidit do rlznych segment(. Diky tomu pak firmy dokazi 1épe
definovat dany segment a skrze néj vyuzit cilené néastroje, které na zvoleny segment
plsobi a funguji. Vtéto praci jsem se rozhodla prozkoumat toto téma napfric
generacemi X, Y a Z a zjistit jejich pristup a marketingové chovani v otdzkach tykajicich
se udrzitelnosti pfi nakupovani i vobecném pojeti. Zaméfila jsem se na existenci
jistych rozdilG v generacich pfi nakupovani, jak se jednotlivé generace k udrzitelnosti
stavi, jak ji vnimaji a jaky vliv na né ma slovo udrzitelny ve smyslu produktu.

K ziskani odpovédi jsem zvolila kvantitativni dotaznikové Setreni, které je vhodnym
nastrojem pro ziskdni potfebnych informaci. Lze tak snadno odpovédét na vyzkumné
predpoklady z praktické ¢asti vyplyvajici z vydefinované teorie.

Z hlediska struktury je bakaldrskd prdce clenéna na dvé dasti, teoretickou ¢éast
a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast je rozdélena do tfi kapitol. V prvni kapitole se vénuji
marketingovym strategiim vychazejicim z marketingového mixu. Jsou zde vysvétleny
pojmy marketing, marketingové chovani a strategie. Druhd kapitola je zamérena na
politiku trvale udrzitelného rozvoje. Zde je definovan trvale udrzitelny rozvoj, jeho
politika, spolelenskd odpovédnost firem a strategie udrzitelného marketingu
spolecné s udrzitelnym marketingem. Na tuto kapitolu navazuje treti kapitola, ve které
jsou rozdélené a popsané jednotlivé generace X, Y a Z. Zde se vénuji pfistupu tfi
generaci k udrzitelnosti, na jejichz zakladé jsou definovany vyzkumné predpoklady,
kterym se déale zabyvam v praktické &asti.

Praktickd cast je také rozdélena na tfi kapitoly. Prvni kapitola se zabyva cilem
a definovanim vyzkumnych predpokladl, je zde nastinénd metodika, zpCsob
distribuce dotaznikd, popsén vyzkumny vzorek. V dalsi kapitole jsou porovnavany
jednotlivé odpovédi generaci. Ty jsou rozdéleny do tfi podkapitol. Je zde snahou
analyzovat a mapovat odlisnosti a rozdily pfi nakupovani trvale udrzitelnych produktl
a zbozi. Po analyze dat se ndsledné v dalsi kapitole vénuji vyhodnoceni definovanych
vyzkumnych predpokladl doplnénych o diskuzi a shrnuti celého vyzkumu.
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1 MARKETINGOVE STRATEGIE

Na zacatku prvni kapitoly je vhodné nejprve uvést a vymezit klicové pojmy, se kterymi
se v praci dale pracuje.

Marketing

Pod pojmem marketing si bézny spotrebitel predstavi reklamu a prodej. Tyto dvé
slozky jsou ale pouze funkcemi marketingu. Kotler a Keller definovali ve své knize
Marketing management pojem marketing takto: ,Marketing se zabyva identifikacl
a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb. Jednou z nejstrucnéjsich trefnych
definic marketingu je uspokojovdani potieb ziskové.” (Kotler, Keller, 2004, s. 35).
Hordkovd popsala vknize Marketing vsoucasné svétové praxi marketing slovy:
,Soucasny marketing je podnikatelskou koncepci, ktera usiluje o nalezeni rovnovahy
mezi zajmy dvou pomérné protichddnych sil — zdkaznik na jedné a manaZer firmy na
druhé strané. Prvnim heslem profesiondlniho marketingu je proto orientace na
zdkaznika a uspokojovani jeho potreb.” (Hordkovd, 1992 s. 21). Dalsi definice v knize
Marketing — Zaklady a principy je zachycena takto: ,Marketing je souhrn postupu
a nastroju, s jejichZ pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost Uspéchu a dosazeni
cild na trhu.” (Foret, Prochdzka, Urbdnek, 2003, s 11). Tfi svétovi marketéfi pojem
marketing vysvétluji jako: ,Marketing je jednou z ¢innosti vykonavanych organizacemi
a soustavou procesl pro vytvareni, sdéleni a poskytnuti hodnoty zakaznikim a pro
fizeni vztah( se zakazniky takovym zplsobem, znéhoZ ma prospéch organizace
a zajmové skupiny s ni spojené.” (Salamon, Marshall, Stuart, 2006, s. 572).

Jak si lIze vSimnout, marketing se da definovat rlznymi zplsoby. Co ale vSechny tyto
Ctyfi definice poji, jsou dva ddlezité body — uspokojovani potfeb zakaznik( a dosazeni
zisku. Dvé rQzné roviny, které tvori marketing, a jedna bez druhé nem(ze fungovat.

Strategie

Slovo strategie pochazi z fecké terminologie a ve volném prekladu znamend uméni
velitele nebo generdla vést boj. U obchodnikl a vyrobcl tento termin dfive znamenal
uméni rozhodovat se na zdkladé odbornych &i profesionalnich znalosti. Dnes se tento
pojem chdpe jako schéma urcitého postupu, pfi némz je mozné splnit predem
stanoveny cil nebo vice cild. Je to nastoleni urcitych krokd a soucinnosti procest tak,
aby se veskeré slozky poskladaly do jednoho celku a uddvaly spole¢ny smér v urcitém
¢asovém obdobi. V marketingu tento celek predstavuje marketingovy cil, ktery si
obchodni spolecnost zvoli a pomoci vybranych strategii se ho snaZzi dosdhnout
(Hordkova, 2003, s. 11). Podle pant Wheelena a Hungera je strategie urcity plan, ktery
uréuje zpUsob, jimz se dosahne cill a mise spolecnosti, kde mise znamend existenci
této spolecnosti. Dale ve své knize dodavaji, ze strategii se maximalizuji konkurencni
vyhody, a naopak minimalizuji nevyhody smérem ke konkurenci (Wheelen, Hunger,
1992).



Z vysSe uvedeného odstavce by se strategie dala stru¢né popsat jako zplsob dosazeni
cilt pomoci klicovych cest pro danou spole¢nost.

Vyuziti jakékoliv marketingové strategie zarucuje obchodnim spole¢nostem vyhodu
oproti konkurenci. Sprdvnym zvolenim cild a vhodnou marketingovou strategii mGze
spolecnost podstatné zvysit pravdépodobnost Uspéchu, a tim i jeji zisky.

Marketingové strategie vychdzeji ze strategii podniku a rozhoduje o nich vrcholovy
management, ktery stanovi, jak, kde a kdy budou tyto strategie pouzity. Jeho dva
sméry se tfisti na firemnf strategii a vykonny management. Firemni strategie urcuje
smér, alokuje zdroje a rozpozndva omezeni. Naopak vykonny management se zabyva
pravé volbou marketingovych strategii (Jakubikovd, 2008, s. 29). Tyto strategie ndm
urcuji, jak konkurovat s vyrobky ¢&i sluzbami na cilovém trhu, nebo pro zvoleny trznf
segment, a jakym zpdsobem dosdhnout presné definovanych cild (Hordkova, 2003,
s. 66). Pro marketingové strategie se vyuZzivd celd fada c¢lenéni. Jednim z nich je
napfiklad marketingovy mix 4P — product, price, promotion, placement. Ten nékdy
byva doplnén marketingovym mixem 4C, ktery je z pohledu zakaznika — customer
solution, cost, convenience, communication (Managementmania.com, 2019, citovano
- 23.11.2019).

Mezi dalsi ¢lenéni patfi strategie dle cyklu Zivotnosti trhu — zavadéni, rlst, zralost,
pokles; strategie rlistova — strategie podle Ansoffa, strategie pro vybérsegmentu nebo
integrace; strategie zamérena na konkurenci — generickd strategie podle Portera,
Bowmanovy strategické hodiny; strategie trendu trhu — rlstové, udrzovaci a Ustupové
strategie; strategie podle velikosti trzniho podilu a miry inovace — strategie podle
Kotlera, inovalni strategie; strategie podle chovani na trhu — ofenzivni, defenzivni,
obranné, expanzivni, Uhybné i bojové strategie; strategie podle chovani vzhledem
k prostredi, konkurenci — kooperacni a konfrontaéni strategie; a dalsi. Je zde patrné, ze
existuje velké mnozstvi strategif a firmy si vybiraji rGzné varianty a kombinace tak, jak
si to situace vyzaduje a co zvoli vrcholovy management (Blazkovd, 2007, s. 107-108).

Pro potreby této prdce jsem se rozhodla vyuzivat pfedevsim strategie vychazejici
z marketingového mixu.

1.1 Strategie dle Marketingového mixu

Marketingovy mix se fadi mezi marketingové ndastroje. Kazdy zvoleny néstroj ma svou
roli v celkové strategii firmy a kazda zvolend strategie mize mit vliv na konkrétni
nastroj marketingového mixu. Mix je tvofen na zdkladé strategii tak, aby byl v souladu
s marketingovym cilem (Hordkova, 2003, s. 71). Priméarni podoba marketingového mixu
je tvofena Ctyfmi prvky, které v anglickém jazyce zadinaji na P, proto 4P. Tyto ¢tyfi prvky
predstavuji produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a propagaci (promotion)
(Jakubikova, 2008, s. 146). Kazdému prvku marketingového mixu je mozné pfiradit
praveé jednu strategii. Pro produkt je to strategie vyrobkové ¢i produktova, pro cenu je



to strategie cenova, pro distribuci je to distribucni a pro propagaci komunikacni
(Blazkova, 2007, s. 109).

1.1.1 Produktova strategie

Produkt nebo také vyrobek i sluzba je pfedmétem kazdého podnikani. Prodavajici se
snazi odlisit svoji nabidku v0c¢i konkurenci. Déle se snazi presvéddcit cilovy trh
k preferencim této nabidky. Zde je dllezZité vyuzit diferenciaci produktd, jimiz jsou
napriklad rozmanitost produktd, jakost, kvalita, design, funkce, znacka, baleni, velikost,
sluzby, zaruky, nebo vraceni vyrobkd (Kotler, 2000, s. 115). U produktu se jedna
o nabidku poskytnutou zdkaznikovi, kterd je hmotnd nebo nehmotna. Pod hmotnou
nabidkou se rozumi zbozi, vyrobek nebo produkt. Nehmotnad nabidka je napfiklad
sluzba, udalost, zkusenost, misto, myslenka, kampan, ¢innost i zazitek (Johnova, 2008,
s.17).

Pfi definovani této strategie je cilem prodavajiciho nabidnout takovy produkt ¢i sluzbu,
ktery prinese zakaznikovi primarné i sekundarné skutecny uzitek. Zaroven se snazi
upoutat pozornost cilového trhu (Hordkova, 2003, s. 73). Produktovou strategii ovliviiuji
investi¢ni cile a celkovd podnikatelskd strategie. Investi¢ni cile jsou bud: krdtkodobé —
okamzité vynosy, stfednédobé — stabilni vynosy a dlouhodobé — budouci rdst vynosg.
Celkovd podnikatelskd strategie se zaméfuje na vynosy v krdtkém case, snizovani
nékladd, stabilizace vynosU a budouci rist Jakubikova, 2008, s. 161).

Jsou zde vyuzivdny analytické pfistupy, mezi néz se tadi napfiklad jiz zminény
marketingovy mix, nebo také SWOT analyza'. Pfi zavadéni nového produktu je tfeba
vybrat vhodny cilovy trh, prozkoumat a analyzovat konkurenci, stanovit rozmisténi
produktu na trhu, urcit spotrebitelskou hodnotu produktu, diferencovat produkt a urcit
strategické pléany pro nové zavedeny produkt (Jakubikovd, 2008, s. 182).

U produktu nejde jen o splnéni zdkladni podstaty produktu, ale i o pfidani urcité
hodnoty tomuto vyrobku. Cilem je, aby byl vyrobek na trhu atraktivni pro zdkaznika,
a hlavné, aby jej kupoval a chtél kupovat. Kotler ve své knize Moderni marketing popsal
tfi Grovné produktu — zakladni, vlastni a rozSiteny produkt. U zakladni Grovné produktu
se jednd o ndkup urcitého vyrobku, ktery danému zdkaznikovi pfinese zakladni vyhody
nebo sluzby a vyresitak jeho problémy. Druha Uroven je Urovni vlastniho produktu. Do
tohoto vyrobku nebo sluzby je tfeba vnést néco odlisného od konkurence. Napfiklad
kvalita a funkce vyrobku ¢i sluzby, baleni, design nebo nazev znacky. Tyto slozky
prindseji danému produktu zakladni pfinosy. Pokud jsou pridany jesté doplikové
sluzby jako servis, zaruka, instalace, dodani ¢i Uvér, pak se jednd o treti Uroven
produktu, tzv. rozsiteny produkt (Kotler, 2007, s. 616).

'Tato analyza vyhodnocuje aktudlini stav spole¢nosti na trhu. Zabyva se ¢tyrmi oblastmi — silné
a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Identifikovat lze soucdasné strategie spolecnosti
v makroprostiedi, mikroprostredi i vnitfnim prostifedi spolec¢nosti (Kotler, 2007, s. 112).
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Pri formulovani marketingové strategie produktu hraji ddlezitou roli jeho zminéné
atributy, které jsou jeho nedilnou soucasti. Tyto jednotlivé prvky jsou rozhodujici pro
dany vyrobek a jeho dalsi vyvoj béhem jeho existence. Této existenci se fika zivotni
cyklus produktu, ktery zde nyni blize popisu.

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus kaZzdého jednotlivého produktu je individudIni a jeho délka ani pribéh
se nedd dopredu urcit. Obvykle se rozlisuje pét zdkladnich fazi. Faze vyvojova,
zavadeéci, rlstova, fdze zralosti a Upadku, které jsou zndzornény niZze na obrazku
¢. 1 a vykresleny dvéma kfivkami. Kfivka, kterd zacind v zavddéci fazi a pohybuje se
pouze nad nulovou hodnotou, predstavuje objem prodejd nebo také trzby. Druhé
kfivka, kterd zacind uz ve vyvojové ¢asti a ma zpodatku i zdporné hodnoty, predstavuje
zisk. Nékteré produkty jsou hned po uvedeni Uspésné, jiné okamzité nelspésné
a kazdy produkt ma v téchto fazich odlisny vyvoj (Kotler, Armstrong, 2004, s. 463).

objem prodeji
a zisk

objemy

/\ prodeja

zisk

I
0 \5/ e S éas

vyvojova zavadéci rstova faze faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrazek ¢. 1: Vyvoj objemu prodeji a ziskovosti béhem cyklu Zivotnosti produktu, zdroj: Kotler,
Armstrong, 2004

Vyvojova faze

Vyvojova faze predstavuje vyrobek &i sluzbu pouze jako vznikajici myslenku, do které
je nutno investovat (Blazkovd, 2007, s. 111). Vtéto fazi spoletnost vyvine ndmét
a zacne ho pro dany produkt rozvijet. Prodeje jsou zde nulové, a naopak rostou
investi¢ni ndklady pro jeho zavedeni (Kotler, Armstrong, 2004, s. 463).

Zavadéci faze

Tato faze vykazuje pomaly rlst prodejd po uvedeni na vybraném trhu. Zde produkt
negeneruje zisk, protoze vzniklé naklady na jeho zavedeni jsou vysoké konkrétné
v oblasti distribuce a propagace. Jedna se o sluzby ¢i vyrobky Uplné nové, které jsou
poprvé uvedeny na trhu (Kotler, Armstrong, 2004, s. 465). To, jakou rychlosti dany
vyrobek ¢i produkt pronikne na trh, rozhoduje nastaveny marketingovy mix a zéalezi
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zde predevsim na cené, marketingové komunikaci a distribuci. V této fazi se vyuzivaji
rlizné strategické pristupy, které se odviji od ceny propagace. Prvni pfistup je strategie
rychlého sbirdni. Tento pfistup je charakterizovdn vysokou cenou produktu a silnou
reklamou, kterd predstavuje vysoké ndklady. Jsou zde vyuzivany zvlastni vliastnosti
produktu a usiluje se o maximalni zisk (Jakubikovd, 2008, s. 174). Druhym pfistupem je
strategie pomalého sbirdni. Tento pfistup se lisi od predesliého tim, Ze nevyuziva silné
reklamy, ale naopak ji md pomérné slabou, protoze je zde mald konkurence. Firma
chce z kazdého vyrobku co nejvétsi zisk a diky malé propagaci snizuje celkové vydaje,
které jsou pokryty zavedenou vysokou cenou. Treti pfistup je strategie rychlého
proniknuti, kterd je presnym opakem predesl|é strategie. VyZaduje delsi ¢as pro pokryti
naklad(, ale vbudoucnu predstavuje vyssi zisk trznfho podilu i zisku samotného.
Posledni, Ctvrty pristup je strategie pomalého pronikdni a ta je protikladem prvni
strategie rychlého sbirdni. Jejim zakladem je slabd reklama i nizkd cena produktu
s predpokladem poptédvky po produktu diky nizké cené (BlaZzkovd, 2007, s. 112).

Ristova faze

Zde je obdobi, kdy je produkt pfijat trhem a roste zisk. Znamena to, ze vyrobek nebo
sluZzba uspokojily potfeby potencidlnim prvotnim zédkaznikdm a dalsi je poté nésleduji
po ohlase a doporuceni. Stoupd pocet konkurentl, tim vznikaji nové distribucni
a odbytové cesty (Kotler, Armstrong, 2004, s. 465). \/ této fazi se pfistupuje k nékolika
moznym strategickym pristupdm: modernizace produktu, zvySovani kvality i jakosti
produktu, rozsifeni a modernizace produktu nebo sortimentu, vstup na nové trzni
segmenty nebo vyuziti nové distribuéni sité (Jakubikovd, 2008, s. 175). Ceny pfi fazi
rGstu zUstévaji stejné, popfipadé nepatrné klesaji. Firma se snazi vyrovnat konkurenci
avymyslidalsistrategie — zvyseni kvality, prfidavani novych funkci nebo modell (Kotler,
2007, s. 691). Vtéto fazi je vhodné prejit zinformujici reklamy na reklamu
presvédcovaci a ve vhodny okamzik snizit cenu pro zdkazniky, ktefi nejsou ochotni
zaplatit cenu zavadéci (Blazkovd, 2007, s. 113).

Faze zralosti

Toto obdobi je charakterizovdno klesajicim prodejem, protoze si dany produkt
zdkaznik jiz pofidil. Zisk v této fazi je stabilni, nebo mirné klesa, a trvd obvykle déle nez
predchozi etapy. Konkurence zvysi ndklady na propagaci, za¢ne snizovat cenu a trh
za¢nou opoustét spole¢nosti se slabymi pozicemi (Kotler, Armstrong, 2004, s. 465).
Tato faze prochazi tremi rGznymi etapami. Prvni etapa je zvySovani prodeje, druha
etapa je ustdleni prodeje na urcité Urovni a posledni etapou je zacatek mirného
poklesu zisku. Obchodni spole¢nost se ve fazi zralosti m{Ze pokusit ziskat co nejveétsi
zisk, obnovit, ¢ jinym zplsobem sestavit marketingovy mix, nebo zintenzivnit
distribuci (Jakubikova, 2008, s. 175). Je zde vhodné predstavit nové pouziti vyrobku,
nebo jeho modifikaci — zdokonaleni kvality, vlastnosti ¢i stylu. Dale Ize stimulovat
jednotlivé prvky v marketingovém mixu tak, Ze se zmeéni jeden nebo vice prvkd. Mize
se jednat osnizeni ceny, zvyseni vydajl na reklamu ¢i rozsiteni distribu¢nich cest
(Blazkovd, 2007, s. 113).



Faze Gupadku

V této fazi se prodeje snizuji a zisk klesd — celkové upadd. Zde vyvstava otdzka, jak
nalozit stakovym vyrobkem. Kdispozici jsou tfi strategie. Prvni strategie hovofi
o udrZeni stavajiciho vyrobku bez redukce marketingové podpory. Tato strategie je ale
velice ndro¢nd z hlediska ndkladovosti, kdy se podnik stale snazi produkt oZivovat.
Druhd strategie predstavuje sklizeni. Snazi se ziskat co mozna nejvétsi zisk na daném
vyrobku, pfi silném omezeni urcitych ndklad(. Posledni, tfeti strategie je vyrfazeni
vyrobku. Pfislugné zdroje se poté presunou do jinych vyrobkovych oblasti (Hordkovd,
2003, 5. 77).

1.1.2 Cenova strategie

Cena, jako jedina ze Ctyr prvk( marketingového mixu, generuje prijmy. Zbylé tfi prvky
predstavuji pro obchodni spole¢nost pouze naklady. Proto je zde nutnd obezfetnost
pfi zavadéni a nastavovani ceny. Pfikladem jsou slevy, srazky, platebni Ih(ty, tvorba
ceny, platebni a Gvérové podminky (Kotler, 2000, s. 118). Cena je pruzny nastroj,
nejpruznéjsi z celého marketingového mixu. Dale je také hlavnim a zakladnim
faktorem pfi ovliviiovani poptdvky na trhu (Johnovd, 2008, s. 17).

Je dllezitym prvkem kazdého produktu ¢i sluzby. Cena je jeden ze zakladnich
parametrd pri rozhodovani spotrebitel(, zda vyrobek koupit, ¢i ne a zda cena odpovida
kvalité vyrobku. Proto je dllezité vybrat vhodnou cenovou strategii, kterd odpovida
vlastnostem a kvalité produktu a kterou bude cileny segment zdkaznik( ochoten
zaplatit. Pfi stanovovani cen je také nezbytné sledovat konkurenci a dle toho vybrat
Uspé&snou cenovou strategii (Kotler, Armstrong, 2004, s. 506).

Cenovych strategii je velké mnozstvi. Napfiklad prémiovd cenova strategie, ktera se
zameéruje na prodej za vySsi cenu, na druhou stranu ale nabizi vysokou kvalitu. Oproti
tomu penetracni cenova strategie predstavuje nizké ceny za Gcelem ziskani trzniho
podilu. Konkurencéni cenové strategie mé nizkou zavadéci cenu pfi hromadné vyrobé
a dosahuje vysokého objemu prodeje se zacilenim na konkurenéni ceny. Ekonomicka
cenova strategie predstavuje prodej za nizké ceny pfi prodeji levnych znacek. Cenova
strategie diferen¢ni nebo také diskriminacni se zaméruje na prodej stejné kvality
a kvantity za rozdilnou cenu podle trhu a segmentu, na ktery cili. Strategie cenovych
variant se zaméfuje na nabidku rlznych vyrobkd a sluZzeb za rlzné ceny podle
individualni poptavky spotrebitell. Pfi strategii prechodnych slev se firma rozhodne
pro docasné specidlni cenové zvyhodnéni, ke kterému je nutnd komunikace se
spotrebitelem. Je nutné, aby o ni byl zdkaznik informovan. V pfipadég, ze firma zacne
nabizet sluZzby navic, jednd se o strategii prfidané hodnoty. Napfiklad pohodIny ndkup,
rychly servis, odvoz, kterym se snazi vykompenzovat vy$si cenu (Blazkovd, 2007,
s. 120-121).

Pokud spolecnost nabizi vice nez jeden produkt na trhu, vyuzivd strategii ocenéni
vyrobkové fady. V ni usiluje o takové stanoveni vsech cen, aby maximalizovala zisk
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z celého portfolia. Srostoucimi pfidanymi hodnotami roste i cena. Cim pestfejsi
komplex vyrobkd — od zdkladnich s prfidanymi hodnotami, a predevsim s odliSnymi
cenami, tim oslovi spole¢nost vice Uc¢astnikd na trhu (Horékovad, 2003, s. 79). Mlze se
jednat o doplnkové produkty, vedlejsi produkty, vazané produkty &i sady produktd,
které jsou levnéjsi, nez pfi koupi kazdého zvlast (Jakubikovd, 2008, s. 232).

Dalsi strategii je strategie psychologické ceny, coz znamend, ze spotrebitelé maji
tendenci srostouci cenou hodnotit vyrobky jako kvalitnéjsi. Schopnosti ceny je
vypovidat o kvalité vyrobku. Dle toho si zdkaznik vytvori o daném vyrobku urcité
pfedpoklady a olekdvani. Cenu casto vyuzivd zdkaznik jako urcité meéfitko i jako
uréujici informaci v ddsledku nedostatec¢né informovanosti, znalosti ¢i zkuSenosti
s vyrobkem. Mnohdy si spotrebitelé pamatuji rdmcové ceny daného produktu
a srovnavaji vic¢i nému ostatni podobné produkty. Tomu se fikd referencni cena.
Zakaznik zhodnoti na zdkladé drivéjsi zkusenosti zhodnoti aktudini ndkupni situaci
a podle toho se rozhodne, zda produkt koupi za tuto cenu, nebo ne (Kotler, 2007,
s. 786).

v

Vy$si cena se rovnéZz promitd do ekologickych produktl. Tato cena zahrnuje vyssi
naklady na zpracovani a vyrobu, kterou spotfebitelé vnimaji jako kvalitnéjsi, zdravéjsi
a Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi (Salgado-Beltrén et al, ,2014, s. 20). O tomto

predpokladu budu podrobnéji hovofit v nasledujicich kapitolach.

1.1.3 Distribucni strategie

Distribuce urcuje, jaky zpUsob zvoli prodavajici, aby se nabizené zboZi a sluzby dostaly
ke spravnym zékaznikdm ve spravny ¢as a na spravné misto. Prikladem jsou distribucnf
cesty a mezi¢lanky, sluzby poskytované zakaznikim, sortiment, lokality, zdsoby, nebo
samotnéa doprava (Kotler, 2000, s. 121).

To, jakou strategii spole¢nost vybere jako hlavni, se odviji od vyhodnoceni vlivQ
vnitfniho a vnéjsiho prostredi. Jednd se o distribucni cesty pfimé a nepfimé. Mezi primé
distribucni cesty se rfadi prodej vyrobce primo koncovému zakaznikovi. Dnes je tento
zplsob nejvice vyuzivadn skrze internet a on-line nakupovani, ale také pres telefon,
katalog nebo televizi. Internet je vyuzivdn ale i vnepfimé distribuci. Ta je
charakteristickd tim, Ze mezi prodejcem a zdkaznikem je jeden nebo vice mezi¢lank({
— jednéd se o zprostredkovatele. Do téchto meziclankd patii maloobchod, velkoobchod
nebo nezavisli prodejni agenti Jakubikovd, 2008, s. 197).

Pri vybéru distribucni strategie zalezi na poctu ¢lankd distribucnich cest, na vztazich
mezi jednotlivymi ¢ldnky, a zda a jak bude tato strategie intenzivni (Jakubikova, 2008,
s. 204). Mezi tfi zakladni distribu¢ni strategie se radi strategie intenzivni, selektivni
a exkluzivni distribuce. Strategie intenzivni distribuce slouzi k uspokojovani zdkladnich
potfeb zdkaznika a jednd se o rychloobratkové zboZi, které je distribuovéano ve velkém
mnozstvi, na co nejvice mistech. Naopak u strategie selektivni distribuce je dany
produkt distribuovdn na omezeném poctu mist a vztah vyrobce je osobné&jsi. Pfi
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strategii exkluzivni distribuce si vyrobce peclivé vybird své zprostfedkovatele
a predpoklddd maly pocet prodejnich mist. Jednd se predevsim o luxusni produkty
spojené s vyssi cenou a kvalitou (Hordkova, 2003, s. 80).

1.1.4 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie vychdzi v marketingovém mixu z propagace. Do propagace
spadaji dalsi ndstroje, jimiz jsou reklama, podpora prodeje, vztah s vefejnosti, prodejni
personal i pfimy marketing (Kotler, 2000, s. 124).

Diky spravné volbé komunikacni strategie mize firma dobre informovat zdkaznika
o vyrobku a Uspésné mu produkt ¢i sluzbu dokdze prodat. Bez komunikace nelze
zprostfedkovat informace, a tim mizi $ance na Uspéch (BlaZkovd, 2007, s. 127).

V rdmci komunikace obchodni spole¢nosti se spotfebitelem se mQZe volit strategie
tlaku (push strategy) nebo tahu (pull strategy). Strategie tlaku se vyznacuje tim, ze
spolec¢nost komunikuje s distributory a podporuje produkt na cesté ke spotrebiteli
skrze tyto distribu¢ni ¢&lanky. To lze podpofit napriklad spolecnou reklamou,
obchodnimi slevami, a predevsim osobnim prodejem. Tam totiz vyrobci mohou
motivovat distributory k vétsi aktivité v prodeji (Svétlik, 2016, s. 17). Ve zkratce tato
strategie predstavuje protlaceni produktu k zdkaznikovi a vzdy nizsi ¢ldnek této cesty
je stimulovan vy$sim (Jakubikovd, 2008, s. 244). \ pfipadé strategie tahu se prodavajici
snazi stimulovat zdkaznikovy potfeby tak, Ze spotfebitel zacne pozadovat zbozi, které
je pro ného v urcité chvili nedostupné. Spotrebitel se obrati na distributora a ten na
vyrobce. Tato situace napfiklad nastdvd, pokud distributor nejevi o tento vyrobek
zdjem, ale spotfebitel ano. Jednd se o takzvané tdhnuti vyrobku od vyrobce distribuéni
cestou k zdkaznikovi z jeho vlasti iniciativy (Hordkova, 2003, s. 80). Na nize uvedeném
obrdazku ¢. 2 jsou tyto dvé strategie graficky zndzornény.

vyrobce vyrobce —
Y A
distribuéni mezi¢lanek distribuéni mezic¢lanek
Y A
konecny spotrebitel koneény spotiebitel - <
Push strategie Pull strategie

Obrazek ¢. 2: Strategie tlaku a tahu, zdroj: Horakova, 2003

Pfi volbé komunikac¢ni strategie je tfeba rozhodnout o jednotlivych sloZzkach
komunika¢niho mixu. Ty vyuzivaji obchodni spolecnosti ke komunikaci s cilovym
segmentem, aby ukazaly odlisnosti svych vyrobk( oproti konkurenci, zdkaznikovi se
pripomnély, nebo aby informovaly a presvédcily stavajici i potencidlni zdkazniky ke
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koupi komunikovaného vyrobku ¢i sluzby. Mezi jednotlivé slozky komunika¢niho mixu
se fadi reklama, podpora prodeje, vztah s verejnosti, osobni prodej a pfimy marketing.
Néktefi autofi jesté pridavaji vystavy, veletrny a sponzoring. Vsechny uvedené slozky
by mély byt vsouladu a mély by vysilat jednotnou zpravu smérem kzakaznikovi
(Blazkova, 2007, s. 128).

V nasledujicich odstavcich jsou pfedstaveny zakladni slozky komunika&niho mixu.

Reklama

Reklamou mohou byt rychlé televizni spoty, bannery vyskakujici na webovych
strdnkach. Reklamy jsou kolem nds na ulici, v novindch, ¢asopisech i postovnich
schrankach. Kazdd tato jednotlivd reklama na clovéka plsobi. M0Ze pdlsobit
proaktivng, kdy je na zakladé reklamy jedinec rozhodnut o ndkupu daného vyrobku,
sluzby. MlZe pUsobit neutrding, kdy si ji jedinec nevsimne, protoze na ného neni cilend
anezajima ho.V neposlednitfadé mize plsobitinegativné — jsou to napriklad reklamy
v televizi, které v intervalech prerusuji sledovany porad a ¢lovék mé tendenci prfepinat
na jiny kanéal, kde reklama v tu chvili nebézi.

V soucasné dobé je reklama uz téméf neoddélitelnd od dnedniho trzniho hospodarstvi.
Ucelem reklamy je informovat zdkaznika o nabizeném zboZi nebo o poskytované
sluzb&, a hlavné oslovovat potencidlni zdkazniky — stavajici i nové. Ty nové pak
k prodeji presvédcit. Vzdy se jednd o placenou zpravu a mélo by to byt zfejmé. Pri cileni
na vybrany segment zakaznik( se vyuZzivaji komunikaéni média, napf. televiznf
a rozhlasova reklama, inzerce, vnéjsi reklama, reklama v kinech (Vysekalova, Mikes,
2007, s. 15). Pomoci reklamy se buduje povédomi o firmé&, produktu i sluzbé. Rozlisuji
se zde dvé kategorie reklamy podle predmétu cinnosti — produktovd a firemni
reklama. Pro produktovou reklamu je klicovy produkt. Reklama informuje o jeho
pfednostech a vyhodach. U firemni reklamy se koncept reklamy zaméruje na budovani
image a podporu stavajicich zdkaznikd. Déle se snazi zvysit povédomi o své existenci,
predstavit cile spolecnosti, a nabaddd obchodni mezic¢ldnky knakupu produktl
a pozdé&ji k vyhodnému prodeji Jakubikovad, 2008, s. 250).

Mezi kladné vlastnosti, které reklama m3, patfi Sirokospektraini osloveni zdkaznikd po
celém svété pri nizkych ndkladech na jedince. To, do jaké miry je reklama rozsifend na
trhu, vypovida o velikosti, popularité a Uspésnosti prodejce v pozitivnim slova smyslu.
Diky tomu, Ze je reklama verejné publikovdna, vzbuzuje v zdkaznikovi pocit, ze pfi
koupi tohoto produktu nebude pred vefejnosti zostuzen, protoze je vnimand jako
standardni a legitimni. Pomoci reklamy mohou prodejci davkovat reklamu tolikrat,
kolikrdt sami chtéji. Reklama vyuziva vizuaini prvky, zvuky i barvy, tak, aby zaujaly
cilovou skupinu dle ndplné sdéleni. Stejné jako silné kladné vliastnosti méa vSak reklama
i ty zdporné, napfiklad je neosobni, jednd se pouze o jednosmérnou komunikaci.
Ktomuto vSemu patfi i celkovd nékladnost reklamy, kterd mbzZe byt rlznd dle
vybraného média (Kotler, 2007, s. 835).

V dnesnidobé firmy k propagaci sebe a svych produktd ¢i sluzeb hojné vyuzivaji online
marketing pfes internet a socialni sité. Spolupracuji velmi ¢asto s blogery ¢i youtubery.
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Blogefi nebo youtuberi, ktefi maji vétsinou pres tisice fanousk( dostanou od firmy
produkt zdarma, napiSou o ném prispévek nebo natodi video, a tim dokdzi snadno
oslovit velké mnozstvi spotiebitell (Karlicek a kol., 2018, s. 836).

| ureklamy opét zdlezi na volbé vybéru segmentu a typu média, pres ktery bude firma
chtit sv@j produkt nebo sluZzbu propagovat a komunikovat. Stejné jako predeslé
strategie musi reklama korespondovat scili a pldny stanovenymi vrcholovym
managementem.

Podpora prodeje

Vyuzivani tohoto nastroje ma kratkodoby charakter. Podpora prodeje je pouzivdna
v pfipadé poklesu trzeb. Jednd se motivaénindstroj pro stimulovanizdkaznika ke koupi
daného produktu, pfi kterém se zdkaznik musi rychle rozhodnout, zda tento produkt
nebo sluzbu koupi. U reklamy jde o dlvod k ndkupu, zatimco u podpory prodeje je to
pravé podnét k ndkupu. Konkrétni pfiklady podpory prodeje jsou soutéze, vzorky,
slevové kupony, hry i akce na misté, kde se produkt nebo sluzba vyskytuje (Keller, 2007,
s.335-338). Souclast podpory projede je také komunikace v misté prodeje, ozna¢ovana
jako POP nebo POS komunikace, z anglického spojeni point of purchchase, point of
sale. V prodejnach to jsou napfiklad stojany, plakaty, transparenty, modely vyrobk{
a dalsi. Tyto formy komunikuji produkt, ktery je umistény mimo regdl za uUcelem
dodate¢ného prodeje (Karli¢ek a kol.,, 2018, s. 1019).

Vztah s veiejnosti

Vztah s verejnosti nebo také zavedeny pojem public relations, pouZivany ve zkratce
PR, jsou aktivity, které provadi spolecnosti za Ucelem komunikace s vefejnosti. Firma
tim informuje o aktivitach, produktech nebo sluzbdch, které poskytuje pres média.
Cilem téchto informaci je vytvorit prfiznivé predstavy o spolecnosti — budovat
ddvéryhodnou a silnou image. To, jak média publikuji informace o spole¢nosti, nemusi
byt vzdy v pozitivhim slova smyslu. Pokud napfiklad firma znedistuje své okolni
prostredi, pak o ni média pravdivé informuji jako o Spatné a neekologické prostredi.
Mezi aktivity PR patfi publicita, organizovani akci, interni komunikace ve firmé, aktivity
krizového managementu, lobovani — presvédcovani argumenty a informacemi,
sponzoring a jednotny firemni styl (Svétlik, 2016, s 136-143).

Osobni prodej

Osobni prodej je nejnakladnéjsSim marketingovym nastrojem dlouhodobé&jsino
charakteru. Jednd se o pfimou komunikaci firmy sjednim nebo vice zdkazniky.
Obchodnici se snazi uspokojit jednotlivd pfani a potreby. Pfi prodeji jsou zdkaznici
ovlivnéni prodejci, ktefi jim zprostfedkovavaji o daném produktu informace nebo jim
poskytuji servis. Je zde nutnd odbornost, dlvéryhodnost a urlitd empatie, aby
prodejce zakaznikovi vzdy dokdzal porozumét a poradit (Kotler, 2007, s. 835). Osobni
prodej predstavuje proces, pocinajici kontaktem se zdkaznikem az po uzavreni
obchodu. Tento proces ma sedm zdakladnich fazi, které v nékterych pfipadech mohou
byt vynechany ¢i preskocleny, podle situace. Prvni faze je identifikace potencidlniho
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zdkaznika. Druha faze je pfedbézné shromazdovani informaci o zdkaznikovi. Treti fazi
je navazovani kontaktu se zdkaznikem. Ctvrtd faze predstavuje prezentaci
a predvadéni kvality vyrobku. Patou fazi je vyjasn&ni ndmitek zékaznika. Sestd faze
zahrnuje uzavieni obchodu a sedmé faze zastupuje poprodejni péci (Karlicek a kol.,
2018,s. 1051).

PFimy marketing

PFimy marketing neboli direct marketing je zalozen na interakci zakaznika
a prodavajiciho. Prostfednictvim komunikacnich cest, jimiz jsou poSta, telefon,
elektronickd posta ¢i internet, se firma snazi dosdhnout odezvy na poptavku nebo
prodej. Pfimy marketing cilené oslovuje a komunikuje svymezenym segmentem
zdkaznik(. Je k tomu nutnd dobfe organizovana databaze adres a zdkladnich informaci
poskytnutd od zakaznikl, protoze kazdé jednotlivé sdélenf je zpravidla dorucovano
jmenovité konkrétnimu ¢lovéku nebo vybranému segmentu zakaznikl (Vysekalova,
Mikes, 2007, s. 16).

Zde jsem predstavila marketingové strategie podle konceptu marketingového mixu
4P. N&kdy se vyskytuje i varianta 7P charakteristickd pro marketing sluzeb, kterd
ke ¢tyfem prvkdm P pridava jesté 3P: lidi (people), procesy (processes) a fyzicky diikaz
(physical evidence) (Managementmania.com, 2017, citovéno — 2. 2. 2020).

Lidé, nebo také lidsky faktor, plsobi pfi jakémkoliv kontaktu, tedy i u poskytovanf
sluzeb mezi zdkaznikem a zaméstnancem. Zaméstnavatel by mél daného
zameéstnance vhodné vybrat, patfi¢né pro danou pozici proskolit a hlavné motivovat.
V pfipadé, ze prodejce poskytuje néjakou sluzbu zakaznikovi, ovliviiuje tak i kvalitu
této sluzby. Procesy déle sleduji, jakym zpUsobem je dand sluzba poskytovana.
Zaméruji se na interakci zdkaznika a zaméstnance a na to, zda je zdkaznik se sluzbou
spokojen. Sedmym prvkem 7P je fyzicky dikaz nebo také materidini prostredi. Je
slozkou nehmotné povahy. Poskytovatel nabizi urcitou sluzbu, kterou zadkaznik nenf
schopen posoudit, dokud ji nevyzkousi. Jednd se o urcité zhmotnéni nabidky dané
nehmotné sluzby, tak, aby si mohl zdkaznik sédhnout na abstraktni nabidku, a pritom
pro ného byla konkrétni (Vastikova, 2008, s. 27)

Koncept marketingového mixu 4P se vSak na trh divd z pozice prodéavajiciho, nikoli
kupujiciho. Proto se kazdy prvek 4P d& vyjadrit prvkem 4C z pohledu zdkaznika
z pocatelnich pismen anglickych ndzv(: customer value — hodnota produktu, cost to
the customer — celkové néklady, convenience — pohodli a communication -
komunikace.

Misto produktu se pfifazuje hodnota produktu z pohledu zdkaznika. Zdkaznik zde
hodnoti uzitek, ktery mu produkt ¢i sluzba prinese. Namisto ceny jsou pro spotrebitele
ddlezité celkové néklady, které musi vynalozit, aby tento produkt ¢i sluzbu ziskal,
pouzil a zbavil se ho. Misto distribuce se prifazuje pohodli. Zdkaznik chce, aby dané
sluzba nebo vyrobek byly hlavné volné a jednoduse k dostdni. Propagaci nahrazuje
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komunikace zdkaznika sfirmou. Spotfebitelé nepozaduji zahlceni propagaci, ale
oboustrannou komunikaci (Kotler, 2000, s. 114).

1.2 Marketingové chovani

Na koncept marketingového mixu 4C Uzce navazuje pojem marketingové chovani,
které je pro potreby této prédce vnimano jako reakce spotrebiteld na marketingové
strategie. Jinak feceno, jak se spotrebitelé obvykle chovaji a jaky vliv na né
marketingové strategie maji, co ocekavaji. Pro prehlednost zde nyni popisu spotrebni
model chovani.

Model spotfebniho chovani Ize Clenit na Ctyri zakladni ¢asti. Prvni ¢ast predstavuje
uceni spotrebitele. Jeho o¢ekavani, podnéty, stanoviska a pripravenost k u¢eni v cilové
skupiné. Druhd c¢ast prezentuje stimuly, kterymi je spotrebitel podnécovan a které
vychdzeji z hodnoty, ceny, dostupnosti i originality produktu i sluzby. Treti ¢asti jsou
vnéjsi faktory, kterymi je napfiklad rodina, pfislusnost ksocidlni skuping, financni
dostupnost i ¢as. Také tyto faktory socidlniho prostredi plsobi na ndkupni chovani
zdkaznika. Posledni ctvrtd ¢4st se jmenuje stupriovity proces. Tento proces zacina
pozornosti produktu a jeho plsobenim na spotfebitele, jde pres jeho kupni Umysly
a pokracuje k samotnému nakupu produktu ¢i sluzby. Tento model mize mit ¢asové
odligny prabéh v zavislosti na vyrobku (Vysekalova a kol., 2011, s. 38).

Dlvodem pro zafazeni popisu jednotlivych marketingovych strategii je jeji dllezitost
pro pochopeni obecného vyuziti rozdilnych strategii a nastroji a jejich plsobeni na
spotrfebitele. Pfedstavila jsem zde marketingové strategie podle marketingového
mixu 4P a pojem marketingového chovani spotrebitelll podle modelu spotfebniho
chovani. Kratce jsem popsala plsobeni strategii v marketingu a jejich vzdjemnou
provdzanost. Pomoci marketingového mixu a jeho néstroji ma firma moznost prijit na
trh s takovym vyrobkem, ktery se dostane ve spravny c¢as na spravné misto ke svému
potencidlnimu zdkaznikovi, a to bud ve fyzické podobé&, nebo jako pouhd informace.
Tato pestrost jednotlivych strategii a volba jejich kombinace predstavuje pro obchodni
spolecnosti konkurencni vyhodu.

V nédsledujici kapitole bych rdda pokradovala v marketingovych strategiich, konkrétné
z pohledu trvale udrzitelného rozvoje, coz je vdnesni dobé velmi sklonovany pojem.
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2 UDRZITELNOST, POLITIKA TRVALE
UDRZITELNEHO ROZVOJE

Udrzitelnost je celosvétoveé jednim z nejvice rozebiranych témat, protoZze se dotyka
témér vsech oblasti Zivota — potravy, primyslu, dopravy i oblékani. Nejedna se vsak
o novodoby fenomén, ale o jiz dlouhodobé sledovanou problematiku. V dnesni dobé
se stala skute¢né velmi zvucénou, a to diky zhorsujicimu se zivotnimu prostredi
a vycerpanosti prirodnich zdrojC.

Nejprve bych zde rdda predstavila pojem trvale udrzitelny rozvoj, ktery je pro tuto praci
klicovy.

2.1 Definice trvale udrzitelného rozvoje

Pro spravné definovdni pojmu udrZitelnost je nezbytné vymezit rozdil mezi
udrzitelnym a trvale udrzitelnym. Udrzitelnost vychazi z anglického pridavného jména
sustainable, které se do Ceského jazyka preklada jako udrZitelny. K tomuto terminu se
v Ceském jazyce se pridava pfivlastek ,trvale”. Ten ma ale pouze zdUraznit, Ze se jednd
o dlouholety proces, ktery dokdze obsdhnout nékolik generaci. Proto je mozné
pouzivat oba terminy identicky (Necas, 2008, s. 3).

Koncept trvale udrzitelného rozvoje, nebo také jen udrzitelnosti, byl vymezen uz v roce
1975 na Valném shromdazdéni OSN. Doslo k tomu pfi formulovani definice ¢innosti
Mezindrodniho svazu ochrany pfirody a pfirodnich zdroj: ,Ochrana je takovy zplisob
managementu, (obsahujiciinspekci, vyzkum, zachranu, vyuZivani) ovzdusi, vody, pady,
mineralnich zdroji a Zivych systémui vcetné clovéka, aby byla dosaZena nejvyssi
udrzitelna kvalita Zivota.” (Valné shromazdéni IUCN, 1973). Koncept udrzitelnosti
pozdéji roku 1987 ziskal novy rozmér ve zpravé Nase spolecnad budoucnost, kterou
predlozila Svétovd komise pro zivotni prostfedi a rozvoj (World Commission on
Environment and Development, zkratkou WCED) vedend G. H. Brundtlandovou na
Valném shromazdéni OSN: ,Trvale udrzitelny rozvoj je takovy zplisob rozvoje, ktery
uspokojuje potreby pritomnosti, aniz by oslaboval moZnosti budoucich generaci
naplriovat jejich viastni potreby.” (Ministerstvo Zivotniho prostredi 1991, s. 47). Trvale
udrzitelny rozvoj je také zakotven v ¢eském zdkoné ¢.17/1992 Sb., o Zivotnim prostredi
a je definovdn takto: ,Trvale udrZitelny rozvoj spolecnosti je takovy rozvoj, ktery
soucasnym i budoucim generacim zachovava moznost uspokojovat jejich zakladni
Zivotni potreby a pritom nesniZuje rozmanitost krajiny, pfirody a zachovava prirozené
funkce ekosystémdu.” (Zakon & 17/1992 Sb. o Zivotnim prostiedi § 6). O deset let
pozdéji definoval Evropsky parlament udrzitelny rozvoj jako: ,..zlepsovani Zivotni
Urovné a blahobytu lidi v mezich kapacity ekosystému pri zachovani prirodnich hodnot
a biologické rozmanitosti pro soucasné a pristi generace.” (Nafizeni Evropského
parlamentu a Rady ¢islo 2493/2000 a &islo 2494/2000).
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Vyse uvedené definice vychdzeji z nezbytnosti chranit pfirodu a zivotni prostredi. Toto
historické zakotveni stdle plati, ale vdnesSnim 21. stoleti se predevsim vztahuje na
oblast schopného i Gc¢inného vlddnuti a spravy véci verejnych (Mzp.cz, citovdno —
8. 3. 2020). Do definic je proto mozné zaradit i syntézu, kterou vytvofil ¢esky sociolog
a kulturni ekolog Rynda z vyse uvedenych definic: ,Trvale udrzitelny rozvoj je
komplexni soubor strategii které umoZriuji pomoci ekonomickych ndstroji
a technologii uspokojovat socidlni potreby lidii materialni i duchovni, pri plném
respektovani environmentalnich limitd. Aby to bylo v globalnim méritku soucasného
svéta mozZné, je nutné nové redefinovat na lokalni, regionalni i globalni drovni jejich
instituce a procesy.” (Czp.cuni.cz, citovano — 8. 3. 2020).

Pro dosazeni udrzitelného rozvoje vdnesnim svété je nezbytné, aby byly pomoci
strategii, zakond ¢i finan¢nich ndstrojd politiky statld co nejvice soudrzné. Nesmi byt
opomenuta slozka vefejnosti a jeji Ucast, aby mohl vzniknout spolecensky dialog
(Mzp.cz, citovdano — 8. 3. 2020). Déle je zifejmé, ze pro zlep$ovani Zivotni Urovné
a bohatstvi lidi je nutné omezit, zpomalit, nebo redukovat nékteré lidské aktivity, které
vedou k zdhubé Zivotnich systémU. Je to napfiklad vyuzivani plastld a plastovych sacka,
spravna recyklace, redukce produkce odpadd, zpomaleni spotfeby energetickych
zdrojd a dalsi. Nejednd se ovsem o apel na Gtlum aktivit lidské Cinnosti, ani lidské
podnikavosti, ale o nalezeni takového fedeni, ktery bude v rovnovaze (Sustainable.cz,
citovdno — 8. 3. 2020). Tomuto feeni se budu vice vénovat v ndsledujici podkapitole.

2.2 Politika trvale udrzitelného rozvoje

DUlezitym rokem, ktery se s udrzitelnym rozvojem poji, je rok 1992. Tehdy se ve mésté
Rio de Janeiro konala Konference OSN, ktera se tykala zivotniho prostfedi. Zde vznikly
dva dllezité dokumenty: Deklarace o Zivotni prostifedi a Agenda 21 (Mezficky, 2005,
s. 145). Agenda 21 je dokument, ktery se zabyva globainé strategickym a akénim
pladnem svétového spolecdenstvi. Dokument formuluje systematické kroky smérem
k udrzitelnému rozvoji (Ma21.cenia.cz, citovdno — 8. 3. 2020). \/ preambuli Agendy 21 je
zd(lraznéného, Ze odpovédnost za Uspésnou realizaci dokumentu maji predevsim
vlddy jednotlivych statd. Aby byly spinény cile tohoto dokumentu, museji jednotlivé
staty realizovat strategické pldny, politiku a postupy s cilem systematicky chranit
Zivotni prostredi. Pfi politickém rozhodovani, napfiklad v oblasti ekonomické, socidlni
nebo energetické, ale i dalsich, je nezbytné brat v Uivahu zpétné plsobeni téchto
politik na zivotni prostfedi. Deset let po Konferenci OSN, tedy vroce 2002
v Johannesburgu, svétovy summit pfijal Implementacni plan, v némz byla zdlraznéna
podpora integrace tfi slozek udrzitelného rozvoje - ekonomické, socidlni
a environmentalni. Tyto tfi slozky predstavuji tfi zadkladni a klicové pilife pro strategie
udrzitelného rozvoje, které prijaly roku 2005 ¢lenské staty OSN (Mezficky, 2005, s. 146).
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Obréazek & 3: Tri hlavni pilife udrZitelnosti — ekonomicky, environmentalni, socialni (viastni zpracovani)

Na vySe uvedeném obrdzku &. 3 jsou znazornény tfi hlavni pilite udrzitelnosti.

Pilif ekonomicky se vénuje oblastem hospodéarského rlstu, nezaméstnanosti,
mezindrodniho obchodu, inovacim, globalizaci, organizaci firem a také rozvoji region(,
tak, aby byl zachovdn ekonomicky blahobyt a byly zohlednény limity Zivotniho
prostiedi (Tydenudrzitelnosti.cz, citovano — 8. 3. 2020).

Socialnf pilif se zabyvd generacemi, skupinami a jejich soudrznosti, pravy jedincd,
dostupnosti vzdélani i omezovanim chudoby. Aby mohla byt spolecnost udrziteln3,
musi byt stdld, bezpecnd a nestrannd. Jednd se o spolecnost, ve které jsou lidé
vzdélani, zodpovédni a ¢inni, zajimé je jejich okoli, maji Uctu k druhym a respektuji
odliSnosti v ndzorech, pohlavi, ndrodnosti ¢i etnicité. Méla by to byt spolednost
riznorodd, ale kompaktni (Tydenudrzitelnosti.cz, citovano — 8. 3. 2020). Socialni pilif ve
své podstaté vychdzi z pyramidy potfeb, kterou definoval psycholog Maslow. Clovék je
bytosti spole¢enskou a po dosazeni elementdrni Urovné, kam spadaji fyziologické
potfeby jako je hlad a zizen, dosahuje na Uroven jistoty a bezpedi. Dalsi Urovni
pyramidy smeérem nahoru je potreba spolecenskd, kam patfi pocit soundlezitosti
a lasky. Nad touto Urovni je potfeba uzndni a nejvyssi Grovni je potreba seberealizace
(Maslow, 1943, s. 430-437).

Tretim pilifem je environmentdini neboli ekologicky pilif, ktery se zaméfruje na
omezovani znedisténi, Setrnost pfi ziskavani a uzivani neobnovitelnych zdroj. Dale se
snazi bojovat sklimatickymi zmé&nami a chranit vzacné ekosystémy
(Tydenudrzitelnosti.cz, citovdno — 8. 3. 2020). Pfedpokladem pro existenci zivota
¢lovéka a zivocisnych jedincd je dostupnost a kvalita zdkladnich prirodnich zdrojd,
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predevsim vody, vzduchu, energie a pldy. Proto také spolecnost usiluje o udrzitelny
rozvoj, s cilem predchézet poskozeni a vycerpani pfirodnich zdrojt (Maier, 2012, s. 16).

Na obrazku ¢. 3 si Ize vSimnout nékterych oblasti, které jsou propojené. Prinik mezi
environmentdlniho a sociadlniho pilite se nazyvéa snesitelnost. Tato slozka se zaméruje
na bezpecnost a zdravi obyvatelstva, boj proti zmé&ndm globdiniho klimatu,
zabezpedleni pristupu k pitné vodé a dodrzovani predpist ohledné Zivotniho prostredi.
Spolecnou zdénou pro pilif ekonomicky a socidlni je oblast spravedinosti. Tato oblast se
zabyva predevsim vytvarenim pracovnich mist i zvySovanim kvalifikace na rznych
pozicich, domacim ekonomickym dopadem, obchodni etikou a také bezpecnosti.
Tretim propojenim je Zivotaschopnost, kterd se nachazi mezi pilitem ekonomickym
a ekologickym. Tato oblast se zabyva predevsim vyuzivdnim zdrojd obnovitelnych
i neobnovitelnych, ale dale také spravou produktl a jejich zivotnim cyklem
(Gettingtosustainability.com, citovano — 8. 3. 2020). Pro prlnik téchto dvou pilifd jsou
charakteristickd dvé zakladni pravidla. Prvni pravidlo se zamérfuje na cerpéani
obnovitelnych zdrojd. Tyto zdroje Ize Cerpat, ale v takovém mnoZstvi a intenzité, aby
mé&ly anci se stidle obnovovat. Druhé pravidlo cili na neobnovitelné zdroje. Cerpani
neobnovitelnych zdrojd nesmi presdahnout rychlost nalézani jejich obnovitelnych
ndhrad (Meadowsovd, Meadows, Randers, 1995, s. 228-229).

Aby mohlo dojit k synergii téchto tfi pilifl a jejich spole¢nych oblasti, museji byt mezi
sebou v souladu a v rovnovdze. Politika trvale udrzitelného rozvoje se tyka ochrany
planety v souvislosti se zdroji a bohatstvim, které ndm planeta poskytuje. Je nezbytné
postupovat tak, aby nebyla naruSena rovnovdha mezi vyse zminénymi pilifi. Mezi
pozitivni projevy politiky udrzitelnosti patfi napfriklad recyklace nebo podpora cyklist(
ve méstech (Huffpost.com, citovéno — 8. 3. 2020).

2.3 Spolecenska odpovédnost firem

Na trvale udrZitelny rozvoj Uzce navazuje spolecenskd odpovédnost firem, kterd mdze
byt v mnoha aspektech spojovéna s udrzitelnosti, protoze se dotykd obdobnych
oblasti — socialni, ekonomické i environmentaini. Jednd se o takovy zplsob podnikani,
ktery je pro obchodni spolec¢nosti dobrovolny a ktery se vénuje pInénim zdkladnich
prav a povinnosti vic¢i rozsitenéjsi spolecnosti se zavazkem prispét krdstu kvality
Zivota (Zdvodovd, Zadvodny Pospisil, 2014, s. 36).

Pojem spolelenskd odpovédnosti firem vychazi z anglického terminu Corporate Social
Responsibility, odtud je mezindrodné pfijata zkratka CSR (Tetfevova a kol., 2017, s. 18).

Evropskd unie definuje spolecenskou odpovédnost firem jako: ,dobrovolné
integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kaZzdodennich firemnich operaci
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a interakci s firemnimi stakeholders?” (Evropskd unie, 2001, s. 8). Sdruzeni Business
Leader Forum Ceskd republika popisuje spolefenskou odpovédnost firem jako:
,dobrovolny zavazek podniku chovat se vramci svého fungovani odpovédné
ke spolecnosti i prostredi ve kterém podnikaji” (Business Leaders Forum, 2010, s. 25).

VysSe uvedené definice zd(lraznuji pohled na firmu jako na neoddélitelnou soucdast
spolecnosti, kterd nikdy nenfizolovand od okolniho svéta. Dahlsrud proved!| analyzu na
nékolik desitek definic spolecenské odpovédnosti firem a shrnul je do péti zakladnich
bodd, kterymi se CSR zabyva. K jiz zminénym oblastem environmentalni, socidlnf
a ekonomické, pridal jeSté z definice EU pravé slozku stakeholders a dobrovolnost
(Kunz, 2012, s. 15).

2.4 Strategie udrziteiného marketingu

V predeslé kapitole jsem predstavila zakladni marketingové strategie a v této jsem se
vénovala pojmu udrzitelnost. Zde by bylo vhodné tato dvé témata spojit a predstavit
dnes populdrni strategii udrzitelného marketingu.

Casto se na trhu setkdvdme se tfemi nejpouzivanéjsimindlepkami na produktech:
ekologicky (eko, pfipadné eco), z angli¢tiny zavedeny vyraz eco-friendly, zeleny,
v angli¢ting green, a udrzitelny, v anglic¢tiné sustainable. Pfestoze maji slova shodnd
zameéreni, neznamenaji totéz. VSechna tfi slova spojuje povédomi o environmentaini
a socidlni odpovédnosti, ale kazdé se s malym rozdilem od sebe lisi. Slovo zeleny
vychdzi z barvy zdravé prirody, pouziva se nejvice v hovorové fedi a vztahuje se témér
na vsechno, co souvisi s pfinosem pro Zivotni prostfedi. Mohou to byt rlznd hnuti,
architektura ¢i mdda. Eco-friendly nalepka oznamuje, ze vyrobek neposkozuje nebo
neskodi planeté. Oznaceni produktu jako udrzitelného se opird o tfi zakladni oblasti,
které jiz byly popsany v kapitole Politika trvale udrzitelného rozvoje (Ecocult.com
— citovano 8. 3. 2020). V nékterych pripadech mize dochazet ke konfliktu mezi terminy.
Napfiklad v prfipadé, zZe lze uvazovat o dfevostavbdch jako o zelenych stavbach,
Setrnéjsich k pfirodé, tak ale vSechny tyto stavby nemusi nutné vykazovat znamky
udrzitelnosti. Jako udrZitelné totiz neni mozné oznadcit ty firmy, které, orientované
pouze na zisk, pouze vytézuji drfevo ve velkém mnoZstvi bez zajistovani obnovy lesi
(Asiagreenbuildings.com - citovano 8. 3. 2020). Z vy$e uvedeného vyplyva, Ze vyrobky,
které jsou oznacovany jako zelené, nemusi byt vzdy udrzitelné.

2 Pod pojmem stakeholders jsou oznacovany vSechny zainteresované osoby &i skupiny v okolf
i uvnitf firmy — napfiklad zdkaznici, zaméstnanci, akcionafi, dodavatelé, obchodni partnefi,
zajmové skupiny, média a dalsi (Srpovd, Rehor a kolektiv, 2010, s. 29).
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2.4.1 Udrzitelny marketing

Na rozdil od termin( uvedenych v predchozim oddilu, marketing vyuziva terminy
udrZitelny marketing, trvale udrZitelny marketing nebo také green (zeleny) marketing,
a pojiméa je vyznamové stejné. Vyzaduje odpovédnd opatfeni ve dvou hlavnich
oblastech.V oblastech spolecenskych a environmentélnich, které uspokojuji sou¢asné
potfeby spotfebiteld i firem. Zaroven také mysli na budouci generace a dalsi
uspokojovani jejich potreb (Kotler, Armstrong, 2014, s. 604).

Dale lze udrzitelny marketing chapat jako uskutelrovani marketingovych operaci
a strategii s cilem uchovat a stimulovat udrzitelné chovani a postoje spotrebitell.
Z pohledu spolecnosti se jednd o takové udrzitelné cile a postupy, které snizi dopad
na zivotni prostredi, za Ucelem vybudovat pozitivni image spole¢nosti. Konkrétnim
cilem firmy, ktera chce byt udrzitelna je napfiklad vzdélavat a informovat stakeholdery
v oblasti trvale udrzitelného rozvoje a budovat firemni image spolecenské
zodpovédnosti. To mdze fungovat, pokud obé strany trhu — spotrebitelé i vyrobci —
projevi kudrzitelnosti znacny zdvazek. Snaha spolecnosti o udrzitelnost vede ke
zméné mysleni o produktech, technologiich i procesech pri implementaci této
inovace. Aby spole¢nost mohla vyrabét udrzitelné vyrobky, musi provést podrobné
studie zivotniho cyklu jednotlivych vyrobk( a zvazit potfeby zdkaznik(. Udrzitelnost je
proto nakladnéjsi a cena produktl vyssi. UdrZitelnost pro spolecnosti, které ji
akceptuji, bude v budoucnu nedilnou soucasti dalsiho rozvoje (Lewandowska, Witczak,
Kurczewski, 2017, s. 29-39).
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3 GENERACE X, Y, ZA JEJICH PRISTUP
K UDRZITELNOSTI

V této kapitole bych rdda predstavila a definovala jednotlivé generace X, Y a Z.
Ndsledujici podkapitoly jsou fazeny chronologicky dle véku jednotlivych generaci
a vénuji se znakdm, které jsou pro né charakteristické.

3.1 Pojem generace a jejich zasazeni do obdobi vzniku

Pfedtim, nez jednotlivé generace budou ¢asové zarazeny, je dobré si vysvétlit samotny
pojem generace.

Slovnik sociologickych pojm{ odvozuje plvod slova generace zlatinského slova
genere — plodit, nebo geos — rod. Jedna se o seskupeni lidi ve zhruba stejném véku.
Jednotlivce spojuje stejny zplsob mysleni a proZiti stejnych historickych a kulturnich
momentl. Jedna generace absolvuje Skolu v pfiblizné stejné dobé, v podobny ¢as si
vybird svého zivotniho partnera a budouci povolani. Podle biologického hlediska toto
obdobi mizZe trvat asi 20 nebo 30 let — jednd se o dobu, kdy méla dité matka a poté
jeji dcera. Jde o rodinnou generaci a dnes se setkdvdme s intervalem asi 25 — 30 let
(Jandourek, 2012, s. 94).

Padnové Strauss a Howe popsali generacni teorii jako skupinu lidi narozenou v rozpéti
asi dvaceti let. Dlraz je kladen na Zivotni cyklus jedince — détstvi, obdobi dospivani,
stfedniho véku a stari. Aby ¢lovék patfil do pfislusné skupiny generace, jeho narozeni
musi spadat do obdobného casového rozpéti a spolu s ostatnimi prislusniky své
generace musi sdilet tfi kritéria. Kritériem dcislo jedna je proziti stejné historie.
Prislusnici jedné generace zazZivaji spolecenské trendy a historické udalosti ve stejném
obdobi Zivota. Druhé kritérium predstavuje fakt, Ze jsou jednotlivé generace
formovany predevsim v détstvi a pfi dospivani, tudiz sdileji obdobné ndzory i chovani.
Jedna generace mé casto shodujici se ndzory a chovani, protoze je opét proziva ve
stejném obdobi. Poslednim kritériem je, Ze jedinci vradmci generace citi a vnimaji
uréitou vzdjemnou pfislusnost (Strauss, Howe, 1991, s 58-69). Tato teorie bohuzel
opomiji nékteré dllezité slozky a faktory, napfiklad to, Ze délky jednotlivych fazi Zivota
se s ¢asem a technologiemi méni.

Z predeslé teorie vychéazi McCrindle, ktery vsak generacni teorii vice specifikoval
a doplnil ji tak, aby l[épe odpovidala dnesni dobé vreakci na nové se vyvijejici
technologie, ménici se hodnoty pfi budovani kariéry, nebo na moznost ziskani
odborného titulu. Hranice véku prvorodicek se dnes pohybuje okolo 31 let, takze jsou
generace definovdny spiSe sociologicky nezZ biologicky. Jednd se proto o skupinu lidi
narozenou ve stejné ére, kterou spojuje vék, zivotni faze, plsobici technologie, urcité
zazité udalosti, zkusenosti a podminky, ve kterych ziji (McCrindle, 2014, s. 1-2).
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Marketéfi Kotler a Keller se shoduji s pfedeslymi teoriemi, navic popsali nékteré dalsi
vlivy, které generace ovliviuji. Jsou to napfiklad hudba, filmy, politika vdané dobé
a dalsi specifické udalosti. Pokud marketéfi chtéji cilit na jednotlivé generace, je
vhodné vyuzit ty ikony a obrazky, které se poji s pradvé vybranou generaci a jejimi
zkuSenostmi (Kotler, Keller, 2013, s. 257).

Z predeslych teorii vyplyva, Ze se jednd o drobné odchylky mezi jednotlivymi autory.
Pro vétsi prehlednost je zde pfiloZzena tabulka, kterd zaznamendva déleni generaci
podle autor( a zdrojd.

Autor/zdroj Generace X Generace Y Generace Z
Strauss a Howe? 1961-1981 1982-2000 20017+

McCrindle* 1965-1979 1980-1994 1995-2009
Kmosek® 1961-1980 1980-1996 1997+
Kotler a Keller® 1964-1978 1979-1994 1995+
Forbes’ 1968-1982 1983-1997 1998+

Tabulka ¢& 1: Casové vymezeni generaci dle autort a zdroji (viastni zpracovani)

Z vySe uvedené tabulky ¢. 1 je mozné vidét, jak autofi v asovych intervalech definuji
jednotlivé generace. Odchylky jsou vSak pouze vriadu nékolika let, tudiz se vySe
zminénd obdobi generaci vice méné shoduji. OdliSnosti vyplyvaji také ze stafi
publikaci, nejvice patrné jsou u ¢asového rozdéleni generace Z.

Autofi Koulopoulos a Keldsen ve své knize vymezili generaci Z do obdobi 1995 — 2015
(Koulopoulos, Keldsen, 2014). McCrindle generaci Z definoval od roku 1995 az do 2009
a od roku 2010 pojmenoval novou generaci Alpha (McCrindle, 2014, s. 7).

Ve vySe uvedené ¢astijsem se pokusila ¢asovée zaradit generace do skupin dle rdznych
autord a zdrojd. Ve zbyvajicich ¢astech textu jiz ale budu vychdzet pouze
z McCrindleova rozdéleni.

3 STRAUSS, William a Neil HOWE. 1991. Generations: The History of America's future, 1584 to 2069
4 MCCRINDLE, Mark. 2014. The ABC of XYZ: Understanding the Global Generations

5KMOSEK, Petr. 2018. kmosek.com. Petr Kmosek. [Online] 7. 2 2018.
https://www.kmosek.com/generace-x-y-z-rozumite-generacim-cim-a-jak-je-oslovit/.

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. 2013. Marketing management

7 Forbes, Tabulka generaci, vznikl s pomoci vyzkumu Milenidlové, ktery zpracovaly agentury
NMS Market Research a PR.Konektor. [Online] http://generace.forbes.cz/tabulka/.
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3.2 Generace X

ZvySe vymezeného ¢asového obdobi, do generace X spadaji vSichni lidé narozeni
b&hem rokd 1965 — 1979. BEhem té&chto let plsobil na Gzemi Ceskoslovenska politik
a poté prezident Gustav Husdk, diky kterému generace na nasem Uzemi ziskala ndzev
Husdkovy déti. Nejednd se o totozny termin, ale pro generaci X i generaci Husakovy
déti jsou nékteré znaky spolecné (Generacey.cz, citovano — 16. 2. 2020).

Generace X vyrlstala nejcastéji s obéma rodici, kteri pracovali, takZze béhem détstvi
trdvila tato generace c¢as ve skolkach, vétsi déti byvaly doma samy. To vedlo k tomu,
Ze v budoucnu generace kladla ddraz na tradi¢ni rodinu a bylo pro ni klicové sladit
praci s rodinou. Oproti svym rodic¢dm vytvareji pfislusnici generace X nové normy pro
budouci generace pri dosahovani vzdélani a pfi prekonavani standard( zivota svych
rodic¢d. Tyto kroky vnimaji jako vyzvu. Proto jsou pro tuto generaci typické vlastnosti
jako sobé&stacnost, individualita a nezavislost (McCrindle, 2014, s. 66).

Kotler tuto generaci popsal jako skeptictéjsi a chytrejsi, protoze vyrostla
s technologiemi, které se za béhu musela naudit a které vyuziva jako ndstroj, nikoliv
jako prekazku. Diky nim ma oproti pfedeslé generaci vétsi pristup k informacim. Patfi
k chytfejSim kupujicim, ktefi si dohledavaji informace o produktu a uvédomuji si
hodnoty véci. Upfednostiiuji nizéi cenu a funkéni vzhled produktd (Kotler, 2007, s. 140).

Na uUzemi Ceskoslovenska byla formovéna generace X jako Husdkovy dé&ti
charakteristickou dobou socialismu, ktera ji uréitym zpldsobem poznamenala. Vrcholu
dosahla v roce 1974, kdy? se do popFedi dostala Komunistickd strana Ceskoslovenska
pod vedenim generédiniho tajemnika Gustava Husdka. Komunistickd strana zastdvala
tradici rodin a na jejich podporu byly zavedeny novomanzelské pdjcky a nové bydleni
v panelovych domech, které se v této dob& masové stavélo. S nezameéstnanosti se
Husdkovy déti setkaly v dospivani a béhem néastupu na pracovni trh, protoze byl
nedostatek volnych pracovnich mist. Po transformaci hospodérstvi, po roku 1989, se
tato generace zacala realizovat v podnikdni (Statistikaamy.cz, 2013, citovdno
—16. 2. 2020).

V nédsledujicim grafu jsou vyobrazené narozené déti na Ceském Uzemi béhem let
1965 - 1979.
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Graf ¢ 1: Prehled Zivé narozenych prislusnik( generace X na ceském tdzem/®

Na uvedeném grafu €. 1 jsou na vodorovné ose chronologicky sefazend léta generace
a na svislé ose je pocet narozenych déti. Je vidét, Ze maxima narozenych jedinc( této
generace se dosdhlo na ¢eském UGzemi vroce 1974, a to zejména kvUli jiz zminéné
socialnf situaci v Ceskoslovensku. B&€hem téchto patnéacti let se narodilo necelych 2,5
miliéna lidi, ktefi u nds tvori generaci X (Czso.cz, 2019, citovano — 16. 2. 2020).

Forbes special na svych webovych strankdch zmifuje dalsi Zivotni hodnoty ceské
generace X. Jedinci kladou ddraz na financni zabezpedeni sebe a své rodiny, preji si
klidny zivot a sdili nové kulturni zajmy. Pro eskou generaci X je dale charakteristické
bydleni ve vlastnim, jsou pro né typické jiz zminéné panelové domy, diskotéky,
spartakidda a velernicek. DlleZitym predélem se pro né stala svobodnd devadesatd
léta, kterd s sebou pfindSela také nové technologie této doby, napriklad tlacitkovy
telefon, pocita¢, walkman, video a vyvolavani fotek z vlastniho fotoaparatu. Po revoluci
zacali tito lidé vice cestovat, ale uprednostriuji cestovni kancelare, i kdyz sni
o dobrodruzstvi a exotice. Dnes pIné vyuzivaji Facebook, e-mail a dalsi komunikacni
online prostfedky. Stale ale preferuji voldni, spiSe nez psani (Generace.forbes.cz,
citovéno — 16. 2. 2020).

8 CsU. 2019. Cesky statisticky Utad. Pohyb obyvatelstva v Ceskych zemich 1785-2018, absolutni
Udaje. [Online] 5.6 2019. [Citace: 16. 2. 2020.] https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo__hu.
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3.3 Generace Y

Generace Y je definovdna podle McCrindlea od roku 1980 az do roku 1994. Generace
nenese pouze ndzev Y, ma i velké mnozstvi prezdivek. Jednou z nejcastéjsich je
prezdivka Milenidlové, kterd se hojné pouzivd. Pojmenovani vychéazi zfaktu, ze
generace Y prozila prechod tisicileti a pristi tisicileti bude definovat i tvarovat. Dalsi
pouzivany nazev pro generace Y vychdzi z anglického slova Why, které se vyslovuje
v anglickém jazyce stejné jako samohldska ,Y". Why v prekladu do ceského jazyka
znamena ,proc" a praveé toto proc je pro generaci Y specifické. Pfedevsim protoze maji
Milenidlové spoustu otdzek a hodné véci zpochybnuji. Kvili neomezenému pfistupu
kinformacim hledaji hlavné zkusenosti. Bumerang Generation je dalSim oznacenim
pro generaci Y. Nazev vychdzi z charakteristickych rysd této generace, kdy se jedinci
vraceji jako bumerang ke svym rodi¢lm i prfateldm v soucinnosti s hleddnim hlubsich
hodnot zivota (Sebastianchum.blog.idnes.cz, 2013, citovéno — 17. 3. 2020).

Milenidlové vyrostli v ekonomickém rdstu a jsou zvykli na vysokou zivotni Uroven. Je
jim pfipisovana rozmazlenost a sebejistota. Dllezitym elementem je pro né Zivotni
styl, sladéni prace s volnym ¢asem a kamarddy — specifickd je prace z domova. Zajimaji
se o zivotn{ prostfedi a ohleduplnost ke spolecnosti, chtéji byt Setrni a odpovédni
k prirodé (Kotler, Keller, 2013, s. 257).

Technologie, se kterymi uz generace Y vyrQstala, ji uréitym zpUlsobem ovlivnily. Jedinci
se orientuji vice na vysledky neZ na procesy a diky kontaktu s technologiemi uz od
détstvi zvladaji velmi dobfe mnoho Uloh najednou. Diky ¢astému uzivani technologif
je dfive narozené generace nazyvaji antisocidlni generaci. Pfitom opak je pravdou. Cast
socialnich vazeb ale navazuji pres socialni sité a dalsi mobilni aplikace, kde v redIiném
c¢ase komunikuji se svymi prateli. Nej¢astéji se jednd o zasilani textovych zprav pres
iMessage, Messenger nebo WhatsApp (McCrindle, 2014, s. 68-71).

Na néasledujicim grafu vykresluje kfivka mnozstvi narozenych pfislusnikll generace
Y na ¢eském Uzemi. Vodorovna osa prestavuje [éta a svisld pocet narozenych déti.
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Graf ¢ 2: Prehled Zivé narozenych prislusnik( generace Y na ¢eském uzemi®

Z uvedeného grafu &. 2 je na kfivce patrny klesajici trend. Oproti minulé generaci klesl|
celkovy pocet populace na ¢eském Uzemi béhem patnéctilet témeér o 500 tisic jedincd,
takze se narodily necelé 2 miliény déti (Czso.cz, 2019, citovano — 17. 2. 2020).

Pro Milenidly je svoboda a volny pohyb pres hranice samoziejmosti. Mezi jejich zivotni
hodnoty patfi spokojenost, uzivani si Zivota v kombinaci s dostate¢nym mnozstvim
finan¢nich prostrfedk(. DalsSim charakteristickym rysem generace Y je, Ze se zajimaji
o plvod potravin. Jsou ochotni si pfiplatit za domaci a lokdlné vypéstované BIO
potraviny. Podporuji vyrobce mensich a domacich znacek, protoze citi zodpovédnost
za sebe a celou planetu. Dalsi vyzkum, ktery provadél UniCredit Bank, ukazal, ze
Milenidlové utrati vice nez ¢tvrtinu svych prijm0 za jidlo (Biriczova, Generace.forbes.cz,
citovdno — 17. 2. 2020). Generace Y vyzaduje od vyrobkU a sluzeb kvalitu a pfi ndkupu
je dost ovliviiovdna znackou, vice nez generace X. Jedinci této generace nejsou pfilis
loajalni ke znadce. Radi zkouseji nové véci, o kterych si dohledavaji informace
a doporuceni od svych kamarad( i prostfednictvim socidlnich siti. Reklamu povaZuji za
pfirozenou, protoze s ni uz vyrQstali. Nepfipisuji ji ale az tak velky vyznam, ktery by je
snadno ovlivnil (Cernohldvkovd, Generace.forbes.cz, citovdno — 17. 2. 2020).

9 CsU. 2019. Cesky statisticky GUrad. Pohyb obyvatelstva v Ceskych zemich 1785-2018, absolutni
udaje. [Online] 5.6 2019. [Citace: 16. 2. 2020.] https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo__hu.
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3.4 Generace Z

Podle McCriendlea spadd generace Zdo obdobi vletech 1995 — 2009. Jednd se
0 generaci, kterd je oproti predeslé generaci vice pragmatickd a konkurenceschopna
a kterou ovlivnily dvé d0lezZité Zivotni udalosti. Prvni udalosti byl teroristicky Gtok
11. 9. 2001 v New Yorku (Irozhlas.cz, 2019, citovano — 19. 2. 2020). Druhou kli¢ovou
udalosti byla svétova ekonomicka krize od roku 2007 do roku 2009 (Aktudiné.cz, 2018,
citovdno — 19. 2. 2020). Stémito udalostmi generace vyrlstala, at uz prfimo nebo
neprimo, a urcitym zplsobem se ji dotkla. Jedinci pohlizeji diky tomu na svét
s nejistotou i skepsi, jsou ostraziti a spoléhaji predevdim sami na sebe (Ipsos.com,
2018, citovano — 19. 2. 2020).

Pismeno ,Z" nese generace kvili chronologii v abecedé. Néktefi tuto generaci nazyvaji
téz jako Post-milenidly nebo iGenerace, kv0li vlivu a popularité technologii — Wii, iPods,
iPads a iPhone, které tato generace bézné vyuziva. Diky digitalnim televizim je
generace Zzvykld na sledovani jakychkoliv pofadd vjakémkoli ¢ase. Generace se
narodila uz do doby internetu, takze je velmi szitd s technologiemi a Zivot bez telefonu
si neumi predstavit. Technologické predméty nevnimd jako instrumenty, ale jako
soucéast zivota (Bergh, Behrer, 2016, s. 10).

Charakteristickym znakem generace Z je tvorivost. Svoje tvirci a kreativni schopnosti
jedinci ukazuji ve videich na svych vytvorenych kandlech na YouTube, pfispévcich na
Instagramu, blogu a dalsich socidlnich sitich, na kterych si buduji své socidlni okoli.
Neboji se sdilet svij ndzor, zapojuji se do diskuzi na socidlnich sitich a obecné véri vice
recenzi a doporuceni nez reklamé. Diky technologickym novinkdm, které na né vyvijeji
urcity tlak, maji nékteré vlastnosti, napfiklad zvladdani vice véci najednou, stejné jako
generace Mileniald, protoZze na né plynule navazuje (Mann, 2014, s. 16-17).

Generace Zma rodice vétSinou z generace X. Vék této generace se dnes pohybuje
mezi 11 — 25, takZe prevazna Cast studuje a bydli u svych rodi¢l. Vztah rodicl
s generaci Z prameni z velmi ochranarského pudu rodicl, ktefi chtéji své potomky
ochrafiovat a doprat jim to, co oni ve své dob& mit nemohli. Ztoho vyplyva, Ze
generace Z nejcastéji stale zije u svych rodi¢l a neméa ddvod k osamostatnéni. Své
rodi¢e ma v pratelich na socialnich sitich a udrZzuje s nimi prfevazné dobré vztahy
(McCrindle, 2014, s. 93).

V nédsledujicim grafu €. 3 jsou opét v jednotlivych letech vyobrazeny zivé narozené déti
v Ceské republice.
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a od té doby ma kfivka rostouci vyvoj. Kvili vysSe zminénym faktorlim, jako je svoboda,
individualita a dlraz na kariéru, méla generace X déti pozdéji a také casto méné.
Béhem téchto patndacti let klesl pocet jedincl generace Z o vice nez 500 tisic vci
pfedeslé generaci Y. Ve srovnani sgeneraci X je to o necely jeden milién zivé
narozenych déti (Czso.cz, 2019, citovdno — 19. 2. 2020).

Jedinci této generace maji pocit, Ze nepotrebuji vSeobecny pfehled, protoze potfebné
informace vzdy dokazi dohledat na internetu. Diky ¢astému sledovani riznych videf
z celého svéta jsou od malic¢ka v kontaktu s anglickym jazykem a s velkym mnoZzstvim
informaci. Dokazi ocenit kreativni praci druhych, a maji tendenci rychleji dospivat.
Z pozice zakaznik( maji radi vyrobky, ze kterych citi vyjimecnost a které jim pomahaji
definovat pfidané hodnoty, diky nimz i oni budou vyjimecni (Ipsos.com, 2018, citovdno
—19. 2. 2020).

Generace Z se vyznacuje tim, ze je unavena z toho, jak negativni a rozdéleny svét je.
VEri, ze pozitivita je jednou ze strategii budoucnosti a také ma pocit, Ze zméni nasi
planetu k lepsimu (Conecomm.com, 2019, citovéno — 20. 2. 2020)

Ani této generaci neni udrzitelnost Ihostejnd, jak bude patrné z nasledujiciho oddilu.

10 S0, 2019. Cesky statisticky Ufad. Pohyb obyvatelstva v Ceskych zemich 1785-2018, absolutni
udaje. [Online] 5.6 2019. [Citace: 16. 2. 2020.] https://www.czso.cz/csu/czso/obyvatelstvo__hu.
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3.5 Pristup generaci k udrzitelnosti

Spotrebitelé vSech generaci maji urcity pfistup k udrzitelnosti. Dnes uz nejsou zadnou
novinkou témata, kterd se néjakym zplsobem s udrzitelnosti poji. Jsou to probirané
klimatické zmény, znedistovani planety, chudoba a dalsi. Tématem udrzitelnosti se
zabyvaji predevsim dobfe vzdélani lidé, ktefi se vénuji nejen péci o sebe a svou rodinu,
ale také projevuji zdjem o verejné blaho (Lewandowska, Witczak, Kurczewski, 2017,
s. 29). Pro nékoho je to transparentnost spole¢nosti, vyuzivani pro pfirodu Setrnych
materiald, pro jiného znovu recyklované materialy, méné plastd, socidlni odpovédnost
a dalsi. Pro nékteré spotrebitele tyto parametry nemusi hrat vyraznou roli a rozhoduji
se primdrné podle ceny nebo kvality. Daji se ale vysledovat trendy, které maji jedinci
prislusné generace spole&né. Studie dokazuji, ze jsou mladsi generace k udrzitelnosti
stale vnimavéjsi.

Americkd studie se zaméfila na to, jak udrzitelné postupy ovliviiuji ndkupni zvyklosti
arozhodovani o ndkupu napfi¢ generacemi. Byla uskutecnéna spolecnosti First Insigh,
Inc. v prosinci 2019 na vzorku vice nez tisice respondentd. Studie ukazala, Zze 62 %
dotazovanych respondentl generace Z dava prednost ndkupu udrzitelnych znacek
i produktd obdobné jako i Milenidlové. Vice nez polovina respondentl — 54 % generace
X se s timto tvrzenim také ztotoznuje. Pfi otdzce, kterd generace je ochotnd pfiplatit si
vice za udrzitelné produkty, to byli opét nejvice respondenti z generace Z — 73 %, ve
srovnani s generaciY s 68 % a opét nejméné procent z generace X — 55 %. Z odpovédi
déle vyplyvalo, Ze vétSina mladsich spotrebitelll kupuje produkty zdruhé ruky
— Generace Z (59 %), Milenidlové (57 %) a generace X (47 %). U otéazky, pro¢ nakupuji
udrzitelné znacky, vSechny generace uvedly, Ze fadi dUlezZitost kvality vyrobk( pred
zajem o zivotni prostfedi. Dalezitost kvality produktl vnima nejvice generace Y (85 %),
generace X (81 %) a nejméné generace Z (78 %). Oproti tomu se odpovédi ohledné
zivotniho prostfedi pohybuji okolo sedmdesati procent — generace Za generace
X maji stejné 70 % a Generace Y ma 71 %. V zavéru vyzkumného Setfeni spole¢nost
uvadi, ze tato nova studie odhaluje narlst olekdvani v oblasti udrzitelnosti zejména
pro generaci Z, kterd méa v oblibé nakupovat udrzitelné produkty a klidné za tyto
produkty zaplati aZ o 10 % navic. Dale doporucuje znac¢kam i maloobchodnikdm se
udrzitelnosti vénovat, kvili spotfebiteldm z generace Z, kterd v budoucnu obsahne
vétsinu trhu (Firstinsight.com, 2020, citovano — 21. 2. 2020).

DalSi americkd spolecnost Porter Noveli/Cone v roce 2019 provedla studii na generaci
Z, mladez ve véku 14 — 22 let. Ukdzalo se, Ze generace Zje znepokojena zdravim
planety — 87 % respondentl a témeér 9z 10 jedincim (88 %) odpoveédélo, Ze jim zalezi
na socidlni odpovédnosti firem a zabyvaji se environmentalnimi otdzkami
(Porternovelli.com, 2019, citovdno — 21. 2. 2020).

Australské volby, o kterych se zminuje ve své knize McCriendle, odhalily zvySeny zdjem
arostouci obavy generaciY a Zv otadzkdch Zivotniho prostfedi uz v roce 2014, kdy mladi
vyhledavaly ty politické strany, které cilily na environmentaini udrzitelnost (McCrindle,
2014, s. 4).
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Padnové Bryzek a Keve na strance Digitalcommerce360.com uvedli, Ze mnoho mladsich
spotrebitelll pred ndkupem zvazuje ekologicky dopad, ktery stoji za vyrobkem,
a zivotni cyklus produktu — od navrzeni, vyrobu az po dopravu. Dale uvadéji, ze se
generace X narodila v konzumni kultufe. To znamen3, ze dochazelo k vétsi spotrebé
materidld, nez byly zakladni potifeby zakaznik(. Oproti tomu generace Za Y hledaji
vysokou kvalitu namisto jednordzového vyrobku, hodnoti produkty na zdakladé
transparentnosti, etiky a autenticity, jsou zvykli sdilet své pfibéhy na socidlnich sitich.
To samé ocekavaji i od firem a znacek (Digitalcommerce360.com, 2019, citovano —
21. 2. 2020).

Z vyse uvedenych odstavcl je patrné, Ze generace Z ma o udrzitelnost nejvétsi zajem,
coz je srovnatelné s generaci Y, s leh¢im odstupem od generace X. V praktické ¢asti se
pokusim popsat chovani jednotlivych generaci X, Y a Zv Ceské populaci v kontextu
udrzitelnych marketingovych strategiich i udrzZitelnosti. Sva zjisténi se pokusim
v nékterych ¢astech porovnat s jiz provedenymi studiemi na toto téma.
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4 CiL AVYZKUMNE PREDPOKLADY

Cilem praktické ¢asti je zjistit, jak jednotlivé generace pfistupuji k trvalé udrzitelnosti,
jak se navzdjem lisi a jak vnimaji znacky a produkty zamérené na udrzitelnost.
Poznatky z této oblasti by mohly firmam a marketérdm pomoci [épe volit kombinaci
marketingovych strategii a postup, pfi kterém dokdzou |épe oslovit a zaplsobit na
cilenou generaci.

Praktickd ¢ast se dale zaméfuje na porovndni odpovédi jednotlivych generaci X, Y a Z.
Na zdkladé zpracované teorie jsem se rozhodla formulovat vyzkumné predpoklady
a doplnit je o poznatky z jiz provedené americké studie spolecnosti First Insight Inc.
z prosince 2019. Nechala jsem se inspirovat nékterymi klicovymi otdzkami
z amerického vyzkumu a aplikovala je do svého dotaznikového Setfeni. Mym zamérem
je porovnat nékteré vybrané odpovédi ¢eskych a americkych generaci. PfestoZe jsem
si védoma limitd své prace, napf. nizkého pocetu respondentd, i odliSnosti v kulturnim
prostredi, mohlo by byt toto srovnani pfinosem.

Moji snahou je prozkoumat ndsledujici predpoklady:

v v

e (Cimje generace mladsi, tim ma k udrZitelnosti vy3&i ndklonnost.

e Generace Y a Zjsou vice ochotné si priplatit za trvale udrziteIné produkty, nez
generace X atoio vice nez 10 %.

e VsSechny generace povazuji kvalitu produktu za jeden z nejdllezitéjsich
parametrd.

e V bazarech a second-handech nejvice nakupuje generace Z.

e VsSechny generace ocekavaji, Ze budou vbudoucnu prfibyvat obchodnici
a znacky zamérené na udrzitelnost.

e Trvale udrzitelné znacky i produkty preferuji pfedevsim generace Y a Z.

4.1 Metodika a distribuce dotazniku

Pro tento vyzkum jsme zvolila techniku kvantitativniho dotaznikového Setfeni.
Vytvofila jsem dotaznik na zdkladé zpracované teorie a pro distribuci vyuzila on-line
platformu Google Forms, kterd umoznuje anonymitu respondentd i snadné
a prehledné ziskavani dat.

Vytvoreny dotaznik obsahuje 21 otdzek. Podle toho, jak respondent odpovédél na
filtraéni otdzku, se presméroval na dalsi otdzky. Jednotlivad tvrzeni byla pokldddna
formou uzavrenych a polouzavrfenych otazek.

Dotaznik je rozdélen na nékolik ¢asti. Prvni Cast se vénuje sociodemografickym
Gdajim, diky kterym lze jednotlivé respondenty rozdélit do generaci a ziskat
o nich celkovou predstavu. Na tuto ¢ast navazuji otdzky zamérené na obecné nakupni
chovéani. Treti ¢ast se vénuje trvale udrzitelnému rozvoji a pfistupu kudrzitelnym
znackam a produktdm.
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Vytvoreny dotaznik byl vefejné umistén na socidlni sit Facebook s prosbou o vyplnéni
i pripadné sdileni. Dotaznik se touto cestou sifil po dobu jednoho tydne v breznu 2020.

4.2 Vyzkumny vzorek

Vyzkumny vzorek predstavuji respondenti narozeni béhem let 1965 — 1979 (ve véku
41 — 55let) z generace X, respondenti narozeni b&hem let 1980 — 1994 (ve véku
26 — 40 let) zastupuji generaci Y a respondenti narozeni mezi roky 1995 — 2009
(ve véku 11 — 25 let), z generace Z. Jak jsem zminila v teoretické ¢asti, vychdzim
z Casového vymezeni generaci McCrindlea, které se témér shoduje s dalsimiautory
Kotlerem a Kellerem a ze kterého vychazela i americkd studie spolecnosti First Insight
Inc.

Po tydnu se podarilo sesbirat odpovédi od celkem 407 respondentl, z toho 102
respondentl reprezentuje generaci Z, 148 respondentd je zgenerace Y a 157
respondentl z generace X. Nejvice ochoty vyplnit dotaznik tedy projevili respondenti
Z generace X.

Graf ¢. 4 zndzornuje zastoupeni muzUl a Zen z vybraného vzorku, zvlast pro jednotlivé
generace. Celkem se dotaznikového Setfenf zUcastnilo 278 Zen a 129 muzd.

Rozdéleni respondentl podle pohlavi

120 116

95

a
—
o
o

®
o

67
53

)
o

41
40 35

Pocet respondent

20

Muz Zena Muz Zena Muz Zena

Generace Z Generace Y Generace X

Graf ¢. 4: Zastoupeni muZzd a Zen ve vzorku Zdroj: vlastni data

Ve vzorku je vyssizastoupeniZzen nez muzd. U generace ZiY dosahuji zG¢astnéni muzi
nad polovinu zUc¢astnénych zen. U generace X je zastoupeni zen témér trikrat vétsi nez
zastoupeni muzQ.

137



Dalsi otdzka vsociodemografické c¢asti dotazniku byla zaméfena na Uroven
dosazeného vzdélani respondentll, coz dokldda graf ¢. 5.

Urovné dosazeného vzdé&lani respondent(

« Vysokoskolské 82
o Vyssi odborna skola 11
S SS s maturitou 50
é Vyuéeny/a 13

Zakladni 1
. Vysokoskolské I 50
g Vyssiodborna Skola M 5
g SS s maturitou I 7
é Vyuceny/d HEE 6

Zakladni 1 1
“ Vysokoskolské N 11
o Vyssiodborna skola W 2
S SS s maturitou I S
§ Vyuéeny/a W 2

Zakladni NN 10

0 10 20 30 40 50 60 70 80 20
Pocet respondentd
Graf & 5: Urovné dosaZeného vzdéldni respondentd Zdroi: vlastni data

Pro lepsi pfehlednost jsem se rozhodla jednotlivé generace barevné odlisit. Kazdé
generaci jsem pfidélila pravé jednu barvu, kterd bude charakterizovat danou generaci
i na nasledujicich grafech.

Z grafu €. 5 Ize vycist, Ze vice nez polovina respondent( generace X je vysokoSkolsky
vzdélana a stejné tak i z generace Y. Oproti tomu respondenti z generace Z nejcastéji
odpovidali,Ze maji dokoncené stfedoskolské vzdélani s maturitou. To je proto, ze dnes
je tato generace ve véku 11 az 25 let a vétsSina respondentd z této generace stale
studuje. To je patrné i na nasledujicim grafu &. 6, na kterém je zndzornéna ekonomicka
aktivita respondent0.
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Ekonomicka aktivita respondentl

V dlchodu 2
Nezaméstnany/a 5
Na matefské dovolené 7
Pracujici student 2
Zamé&stnany/a — OSVC 141
Student O
Vdlchodu 1 1
Nezaméstnany/a W 3
Na matefské dovolené I 31
Pracujici student W 3
Zamé&stnany/a — OSVC I |07
Student W 3
Vdichodu 0
Nezaméstnany/a
Na matefské dovolené
Pracujici student I 33
Zamé&stnany/a — OSVC
Student NN 52

Generace X

Generace Y

Generace Z
o

(0] 30 60 90 120 150
Pocet respondent

Graf ¢. 6: Ekonomicka aktivita respondent( Zdroj: vlastni data

Respondenti z generace X, az na par vyjimek, jsou prevadzné pracujici. U generace Y je
také vétsina pracujicich respondentd a neceld tfetina respondentd je na materské
dovolené. Generace Z ukazuje na studujici vétdinu respondentl (52), kdy ¢ast z nich pfi
studiu pracuje.

Dalsi otdzka z dotazniku se ptala na hruby mési¢ni
nasledujicim grafu ¢. 7.

pfijem. Ten je zndzornén na

v

Hruby mési¢ni pfijem respondenti

< Nechci odpovidat 7
o] 30 001K a vice 78
$ 20007 - 30 000K¢ 48
S 10001 - 20 000K¢ 19
O Do 10 000K¢ 5
> Nechciodpovidat I 8
ol 30001K¢ avice NN /0
g 20001 — 30000K¢ I 32
S 10001 —20000KE NN 4
© Do 10 000K¢ I 14
N Nechci odpovidat I 1?2
o] 30001K¢avice NN 7
$ 20001 -30000K: W 5
S 10001 -20000K¢ NN 20
© Do 10000K¢ I 56
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Pocet respondentd
Graf ¢. 7: Hruby mésicni prijem respondentd Zdroi: viastni data
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Prevazna c¢ast respondentl z generace X a Y ma mésicni hruby prijem nad 30 001K,
coz odpovida i ekonomické aktivité respondentl v grafu ¢. 6. Respondenti z generace
Z, ktefi jsou prevdzné studenti a pracujici studenti, maji hruby meési¢ni pfijem
dosahujici do 10000K¢E, konkrétné 56 respondentl, coz je presné polovina
respondentd z generace Z.

Posledni sociodemografickd otdzka se tykala domécnosti a toho, s kym respondent
Zije. Odpovédi jsou zaznamendny grafu ¢. 8.

Domécnost respondentl

Se spolubydlicim/i 2
S manzelem/manzelkou 81
S partnerem/partnerkou 34
Sam/sama 29
S rodici/ jinymi pfibuznymi 11
Se spolubydlicim/i W 2
S manzelem/manzelkou INIIIIINNNNGNGGNGNGNGNGNGNGNGNGEGNGNGEGEEEEEEEEN 63
S partnerem/partnerkou NN 56
Sam/sama I 17
Srodici/ jinymi pfibuznymi I 10
Se spolubydlicim/i EE 7
S manzelem/manzelkou 1 1
S partnerem/partnerkou NN >0
Séam/sama I 10
S rodi¢i/ jinymi pfibuznymi I 64

Generace Y Generace X

Generace Z

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Pocet respondentd

Graf ¢. 8: Domaéacnost respondent( Zdroj: vlastni data

Je zde mozné pozorovat, Ze vice nez polovina respondentl generace X zije
vdomdacnosti s manzelem nebo manzelkou. U generace Y prevazuji respondenti,
celkem jich je 63, zZijici vdomacnosti s manzelem nebo manzelkou a 56 s partnerem
nebo partnerkou. U generace Z, s ohledem na vék a ekonomickou aktivitu, je jasné, Ze
vétSina respondentl sdili svou doméacnost s rodici nebo s jinymi pribuznymi.
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5 ANALYZA DAT

V této kapitole se zameérim na analyzu jednotlivych odpovédi respondentl a pokusim
se zmapovat mozné mezigeneracni rozdily v prfistupu k trvalé udrzitelnosti. Kapitola je
rozdélena na tfi ¢asti. V prvni ¢asti se budu zabyvat plsobenim marketingovych
nastrojd pri nakupovani na jednotlivé generace. Ve druhé ¢asti se budu vénovat

otdzkdm znalosti udrzitelnosti a jejimu vnimani. V posledni, tfeti ¢asti bude, na zakladé
ziskanych dat, sledovana aktivita a ochota generaci pfispét k rozvoji udrzitelnosti.

5.1 Plisobeni marketingovych nastroju pfi nakupovani

Do této Casti jsou zafazeny otazky tykajici se nakupu a setkdni spotfebitele
s udrzitelnosti, udrzitelnymi produkty i znackami. Dale sem patfi reakce respondent(
na vybrané strategie firem.

V otdzkédch o obecném rozhodovanim pfi nakupu produktu (dle kvality, znacky, ceny,
zajmu o zivotni prostfedi a podle designu a stylu) si respondent vybiral mezi ¢tyfmi
moznostmi: rozhodné ano, spiSe ano, spise ne a rozhodné ne. Pro vyhodnoceni otdzek
jsem témto mozZnostem pfifadila hodnoty na stupnici od O do 3, které zastupuji
jednotlivé odpovédi (rozhodné ano — 3, spiSe ano — 2, spiSe ne — 1 a rozhodné
ne — 0). Ze ziskanych dat jsem nésledné vypoditala stfedni hodnotu jednotlivych
parametrd v otdzkach, co? je zaznamendano vgrafu & 9. Cim je stfedni hodnota
odpovédi vyssi, tim vétsi mé parametr vliv pfi rozhodovdni u vybraného vzorku
respondentd.

Rozhodovani pfi nakupu

30 566270

2,45
2,5 2,29
2,0 1,92%03 199, 62
' 1,66 ' 1,641,691,68
1,431,49 1,47
1,5
1,0
0,5
0,0
Kvalita Znacka Cena Zajem o zivotni design a styl
prostredi
Generace X ®GeneraceY M®GeneraceZ
Graf ¢. 9: Rozhodovani pri nakupu Zdroi: vlastni data

Z grafu €. 9 je zfetelné vidét, Ze se respondenti rozhoduji hlavné na zakladé kvality
produktu a tento parametr je pro né klicovy. Protoze se kvalita tykd jednoho
z vyzkumnych predpoklad(, rozhodla jsem se ji vénovat vétsi pozornost a znazornila ji
zvl&st na grafu €. 10.
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Znackou produktu je pfi ndkupu nejvice ze vSech generaci ovlivnéna generace Z. Pro
ostatni generace je to vice méné podobné, stendenci se podle znacky spiSe
nerozhodovat. Generace X a Y se pfiblizuji k hodnoté 1,5, ale neprekondvaji ji.

Cena je druhym nejddlezitéjsim parametrem, podle kterého se pri ndkupu rozhoduji
pro generaci ZiY. Méné dillezitym parametrem je pro generaci X.

Zajem o Zivotni prostfedi nejvice projevila generace X, pro kterou je tento parametr pfi
rozhodovani o nakupu vyrobku druhym nejdllezitéjsim faktorem. Jinak je tomu
U generace Z, pro kterou je tento parametr naopak nejméné dllezity. Coz neodpovida
vyse definovanému predpokladu, ze ¢im je generace mladsi, tim by méla mit

k udrzitelnosti vyssi ndklonost.
Design a styl je pro vSechny generace spise rozhodujicim parametrem.

Nejvétsi vliv pfi rozhodovani o ndkupu produktu, jak jsem jiz zminila, pfedstavuje pro
vSechny generace kvalita, coz je zachyceno na grafu &. 10.

Nakupni rozhodovani podle kvality produktu

[o)
80% 2%
70% 66%
60%
51%
50% 43%
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1% 1% 0% 1% 0%
0% [ |
Rozhodné ano SpiSe ano Spise ne Rozhodné ne
Generace X mGCeneraceY ®GeneraceZ
Graf & 10: Nakupni rozhodovani podle kvality produktu Zdroi: vlastni data

Z grafu ¢ 10 vyplyva, Ze na kvalité vyrobku si nejvice zaklddd generace Y, az 72 %
respondent(, generace X 66 % a vice neZ polovina respondent(l z generace Z s timto
tvrzenim také rozhodné souhlasi. Pfi secteni celkovych odpovédi ,ano", je pro 99 %
respondentl z generace Y a X pfi ndkupu rozhodujici kvalita produktu. U generace Z je
to 0 6 % méné.

Ve srovnani s provedenou americkou studii dUlezitost kvality produktd odpovida
sestupnému uspofddadni generaci Y — X — Z. Pro prehlednost znovu uvadim
procentudlini zastoupeni uvedené jiz vteoretické Casti. Nejcastéji se podle kvality
produktu, stejné jako u Ceského vzorku, ale s odliSnym procentudinim zastoupenim,
rozhoduje generace Y s 85 %, generace X s 81 % a poté generace Zs 78 %. Ztohoto
srovnani vyplyva, Ze nejddlezitéjsim prvkem pfi rozhodovani o koupi je kvalita. Tu
vyzaduji v8echny tfi generace, nejvice generace Y pak X a nakonec Z.
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Dalsf otdzka z dotazniku, zafazend do této ¢asti, je zamérena na setkdni respondentd
s pojmem udrzitelnost. 93 % respondentl z generace X se s timto pojmem uZ setkalo.
U generace Y se s pojmem setkalo témeér 96 % respondentl a u generace Z 93,1 %. Tito
respondenti déle odpovidali na otdzku, kde se s pojmem udrzitelnost setkali. To je
zaznamenano na grafu ¢ 11.

Setkdni generaci s udrzitelnosti
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80% 77907
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49% 48%
50% 42%44%
0 37% 37%
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0
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V obchodé s Vobchodés Vobchodés Nainternetu V televizi V radiu Jinde
oble¢enim potravinami  drogerii

Generace X mGeneraceY M®GeneraceZ
Graf ¢ 11:Setkani s udrzitelnosti Zdroi: vlastni data

V této otdzce jsem se zameéfila na komunikaéni média a mista, kde se respondenti
mohli sreklamou setkat, nebo informaci o udrzitelnosti. VSechny generace se
s udrzitelnosti setkaly nej¢astéji na internetu. Nejvice generace Z, kterd se denné na
internetu pohybuje, dale generace Y a po ni X. Druhym nej¢astéjsSim médiem, které
néjakym zplsobem zprostfedkovava udrzitelnost, je televize. Generace Zsi vsima
udrzitelnosti v obchodech sobleenim a potravinami, vice nez ostatni generace.
Odlvodnénim tohoto faktu mohou byt vhodné zvolené strategie firem v obchodnich
prostorech, které dokdZzou Uspésné oslovit a zaplsobit na generaci Z. R&dio
predstavuje treti nej¢astéjsi médium, kde se generace X sudrzitelnosti setkdva.
U ostatnich dvou generaci je rddio nejméné casté. V dopliujicich odpovédich na
otdzku, kde jinde se generace setkaly s pojmem udrzitelnost, se nej¢astéji objevovala
Skola, prace arodinai pratelé. Jeden respondent z generace Y uvedl, Ze mé pocit, Ze je
ted udrzitelnost vSude, ale ve vétsiné pripadl jen marketingové. Je tedy otdzkou, do
jaké miry prodejci udrzitelnost pouze proklamuji a na kolik ji skute¢né do svych
produktd a sluzeb integruji.

Informace o udrZitelnosti generace X nejéast@ji dostdva pres internet, televizi
a nakonec radio. Pro generaci Y a Z je to prfedevsim internet, televize a obchody.
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Generace Z se s pojmem udrzitelnost setkdva pres média a v obchodech obecné vice
nez generace Y a X.

Nasledujici otazka se ptala na preferenci udrzitelnych znacek a produktd, cozZ je
graficky zndzornéno na grafu &. 12.

Preference udrztelnych znacek a produktt
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50% % 48%
45% 42% 41%
40%
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Generace X MGeneraceY MGeneraceZ
Graf ¢. 12: Preference udrzitelnych znacek a produktd mezi generacemi Zdroi: viastni data

Udrzitelné znacky a produkty uprednostiiuje témeér 50 % vSech generaci. Nejvice je
preferuji respondenti z generace Y, ndsleduje generace X a nakonec generace Z.
U odpovédi ,Ne" mda nejvétsi zastoupeni generace Z a stejné tak u odpovédi nevim,
u které je pocet odpovédi ,Ne" témér vyvazen odpovédmi ,Ano".

V porovndani s americkou studii maji ¢esti respondenti mirné odlisny postoj. Americka
studie uvadi, ze 62 % generace Zi Y preferuje udrzitelné znacky i produkty a nejméné
je upfednostiiuje generace X s 54 %.

V dalsi otdzce 91 % respondentl z generace X uvedlo, Ze je pro né dUlezZitd socialni
odpovédnost firem a jejich chovani pfi vyvijené ¢innosti. 87 % respondentl z generace
Za 84 % z generace Y se s timto tvrzenim rovnéz ztotoznuje. Je zde patrna tendence
vétsiny respondentl zajimat se o toto téma.

Vice jak v 92 % generace ocekavaji, Ze budou v budoucnu pfibyvat obchodnici a znacky
s produkty vyrobenymi v souladu s trvale udrzitelnym rozvojem.

Ve srovnani s americkou studii respondenti v Americe stimto tvrzenim souhlasili
procentudlné méné ¢asto, generace Z ze 73 %, generace Y ze 78 % a generace X z 84 %.
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Na pfedeslou otdzku navazuje otdzka, zda si respondenti v§imaji, ze jsou nékteré firmy
zamérené na udrzitelnost a jiné ne. To je zndzornéné na grafu ¢. 13.

Vsimavost generaci k firmam zameérenym
na udrzitelnost
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Graf ¢. 13: VSimavost generaci k firmam zamérenym na udrZitelnost Zdroi: viastni data

Vice nez polovina respondentl z kazdé generace si vs§ima4, zda jsou nékteré firmy
zameérené na udrzitelnost. Nejvice se na to zamérfuje generace X, témér 70 %
respondent(, generaceYaZ o 10 % méné. To je zajimavy poznatek, ktery potvrzuje, ze
vyvijena cinnost firem, které se rozhodnou vénovat se udrzitelnosti, nezlstane bez
povsimnutia mé jisty vliv na spotfebitele. Tento vysledek zachycuje graf, ktery ukazuje,
ze si udrziteIného zaméreni firem nejvice v§ima generace X. Tento fakt ale opét
nekoresponduje s teoriemi, které tvrdi, Ze se udrzitelnosti nejvice vénuje generace Z.

5.2 Znalost a vnimani udrzitelnosti

Do této Casti jsou zafazeny otdzky zamérfené na znalost, vnimdani a postoj generaci
k udrzitelnym znackdm a produktdm.

| 45



S pojmem udrzitelnost se setkaly vSechny generace vice nez v 90 %. Znalost a vyznam
samotného terminu se ale procentualné snizil, coz je vid&t na grafu ¢. 14.

Znalost pojmu udrzitelnost

100%
90% 86%  85%
80% 77%
70%
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Vim, co tento pojem znamena Nevim, co tento pojem znamena

Generace X MW GeneraceY MGeneraceZ
Graf ¢. 14: Znalost pojmu udrZitelnost Zdroj: vlastni data

7 % respondentd zgenerace X se spojmem udrzitelnost setkalo, ale nevi, co to
znamend. U generace Y je procento téch, ktefi neznaji tento pojem, vyssi, 10 %
respondentl. Nejvice respondent(, ktefi se s pojmem setkali, ale nevédi jeho vyznam,
je zgenerace Za predstavuji necelych 16 %. Ve znalosti pojmu udrzitelnost mezi
generacemi X aY nenitémérrozdil, jeho znalost se pohybuje okolo 85 %. Pfekvapenim
je fakt, Ze respondenti z generace Z jsou témér o 10 % méné znali pojmu udrzitelnosti,
coz opét nekoresponduje s popsanou teorii.

Dalsi otdzky se tykaly vlastnosti udrzitelnych znacek a produkt(, které spotrebitelé
preferuji. VSechny generace uvadi, Ze je pro né ve 25 % d(leZitd autenticita
a transparentnost znacky. Respondenti zastupujici generaci Z vyzaduji od udrzitelnych
znacek v 92 % predevsim kvalitu. Dale pak etické chovani spole¢nosti (34 %). Ze vSech
generacije prédvé pro generaci Z nejvice dllezité, jakou hodnotu jim produkt udrzitelné
znacky pri ndkupu prinese. U generace Y stejné jako u generace Z predstavuje
nejddlezitéjsi vlastnost udrzitelné znacky kvalita — 80 %. Druhou nejcastéji
zastoupenou vlastnosti u udrzitelnych produktd a znacek je pro Milenidly ve 42 %
etické chovani spolecnosti. Hodnota, kterou jim dany produkt prinese, je dllezitad pro
19 % z této generace. Pro respondenty z generace X je v 71 % nejdilezitéjsi vlastnosti
udrzitelné znacky jeji kvalita. Ze vsech tfi generaci se jednd o nejnizsi procentudlnf
zastoupeni u parametru kvality. Stejné jako u generace Y je i pro generaci X druhou
nejdllezZitéjsi vlastnosti se stejnym procentudlnim zastoupenim etické chovanf
spole¢nosti. Nejméné dilezitou vlastnosti, kterou by udrzitelné znacky a produkty
meély mit, je pro vsechny generace hodnota daného produktu a znacky.
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Na dalsi otdzku odpovidali pouze respondenti, ktefi se s udrzitelnosti setkali. Otazka
se tykala toho, jak vnimaji kvalitu udrzitelnych produktl oproti béznym alternativam.
To je zndzornéné na nasledujicim grafu ¢&. 15.

Vnimani kvality udrzitelnych vyrobkl vici béZnym
alternativam
70%

61%
25%
23% 229

9 57%
60% ? 54%
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40%
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20% 17% 150, 16%
10% 9

Ano, je to srovnatelné Ne, jsou horsi Ne, jsou lepsi Nevim

Generace X ®mGeneraceY ®mGeneraceZ
Graf ¢. 15: Vnimani kvality udrzitelnych produktd vaci béZnym alternativam Zdroj: vlastni data

Vétsina odpovédi se priklani ke srovnatelnosti kvality udrzitelnych vyrobkd a béznych
alternativ. Za lepsije pokldda nejvice generace X (17 %). Pro generaciY (15 %) a Z (16 %)
je to obdobné.

K nasledujicim otdzkdm byla poskytnuta vsem respondentdm definice trvale
udrzitelného rozvoje ze Zadkona o Zivotnim prostredi, aby i ti, ktefi se s timto pojmem
nikdy nesetkali, mohli vyjadfit sv{j ndzor na udrzitelnost definovanou dle zdkona.

Jak respondenti vnimaji oznaceni produktl zelené (green), ekologické (eco-friendly)
a udrzitelné (sustainable), je vidét na nésledujicim grafu ¢. 16.
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Znalost rozdilt oznacenych vyrobkd green, eco-
friendly a udrzitelnosti
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Graf ¢. 16: Znalost rozdild oznacenych vyrobk( green, eco-friendly a udrZitelny Zdroj: vlastni data

Témér 60 % respondentl generace Y vi, Ze existuji rozdily mezi oznacenim vyrobk{
a tuto znalost mé presné polovina vsech respondent( z generace Z. 12 % respondent(
zgenerace X si mysli, ze mezi oznacenimi nenf zadny rozdil, 45 % respondent(
o rozdilech vi. V generaci Z je neznalost rozdild témér 50 %. MUzZe se jednat o Spatnou
informovanost zdkaznikd a nejasnou komunikaci mezi zdkaznikem a vyrobcem, ktery
své vyrobky takto oznacuje. Tyto nejasnosti se mohou odrazit pfi ndkupu, kdy
spotrebitel, ktery méa v Umyslu ochranit prirodu, vaha, protoze neznd hlubsi podstatu
vyznamu oznacenych vyrobk({. Nebo se zdkaznik, ktery vnima vSechna podobnd
oznaceni stejné a ma tendenci se podilet na udrzitelnosti, mize rozhodnout pro koupi
produktu, at je oznacen jakkoli.

5.3 Aktivita a ochota prispivat k udrzitelnému rozvoji

Aktivitu a ochotu pfispivat k udrzitelnému rozvoji jsem se pokusila zachytit v otdzkach
tykajicich se ndakupu produktl z druhé ruky, aktivit, které respondenti pro udrzitelnost
podnikaji a zda by byli ochotni si za udrzitelné produkty pfiplatit a o kolik.

Nej¢astéji nakupuji produkty z druhé ruky v 86 % pripadech respondenti z generace Y.
Z nich 63 % nakupuje parkrat do roka, 15 % nékolikrdt do mésice a 5 % kazdy tyden.
77 % respondentl z generace X také nakupuje v bazarech a second-handech, z toho
59 % nékolikrat do roka, 14 % nékolikrat do mésice, 2 % kazdy tyden. Respondenti
z generace Z nakupuji vyrobky z druhé ruky v 66 %, coz je nejméné ze vSech generaci.
Cetnost ndkupu generace Z, stejné jako generace Y, je 63 %, nékolikrdt do mé&sice 13 %
a kazdy tyden 3 %. Zbytek respondentl nakupuje méné ¢asto.

V porovndni svysledky americké studie, c¢esti respondenti nakupuji z druhé ruky
Castéji nez Americané. Americkd studie zaznamenala, Ze nejcastéji nakupuje generace
Z—59 %, pak generace Y — 57 % a nejméné casto generace X — 47 %.

| 48



Dlvodem toho, pro¢ Ce&i nakupuji z druhé ruky celkové vice nez vyplyva z americké
studie, mGZe byt dostupnost prodejen a vznik on-line platformy, ptes kterou Cegi
nabizeji a kupuji produkty zdruhé ruky. V Ceské republice jsou mnohem mensi
dojezdové vzdalenosti v porovnani s Amerikou a zajemci si ¢asto mohou dojet
produkty prohlédnout ¢i vyzkouset a na zdkladé toho se ke koupi rozhodnout.

DalSi otdzka se ptala po ¢innostech, které respondenti délaji pro udrzitelnost. To je
zndzornéné na grafu ¢ 17.

Aktivita pro trvale udrzitelny rozvoj
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Graf ¢. 17: Aktivita pro trvale udrZitelny rozvoj Zdroj: vlastni data

Nejvice zastoupend aktivita je recyklovdni, pohybuje se nad 90 % u vSech generaci.
Druhou nejastéjsi aktivitou je snaha omezovat igelitové sacky a obaly. Ta je
zastoupena ve vice nez 82 % opét u vSech generaci. Mezigeneracni rozdil je patrny
pfevazné u nakupovani prevazné vyrobkd, které jsou oznacené jako ekologické,
eco-friendly, recyklované, udrzitelné a podobné. Nejvice je nakupuji respondenti
z generace Y, ve 41 %. Po generaci Y vice nakupuje tyto vyrobky ve 32 % generace X.
Nejméné ¢asto tyto vyrobky nakupuje generace Z, pouze 20 % z nich. Maximalné 2 %

respondentl napfi¢ generacemi nedéla pro udrzitelnost nic.

Mezi odpovédmi , Jiné", které nejcastéji vypliovali pfisluSnici generace Y, se objevovaly
tyto aktivity: kompostovani a stfidmé nakupovani (jen potfebné obleceni, potraviny,
elektronika) sdfrazem na kvalitu a lokdIni produkci (Ceskou). Uspora energie
— cestovdni verejnou dopravou. V odpovédich se objevovala domaci vyroba
a produkce, kterd se snazi omezit vytvareni odpadu. Staré obleceni si néktefi
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respondenti presivaji, upfednostnuji nepouzivani jednorazovych produktd jako détské
pleny, odlicovaci tampdny a na misto toho pouzivaji pleny ldtkové, pratelné odlicovaci
tampdny i ldtkové kapesniky. Nékteri respondenti z generace Y se vtomto tématu
vzdélavaji a mluvi se svym okolim. Namisto ndkupu nového produktu se snazi stary
produkt opravit nebo ho renovovat. Néktefi prispivaji ekologickym organizacim
a jeden respondent dokonce zalozil ekologickou Cistirnu odéva.

Pét procent respondentd z generace Z zminuje kompostovani, omezené cestovani
osobnim autem a snazi se neplytvat jidlem. Jeden respondent uvedl|, Ze se snazi
premyslet, co a jak ovliviiuje Zivotni prostfedi a jestli je mozné nahrazovat nékteré
produkty jinymi, které planetu tolik nezatézuji.

Respondenti z generace X navic doplnuji, Ze nakupuji s vlastni taskou, snazi se setfit
energii, nékteri recykluji skrze bazary obleceni, nebo si produkty pQjcuji ¢i vymenuji.
Stejné jako u generace Y se objevovaly odpovédi o péstovani svych vlastnich produktl
a snaze nakupovat minimum produktd z Ciny.

V pripadé aktivit, které délaji respondenti pro udrzitelnost, jsou odpovédi srovnatelné.

Jediny vétsi rozdil je prevadzné u nakupu vyrobkd, které néjakym zplsobem odlehluji
Zivotnimu prostredi. Tuto preferenci mé generace Y, X a az nakonec generace Z. To je
mozné dat do souvislosti s druhym nejcastéjsSim parametrem, kterym je cena, coz
zachycuje graf & 9. Tento fakt také potvrzuji odpovédi zaznamenané v grafu ¢. 12, kde
respondenti z generace Z tolik nepreferuji udrzitelné znacky a produkty jako dvé zbylé
generace.

Posledni dvé otdzky v dotazniku byly zaméfené na ochotu pfiplatit si za udrzitelné
produkty a pfipadné, o kolik procent. Zvyslednych odpovédi vyplynulo, Ze vice nez
80 % respondentl by bylo ochotnych si za udrzitelné produkty priplatit. Nejvétsi
ochotu projevila generace X s85 %, generace Y a Zsouhlasila v81 %. V porovnani
s americkou studii se odpovédi opét lisi. Vni jsou nejochotnéjsi respondenti
z generace Z — 73 %, nasleduje generace Y — 68 % a nejméné ochotni priplatit jsou
Z generace X — 55 %.

Mozné vysvétleni, proc jsou Americané celkové méné ochotni si za udrzitelné produkty
pfiplatit, se mUze odvijet od jejich ne zcela pozitivni zkuSenosti s trvale udrzitelnymi
produkty, ziskdvanymi informacemi ohledné udrzitelnosti a volbou marketingovych
strategii, kterou si firmy voli.

Na grafu ¢ 18 jsou znazornény jednotlivé odpovédi respondentd, ktefi v predes|é
otdzce odpoveédéli, ze by byli ochotni pfiplatit si za udrzitelné produkty. Otédzka znéla,
o kolik procent vice by byli ochotni si priplatit.
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O kolik % jsou generace ochotné si pfiplatit
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Graf ¢. 18: O kolik procent jsou generace ochotné si pfiplatit za udrZitelné produkty — Zdroj: vlastni data

Zvyse uvedeného grafu vyplyva, Ze jsou respondenti rozdéleni témeér pll na pUl.
Nejcastéji by si o vice nez 10 % za udrzitelné produkty pfiplatilo 56 % respondentd
z generace X, 49 % respondentl zastupujici generaci Y a 48 % respondent( z generace
Z.

Pri srovnani s americkou studii se odpovédirespondentd opét lisi. Vtomto pfipadé ale
ne zcela. Americ¢ané, ktefi by si nejc¢astéji priplatili o vice nez 10 %, jsou z generace
Z — 54 %. Americkd generace Y se od cCeské lisi jen jednim procentudinim bodem
a v americké studii toto zastoupeni pfedstavuje presné polovinu respondentl. Studie
prokazala, ze nejméné ¢asto jsou ochotni si pfiplatit lidé z generace X, a to pouze 34 %
respondentl. To je 0 22 % méné, nez jak uvadi ¢esti respondenti.

V této kapitole byly hodnoceny odpovédi respondentd se snahou mapovat mozné
mezigeneralni rozdily v pfistupu k trvalé udrzitelnosti. Je tfeba konstatovat, Zze tyto
rozdily nejsou pfilis patrné. Vétsi rozdil je zaznamendn v otdzce zamérené na setkani
generaci sudrzitelnosti, znazornéné v grafu ¢. 11. Generace Zse vyrazné castéji
dostala do kontaktu s udrzitelnosti v obchodech s oble¢enim a potravinami, vice nez
zbylé dvé generace. Dalsim rozdilem byl u generace X vétsi zdjem o firmy, které jsou
zamérfené na udrzitelnost, nez u dalsich generaci Y a Z. Pfekvapivym zjisténim byl také
fakt, Ze respondenti z generace Z nemaji az takové povédomi o pojmu udrzZitelnost,
jako zbylé dvé generace. Vétsi rozdil je také u grafu ¢ 17 — ndkup ekologickych,
udrzitelnych nebo znovu recyklovatelnych produkt. Nejc¢astéji nakupuje tyto vyrobky
generace Y, po ni generace X a nejméné casto pak generace Z, coz nebylo Uplné
oCekdvané.

\/ porovnani s americkou studif se odpové&di Cechl v mnoha pfipadech lidi. Znatelné je
to u ochoty pfiplatit si za udrzitelné produkty. Je vidét, Ze oproti americké studii bylo
v Cesku u generace X o 30 % respondent vice ochotnych si pfiplatit za udrzitelné
produkty. U Ceskych generaciY a Z je toto procento také vyssi, i kdyz jen o 8 — 13 %.
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6 VYHODNOCENI A DISKUSE

Zde bych rdda souhrnné zhodnotila vysledky vyplyvajici z analyzy dat a pokusila se
potvrdit vyzkumné predpoklady stanovené na zacatku praktické ¢asti.

Ve zkoumané oblasti zamérené na rozhodovani generaci pfi ndkupu produktl se na
vzorku prokazalo, ze vSechny generace se nejcastéji rozhoduji predevsim podle
kvality. Toto tvrzeni doklada graf ¢. 9 a 10, kde s tim rozhodné souhlasi generace
XVv66%,Yv72%aZv51 % Timtoje mozné potvrdit jeden z vyzkumnych predpokladd.
Skutecné plati, Ze vSechny generace povazuji kvalitu produktll za jeden
z nejdllezitéjsich parametr(, ktery je pro né pfi nakupu produktu rozhodujici.

Dalsi vyzkumny predpoklad se tykal preference ndkupu trvale udrzitelnych znacek
a produktd. Nejcastéji je preferuje generace Y ve 48 %, pak X ve 45 % a nejméné
generace Z ve 42 %, coz dokldda graf ¢. 12. Tato skutecnost naopak nepotvrzuje
vyzkumny predpoklad, ze pfi ndkupu bude nejvice preferovat trvale udrzitelné znacky
a produkty generace Y a Z. Pro generaci Y tento predpoklad plati, ale v pfipadé
generace Z nikoli. Proto neni mozné tento vyzkumny predpoklad zcela potvrdit.

Divodem mdiZe byt fakt, Ze vétSina respondentl z generace Z zije s rodici, ktefi je pfi
nakupovani ovliviuji, poskytuji jim financni prostfedky a nakupuji pro celou
domacnost, takze maji spise tendenci tento aspekt nefesit. Dalsim faktorem, proc
respondenti z generace Ztolik nepreferuji nakup udrzitelnych znacek a produkt(,
mdze byt cena. Z grafu ¢. 9 je vidét, Ze cena je pro generaci Zdruhym nejdllezitéjsim
parametrem pfi ndkupu. Z teorie vyplyva, ze udrzitelné produkty jsou c¢asto o néco
nadkladnéjsi. To koresponduje s tim, Ze respondenti generace Zjsou predevsim
studentii pracujici studenti a cena je pro né rozhodujici. Polovina téchto respondent(
ma mési¢ni hruby prijem dosahujici do 10000 K¢&. Své finanéni prostfedky proto
utrdceji dle uvéazeni a priorit.

Vice nez v 92 % vSechny generace ocekavaji, ze vbudoucnu budou pfibyvat
obchodnici a znacky zamérené na udrzitelnost. Tim je mozné potvrdit dalsi vyzkumny
predpoklad, ze vSechny generace ocekavaji, Zze pfibydou znacky a obchodnici, ktefi
budou zaméreni na trvale udrzitelny rozvoj. Tento predpoklad mUze poslouZit
obchodnikim a firmam jako inspirace pfi volbé vhodnych marketingovych strategii.

Nej¢astéji nakupuji v bazarech a second-handech respondenti z generace Y v 86 %,
pak zgenerace X v 77 % a nejméné casto respondenti z generace Z v 66 %. Tento fakt
opét vyvraci dalsi vyzkumny predpoklad, Ze nejcastéji nakupuje v produkty z druhé
ruky generace Z. Timto predpokladem jsem chtéla odhadnout, zda plati, Ze ¢im vice
¢lovék nakupuje produkty z druhé ruky, tim je také vice naklonén udrzitelnosti. Jsem si
ale védoma, Zze néktefi lidé nakupuji produkty z druhé ruky spise s cilem usetfit své
prostfedky nezZ Setfit pfirodu. Nékteri dokonce mohou ndkup uskutecfiovat z obou
ddvodl — usetfit penize i pomoci pfirodé. Proto je vhodné fici, Ze tato otdzka neni
v oblasti udrzitelnosti zcela vypovidajici.
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Na zakladé zjisténych vysledkd, nejvice respondentl, ktefi by si o vice nez 10 %
priplatili za udrzitelné produkty, je z generace X v 85 %. Obé generace Y a Zmaji 81 %.
Ani tento vyzkumny predpoklad nelze potvrdit. V tomto vyzkumném Setfeni je to praveé
generace X, kterd je ochotna si za trvale udrzitelné produkty pfiplatit o vice nez 10 %,
nikoli generace Y a Z, jak vyplyva z teorie.

Poslednim vyzkumnym predpokladem, zahrnujicim toto téma, byla néklonnost
k udrzitelnosti. Zda plati, Ze ¢im mladsi generace, tim mda kudrzitelnosti vyssi
naklonnost. ProtoZze v otdzkach tykajicich se udrzitelnosti inklinovaly vice bud
generace X anebo generace Y, ani tento predpoklad neni mozné potvrdit.

Dlvodem nepotvrzeni nékterych vyzkumnych predpokladd by mohlo byt mozné
zkresleni vzorku. V pfipadé vyssiho zastoupeni respondentl v kazdé generaci by
odpovédi mohly spiSe korespondovat s jiz vzniklymi teoriemi a poznatky v literature,
vice tak odpovidat americké studii, kterd méla pres tisic vracenych dotaznikd.

Dalsi dlvod, pro¢ nékteré vyzkumné predpoklady nebylo mozné potvrdit, je zplsob,
jakym respondenti odpovidali. Cast z nich mohla odpovidat tenden¢né, tedy tak, jak to
od nich olekava spolenost a jejich socialni okoli, které k udrzitelnosti zaujima obecné
kladny postoj. Odpovédi proto nebudou odpovidat skute¢nému chovani respondentd,
ale spiSe ukazuji na to, jak by respondenti chtéli odpovédét, nebo jak se od nich
olekava, aby odpovédeéli. Redlné chovanirespondentl se v dlsledku toho miZe zcela
liSit.

Rozdil, mezi americkou studii a timto vyzkumnym Setfenim, mUze kromé velikosti
vzorku plynout také z odliSné mentality obou narod({. OdlisSny mdizZe byt i pfistup
k udrzitelnosti, d@leZitou roli zde jisté hraje politika, ddraz dané spolecnosti na
odpovédnost vici prirodé a prirodnim zdrojdm.

Na zakladé zpracovanych vysledk( se ukdazalo, Ze Castéji se kudrZitelnosti priklanf
generace X i Y a nikoli Z. Jak uZ bylo uvedeno vyse, respondenti u viech produkt(l
uprfednostnuji nejvice kvalitu, je to pro né jedna z klicovych vlastnosti, které by mél
vyrobek mit a na jehoZ zakladé se rozhoduji. Kvalitu udrZitelnych produktl vici
béznym alternativdm vnima jako srovnatelnou vice nez 50 % respondentd. DalsSim
zajimavym poznatkem, vyplyvajicim z praktické ¢asti, je fakt, Ze témér polovina vsech
generaci preferuje udrzitelné znacky a produkty, coz mUze byt urlity signal i potencial
pro firmy pfi volbé a vybéru strategii, predevsim marketingovych. Respondenti vSech
generaci navic uvedli, Ze ve vice nez v 80 % jsou ochotni si za udrzitelné vyrobky
priplatit. Nej¢astéji se s udrzitelnosti setkdvaji generace na internetu.

Na zdavér bych rdda uvedla svou Uvahu o mozném marketingovém pristupu ke
generacim v oblasti trvale udrzitelného rozvoje. Pokud by se tendence priklanét se
k udrzitelnosti napfi¢ generacemi lisily, firmy by mohly své marketingové strategie
pfizpUsobit témto tendencim. Generace, které by neprojevovaly zdjem o udrzitelnost
a s ni spojené vyrobky ¢i znacky, by nebylo nutné cilené oslovovat. Moznosti by bylo
ale také hledat takové strategie, které by u dané generace dokdzaly vyvolat vétsi zajem
o udrzitelnost. Naopak by se hodilo vice cilit na generace, které by zajem projevovaly.
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Touto generaci by podle americké studie méla byt generace Z. U ¢eskych respondentl
se ovSem tento fakt nepotvrdil. Rozdily u jednotlivych generaci vzaméreni na
udrzitelnost se v dotaznikovém Setreni pfrilis nelisily. V dlsledku toho si myslim, Ze je
vhodné marketingové strategie voblasti udrzitelnosti orientovat na vSechny
zkoumané generace ve stejné mife, ale sodliSnym konceptem strategie, podle
vybrané generace. Tato Uvaha se mize dale lisit podle odvétvi, ve kterém firma pUlsobf,
a proto by bylo vhodné vénovat se hlubsi analyze daného odvétvi.

Pro dalsi vyzkumy bych navrhovala rozdélit zdkazniky podle jinych kritérii. Napfiklad
podle Zivotnich zajm{, postojd a hodnot — z pohledu psychologického. Myslim si, Ze na
zakladé toho by bylo mozné vypozorovat vétsi odliSnosti v chovanijednotlivych skupin
spotrebitell.
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo prozkoumat marketingové chovani a pfistup ktrvalé
udrzitelnosti napfi¢ generacemi X, Y a Z, pfi nakupovanii vobecném pojeti. Ddle bylo
cilem ovéfit definované vyzkumné predpoklady, formulované na zdkladé zpracované
teorie.

Pomoci kvantitativniho dotaznikového Setfeni bylo mozné Gcinné zmapovat chovani
i pfistup respondent( ktrvalé udrZitelnosti pri nakupovani i v obecném pojeti. Mezi
generacemi se vétsina odpovédi od sebe procentudiné nijak vyrazné nelisila. Pfistup
jednotlivych generaci kudrzitelnosti byl ve vétsiné pfipadd podobny, tendence
prikldnét se k udrzitelnosti byla o néco vyraznéjsi u generace X a Y nez u Z. To je
pomérné zajimavy vysledek, i kdyz se rozchdzi s uvedenymi premisami a teoriemi. Na
zdkladé zpracovanych odpovédi respondentl bylo mozné potvrdit dva ze Sesti
vyzkumnych predpokladl. Prokdzalo se, Ze vSechny generace se nejcastéji rozhoduji
pfedevsim podle kvality produktu a Ze oclekavaji v budoucnu pribyvani obchodnik{
a znalek zamérenych na udrzitelnost.

Tim byly naplnény oba stanovené cile bakalarské prace.

Poznatky z této prace a dalsi podobné zamérené prizkumy na toto téma maji do
budoucna ambice stat se pro firmy a marketéry inspirativnim zdrojem informaci pro
volbu takovych kombinaci marketingovych strategii a postupl, pri kterych lze
jednoduseji zakazniky oslovit a zaujmout.

Bude zajimavé sledovat vyvoj odpovédi respondentl v budoucnu, s mozZnosti dale je
porovnavat. V reakci na pandemické Siteni Covid-19 si lze vS§imnout, ze se nékteré nase
zvyklosti a ndvyky nejen pfi nakupovani méni a vSichni jsme nuceni zaujmout takové
stanovisko, které je vtéto narocné situaci nejvice funkéni. Objevuji se zde nové
prekazky, kterym musime celit a prizpdsobit tomu své chovani. Pfi nutnosti ochrany
vlastniho zdravi jsou igelitové sdcky na pecivo a ovoce opét na dennim poradku. Tak
se udrzitelnost stdvd dnes spiSe lehce upozadénym tématem. Tim hlavnim je
predevsim bezpecnost, pro kterou jsou ted lidé nuceni obétovat i své zdsady v oblasti
trvale udrzitelného rozvoje.

Myslim si, ze tato udéalost by mohla byt historickym meznikem, ktery bude mit urcity
vliv na budouci chovani vSech generaci. Proto bych se nebdla poznamenat, ze pozdéjsi
zkoumani dopadu Covid-19 na zmény chovani firem a spotfebiteld v oblasti
udrzitelnosti mizZe byt jednou ze zajimavych mozZnosti pro dalsi badani, s odlisné
nadefinovanym cilovym segmentem.

VErim, ze jsem touto praci pfinesla urcity empiricky vhled do problematiky, pfiblizila
pfistup jednotlivych generaci kudrzitelnosti, udrzitelnym produktdm i znackdm
a pokusila se zmapovat chovani respondentl na zakladé subjektivnich odpovédi.
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Priloha

Dotaznik na trvalou udrzitelnost a chovani generaci

Rada bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku tykajiciho se vnimani trvale
udrzitelného rozvoje riznymi generacemi. Dotaznik je anonymni a slouZzi k posbirani
informaci ohledné udrzitelnosti do mé bakalarské prace. Vyplnéni zabere nékolik
malo minut. Pfedem dékuiji.

Natalie Lesse (lessenat@cvut.cz)

1. Kdy jste se narodil/a?

a) PFfed rokem 1965

b) 1965-1979 (Generace X)
c) 1980-1994 (GeneraceY)
d) 1995-2009 (Generace 7)
e) po roce 2009

2. Jste:

a) Zena
b) Muz

3. Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani?

a) Zakladni

b) Vyudeny/a

c) SSsmaturitou

d) Vy33iodborna skola
e) Vysokoskolské

4. Jste:

a) Student

b) Zamé&stnany/a — OSVC
¢) Pracujici student

d) Na matefské dovolené
e) Nezaméstnany

f) V dachodu

5. Jaky je VS Hruby mésiéni pfijem?
a) Do 10 000K¢
b) 10001 — 20 000K¢
c) 20001 - 30 000K¢

d) 30001 avice
e) Nechci odpovidat
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6. Bydlite:
a) Srodi¢i/ jinymi pfibuznymi
b) Sdm/sama
¢) S partnerem/partnerkou
d) S manzZelem/manzelkou
e) Se spolubydlicim/i

7. Jak se rozhodujete pfi ndkupu produktu?

Rozhodné Spise SpiSe Rozhodné

ano ano

Podle kvality produktu (@)
Podle znacky (@) @)
Podle ceny O O
@)
@)

©)

Se zajmem o Zivotni prostied{ ®)
Podle designu a stylu produktu (@)

O00003
O00003

8. Nakupujete nékdy produkty z druhé ruky — bazar, second-hand?

a) Ano
b) Ne

9. Pokud ano, jak ¢asto? (V pfipadé predchozi odpovédi,ne”, preskocte tuto
otdzku)

a) Kazdy tyden

b) Né&kolikrdt do mésice
c) Pérkrat do roka

d) Méné asto

10. Uz jste se setkal/a s pojmem udrzitelnost?

a) Ano avim, co tento pojem znamena.

b) Ano, ale nevim, co tento pojem znamena. (Pfeskocte ndsledujici
otdzku.)

c) Ne, ani nevim, co tento pojem znamena. (Pfeskocte nasledujici ¢tyfri
otazky.)

11. Preferujete pfi ndkupu trvale udrzitelné znacky s udrzitelnymi produkty?

a) Ano
b) Ne
c) Nevim

12.Kde jste se setkal/a s pojmem udrzitelnost? (MoZnost vice odpovédi.)

a) Vobchodé s oblec¢enim
b) V obchodé s potravinami
c¢) Vobchodé s drogerii

d) Na internetu

e) V tisku

f) Vtelevizi

g) Vréadiu

h) Jinde:
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13. Jaké vybrané viastnosti udrzitelné znacky jsou pro Vas dllezité pfi ndkupu?
(MoZnost vice odpovédti.)

a) Autenticita a transparentnost znacky
b) Kvalita znacky

c) Hodnota znacky

d) Etika znacky

e) Jiné:

14. Myslite si, Ze jsou vyrobky oznacené jako udrzitelné stejné kvalitni jako bézné
alternativy?

a) Ne,jsou lepsi

b) Ne, jsou horsi

c¢) Ano, je to srovnatelné
d) Nevim

Definice trvale udrzitelného rozvoje:

JTrvale udrZitelny rozvoj spolecnosti je takovy rozvoj, ktery soucasnym i budoucim
generacim zachovdvd moznost uspokojovat jejich zakladni Zivotni potreby, a pfitom
nesniZuje rozmanitost krajiny, prirody a zachovava prirozené funkce ekosystéma.”
(Zakon & 17/1992 Sb. o Zivotnim prostredi, § 6)

15. Co délate pro udrzitelnost? (MoZnost vice odpovédi.)

a) Snazim se omezit igelitové sa¢ky a obaly
b) Nakupuji pfevazné vyrobky ozna¢ené Eco-friendly, ekologické,
udrzitelné, recyklované
c) Recykluji
d) Nic
e Jiné:_
16. Je podle Vas néjaky rozdil mezi produkty, které jsou oznaceny jako zelené
(green), ekologické (eco-friendly) a trvale udrzitelné (sustainable)?

a) Ano,je
b) Ne, neni
c) Nevim

17. Zalezi Vam na socialni odpovédnosti firem a jejich chovani pfi vyvijené
¢innosti? (Socialni odpovédnost firem (CSR) znamena dobrovolny zavazek
firmy zohledriovat potreby svych zakaznik(, dodavatell, zaméstnanci a
dalsich aktérd pfi jeji ¢innosti)

a) Ano, zalezi
b) Ne, nezédlezi

18. OCekavate, Ze v budoucnu budou pfibyvat obchodnici a znacky zamérené na
udrzitelnost?

a) Ano
b) Ne
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19. VSimate si, zda jsou nékteré firmy zamérené na udrzitelnost a jiné nikoliv?
a) Ano
b) Ne
20. Byl/a byste ochoten/a si pfiplatit za trvale udrzitelné produkty?
a) Ano
b) Ne
21. 0 kolik % byste byl/a ochotny/a si pfiplatit za trvale udrzitelné produkty?
(V pfipadé predchozi odpovédi ,ne”, neodpovidejte.)

a) O vice nez 10%
b) O méné& nez 10%

Dékuji za Vas ¢as a odpovédi, které pfispély k vyzkumu v mé bakalafské praci.
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Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pdj¢ovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci rddné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Natdlie Lesse

V Praze dne: 13. 05. 2020

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis
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