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ANOTACE

Prace se zabyva spotiebitelskymi preferencemi informacénich zdroji pti hledani informaci o
udrzitelnosti obalti u produkti chemického pramyslu. V prvni Casti prace jsou vymezena
teoreticka vychodiska vyzkumu, jsou zde popsany pfistupy k udrzitelnému baleni, nakupni
chovani zdkaznika 1 jednotlivé etapy procesu nakupu a druhy pouzivanych informacnich
zdroji. V druhé casti prace jsou na zakladé kvantitativniho vyzkumu identifikovany
preferované zdroje Ceskymi spotiebiteli a zjiStény rozdily v preferencich mezi jednotlivymi
skupinami spotiebiteli. Na zakladé¢ vysledkii vyzkumu jsou stanovena doporuceni pro

podniky ohledn¢ komunikovani udrzitelnosti obalu u produktti chemického priamyslu.

KLIiCOVA SLOVA

udrzitelnost, udrzitelny obal, informacni zdroje, informovanost spotiebitele

TITLE

Consumer preferences of information sources for evaluating packaging sustainability of

products of chemical industry

ANNOTATION

This thesis examines consumer preferences for information sources when seeking information
on packaging sustainability for chemical products. The first part of the thesis defines the
theoretical background of the research, describes the approaches to sustainable packaging, the
purchasing behavior of customers as well as the different stages of the purchasing process and
the types of information sources used. In the second part of the thesis, based on quantitative
research, the preferred sources by Czech consumers are identified and differences in
preferences between different groups of consumers are found. Based on the results of the
research, recommendations for companies on communicating the sustainability of packaging

for chemical industry products are established.

KEYWORDS

sustainability, sustainable packaging, information sources, consumer information
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UvVOD

V poslednich letech je patrny rostouci zajem o myslenky udrzitelnosti a udrzitelného rozvoje
ze strany akademikd, laické vefejnosti, vladnich organizaci i samotnych zastupcii primyslu
(Ruggerio, 2021). Svét se v soucasnosti totiz potyka s fadou zdvaznych problémt, které maji
na zivoty lidi negativni dopady. Mezi né se fadi napiiklad chudoba a poruSovani lidskych
prav, ale také niCeni ozonové vrstvy, globdlni zména klimatu, problematika nakladani
s odpady a s jejich likvidaci ¢i vzristajici zneCisténi ovzdusi a vodnich zdroju (Silvestre

a kol., 2019).

Obaly a obalovy priimysl pfispivaji velkou mérou k prohlubovani zminovanych problémi.
Tvofi podstatnou ¢ast odpadu, ktery lidstvo produkuje, pfedevsim pak plastového odpadu
(Meherishi a kol., 2019). Na produkci obalt je kazdodenné spotiebovavano velké mnozstvi
elektrické energie 1 pfirodnich zdroji, jejichz mnoZstvi je vS§ak omezené. Obalovy primysl je
také vyznamnym producentem emisi sklenikovych plynl. Znaéné mnozstvi usili 1 finan¢nich
prostfedkil je proto vénovano hledani a zavadéni inovaci, které by sniZily tyto negativni

dopady obalového primyslu a u€inily jej udrzitelng;si (Escursell a kol. 2021).

Negativnich dopadll oballi a obalového primyslu jsou si v fadé pfipadii védomi i samotni
spotiebitelé, fada z nich se proto snaZi upravit svilj zivotni styl a chovat se udrZiteln&ji.
Udrzitelnost obalu ma tedy vliv na ndkupni rozhodovéni téchto spotiebitelt. Pti zjistovani
informaci o udrzitelnosti obalu si mohou zadkaznici vybirat zSiroké Skaly raznych

informacnich zdroja.

Cilem této diplomové prace proto bylo identifikovat zdroje informaci, které spotiebitelé
preferuji pfi hodnoceni udrzitelnosti obali u produktti chemického priimyslu. Pro naplnéni

tohoto cile byla nejprve vymezena teoreticka vychodiska, metodou literarni reSerSe byly:
e vymezeny zékladni pojmy souvisejici s udrzitelnym obalem,
e popsany etapy nakupniho procesu s dirazem na hledani informaci a

¢ identifikovany informac¢ni zdroje pouzivané spotiebiteli pfi zjiStovani informaci
o produktu.
Nasledn¢ byl mezi spotiebiteli realizovan kvantitativni vyzkum. Na jeho zéklad¢ byly nejen

odhaleny zdroje informaci preferované ¢eskymi spotiebiteli pii hodnoceni udrzitelnosti obali

u produktti chemického prumyslu, ale také stanoveny piipadné rozdily v preferencich téchto

11



informacnich zdroji v zavislosti na vybranych charakteristikdch respondentd, jako napf. na

pohlavi, véku nebo nejvyssim dosazeném vzdélani.
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1 UDRZITELNE OBALY

S ohledem na cile prace budou nejprve vymezeny zakladni pojmy tykajici se obalil a jejich

udrzitelnosti.

1.1 Druhy a funkce obalu

Ceska legislativa pii definovani pojmu obal vychazi z odpovidajici legislativy Evropské unie,
konkrétné¢ ze smérnice Evropského parlamentu a Rady 94/62/ES (1994) o obalech a
obalovych odpadech. Zékon o obalech definuje obal jako ,,vyrobek zhotoveny z materialu
jakékoli povahy a urceny k pojmuti, ochrané, manipulaci, dodavce, popripadé prezentaci
vyrobku nebo vyrobkit urcenych spotiebiteli nebo jinému konecnému uzivateli.” (Zékon

¢.477/2001 Sb.)

Obecné miizeme obaly dle Grose a kol. (2016, str. 373) rozd¢lit na tfi druhy:
e primarni,
e sekundarni a
e terciarni.

Primarni (téZ prodejni) obal je v pfimém kontaktu s produktem, ptikladem muize byt tieba
lahev nebo konzerva. Sekundérni (téZ skupinovy) obal pak sdruzuje dohromady nékolik obali
primérnich, jedn4 se napi. o kartonovou bednu. Terciarni (téZ ptepravni) obal pak seskupuje

obaly sekundarni, mize to byt kuptikladu paleta nebo kontejner. (Molina-Besch a kol., 2019)

Vzhledem ke stanovenym cilim se prace bude zamétovat na obaly prodejni, které plni fadu

funkci. Mezi hlavni funkce primérniho obalu patii funkce:
e ochranna,
e komunika¢ni a
e manipulac¢ni. (Lydekaityte a kol., 2020)

Ochrannd funkce znamena, Ze by mél obal chréanit produkt pfed poSkozenim, které by mohly
zpusobit vnéjsi vlivy pfi prepravé ¢i tieba skladovani. Na druhou stranu ale obal chréni
1 okolni prostiedi pfed produktem, toto je obzvlasté dilezité napt. pii baleni toxickych latek.

(Niemela-Nyrhinen a kol., 2013)
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Dalsi vyznamnou funkci obalu je zajiStovat komunikaci se zédkaznikem a poskytovat mu
informace. Obal takto napi. pomaha spotiebitelim identifikovat produkt a znacku, pfitahuje
jejich pozornost k produktu a predava zakaznikim informace o produktu a jeho pouzivéani

(van Herpen a kol., 2016). Obal tedy pro spotiebitele funguje jako informacni zdro;j.

Obal ma za tkol dale usnadiiovat manipulaci béhem piepravy, skladovani, uzivani i nasledné
likvidace. Obal by mél tedy byt navrhovan s ohledem na to, aby ¢inil manipulaci s produktem
snadnou a bezpec¢nou (Lindh a kol., 2016). Na naro¢nost manipulace ma vliv napt. vaha
a mira naplnéni obalu, naro¢nost uchopeni, otevirani a vyprazdiiovani obalu (Williams a kol.,

2008).

1.2 Obaly v kontextu udrzitelného rozvoje

Zacatek historie moderniho obalovani se datuje do obdobi mezi lety 1880 az 1900. V této
dob¢ totiz zacaly vznikat prvni supermarkety, produkce ziskavala masovy charakter a chovani
spotiebiteld se zacalo ménit. To vSe mélo za nasledek narlst z4jmu o obalovani vyrobk.
Nejpouzivangj§i byly vtéto dob& krabice zkartonu, sklo nebo kovové konzervy.
mluvit jako o tzv. ,.tichém prodejci®, rostl diiraz na marketingovou komunikaci skrze obal.
V Sedesatych a sedmdesatych letech dochazelo k rychlému technologickému rozvoji
a v souvislosti s tim i1 k pouzivani novych obalovych materidlli, z nichZ nejvyraznéjsi byl
bezesporu plast. Plast se postupné stal nejpouzivanéjsim obalovym materidlem, poskytoval
totiz proti ostatnim materialim celou fadu vyhod. Byl hygienicky a odolny, mohl byt tvarovan
do nejriznéjSich podob a také byl levny. Polyetylen a polyetylen tereftalat se postupné staly

nejpouzivanéjSim materidlem pro vyrobu tasek a lahvi. (Escursell a kol., 2021)

Vyraz udrzitelny se v beézné mluvé zacal objevovat v Sedesatych letech ve spojeni
s udrzitelnym rGstem. MySlenka socidlni, environmentalni a ekonomické udrzitelnosti se pak
zaCala teSit az koncem sedmdesatych let a zacatkem osmdesatych let minulého stoleti.
Udrzitelny rozvoj byl poprvé definovan Svétovou komisi Organizace spojenych narodi pro
zivotni prostiedi a rozvoj vroce 1987 ve zpravé Nase spolecnd budoucnost (nékdy téz
nazyvané jako zprava Brundtlandové) jako rozvoj, ktery uspokoji potfeby soucasné generace,
aniz by ohrozil uspokojeni potfeb generaci budoucich. Béhem devadesatych let uz pojem
»udrzitelny* zacal byt velmi dobfe zndmy i mezi Sirokou vetejnosti. (Caradonna, 2014, str. 1-
2; Ruggerio, 2021) Spolu s vyvojem vniméani pojmu ,,udrzitelnost se vyvijely i rizné tzv.

modely udrzitelnosti (Caradonna, 2014, str. 1-28). Hlavnim divodem pro tvorbu téchto
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modeld je dynamické zobrazeni udrzitelnosti a jejich aspektl, jakoz i lohy lidi ve vztahu
k nim. Téchto modelii existuje dnes celd fada a slouzi ke zjednoduSenému zobrazeni jinak

velmi komplikované reality (Todorov a kol. 2011).

Asi nejznaméjsi model udrzitelnosti (viz obr. €. 1A) pochazi z roku 2005 a je dilem OSN. M4
podobu Vennova diagramu slozeného ze tfi mnozin, které predstavuji tii zdkladni pilife
udrzitelnosti - a to socidlni, environmentalni a ekonomicky pilif. Diagram také zndzoriuje
vzajemnou propojenost jednotlivych oblasti udrzitelnosti (Caradonna, 2014, str. 8). Na
obr. €. 1B je alternativni zobrazeni v podobé¢ tii pilifi podpirajicich stfechu, kterd predstavuje

udrzitelnost (Purvis a kol., 2019).

Udrzitelny

Environmentalni

Environmentalni
Socidlni
Ekonomicky

A B

Obrazek 1: Pilife udrzitelné¢ho rozvoje (Purvis a kol., 2019, upraveno)

Jeden z nov¢jSich modelt (viz obr. ¢. 2) pak klade dliraz na environmentalni pilit, ktery je
v tomto diagramu zobrazen jako zakladna. Dlvodem je snaha zdUraznit, Ze bez n¢j nemiize
lidska spolecnost ani ekonomika fungovat, a m¢l by tedy byt vniman jako priorita. Nadéle
vSak plati, Zze aby mohla byt spolecnost povazovana za udrzitelnou, musi vyfeSit nejen
vSechny své environmentalni problémy, ale i1 ty socidlni a ekonomické. (Caradonna, 2014,

str. 9)
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Environmentalni

Obrazek 2: Hierarchie pilifi (Caradonna, 2014, str. 9, upraveno)

Environmentalni pilit se tykd organické produkce, poskytovani tzv. ,zelenych® ¢i
environmentalné Setrnych produkti a sluzeb, snahy o redukci negativnich dopadii ¢innosti na
zivotni prostiedi, ochrany pfirodnich zdroji a obecné zavadéni zelené politiky. Dal§imi cili
jsou dosazeni zodpovédného uzivani elektrické energie a snizeni produkce odpadu. Je
zadouci, aby podniky identifikovaly a monitorovaly, jaké negativni nasledky ma jejich ¢innost
na zivotni prostiedi, a aby podnikaly napravné kroky k jejich minimalizaci ¢i odstranéni
(Hussain a kol., 2021, str. 26-28). Garcia-Arca a kol. (2017) se zabyvaji jednotlivymi pilifi
udrzitelnosti ve vztahu k obalim. Uvadégji, ze konkrétné u obaltl Ize snizit negativni dopady
na Zivotni prostfedi zejména recyklaci obalil, pouZivanim vratnych oball, zlepSenim ochrany
produktu (¢imz se zamezi zbytecnému plytvani produktu), nebo také sniZzenim spotieby

materialu potiebného pro vyrobu obalu.

Socialni pilit se tykd oblasti péfe o zaméstnance a péce o mistni komunitu 1 o spolecnost
v globalnim pojeti. Konkrétné je cilem napft. zlepsSeni péce o zaméstnance (pfedevsim o jejich
zdravi a bezpecnost), zajisténi dodrzovéani zakladnich lidskych prav, zdkaz détské prace
aucast na ruznych dobrocinnych akcich. Podnik timto zpiisobem jednak ziska loajalni,
efektivné pracujici a motivované zamestnance, ale také diivéru a ptizen verejnosti. To vSe pak
podniku poméha zajistit si konkurencni vyhodu (Hussain a kol., 2021, str. 26-28). U obala
jsou vramci socidlniho pilife obecné feSena témata tykajici se rovného postaveni ve
spole¢nosti, inkluze ¢i péce o lidské zdravi (Kuhlman a kol., 2010). Garcia-Arca a kol. (2017)
v kontextu socialniho pilite uvad¢ji, ze obaly by mély poskytovat zédkaznikim presné

a daveéryhodné informace zplisobem pro né¢ srozumitelnym, aby umoznovaly spotiebitelim
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uzivat vyrobek bezpe¢nym zplsobem, a aby usnadnovaly pouzivani a ddvkovani produktu dle

potieb riiznych zdkazniki.

Ekonomicky pilif souvisi se schopnosti spoleCnosti pfezit aje Uzce spojeny s tématy
zahrnujicimi vydaje a naklady (Liyanagunawardena a kol., 2015). Zabyva se i fizenim vztahi
se zékazniky, investory a dodavateli, kvalitou poskytovanych produktii a efektivnim fizenim
firmy. Zajisténi udrzitelnosti z hlediska environmentalniho i socialniho je totiz velmi narocné
a vyzaduje dostatecné finan¢ni zdroje a jejich efektivni vyuziti (Hussain a kol., 2021, str. 26-
28). Ve vztahu k tomuto pilifi je potfeba vybirat obaly, které budou podporovat prodeje
a zaroven se budou podilet i na snizovani ndkladd, na jedné stran¢ by tedy mély byt obaly
tzv. tichymi prodejci®, na stran¢ druhé by mély napomahat k plynulosti a ulehceni
logistickych operaci a k ochran¢ vyrobku pted znehodnocenim a timto zpiisobem sniZovat

ztraty (Garcia-Arca a kol., 2017).

Vyznamnym milnikem ve vyvoji pfistupu k udrzitelnosti byl rok 1994. V tomto roce totiz EU
vydala smérnici o obalech a obalovych odpadech, ¢imz podpofila myslenku udrzitelnosti
a udrzitelného rozvoje. Prostfednictvim této smérnice byly podniknuty kroky ke kontrole
obalového odpadu a také timto zpiisobem EU podpofila recyklaci. Smérnice byla v roce 2008
pozménéna (Escursell a kol., 2021) a poté znovu v roce 2018 (Jora a kol., 2020). V roce 2018
bylo pozménéno i dalSich pét smérnic tykajicich se odpadii. Provedené zmény mély mimo
jiné za cil sjednotit definice pouZivané v pravnich predpisech EU, dale sniZit mnoZstvi odpadu
odkladaného na skladky a podpofit implementaci obéhového hospodaistvi na tzemi EU

(Stankevicius a kol., 2020).

Vzhledem ke klesajici dostupnosti zdroji, zhorSujici se kvalit¢ ovzdusi a prelidnéni planety se
v soucasnosti zajiSténi udrzitelnosti stdvéa stale naléhavéjsi potfebou. Zajistit udrzitelnost je
tedy stale dialezitéjsi i u obald. Podobné jako jind pramyslova odvétvi, i obalovy primysl se
potyka s neustalym zptisiovanim pozadavkl na ochranu Zzivotniho prostiedi a na zajisténi
socialni spravedlnosti a ekonomického rustu.

Posledni dva zminéné pilite vSak byvaji ze strany vefejnosti ve spojitosti s obaly cCasto
opomijeny. Bylo prokdzdno, Ze ftada spotifebiteld vniméa udrzitelnost obali jen
z environmentalniho hlediska a ekonomicky a socidlni aspekt viilbec neberou v potaz.

(Boz a kol. 2020)
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S ohledem na zminéné pozadavky americkd organizace SPC (Sustainable Packaging
Coalition) v roce 2011 definovala udrzitelny obal. Ten by mél dle jejich definice spliiovat

nasledujici body:

e m¢él by byt pfinosny, bezpecny a zdravy pro jednotlivce i komunitu béhem

celého svého zivotniho cyklu,
e mél by splitovat naroky trhu na vykon a naklady,

e ziskdvani zdroji pro jeho vyrobu, piepravu a recyklaci by mélo vyuzivat

obnovitelné zdroje energie,

e vyuzivani obnovitelnych ¢i recyklovanych zdroji materidlu by mélo byt

optimalizovano,

e m¢l by byt vyrdbén s pomoci Cistych vyrobnich technologii a nejlepSich

postupd,

e m¢él by byt vyroben z materiald, které ziistanou neSkodné napti¢ celym Zivotnim

cyklem,

e mél by byt UCinn€ vyuZivan v biologickych ¢i primyslovych cyklech

s uzavienou smyckou. (Gustavo a kol., 2018)

Pozadavki, které by mél splnovat udrzitelny produkt, je tedy existuje celé tada, a jak jiz bylo
feCeno, firmy v poslednich letech Celi vzristajicimu vnéjSimu tlaku, aby vice zaclenovaly
udrzitelnost do své podnikatelské Cinnosti. Hlavnim zdrojem tohoto tlaku jsou samotni
stakeholdeti firem. Vyznamnym vnéj$im zdrojem jsou pak predev§im vladni instituce, které
prosazuji zavadéni udrzitelnych piistupt skrze legislativu (Lynch, 2019). Nejinak je tomu

i u Ceské republiky.

Problematiku obalt fesi v Ceské republice od roku 2002 zakon o obalech, ktery byl v roce
2021 novelizovan. Jeho zakladnim ukolem je ochrana zivotniho prostiedi a predchazeni
vzniku odpadid zoball. Tento zakon byl vytvofen v souladu se souvisejicimi platnymi
pravnimi predpisy Evropské unie. Tento zédkon stanovuje prava a povinnosti pro podnikajici
fyzické 1 pravnické osoby a plsobnost spravnich ufadt pii piedchézeni vzniku odpadu

z obalti, uvadéni oballi na trh a nakladani s obaly a odpady z oballi. (Zakon ¢. 477/2001 Sb.)
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Na zakladé tohoto zékona maji producenti naptiklad povinnost:

e zaplatit obcim ndklady na likvidaci vymezenych jednorazovych plastovych
oball, kterych se osoby zbavuji mimo mista ur¢ena k odklddani (avSak pouze

v pripad¢, ze se jedna o producenty jednorazovych plastovych obali),
e zajistit od spotiebiteld zpétny odbér obald,
e omezit v obalech obsah tézkych kovii a nebezpecnych latek,
e vyznacovat predepsanym zpiisobem, z jakého materidlu je obal vyroben,
e zajistit zpétny odbér obali,

e 7zajistit minimalizaci hmotnosti a objemu oball. (Zakon o obalech ¢. 477/2001

Sb.)

Spolu s novelizaci zékona o obalech byl novelizovan i zakon o odpadech, protoze spolu tyto
dvé oblasti pomérné uzce souvisi. Stejné jako zakon o obalech i tento navazuje na prislusné
pravni ptedpisy Evropské unie. Jeho cilem je: ,,zajistit vysokou uroven ochrany Zivotniho
prostredi a zdravi lidi a trvale udrZitelné vyuzivani prirodnich zdrojii predchdzenim vzniku
odpadii a nakladanim s nimi v souladu s hierarchii odpadového hospodarstvi za soucasné
socialni unosnosti a ekonomické prijatelnosti tak, aby bylo dosazeno cilii odpadového

hospodarstvi stanovenych v priloze ¢. 1 k tomuto zdakonu a umoznen prechod k obéhovému

hospodarstvi. “ (Zakon €. 541/2020 Sb.)

Na zajisténi udrzitelnosti je tedy soustfedéno mnozstvi pozornosti. Navzdory veskerému
dosavadnimu uGsili o jeji zajiSténi vSak stale jeSt¢ existuje mnoho prostoru pro dalsi
zlepSovani. UdrZitelnost napii¢ hodnotovym fetézcem oball 1ze zlepsit celou fadou zplsobii.
Napftiklad podporou sbéru a tfidéni odpadii za ucelem recyklace, kompostovanim, opétovnym
pouzitim obalil, snizovanim mnozstvi pouzivaného materidlu pii zachovani zdkladnich funkci

obalu, ale 1 energetickym zpracovanim odpadii. (Boz a kol. 2020)

Klicovym faktorem pii navrhovéani udrzitelného obalu je volba vhodného materialu. Existuje
velké mnozstvi riznych druhii obalovych materidli, které se vzdjemné velmi 1iSi svymi

dopady na Zivotni prostfedi 1 na ekonomickou situaci podniku. (Dobias a kol., 2019, str. 22)
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Pro zlepSeni udrzitelnosti obali 1ze vyuzit naptiklad strategii tzv. ,,sedmi R“. Jedna se o:
e piehodnoceni designu obalu (rethink),

e odmitnuti nadmérného pouzivani obala, ptfipadné 1 jednordzovych obali

(refuse),
e znovupouziti obalu v jeho ptivodni podobé¢ (reuse),
e omezeni objemu ¢i poctu pouzitého obalového materialu (reduce),
e pouziti obalu znovu, ale k jinému ucelu a v pozménéné podobé (repurpose),
e recyklaci (recycle) a

e kompostovani biologicky odbouratelnych druhii obali (rot). (Jestratijevic a kol.,

2022)

Zpisobil pro zlepSeni udrzitelnosti obalu je tedy mnoho. Porovnéavat jednotlivé varianty
ajejich dopady je vSak pomérné slozité. Pro lepSi zndzornéni environmentdlniho dopadu
jednotlivych obalii se proto pouziva metoda LCA (life cycle assessment, ¢esky ne¢kdy téz
metoda posuzovani Zivotniho cyklu vyrobku). Ta umoznuje porovnat dopady jednotlivych
druhti obald v zavislosti na jejich materidlu, designu ¢i zpiisobu nakladani s nimi. (Meherishi

akol., 2019)
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2 ZDROJE INFORMACI O PRODUKTU NA SPOTREBNICH
TRZICH

Vzhledem ke stanovenym cilim prace se bude tato kapitola blize zabyvat chovanim
zakaznikli na spotiebitelskych trzich, nadkupnim rozhodovacim procesem a piedevsim

zpusoby, jakymi zakaznici zjiStuji informace o produktech.

2.1 Etapy nakupniho procesu

Pti zkoumani ndkupniho chovani zakaznikl se fesi zptsob chovani koncovych zakazniki pfi
nakupu. Jinymi slovy se tedy zaméfujeme na zakazniky, ktefi nakupuji zbozi pro svoji osobni
potfebu. Zakaznici délaji ndkupni rozhodnuti kazdy den, je tedy piinosné védét, co a jakym
zpuisobem je pii této Cinnosti ovliviiuje (Armstrong a kol., 2005, str. 143-160). Odhalit
vSechny faktory ovliviiujici rozhodnuti konzumentt je vSak velmi slozité. Nékdy je proto
zakaznik oznacCovan jako ,.Cerna skiifka® (Guan a kol., 2020). Jejich chovani je obecné

ovlivnéno:

kulturnimi faktory (kulturni prostfedi, spolecenska tfida, ...),

e socialnimi faktory (rodina, znami a pfatelé, postaveni ¢lovéka v ramci

skupiny,...),
e osobnostnimi faktory (vek, zivotni styl, osobnost, sebevédomi, ...),

e psychologickymi faktory (motivace, vnimani, uceni, ...). (Hemsley-Brown

a kol., 2016, str. 44-64).

Proces rozhodovani o ndkupu lze obecné rozdélit do péti etap. Posloupnost dil¢ich etap lze

znazornit pomoci diagramu na obrazku ¢. 3.

Rozeznani Hledani . Zhodnoceni . Nakupni . Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Obrazek 3: Etapy nakupniho rozhodovaciho procesu (Kotler a kol., 2016, str. 195, upraveno)
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Prvni etapou tohoto procesu je rozpoznani problému, kdy si zadkaznik uvédomi né&jakou svou
pottebu, kterou chce nakupem uspokojit (Huang a kol., 2017). Zpravidla se snazi nejdiive
uspokojovat potteby, které pocituje jako nejnaléhavéjsi. Hierarchii lidskych potieb

znazoriiuje mnoho modelti, nejzndméjsi je napt. Maslowova pyramida (Vysekalova a kol.,

2011, str. 49).

Pokud zac¢ne spotiebitel pocitovat néjaky problém ¢i potfebu, bude se ji snazit co nejlépe
vytesit. K nalezeni vhodného feSeni vSak potiebuje informace. Zde pfichazi na fadu druha
etapa, ve které zakaznik hledd a shromazd’uje informace (Ptikrylova, 2019, str. 33). Kotler
akol. (2016, str. 191-192) rozliSuji dva stupné zajmu o informace. Jako tzv. zvySenou
pozornost nazyvaji mirnéjsi zdjem zékaznika, kdy je v podstaté¢ jen vnimavéj$i k pasivné
ziskanym informacim o produktu. Jako vyssi zajem pak oznacuji jako aktivni vyhledavani
informaci, kdy si zdkaznik naptiklad ¢te o vyrobku, vola pratelim, a vyviji dalsi aktivity

k ziskani komplexnich poznatk.

Ve tfeti etapé spotfebitel hodnoti dostupné alternativy, porovnava ziskané informace, na
zaklad€ kterych se snazi vybrat nejvhodnéjsi feSeni (Zhang a kol., 2016). V této fazi také
hraje vyznamnou roli plisobeni emoci, ne vzdy se tedy zdkaznik rozhodne na zakladé¢

funk¢nich kritérii produktu (Karlicek, 2018, str. 48).

Ve ctvrté etapé je jiz o produktu rozhodnuto a zdkaznik se rozhoduje, kdy nakup uskute¢ni

(s vyjimkou impulzivnich ndkupit). (Kotler a kol., 2016, str. 198-201)

V posledni fazi pak zdkaznik hodnoti nadkup, porovnavéa skutecnost se svym ocekavanim.
Svoji spokojenost ¢i nespokojenost se zakoupenym produktem muze sdilet s okolim ¢i na

internetu. (Wang a kol., 2017)
Vysekalova a kol., (2011, str. 53) rozliSuji v souvislosti s ndkupnim rozhodovanim nasledujici
druhy nékupu:
e extenzivni (v tomto pifipadé kupujici neni pfedem rozhodnuty o nakupu
a aktivné vyuziva riznych zdroji k vyhledavani informaci, zpravidla se jedna
o nékup drazsich predméti),
e impulzivni (tykd se zpravidla levnéjSich produktt, které se zpohledu

spotfebitele ani moc nelisi a neni tedy motivovan se podrobn¢ zabyvat jejich

vlastnostmi a vyhledavanim informaci o nich),
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e limitovany (zakaznik v tomto piipadé kupovany produkt nebo znacku nezna, ale
vychézi ze svych obecnych zkuSenosti s nakupem, jednim ze zvazovanych
kritérii v tomto ptfipadé byva Setrnost k zivotnimu prostedi, kdy se zdkaznik
rozhoduje na zaklad¢ ekologickych aspekti, které byvaji Casto zprostiedkovany

reklamou),

e zvyklostni (podobné¢ jako u impulzivniho ndkupu nedochéazi k pfiliSnému
rozhodovani a zékaznik kupuje to co obvykle, svou roli zde hraje i pocit

loajality).

Pokazdé, kdyz spotiebitel ucini rozhodnuti o koupi néjakého produktu, ma jeho ¢in tadu

dopadt z hlediska etiky, odpadl, zdroji nebo komunity. Rozhodnuti spotifebitele mize byt

vvvvvv

vvvvvv

udrzitelnéjsiho zivotniho stylu vyzaduje z tohoto hlediska motivovaného zékaznika, ktery je
ochotny vyvinout zvySené usili. Toto je pravdépodobné jeden z diivodd, pro¢ ma tada
spotiebitelli problém nakupovat udrzitelné, 1 kdyZz maji obavy o Zivotni prostiedi. (Young

a kol., 2009)

I presto ma ekologi¢nost oballl stale vyssi vliv na chovani zdkaznikd. Prizkum realizovany
spolecnosti Gfk Panel Services Deutschland provedeny pro Evropské spolecenstvi vyrobct
kartonovych obali odhalil, ze pfiblizné dvé tretiny spotiebitelli povaZzuji ekologickou Setrnost
obalu za vyznamny faktor ovliviujici jejich nakup (Vysekalova a kol., 2011, str. 190). Rada
firem by proto radda vylepsila svou pozici na trhu prostiednictvim prezentovani svych snah
o udrziteln&jsi ptistup k produkci. Proto vyuzivaji riznych strategii zeleného marketingu, aby
zapusobili na ekologicky orientované zékazniky a ziskali konkuren¢ni vyhodu (Szabo

a kol., 2021).

Herbes a kol. (2020) ale zjistili, ze spotiebitelé vétSinou nejsou dostatecné informovani
o udrzitelnosti obalu a jeho dopadu na Zivotni prostifedi napfi¢ celym jeho Zivotnim cyklem.
Rada respondentli pry piisuzuje piilisnou vahu napiiklad barvé obalu, ktera ale o skutetné
ekologicnosti zpravidla pfili§ nevypovidd. Respondenti také dali na pouZzivani ekoznacek,
mnoho z nich vSak nevédélo, co piesné kterd znacka ve skutecnosti znamena. Nékteré druhy
znacek navic mohou byt pro spotiebitele zavadéjici, protoze je spotiebitel miize vnimat jako

dikaz ekologické Setrnosti vyrobku, ale tato znacka ve skuteCnosti producenta k Zadnym
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zvlastnim kroklim pro zajisténi ekologicnosti ¢i udrzitelnosti nezavazuje. Z téchto divodi se

spotiebitelé mohou snadno stat obéti tzv. greenwashingu.

Greenwashing se v poslednich letech stava stale vyraznéjSim problémem. Neustale pribyva
organizaci, které prezentuji svou uvédomeélost ohledné environmentalnich ¢i socidlnich
problémt. Jedna z definic fik4, ze o greenwashing se jednd v piipad¢, kdy organizace
poskytuje zakazniklim zavadéjici informace. Spottebitel ma na jejich zdklad¢ nabyt pocitu, ze
firma ¢i jeji produkty jsou udrzitelné nebo Setrné k zivotnimu prostredi, ve skute¢nosti to vsak

neni pravda. Univerzalni definice greenwashingu vSak zatim neexistuje. (Gatti a kol., 2019)

Efektivné se branit greenwashingu je pro spotiebitele vétSinou velice obtizné, nekdy az
nemozné. Problém odhalit ho totiz mivaji i vzdélané vrstvy obyvatelstva. Do jisté miry se
vSak spotfebitel mize greenwashingu branit. Pokud je jedinec informovany o néstrahach
greenwashingu a o ¢asto pouzivanych technikach, je zde vyssi pravdépodobnost, ze ho bude
schopen odhalit (Volschenk a kol., 2022). Vyhledavani informaci tedy tvoii velice dulezitou
¢ast vramci procesu nakupniho rozhodovani. Spotfebitelé se uchyluji k vyhledavani
informaci s vidinou, Ze sniZi riziko nevhodného vybéru produktu. Je to pro n¢ také zptsob,
kterym se mohou zbavit piipadnych nejasnosti a pochybnosti ohledné produktid (Park
a kol., 2015).

2.2 Vyhledavani informaci a mira informovanosti spotiebitele

Gursoy a kol. (2004) definuji vyhledavani informaci jako: ,.cilené pouziti védomosti

uloZenych v paméti nebo osvojovani informaci z okolniho prostredi .

Je dilezité, aby mél zakaznik k dispozici vhodné mnoZstvi informaci, protoZe jejich
nedostatek zvySuje riziko nevhodného vybéru a nadbytek u né zase mize vyvolat
dezorientaci (Vysekalova a kol., 2011, str. 49). Lidé obecné vénuji vyhledavani informaci
o produktech spiSe mén¢ Casu, a to 1 pfesto, Ze by to pro né¢ mohlo mit pomérné velky uzitek.
Diivodem je existence velkého mnozstvi ndkupnich alternativ, navic mtize byt fada informaci
1 protichtidnych, zdkaznik tedy ¢asto byvé informacemi zahlcen a zpracovani poznatkd od néj

vyzaduje zna¢né mnozstvi prace a energie (Karlicek, 2018, str. 48).

S tim, Ze je piehlceni spottebitele informacemi problém, souhlasi i Hu a kol. (2019). Uvadéji,
ze mnozstvi informaci, které je zdkaznik schopen efektivné zpracovat je u kazdého jedince
odlisné a lisi se tedy i hranice, kdy uz je zdkaznik informacemi ptehlcen. Cheng a kol. (2020)

fikaji, Ze ¢im vice informaci ma spotiebitel pii rozhodovani nakupu k dispozici, tim
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spokojengjsi se svym findlnim rozhodnutim byva, to vSak plati jen po urcitou kritickou
hranici. Od jist¢ho mnozstvi je spotiebitel informacemi pietizen az paralyzovan, coz muze
vést ke Spatnym volbam. Své findlni rozhodnuti v tomto ptipad¢ pak spotiebitelé obvykle

hodnoti jako mén¢ uspokojivé.

Jang a kol. (2017) také uvad¢ji, ze mnozstvi vyhledavanych informaci se mize odvijet i od
faze zivotniho cyklu vyrobku. Tzv. ,.Casni osvojitelé” (n€kdy téz nazyvani jako inovatoii)
podle nich hledaji vice informaci a pouzivaji vice informacnich zdroja. Naproti tomu
tzv. ,pozdni osvojitelé¢* zpravidla maji tendenci pouzivat spiSe méné informaci
a informacnich zdroji. Obecné se vénuji vyhledavani informaci vice lidé s vys$§imi piijmy,
prestoze ptipadny chybny ndkup ma na nizkoptijmové kupujici mnohem vétsi negativni
dopady. Zékaznik je nicméné ochotnéjsi hledat informace, pokud v souvislosti s nakupem
vnimd néjaké funkéni, financni, spolecenské ¢i jiné riziko (Karlicek, 2018, str. 48). Toto
tvrzeni do jisté miry podporuji i dvé starsi studie, které zkoumali mnozstvi informaci, které
spotiebitelé hledaji pti nadkupu potravin. Van Harpen a kol. (2011) zjistili, Ze vice informaci
oproduktu a jeho slozeni vyhledavali lidé, ktefi drzeli né&jaky druh diety a naopak
spotiebitelé, ktefi Z&dnou dietu nedrZeli, se o informace zajimali podstatné méné.
K podobnému zjisténi dospéli i Visschers a kol. (2010), ti zjistili, Ze spotiebitelé, které
motivovala starost o jejich zdravi a zdravotni stav, vyhledavali vice informaci a vénovali jim

vEtsi pozornost, nez zakaznici, kteti tuto motivaci neméli.

Tvrzeni, Ze spotiebitelé nejsou ochotni vénovat pfili§ svého Casu a Usili sbirani informaci
o produktech potvrzuji i studie zaméfené na nakup zbozi dlouhodobé spotieby. Udajné pouze
polovina spottebitelti hledd pii ndkupu tohoto typu zbozi ve vice nez jenom obchodé

a pouhych 30 % z nich bere v potaz vice nez jednu znacku. (Kotler, 2016, str. 196-197)

Vyzkumy vSak naznacuji, ze i pfes jistou neochotu spotiebiteli vénovat se hledani, cas
vénovany patrani po informacich vzrista. Bylo zjiSténo, Ze na mnoZzstvi ¢asu, ktery spotiebitel
vénuje vyhledavani ma vliv jeho vék. Studie naznacuji, ze mladsi spotiebitelé travi hledanim
informaci vice ¢asu nez star$i. Jednim z moznych divodu je fakt, ze s pfibyvajicim vékem
¢lovék vice davefuje svému tGsudku a ma vice zkuSenosti s ndkupem rizného druhii zbozi.

(Akalamkam a kol., 2017)

Bylo zjisténo, ze mnozstvi informaci, které spotiebitel nacerpa z jednotlivych zdroji, se mtize
lisit v zavislosti na situaci. Je to ovlivnéno tim, jaké dalsi zdroje spotiebitel pouzil a na potradi,

ve kterém je vyuzil. Naptiklad je z hlediska mnozstvi ziskanych informaci efektivnéjsi,
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vyuzije-li zakaznik nejdiive internetové stranky prodejce, kde ziskd obecné informace
a nasledné¢ navstivi prodejce osobné k ziskani dopliujicich informaci. Pokud vyuzije zdroje
v opacném poradi, byvaji internetové stranky prodejce uz spiSe nadbytecné a jejich vyuziti

neefektivni. (Jang a kol., 2017)

Existuje celd fada zdroj, které mohou spotiebitelé pfi svém patrdni po informacich
o produktech vyuzit, at’ jiz hledaji informace o udrzitelnosti a environmentalni pfivétivosti

vyrobki, & jakékoli jiné.
2.3 Druhy informaé¢nich zdroji

Po rozpoznani problému nebo potieby se zakaznik musi rozhodnut, zda bude usilovat o jeji
uspokojeni. Pokud se rozhodne, Ze tuto potiebu bude chtit néjakym zplsobem fesit, musi zacit
hledat informace o produktech (Pride a kol., 2015, str. 193). Haridasan a kol. (2021) uvadé&ji,
ze zakaznici uskutectiuji sva rozhodnuti ohledné nakupt na zdklad¢é informaci ziskanych

z ruznych zdroju.

Podle Kotlera (2016, str. 196-197) zastava kazdy typ zdroje jinou funkci pfi ovliviiovani
zakaznikova rozhodovéni o ndkupu. Armstrong a kol. (2005, str. 161) také uvadi, Ze mira
vlivu jednotlivych informacnich zdrojii na spotiebitele je odliSna u rtznych typt produkti

a svou vahu ma 1 charakter samotného spottebitele.

Jednotlivé zdroje informaci se velmi lisi 1 svou diveéryhodnosti. K informacim poskytnutym
z nékterych druhii zdroji spotiebitelé piistupuji znacné skepticky a nepfipisuji jim velkou
vahu, jinym naopak pln¢ duvéiuji a ziskané poznatky berou v podstaté jako fakta.

(Gligorijevic a kol., 2012, str. 25-40)

Spottebitel pfistupuje k informaci jinak, kdyZ mu je poskytnuta z riznych druhli zdrojd,
1 kdyz je samotné sd€leni stejné. Jinymi slovy vniméni sdéleni tizce souvisi se zdrojem, ktery
ho vysila. Tomuto fenoménu se tika efekt zdroje a bylo prokdzano, Ze ma vliv na
spotfebitelovo vnimani uziteCnosti informaci a nasledné i na jeho ndkupni chovéni. Informace
o produktu poskytnutd z ditvéryhodného zdroje ma silny vliv na spotiebitele a jeho nakupni

zaméry. (Bae a kol., 2011)

Marketéti by se méli snazit identifikovat zdroje informaci, které spotiebitel vyuziva a také
zhodnotit jejich diilezitost. Je doporucovano, aby se firma ptala svych zakaznikli na zptsob,

kterym se o ni poprvé dozvédéli. Vhodné je i zjiStovat které dalSi informace spotiebitel vi
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a kde je zjistil. To vSe pomiize podniku sestrojit efektivni komunikacéni strategii a zacilit ji

pfesné na dany segment zékaznikt. (Kotler, 2016, str. 196-197)

Informacnich zdroji existuje nepieberné mnozstvi. Délit se daji do riznych skupin z fady
hledisek. Podle jejich bohatosti rozliSujeme zdroje na bohaté a chudé. Dale miizeme zdroje
délit podle jejich umisténi vzhledem k pfijemci informace na interni a externi. Z jin¢ho
pohledu tfidime zdroje dle jejich dostupnosti na internetu na online a offline. Kotler pak ve
svych publikacich rozliSuje hned ¢tyii zakladni typy zdroji — osobni, komercni, vefejné

a zkuSenostni.

2.3.1 Déleni zdroji dle bohatosti

Maity a kol. (2018) uvadégji, ze rizné zdroje informaci se velmi li§i svou tzv. bohatosti.
Konceptem bohatosti médii se zabyva tzv. teorie bohatosti médii (v origindle media richness
theory ¢i information richness theory), Tuto teorii ptivodné rozvinuli v osmdesatych letech
minulého stoleti Daft a Lengel (Mammadov, 2022). Jelikoz se jedna jiz o pomérné starou
teorii, byva nékterymi védci kritizovana pro svou zastaralost a neaktualnost. Od osmdesatych
let vSak prosla fadou zmén a byla dale rozvijena, proto mize byt pouZivana s jistymi limity
inyni, pfestoZze se moznosti a zplsoby komunikace velmi zménily. Bohatosti média je
mySlena jeho schopnost pfedat informace takovym zplisobem, aby je piijemce spravné

a rychle pochopil (Ishii a kol., 2019).

Bohatost média je dana souborem nasledujicich objektivnich znak média:
e moznost bezprosttedni a rychlé reakce mezi komunikujicimi,
e moznost pouZzit pfirozeny jazyk,
e moznost zam¢fit sdéleni na pfijemce a

e Sife informaci, které médium umoziuje simultdnné ptenést. (Vyrost a kol.,

2019, str. 575)

Maity a kol. (2018) tvrdi, ze informace ziskané z bohatSich médii zpravidla byvaji pro
spotiebitele snadnéji vstfebatelné a interpretovatelné. Jejich piijem také nevyzaduje od
spotiebitele tolik kognitivni kapacity, na druhou stranu se vSak nezaryvaji tak hluboko do
paméti. Vyzkum naznacuje, Ze spotiebitelé zjistuji informace o vice rliznych alternativach
produktu pii Cerpani informaci skrze bohat$i média. Kdyz nasledné spotiebitel déla

rozhodnuti na zéklad¢ informaci ziskanych z bohatsich médii, mé tendenci se nejvice spoléhat
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na nejnoveji ziskanou informaci. Cerpani informaci skrze chudsi média je pro spotiebitele
paméti. Spotiebitel v tomto pfipadé zvazuje menSi mnozstvi alternativ produktu. Bylo tedy
zjisténo, ze mnozstvi zvazovanych alternativ zalezi na bohatosti média vyuzivané¢ho jako

zdroj informaci.

2.3.2 Déleni zdroji dle umisténi

Spottebitel provadi svd rozhodnuti o nakupu na zékladé kombinace jemu dostupnych
informaci (Maity a kol., 2018). Prvnim zdrojem informaci, ktery je ¢lov€kem vyuzivan pfi
feSeni problému, je jeho vlastni pamét, jednd se o tzv. vnitini nebo téz interni hledani
informaci (Pride a kol., 2015). Tento zdroj je spotiebitelem vyuzivan zcela podvédomé

(Ptikrylova, 2019, str. 33).

Psychologové rozliSuji tfi druhy paméti: senzorickou, kratkodobou a dlouhodobou.
Senzorickd pamét umoziiuje jedincim vnimat informace smyslového charakteru (vnimané
skrze zrak, sluch, ¢ich, hmat ¢i chut’). Informace je v ni drzena jen velmi kratkou dobu, nez je
bud’ zapomenuta, nebo prenesena do kratkodobé paméti. Kratkodoba (¢i také pracovni pamét)
ma velmi omezenou kapacitu a je schopna udrZet jen pomérné malé mnoZzstvi informaci.
Neékteré informace z kratkodobé paméti jsou preneseny do paméti dlouhodobé, G¢innym
zpusobem, jak zajistit ukotveni informace do dlouhodobé paméti, je opakovani. Dlouhodoba
pamét’ mé nejvEtsi kapacitu a informace jsou v ni ukladdané po nejdelsi dobu. To, Ze je
informace uloZend v dlouhodobé paméti, vSak jeSté neznamend, Ze je pro zakaznika snadno
dostupnd, lisi se totiz zplsoby, kterymi si ulozené informace vybavuje. Nékteré ulozené
informace jsou pro néj lehce vybavitelné, jiné si vybavuje jen obtizn€. (Chernev, 2019,

str. 125-200; Wang a kol., 2022; Hoyer a kol., 2013, str. 100-120)

Pokud byl podobny problém zékaznikem uZ v minulosti uspésné feSen, je pravdépodobné, Ze
bude vychazet z informaci jiz uloZenych v paméti a Ze bude své chovani opakovat
arozhodovaci proces se tak zkrati. Pokud vSak ve své paméti nema uloZené dostatecné
mnozstvi informaci k vyfeSeni problému, nastava hledani z vnéjSich zdrojt, zdkaznik v tomto
pfipadé¢ vyuziva externi informacni zdroje (Pfikrylova, 2019, str.33). Hledani informaci
v externich zdrojich je uz védomé chovani vyzadujici spotiebitelovu motivaci (Akalamkam

a kol., 2017).

28



Pii zjiStovani informaci o udrzitelnych produktech spotiebitelé kombinuji zdroje interni
s externimi. To ve svém vyzkumu potvrdil i Nittala (2014), ktery zkoumal postoje k nakupu
ekologicky Setrného zbozi mezi prevazné starSimi vysokoskolsky vzdélanymi respondenty

v Indii.

2.3.3 Déleni zdroji dle dostupnosti na internetu

Rozvoj internetu ptinesl spottebiteliim zcela nové moznosti pro piistup k informacim. Internet
se postupné¢ stal hlavnim zdrojem informaci pro zdkaznikovo rozhodovéani o nakupu,
poskytuje totiz mnoho zdroju, které popisuji produkty, recenzi a také usnadituje porovnavani
cen (Pride a kol., 2015, str. 193). I ptes rostouci oblibu online zdroji vsak tradi¢ni offline
zdroje zUstavaji pro spotiebitele relevantni. D4 se vSak oCekavat, ze obliba online zdroji

v budoucnosti i nadéle poroste (Akalamkam a kol., 2017).

Zpusob hledani informaci se v online a v offline podob¢ velmi 1isi. Divodem je zcela odlisny
zpuisob prezentace produktti. Pti hledani informaci online napiiklad mohou byt jednotlivé
alternativy zboZi sefazeny podle jejich predpokladané atraktivity pro zdkaznika. V online
prostiedi proto spotiebitelé zpravidla nehledaji tak intenzivné a spokoji se s men§im objemem
informaci, nez kdyby hledali informace klasickymi zplsoby v offline podob¢. (Kotler, 2016,
str. 196-197)

Akalamkam a kol. (2017) vSak uvad¢ji, ze Cas, ktery vénuji spotiebitelé¢ hledani informaci, se
prodlouzil. Vét§ina tohoto ¢asu navic pry pifipadd na hledani v online zdrojich, ale trochu
vzrostl 1 Cas, ktery spotiebitelé vénuji tradi€nim offline zdrojim. Mladi spotiebitelé také
Castéji vyuzivaji oba dva typy zdroji, starSi spotiebitelé Castéji upiednostiiuji spiSe tradicni
offline zdroje. Déle bylo zjisténo, ze online zdroje jsou uptfednostinovany spiSe lidmi s tzv.
,»VYS§i potfebou poznavani“ (jednd se o tendenci jedince vyvinout zvySené kognitivni usili

a uzivat si to). Lidé s nizsi potiebou poznavani uptednostiiovali spiSe offline zdroje.

2.3.4 Déleni zdroji dle Kotlera
Zdroje informaci pro spotiebitele je mozné rozd¢lit do Ctyt skupin:
e osobni zdroje (rodina, pratelé, sousedé, znami),

e komercni zdroje (reklama, prodavaci, dealefi, vystavené zbozi, obaly, webové

stranky),
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e vefejné zdroje (masové sd€lovaci prostiedky, socidlni média, organizace na

ochranu spotiebitele),

e zkuSenostni zdroje (zkouseni a pouzivani vyrobku). (Kotler, 2016, str. 196-197)

2.3.4.1 Osobni zdroje

Mezi osobni zdroje se fadi rodina, ptatelé, znami ¢i sousedé spotiebitele. Jednd se o jedny
z nejhodnotnéjSich zdroji informaci. Zékaznik se na n¢ nejCastéji obraci, aby si zjistil, jak

hodnoti funk¢nost produktii. (Kotler, 2016, str. 196-197)

Pride a kol. (2015) souhlasi, ze osobni kontakty (napt. ptatelé, ptibuzni ¢i kolegové) jsou pro
spotiebitele velmi cennymi informac¢nimi zdroji a informace jimi poskytnuté maji na jeho
rozhodovéni o ndkupu velky vliv, protoze témto osobam zpravidla divéiuje a vazi si jejich
rad. Toto tvrzeni potvrzuje 1 Gligorijevic a kol. (2012, str. 25-40), nebot’ v ramci své studie
zjistili, ze ptatelé, ptibuzni a zndmi jsou povazovani za nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci.

Pride a kol. (2015) vsak varuji, aby zakaznici byli opatrni a snazili se nepieceniovat znalosti,
které maji jejich pfibuzni a pratelé o dané problematice a pfistupovali k ziskanym informacim

s jistou rezervou.

Ze se jedna o hodnotné informaéni zdroje, potvrzuji i zjisténi spole¢nosti Boston Consulting
Group. Tato firma stoji za sestavenim seznamu tfinacti hlavnich zdroji informaci, které jsou
zakazniky vyuzivany pfi ndkupu environmentalné ptiznivych produkti. Podle tohoto seznamu
se fadi pratelé a rodinni pfisluSnici mezi prvnich pét nejhodnotnéjsich zdroji (Milovanov,
2015). Oblibenost téchto zdroji potvrzuje i studie, kterou provedl Nittala (2014). 11,9 %

respondentli uvedlo, Ze jejich nejoblibenéj$im informaénim zdrojem jsou pratelé a rodina.

Pratelé a rodina jsou oblibenym zdrojem i dle vyzkumu provedeného Mohd Suki (2016)
v Malajsii. 34 % respondentli (coz byly pfevazné mladé Zeny) je ptfi vybéru z nabizenych
moZnosti oznacilo za svij nejoblibenéjsi zdroj ekologicky orientovanych informaci
o produktech. Ong a kol. (2015) ve své studii provadéné v Indii, Malajsii a Ciné uvadgji, ze
38,8 % respondentil vyuziva pratele jako informacni zdroj o ekologi¢nosti produktti a 16,8 %
rodinu.

Dilezitost jednotlivych informacnich zdroja se 1i8i podle véku spotiebitele. Napt. rodice jsou
jednim z nejdulezitéjSich zdroji informaci pro déti. Rodice totiz do znané miry ovliviuji,
kterym dal$im informac¢nim zdrojim budou jejich déti vystaveny. Rodice a rodina obecné

spolu suciteli a prateli hraji také velice dulezitou roli v procesu, ktery se nazyva
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spotiebitelskou socializaci. V ramci tohoto procesu si déti osvojuji spotiebitelské chovani
auci se prijimat svou roli spotiebitele a zjistuji jedny z prvnich informaci o produktech.

(Solomon, 2018, str. 144)

2.3.4.2 Komercni zdroje

Mezi komeréni zdroje informaci se fadi reklama, prodavaci, dealefi, vystavené zbozi, obaly ¢i
webové stranky. Jedna se o zdroje, které jsou ovladany marketéry (Kotler, 2016, str. 196-
197). Obycejné musi spotiebitel pro ziskani informaci z téchto zdrojii vyvinout jen minimalni

asili (Pride a kol., 2015, str. 193).

Sdéleni u komerénich zdroji mohou byt spotiebiteltiim predkladana v riznych formach, napf.
ve form¢ vizudlni, verbalni ¢i numerické. Marketéti obvykle kladou velky diiraz pfedev§im na
vizudlni stranku sdéleni (Pride a kol., 2019, str. 188). A Ze se jednad o efektivni zplisob
komunikace, naznacuji i Herbes a kol. (2020). Zkoumali, podle ¢eho spottebitelé poznaji, ze
je obal ekologicky, a zjistili, ze vétSina spotiebiteld da pii posuzovani environmentalni

ptivétivosti obalu na vizualni znaky.

Kotler (2016, str. 196-197) tvrdi, Ze obecné ziskavaji zdkaznici nejvice informaci ze zdroja
komer¢nich. Komer¢ni zdroje pfesto nejsou z hlediska ziskanych informaci tak hodnotné jako

jiné druhy. Tyto druhy zdroji dle n¢j byvaji nejéastéji vyuzivany pro svou informacni funkci.

Podle studie, kterou provedl Nittala (2014), nejsou komer¢ni zdroje mezi spotiebiteli ptili§
popularni. Pouze 6,3 % z dotazovanych respondentil oznacilo reklamu jako svilij oblibeny
informacni zdroj, kterym se tidi pfi zjiStovani informaci o ekologicnosti produktt. Celkoveé
nejméné vyuzivanym a oblibenym zdrojem mezi respondenty pak byli prodejci a predvadéci

akce, oba tyto informacni zdroje si shodné vybralo jako nejoblibenéjsi pouze 0,6 % z nich.

To, Ze se nejednad o pfili§ oblibené zdroje, potvrzuji i zjisténi Boston Consulting Group.
Z jejich zebticku vyplyva, Ze pro zakazniky nakupujici environmentalné ptiznivé produkty
jsou informace poskytované samotnymi vyrobci a prodejci nejméné hodnotné (Milovanov,
2015). Podle Ong a kol. (2015) pak cerpa informace o ekologi¢nosti produkti z reklam
54,6 % respondentd.

Gligorijevic a kol. (2012, str. 25-40) zjistili, Ze komer¢ni zdroje jsou spotiebiteli vesmes
vnimany spise jako nedivéryhodné. Respondenti povazovali za pomérné divéryhodné pouze
informace od producentl. Prodavaci, maloobchodnici a reklamy byly tcastniky povazovany

za spiSe nedivéryhodné zdroje.
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Dal$im vyznamnym zdrojem informaci, ktery vSak ve zminénych studiich nebyl pfilis
zminovan, je obal. Ze své podstaty je vyznamnym a bohatym zdrojem informaci pro
spottebitele, jelikoz jedna z hlavnich funkci obalu je funkce informacni. To znamena, Ze obal
ma& mimo jiné za ukol pfispivat k vhodné prezentaci zbozi, umoziovat jednoznacnou
identifikaci produktu, upozoriiovat na jeho vlastnosti ¢i sloZzeni a poskytovat spotiebiteli
navod k pouziti. Obal tedy bezesporu ovliviluje ndkupni chovani zédkaznikd a byva uvadén
jako jedna z dilezitych forem marketingové komunikace (Wyrwa a kol.,, 2017). Na
spotiebitele mlze pilisobit skrze emoce, budit jeho pozornost, ale mize svou informacéni
hodnotou pfispét i k racionalnimu rozhodnuti o koupi. Obal je vniman primarné zrakem, ale
pusobi i na dalsi lidské smysly. Moderni technologie umozinuji vyrobcim pouzivat rozmanité
efekty, které umoziuji 1épe upoutat zakaznikovu pozornost a ovlivnit jeho rozhodovani.
Pozornost a zvédavost spotiebitele je mozné upoutat pomoci vhodnych barev ¢i tvar

(Vysekalova a kol., 2011, str. 174-175).

Velké mnozstvi informaci je spotfebitelim poskytovéano i skrze reklamu. Jak jiz bylo feceno,
mnoho spotiebitelll Zije v prostfedi prehlceném informacemi, kdy jsou vystaveni vétSimu
mnozstvi informaci, nez kolik jich jsou schopni zpracovat. Ve vétSin€ piipadi je pficinou
pravé piehnané bombardovani zdkaznika informacemi zkomercnich zdroji a zejména
z reklam. Mnozstvi pozornosti, které je vSak spotiebitel z psychologického hlediska schopen
sdélenim vénovat, je omezené. Tvirci reklam spolu proto soupeti o spotiebitelovu pozornost.
MnozZstvi reklam, kterym jsou v dneSni dobé lidé vystavovani, se mnohokrat zvysilo,
v soucasnosti je priméerny dospély kazdy den vystaven asi 3500 reklamam. Pted tficeti lety to

vSak bylo jen pouhych 500 reklam denné. (Solomon, 2018, str. 116)

Aby tvarci reklamy zvysili pravdépodobnost, Ze spotiebitel jejich sdéleni zaznamena
a zapamatuje si ho, vyuZzivaji hojné techniku opakovani. Kdyz totiz vidi spotiebitel reklamu
poprvé, obvykle neni schopny pochytit vSechny detaily a v§imne si jich, az kdyZ je ji vystaven
vicekrat. Opakovani také umoziuje spolehlivéji zakotvit sdéleni do spotiebitelovy mysli a ten
je pak schopny si je rychleji a snadné&ji vybavit pii ndkupnim rozhodovani. Jedna se tedy
o velice ucinnou techniku, marketéfi by nicméné méli byt opatrni, aby to s opakovanim
reklamnich sdéleni nepfehanéli. Zakaznika totiz prehnané opakovani muze otravit, coz miize
nepfiznivé ovlivnit, jakym zplsobem vnimé reklamni sdéleni a pfipadné i1 produkt. (Pride

a kol. 2019, str. 188)
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Reklamy maji silny vliv pfedevdim na déti, které jsou k nim velice vnimavé. Rada déti
mladSich péti let jiz ma zkuSenosti s internetem a travi relativné velké mnozstvi Casu
u televize, kdy jsou vystavovany reklamam. Studie prokazaly vliv reklam na détské stravovaci

navyky. (Solomon, 2018, str. 144-146)

2.3.4.3 Verejné zdroje

Dalsimi zdroji, které mohou spottebitelé pfi zjiStovani informaci vyuzit, jsou zdroje vetejné.
Radi se mezi n& napf. informace ziskané od nezavislych instituci, jako jsou vladni organizace,
noviny a magaziny a zpravy zvetejiilované organizacemi, které se zaméiuji na spotiebitelské
testovani zbozi. Spotiebitelé vétSinou vnimaji tyto informace jako divéryhodné. Vnimaji je
jako fakta, protoze nejsou zaujaté (Pride a kol., 2015, str. 193). S tim opét souhlasi vysledky
1 studie, kterou provedli Gligorijevic a kol. (2012, str. 25-40). Nezavislé blogy a recenze od
expertll byly druhym nejdivéryhodnéjsim typem zdroje. Hned za nimi se umistily detailni
uzivatelské recenze a dale kratkd doporuceni a stru¢na hodnoceni produktd ostatnimi
uzivateli. Za divéryhodné zdroje byly respondenty povaZzovany i diskuzni fora. UZ méné pak

ucastnici studie diivérovali magaziniim a novinam, méli k nim spiSe neutralni vztah.

Kotler (2016, str. 196-197) uvadi, ze nezavislé vefejné zdroje patii spolu s osobnimi zdroji
k nejhodnotnéjSim typim zdroji pro spotiebitele. S timto tvrzenim souhlasi 1 Zebficek
sestaveny Boston Consulting Group, zde se mezi nejhodnotnéjsi zdroje fadi pravé zdroje
nezavislé, a to konkrétné nezavislé recenze jinych uZzivatell, védecké publikace, nevladni

organizace a skupiny vefejného z4jmu (Milovanov, 2015).

Jejich oblibenost potvrzuji 1 vysledky Nittalovy studie (2014). Mezi pfevazné starSimi,
vysokoskolsky vzdélanymi muZi v Indii se na prvnim misté pii zjiStovani informaci
o ekologicnosti produktu jako nejoblibengjsi zdroje umistily tiSténé magaziny a televize. Za
svoje favority je oznacilo 25 % respondenti. 5,6 % respondentii pak upiednostiiovalo
informace poskytované vlddnimi agenturami. Internetové =zdroje vSak mezi témito

respondenty nebyly pfili§ oblibené, oblibilo si je jen 3,8 % respondentl.

Televize je oblibenym zdrojem ekologicky orientovanych informaci i podle vysledka studie
Mohd Suki (2016). Respondenti (pfevazné mladé zeny z Malajsie) si vybrali televizi jako sviij
oblibeny zdroj informaci o ekologi¢nosti produktd v 27,5 %, 24 % z nich se pak nejvice
spolé¢halo na internetové zdroje. Nejméné popularni pak byly magaziny (preferovalo je jen

7,5 %) a radio (7 %).
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Milovanov (2015) tvrdi, ze spotiebitelé, kteti sami sebe popisuji jako ekologicky orientované,
uvadéji jako svilj nejcastéji vyuzivany zdroj informaci internet, konkrétné nejriznéjsi
tematicky orientované blogy, webové portaly, noviny a také socialni sité.

Podle Ong a kol. (2015) pak 61,2 % respondentii Cerpa informace o ekologi¢nosti produktii

z masmeédii vSeobecné.

2.3.4.4 ZkuSenostni zdroje

Tajdini (2021) uvadi, Ze vlastni zkuSenost je ve své podstaté internim zdrojem informaci.
Poskytuje totiz informace, které si spotiebitel osvojil a ulozil do paméti skute¢nym
pouzivanim produktl v praxi. Pro spotiebitele se jedna o divéryhodny zdroj informaci. Bylo
zjiSténo, ze spotiebitelé, ktefi maji s urCitou oblasti bohaté praktické zkuSenosti, maji
tendence vyhleddvat mnohem mén¢ informaci z ostatnich zdrojii nez spotiebitelé, ktefi tyto
informace postradali. Je vsSak dulezité, aby spotiebitelé svoje zkuSenosti nepiecenovali,
protoze to mlize zvysSovat riziko Spatného rozhodnuti. V této studii bylo zjisténo, ze zeny maji

lehce vyssi tendence nadhodnocovat své zkuSenosti.

Vlastni zkuSenost je dle Nittala (2014) mezi starSimi vysokoskolsky vzdélanymi Indy
pomérné oblibenym informa¢nim zdrojem o environmentalni Setrnosti vyrobki. Ze studie
vyplyva, ze se mezi respondenty jedna o tieti nejpopularnéjsi typ zdroje. Milovanov (2015),
Mohd Suki (2016) ani Ong a kol. (2015) ve svych studiich zkuSenost jako zdroj viibec
nezvazovali, a tedy ji ani nenabizeli jako volbu respondentiim. Z tohoto diivodu spolu bohuZzel

studie nemohou byt pfili§ srovnavany.

Jang a kol. (2017) uvadéji, ze druhy vyuZivanych informacnich zdroji se v Case existence
produktu na trhu méni. Uvadéji, Zze tzv. Casni uzivatelé pouzivaji obecné vice informacnich
zdrojii a z hlediska druhu preferuji ziskdvani informaci prostfednictvim osobni zkuSenosti
a pfipadné¢ masmédii. Naproti tomu pozdni uzivatelé¢ vyuZzivaji zdrojii spiSe méné a preferuji

zdroje interpersonalni.

Lisi se 1 véha, kterou jednotlivym zkuSenostem spotiebitelé ptisuzuji. Podle tzv. prospektové
teorie se zda, ze lidé obecn€ pfipisuji vysSi hodnotu negativnim zkuSenostem nez
zkuSenostem pozitivnim. Ztrata pro tyto lidi byla vyraznéji vnimanym prozitkem nez zisk
srovnatelné ¢astky. Hodnotova funkce je totiz dle této teorie strméjsi pro ztraty nez pro zisky.

(Park a kol., 2015)
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3 VYZKUM SPOTREBITELSKYCH PREFERENCI
INFROMACNICH ZDROJU

Udrzitelnost obalu ma vliv na spotfebitelovo ndkupni rozhodovani. Pfi zjiStovani informaci
o udrzitelnosti obalu si mohou zékaznici vybirat z Siroké $kaly rliznych informacnich zdrojt.
Aby vSak mohl producent spravné nastavit svou komunikaci udrzitelného obalu, potiebuje
predavat spotiebitelim informace efektivné prostfednictvim vhodnych informacnich zdroji.
K tomu potiebuje védét, které informacni zdroje jsou preferované a také jakym zptsobem se
preference spotiebiteltl lisi v zavislosti na demografickych charakteristikdch. Doposud se
studie zaméfovaly pouze na vyzkum informacénich zdroji, které vyuzivaji spotiebitelé
k vyhledavéani obecnych informaci o udrzitelnosti a ekologi¢nosti ¢i piipadné k vyhleddvani
informaci o produktech. Studie zamétené na urceni toho, které informacéni zdroje spotiebitelé

preferuji pii vyhleddvani informaci konkrétn€ o udrzitelnosti obalil, vSak chybi.

3.1 Cile a hypotézy

Z tohoto divodu byl realizovan vyzkum, jehoZ cilem bylo stanovit informacni zdroje, které
spotiebitelé v Ceské republice upfednostiiuji pii zjistovani informaci o udrzitelnosti obalu pfi
nakupu produktli chemického primyslu. Dil¢im cilem pak bylo stanovit pfipadné rozdily
v preferencich informacnich zdroji v zavislosti na vybranych charakteristikdch respondentt,

konkrétné na pohlavi, vzdelani, v€ku a ekologi¢nosti zivotniho stylu respondentt.

Bylo prokdzano, Ze vyuzivani zdrojii informaci zavisi na sociodemogafickych
charakteristikdch spottebiteldi, byt v jiném kontextu (napt. Akalamkam a kol., 2017). Lze
vSak ptredpokladat, Ze i v kontextu vyhledavani informaci o udrzitelném obalovani budou
preference spotiebitelll zaviset na sociodemografickych charakteristikach. V ramci vyzkumu

byly proto ovéfovany nasledujici hypotézy:
H;: Pohlavi spotiebitele ovliviiuje vnimanou dulezitost informacnich zdroju.
H,: VEk spotiebitele ovlivituje vnimanou dulezitost informacnich zdroja.
Hs: Vzdé€lani spotiebitele ovliviiuje vnimanou dalezitost informacnich zdroji.

H4: Existuje rozdil ve vnimané dulezitosti informacnich zdroji mezi beéznymi

spotiebiteli a ekologickymi spotiebiteli.
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Tento vyzkum byl vsak realizovan v ramci Sir§iho vyzkumu, jehoz dal§imi cili bylo zjistit, jak
spotiebitelé vnimaji dilezitost riznych aspektl udrzitelnosti pti ndkupu drogistického zbozi
a také zjist'oval, podle kterych znakt spotiebitelé poznaji, ze je obal udrzitelny. Tyto dvé ¢asti

vSak nejsou predmétem vyzkumu této diplomoveé prace.

3.2 Priprava a realizace vyzkumu

Za ucelem splnéni stanovenych cilii a ovéfeni hypotéz byl pfipraven a realizovan vyzkum.
Tento vyzkum byl realizovan v rdmci Sir§itho vyzkumu provadéného na katedie ekonomiky
a managementu chemického a potravinaiského primyslu Univerzity Pardubice, ktery se
zabyval zjiStovanim postoji spotiebitel k udrzitelnym aspektim nabidky drogistického
zbozi. Vyzkum probihal ve dvou fazich, prvni faze byla kvalitativni a po ni nasledovalo

kvantitativni Setfeni.

Kvalitativni etapa vyzkumu probéhla na zacatku prosince roku 2022. Pro sbér dat byla vyuzita
metoda skupinového rozhovoru, pticemz kazdy z autorti vyzkumu ptivedl do diskuze alespon
jednoho ucastnika. Nakonec se rozhovoru tcastnilo Sest spotiebitelti nakupujicich drogistické
zboZi, ktefi méli alespont ramcovy ptehled o problematice udrzitelnosti. Priibéh rozhovoru byl
zaznamenavan prostiednictvim strucnych textovych poznadmek a audiovizudlniho zadznamu.
V rdmci této etapy byly vymezeny pro spotiebitele relevantni informacni zdroje, které byly
nasledné doplnény o zdroje zjiSténé v ramci reSerSe odborné literatury. Timto zplisobem byly

ziskany podklady pro tvorbu dotazniku pro nésledujici kvantitativni vyzkum.

Po sestaveni dotazniku probéhla pilotdz, v ramci které jiz zminovani ucastnici rozhovoru
vyplnili dotaznik a na zéklad¢ jejich zpétné vazby byl dotaznik upraven do srozumitelné;jsi

podoby a byla vytvorena jeho findlni verze.

Poté nasledovala etapa kvantitativniho vyzkumu. Sbér odpovédi probihal v obdobi od
poloviny prosince roku 2022 do konce tnora roku 2023. Data byla sbirdna metodou kvotniho
vybéru s kvotami vazanymi na vék a pohlavi podle Gdaji z Ceského statistického ufadu
(CSU). Sbér provéadeli studenti tfettho ro¢niku bakalfského studia a druhého ro¢niku
navazujiciho studia oboru ekonomika a management podnikii chemického primyslu. Data
byla sbirdna od respondentii ptevazné prostiednictvim elektronickych dotaznika s vyuzitim
specializované platformy LimeSurvey, ale v mensi mife byly pouzity 1 dotazniky v tiSténé

podobg.
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Hlavnim pfedmétem zdjmu pro tuto diplomovou praci byla ¢ast dotazniku zabyvajici se
identifikaci informacénich zdroja, které by respondenti pouzili v pifipadé, kdyby zvazovali
nakup zbozi v udrzitelném ¢i ekologickém obalu. Prvni otazka byla zamétend na nezavislé
zdroje informaci, spotiebitelé zde vyjadiovali své preference ohledné jedenécti nabizenych

nezavislych informacnich zdroji. Konkrétné se jednalo o tyto informacni zdroje:
e osobni doporuceni rodinou, prateli a znamymi (na pracovisti, ve skole, apod.);
e doporuceni rodinou, prateli a znamymi na socialnich sitich;
e recenze od zdkazniki na nezavislych webech;
e dokumenty a reportaze v televizi/rozhlasu;
e odborné ¢lanky v tisku;
e dokumenty, reportaze a odborné ¢lanky na internetu;
e odborné webové stranky a tematicky zaméfené blogy;
e cClanky/reporty organizaci testujicich vyrobky;

e ¢lanky/reporty organizaci zabyvajicich se sbérem a recyklaci odpadu (napt. Eko-

kom);
e ¢lanky/reporty vladnich organizaci a
e kurzy/Skoleni ve vzdé€lavacich institucich.

Druhd otdzka zkoumala obdobn& postoj spotiebiteli k deviti nabizenym komer¢nim

informacnim zdrojim. Jednalo se o tyto zdroje:
e reklama v televizi/rozhlasu;
e reklama v tisku;
e reklama na internetu a na socialnich sitich;
e komercni tiSténé zdroje (letaky od vyrobci/prodejcti apod.);
e webove stranky vyrobcii/prodejct;
e profil na socidlnich sitich vyrobce/prodejce;
e informac¢ni emaily od vyrobci/prodejcii;

¢ informace na obalu produktu a
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e recenze od zédkazniki na webech vyrobcti/prodejct.

Respondenti byly tazani, zda by vyuzili nabizené informacni zdroje a jejich odpovédi byly
zaznamenavany na Ctytbodové postojové Skale, na které 1 znamenala ,urCité ne“, 2 ,,spiSe

ne*, 3 ,,spise ano* a 4 znamenala ,,urCit¢ ano®.

V ramci dotazniku byly také zjisStovany dal$i informace o respondentech pro ovéteni
vyzkumnych hypotéz. Byl zjistovan jejich vék, pohlavi a nejvyssi dosazené vzdélani.
Z hlediska véku se respondenti piitazovali do jedné ze tif skupin: 18—34 let; 35-54 let a 55 let
a vice. Z hlediska vzd€lani méli na vybér z nasledujicich odpovédi: zakladni a vyuceni;
sttedoskolské; vysokogkolské a VOS nebo jiné. Dalsi ¢ast dotazniku se tykala zhodnoceni
zivotniho stylu respondenta ve vztahu k udrZitelnosti. Respondenti méli za kol uvést, jak
Casto uskuteCiuji kazdé ze ctyt danych tvrzeni. Pro zaznamenani odpovédi byla pouzita
petibodova sebeposuzovaci skala, kde 1 znamenala ,,nikdy*, 2 ,,ob¢as®, 3 ,casto*, 4 ,,velmi
casto“ a 5 znamenala ,,stale. Na zéklad¢ zjiSténych udaja byli respondenti rozdéleni do dvou

segmentll, na bézné a na ekologicky smyslejici spottebitele.

Po dokonceni sbéru dotaznikl byla ziskana data zkontrolovana a upravena do podoby vhodné
ke statistickému zpracovani. K vyhodnoceni vyzkumu byl pouzit software IBM SPSS
Statistics, ziskané vystupy pak byly dale upraveny s pomoci programu Microsoft Excel.
Nejprve byl popsan cely vybérovy soubor s pouzitim medianti a primérd, nasledné byly na
dilezité. Existence rozdili pro identifikovani preferovanych zdrojii pak byla testovana
prostfednictvim Fridmanova testu (blize viz Corder a kol., 2014) na pétiprocentni hlading

vyznamnosti a byly provedeny i1 parové post hoc testy.

Poté nasledovalo porovnavani jednotlivych skupin respondenti podle zvolenych tiidicich
znaki (podle pohlavi, véku, nejvyssiho dosazené¢ho vzdélani a ekologicnosti zivotniho stylu).
Tentokrat uz k ohodnoceni dilezitosti zdrojii byly pouzity pouze pruméry. Existence rozdila
ve vnimani dileZzitosti informac¢nich zdrojli mezi jednotlivymi skupinami respondent byla
testovana prostiednictvim Kruskal-Wallisova testu (blize viz Corder a kol.,, 2014) na
petiprocentni hladiné vyznamnosti. Timto zpiisobem byla ovéfovana platnost jednotlivych

vyzkumnych hypotéz.

Nakonec byla vypocitdna primérna dulezitost online a offline zdroji i1 komerénich

anezavislych zdroji. Na zdklad¢ zjiSténych pramérd pak byly odhaleny rozdily
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v preferencich jednotlivych typti zdroji v celé populaci i mezi zvolenymi skupinami

respondentt.

3.3 Struktura respondentii

Celkem se vyzkumu zcastnilo 400 respondentl starSich osmnacti let, kteti zili na tizemi
Ceské republiky. Srovnani struktury obyvatelstva Ceské republiky dle pohlavi, véku

a nejvyssiho dosazeného vzdélani se strukturou respondentil je znazornéno v tabulce €. 1.

Tabulka 1: Struktura respondentii a obyvatelstva Ceské Republiky z hlediska pohlavi, véku
a vzdélani (CSU, 2021a; CSU, 2021b)

tiidici znak Cetnost mezi respondenty | Eetnost dle CSU
bohlavi zena 51,0 % 51,1 %
muz 49,0 % 48,9 %
18-34 let 23,3 % 23,2 %
vek 35-54 let 36,8 % 36,8 %
55+ let 40,0 % 39,9 %
zékladni ¢i vyuceni 17,3 % 44,8 %
vzdélani stredoskolské 41,8 % 34,0 %
vy$$i odborné a vysokoskolské 41,0 % 21,2 %

Vzhledem k pouZitym kvotam je struktura respondentli z hlediska pohlavi reprezentativni, coz

potvrdil i provedeny chi-kvadrat test dobré shody (’ = 0,002 a sig. = 0,968).

I v ptipadé¢ vekového slozeni je struktura respondentli vzhledem k pouzitym kvotam
reprezentativni. To opé&t potvrzuje i provedeny chi-kvadrat test dobré shody (y° = 0,001
a sig. = 0,999).

Z hlediska nejvyssiho dosazeného vzdélani vSak jiz sloZeni respondentl reprezentativni neni.
To je patrné zvysledkii provedeného chi-kvadrat testu dobré shody (Y = 150,248
a sig. <0,001). StfedoSkolsky a vysokoskolsky vzdélani respondenti byli pfi srovnani s ¢eskou
populaci ve vyrazném nadbytku, zastoupeni respondentli s vyucnim listem ¢i zékladnim
vzdélanim je naopak nedostate¢né. Vysledky vyzkumu mohou byt tedy z tohoto ditvodu

pon¢kud zkreslené.

Respondenti byli déle dle svych odpovédi z vodni ¢asti dotazniku rozd€leni na dva segmenty

—na segment béznych spotiebitelli a na ekologicky smyslejici spotiebitele. Jejich rozdéleni je
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znazornéno Vv tabulce ¢. 2. Pro segmentaci byla pouzita metoda dvoustupniového shlukovani.

Z tabulky je patrné, ze mezi respondenty pievazuji bézni spotiebitelé.

Tabulka 2: Zastoupeni béznych a ekologickych spottebiteld mezi respondenty (vlastni

zpracovani)
smysleni spotiebitele pocet cetnost
bézni spotiebitelé 270 67,5 %
ekologicti spotiebitelé 130 32,5 %

Tabulka ¢. 3 ukazuje, jak Casto spotiebitelé v jednotlivych segmentech vykonévaji vybrané

¢innosti spojené s udrzitelnym zivotnim stylem. Odpovédi byly zaznamenavdny na

péetibodové skale, kde 1 znamena ,,nikdy* a 5 znamena ,,stale*.

Tabulka 3: Priméry frekvence vykonavani danych ¢innosti spotiebiteli (vlastni zpracovani)

béZni ekologic¢ti | celkovy
spotiebitelé | spotiebitelé | soubor
snazim se ptizpusobit své chovani trendim
v udrzitelnosti (napf. snizovanim spotieby vody a 2,80 4,22 3,26
energii, zmeénou nakupniho chovani)
zajimam se o mforn‘lacc,e tykaJ’1c1 se oudrzftelnych 221 3.60 267
(ekologickych) vyrobki
nakupuji udrzitelné (ekologické) zbozi 2,04 3,41 2,49
tfidim a recykluji odpady z domécnosti 4,12 4,90 4,37

Ke vSem zminovanym ¢innostem se béZni spotiebitelé uchylovali v priméru méné Casto nez
ekologicti spotiebitelé. V obou segmentech je castéji vykonavanou ¢&innosti tfidéni
a recyklace odpadl z domécnosti, z tabulky vyplyva, ze tuto Cinnost vykonavali velmi casto
1bézni spotiebitelé. Nasledovala snaha pfizplsobit své chovani trendim v udrZitelnosti
a zajem o informace tykajici se udrzitelnych (ekologickych) vyrobkli. Nejméné vykonavanou

¢innosti pak bylo nakupovani udrzitelného ¢i ekologického zboZi.

V tabulce €. 4 jsou oba segmenty popsany detailnéji z hlediska pohlavi, véku a nejvyssiho

dosazeného vzdélani.
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Tabulka 4: Profil segmentt (vlastni zpracovani)

spotiebitelski skupina bézni ekologicti celkovy
= - spotrebitelé spotrebitelé soubor
zena 44.8 %" 63.8%" 49,0 %
pohlavi 5
muz 552 %"° 36,2 % 51,0 %
18-34 let 28,1 %*° 13,1 %" 23,3 %
vek 35-54 let 34,4 % 41,5 % 36,8 %
55+ let 37,4 % 45,4 % 40,0 %
zékladni ¢i vyuceni 18,9 % 13,8 % 17,3 %
vzdelani stifedoSkolské 44.4 % 36,2 % 41,8 %
551 odborne
VYSSI OC BOTIE 4 36,7 %" 50,0 % * 41,0 %
vysokoskolské

* statisticky vyznamné vice neZ ve zkoumané populaci
b gt , s . .
statisticky vyznamné méné nez ve zkoumané populaci

Pro otestovani existence statisticky signifikantnich rozdild mezi segmenty byly provedeny
chi-kvadrat testy. Bylo prokédzano, Ze statisticky signifikantni rozdily mezi segmenty jsou ze
viech tf hledisek - z hlediska pohlavi (y° = 12,718 a sig. <0,001), véku (¥’ = 11,170
a sig. = 0,004) i vzdélani (y° = 6,543 a sig. = 0,038).

V segmentu ekologickych spottebitell je vice zen a respondentd s vysokoskolskym ¢i vyS$im
odbornym vzdélanim a naopak je zde méné muzl a respondentli ve véku 18-34 let nez ve
zkoumané populaci. V segmentu béZnych spotiebiteltl je vice muzl a respondenti ve véku
18-34 let a naopak méné Zen a respondentll s vysokoSkolskym ¢i vyS§Sim odbornym

vzdélanim neZ ve zkoumané populaci.

3.4 Vysledky vyzkumu a jejich diskuse
V ramci vyzkumu bylo zjiSténo mnoho zajimavych poznatki ohledn€ vyuZivani rGznych
druhii informacnich zdroji ceskymi spottebiteli. Vyzkum umoznil pochopit, kde se

spotiebitelé ve svém piistupu rozchazeji i kde se jejich nazory na zdroje naopak shoduji.

3.4.1 Preference informacnich zdroji v ramci celé populace

Prvni ¢ést analyzy dat se zaméftila na porovnani jednotlivych informacénich zdroji z hlediska
prumémé miry souhlasu s jejich vyuzitim v rdmci celé populace. Tabulka ¢. 5 zobrazuje
jednotlivé zdroje sefazené podle jejich pramérného poradi. Median v tomto ptipad¢ vyjadiuje,

zda by dany zdroj vétSina respondentti spiSe pouzila (median = 3) ¢i nikoliv (median = 2).
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Tabulka 5: Median a primérna mira souhlasu s vyuZzitim informacnich zdroju (vlastni

zpracovani)
druh zdroje primérna e e,
. i . rimérné
informa¢ni zdroj komer¢ni/ | online/ mira median P poradi
nezavisly | offline | souhlasu
osobni doporuceni rodinou,
prateli a znamymi (na nezavisly | offline 3,2 3 15,46
pracovisti, ve Skole apod.)
informace na obalu produktu * | komeréni | offline 3,0 3 13,91
doporuceni rodinou, prateli a .., )
znérlzi}’fmi na sociélnic}rl) sitich nezdvisly | online 2.8 3 12,85
clanky/report izaci e
¢ atl;sgljrggh z y"rrogbalil;zba‘“ nezavisly 2.8 3 12,65
WZZCei%Z\e/;r(ilf?gZ)Zrlz)lcli(;;l;bc komercni | online 2,7 3 11,99
riizgieis?gciai{viﬁ;fﬁl gga nezavisly | online 2,7 3 11,83
odborné ¢lanky v tisku be nezavisly | offline 2,7 3 11,82
dOk“rngg; 1pOraze & oROME | nezpvisly | online | 2.6 3 11,70
¢lanky/reporty organizaci
zabyvajicich se sbérem a 1
recyklaci odpadu (napt. Eko- nezavisly 2,5 3 10,97
kom)
te(r)r(llell)t(i)i; \;;gg;]:nsétﬁllz}; %de nezavisly | online 2,5 3 10,89
Vy\rzil::%\/];ritg?fg el komer¢ni | online 2,5 3 10,61
do%;ﬁﬁg%g;ﬁﬁgg%? M nezavisly | offline 2,4 2 9,71
reklse(l)réliz; ?:Et;?fﬁfg na komer¢ni | online 2,3 2 9,39
kurzy/sk;)r}:giu\gc\ilzggglavac1ch nezavisly | offline 2,3 2 9,04
pr(i/f;}rgg;(;;ilgggesfgﬁ ch komer¢ni | online 2,3 2 8,77
reklama v televizi/rozhlasu " | komeréni | offline 2,2 2 8,42
dank(})]fg?;??gci‘gﬁdnwh nezavisly 2,1 2 7,87
komer¢ni tiSténé zdroje (letaky omereéni | offline 71 ) 784
od vyrobci/prodejcii apod.) ™ ’ ’
reklama v tisku ™ komer¢ni | offline 2,1 2 7,58
MOV G 7 komer¢ni | online 2,0 2 6,71

vyrobct/prodejct *

* mezi zdroji neexistuje signifikantni rozdil
® mezi zdroji neexistuje signifikantni rozdil
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“ mezi zdroji neexistuje signifikantni rozdil

4 mezi zdroji neexistuje signifikantni rozdil

¢ mezi zdroji neexistuje signifikantni rozdil

" mezi zdroji neexistuje signifikantni rozdil

& mezi zdroji neexistuje signifikantni rozdil

" mezi zdroji neexistuje signifikantni rozdil

" mezi zdroji neexistuje signifikantni rozdil

Pomoci Friedmanova testu bylo prokazano, ze existuji statisticky vyznamné rozdily
v preferencich jednotlivych druhi zdrojii (° = 1549,013 a sig. <0,001). Na zaklad& post hoc
analyzy bylo nésledné zjisténo, ze nejvyuzivanéjSim informacnim zdrojem by byly ,,0sobni
doporuceni rodinou, ptateli a zndmymi (na pracovisti, ve Skole apod.)*. Hned po nich by byly
nejvyuzivanéjsi ,,informace na obalu“ a ,doporuceni od rodiny, pratel a zndmych na
socialnich sitich®, mezi kterymi nebyl prokazan statisticky vyznamny rozdil, a mohou tedy
byt povazovany za stejné dualezité.

Umisténi doporuceni od rodiny, ptatel a zndmych (at’ jiz v online ¢i offline podob¢) jako téch
vysledek je v souladu s jiz dfive provedenymi vyzkumy. Jako plné€ nejoblibenéjsi vysel tento
zdroj informaci naptiklad podle vyzkumu provedeného Mohd Suki (2016). Podle vyzkumu
Gligorijevice a kol. (2012, str. 25-40) se navic jedna o vibec nejdiveéryhodnéjsi zdroje
informaci, coz lze pravdépodobné povaZovat za jednu z pficin vysoké obliby a vyuZivani
tohoto zdroje. Také v ramci jiz zminované skupinové diskuze, kterd pfechazela tomuto
vyzkumu, zaznivala rodina ¢i pfipadné ptatelé jako jeden znejCastéji pouZivanych
informacnich zdroji. D4 se ptedpokladat, Ze nejvice vyuzivany by byl proto, Ze se jedna se

o zdroj, ktery je pro vétsinu lidi snadno dostupny a srozumitelny.

Oblibenost pouzivani ,,informaci na obalu produktu jako informac¢niho zdroje nebyla v dosud
zminovanych studiich zkoumana. Zabyvali se jim vSak Hartman a kol. (2017) pfi vyzkumu
toho, jak spotiebitelé zjistuji pfitomnost Skodlivych chemikalii v produktech. Podle této
studie se jednd o nejvyuzivangj$i zdroj informaci, ktery je spotiebiteli dostupny v dobé
nakupu. Vysoké preference tohoto zdroje nejsou piekvapivé pravé pro jeho snadnou
a okamzitou dostupnost béhem nakupovani. V ramci zminované studie bylo navic zjiSténo, ze
se dle zakaznikl jedna o nejdiivéryhodnéjsi druh zdroje dostupny piimo béhem nakupovani.
Je navic ocekavatelné, Ze spotiebitelé pfi hledani informaci o udrzitelnosti obalu budou casto

informace Cerpat pfimo ze samotného obalu.
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Naopak nejméné vyuzivanymi zdroji informaci by byly ,,informacni emaily zasilané vyrobci
¢i prodejci nasledované ,,reklamou v tisku“ a , komerénimi tist€énymi zdroji (napft. letaky)®.
Ve vsech tfech piipadech se jednalo o zdroje komercniho charakteru. I v tomto ptipad¢ se

jednalo o kombinaci online i offline zdroju.

Reklamy obecné byly mezi respondenty malo preferované, respondenti by se jejich pouziti
jako zdroje informaci ve vSech ptipadech spiSe vyhnuli. Vysledky tohoto vyzkumu jsou vSak
v tomto piipadé v rozporu s vysledky vyzkumu, ktery provedli Ong a kol. (2015). Podle n¢j
totiz vice néZ polovina lidi ¢erpa informace o ekologi¢nosti produktii pravé prostfednictvim
reklamnich sdé€leni. Na druhou stranu vSak i Nittala (2014) a Milovanov (2015) ve svych
studiich popisuji reklamu jako spotiebiteli spiSe neoblibeny informaéni zdroj. Tyto rozdily
budou nejspiSe dany odliSnostmi v prostiedi, ze kterého pochédzi respondenti z jednotlivych

vyzkumt.

Z tabulky ¢. 5 je jiz na prvni pohled patrny rozdilny postoj respondenti ke komercnim
a k nezavislym zdrojim informaci. Nezavislé zdroje by vyuzivali mnohem vice, nez ty
komeréni. Ze se komeréni zdroje mezi lidmi obecné t&3i spiSe mensi oblibé, naznacuji
1 vysledky nékterych vyzkumu. Podle vysledki studie od Nittala (2014) ¢i podle Milovanova
(2015) je obliba komercnich zdroju spiSe mensi. Podle Gligorijevice a kol. (2012, str. 25-40)
jsou komerc¢ni zdroje spotiebiteli vnimany jako nedivéryhodné, coz bude pravdépodobné
jeden z divodl, pro¢ se jim respondenti maji tendenci spiSe vyhybat a pro¢ jsou malo

oblibené.

Zajimavé je vSak z tohoto hlediska srovnani vyuzivani ,,recenzi od zdkaznikd na nezavislych
webech® a ,,recenzi od zdkazniki na webech vyrobcii a prodejctii“. A€ se v obou piipadech
jedna o recenze od zakaznikd, jeden zdroj lze povazovat za Cist¢ komerc¢ni, zatimco druhy je
nezéavisly. Vzhledem k mensi oblibé a mife vyuZzivani komer¢nich zdrojl by se dalo ocekavat,
Ze recenze na strankach vyrobcil a prodejct tedy budou méné vyuzivané, ale neni tomu tak.
Prosttednictvim jiz zminovaného Friedmanova post hoc testu bylo zjisténo, ze oba typy

recenzi jsou respondenty vyuzivany ve stejné mife.

Z prezentovanych dat v§ak neni patrny vyraznéjsi rozdil v diileZitosti online a offline zdroji.
Primérna mira souhlasu s vyuzitim online zdroju je 2,49 a u offline zdrojl ¢ini 2,50. Lze tedy

ocekavat, ze by respondenti vyuzivali online i offline zdroje ve stejné mifte.

Rozdilny postoj k online a offline zdrojtim byl ale nalezen pfi bliz§im srovnani jednotlivych

druhii reklam. Bylo zjisténo, ze druh pfenosového média ma vliv na miru vyuzivani reklamy
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jako zdroje informaci. Offline varianty reklam v televizi, rozhlasu ¢i v tisku by byly
vyuzivany mnohem méné nez ty v online podob¢ na socialnich sitich a na internetu. Online

reklamy se tedy pro zajisténi komunikace se zakaznikem jevi jako efektivnéjsi varianta.

Pokud vSak ma samotny vyrobce (¢i pfipadné prodejce) zajem zakazniky cilen¢ informovat
o udrzitelnosti pouzitého obalu prostiednictvim komeréniho zdroje, nabizeji se mu
1 efektivnéj$i varianty nez je reklama. Jako nejefektivnéjsi zplisob se jevi ucinit tak piimo
prostiednictvim néjakého prohlaseni na obalu. Déle Ize doporucit i vystaveni relevantnich
zakaznickych recenzi na jejich webovych strankdch spolu s prohldSenim o udrzitelnosti

pouzitého obalu.

3.4.2 Preference informacnich zdroji v zavislosti na pohlavi

V navazujici ¢ésti analyzy dat byly ovéfovany rozdily ve vnimani dualezitosti jednotlivych
informac¢nich zdrojii v zavislosti na pohlavi respondentii, coz umoznilo ovéfit platnost

hypotézy H;. Vysledky této analyzy jsou uvedeny v tabulce €. 6.
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Tabulka 6: Rozdily ve vnimané dilezitosti informacnich zdrojli mezi muzi a Zenami (vlastni

zpracovani)

primérna mira

Kruskal-Wallis test

informacni zdroj souhlasu
muzi Zeny sig. 7
osobni doporuceni .rvo.dmmj, prateli a znamymi (na 3.17 330 0,081 3.04
pracovisti, ve Skole apod.)

informace na obalu produktu 2,92 3,04 0,165 1,93

d S omt tod; Tatel; N
oporuceni ro 11'1?u,,pra ,e,1 a znamymi na 276 288 0,097 275

socialnich sitich

¢lanky/reporty organizaci testujicich vyrobky 2,76 2,81 0,428 0,66
recenze od zakaznikli na webech vyrobct/prodejeti [ 2,58 2,79 0,011 6,40
recenze od zakaznikl na nezavislych webech 2,63 2,71 0,27 1,22
odborné ¢lanky v tisku 2,68 2,65 0,679 0,17

k A7 é Clank
dokumenty, repo%*taze a odborné ¢lanky na 265 263 0.845 0.04

internetu

¢lanky/reporty or’gamzam zabyvva_]lcwh se sbérem a 246 263 0,057 3.63

recyklaci odpadu (napt. Eko-kom)

;  strank K 2
odborné webové stranky a tematicky zamétené 255 254 0.876 0.02
blogy
webové stranky vyrobctl/prodejct 2,54 2,48 0,484 0,49
dokumenty a reportaze v televizi/rozhlasu 2,36 2,42 0,418 0,66
reklama na internetu a na socialnich sitich 2,37 2,31 0,366 0,82
kurzy/Skoleni ve vzdélavacich institucich 2,26 2,33 0,478 0,50
profil na socialnich sitich vyrobce/prodejce 2,27 2,26 0,907 0,01
reklama v televizi/rozhlasu 2,24 2,21 0,497 0,46
¢lanky/reporty vladnich organizaci 2,09 2,14 0,527 0,40
k ¢ni tisténé je (letak
omer,cm 1s° ené Zd'roge (letaky od 214 2,09 0.528 0.40
vyrobct/prodejcii apod.)

reklama v tisku 2,11 2,07 0,539 0,38
informacni emaily od vyrobct/prodejcii 1,97 1,96 0,980 0,00

Témet ve vsSech ptfipadech bylo prostiednictvim Kruskal-Wallisova testu prokdzano, ze

neexistuje statisticky vyznamny rozdil v oblibenosti jednotlivych informacnich zdroji mezi

muzi a Zenami. Platnost hypotézy H; byla potvrzena pouze pro ,,Recenze od zdkaznikii na

webech vyrobcil ¢i prodejcti®, d& se proto ptedpokladat, ze by tento informacni zdroj by byl

ve vy$$i mife vyuzivan Zenami.

46




3.4.3 Preference informacnich zdroji v zavislosti na véku

Dalsi Cast analyzy se zaméfila na ovéfovani rozdili ve vnimané dilezitosti informacnich

zdrojii mezi respondenty rizného véku. Timto zpusobem byla ovéfovéana platnost hypotézy

H,. Vysledky analyzy jsou prezentovany v tabulce €. 7.

Tabulka 7: Rozdily ve vnimané diileZitosti informa¢nich zdrojii mezi respondenty rizného
véku (vlastni zpracovani)

prumerna mira Kruskal-Wallis test
inf <ni zdroi souhlasu
informacni zdro
s 18— | 35— | 55 let § ,
34 let | 54 let | a vice & £
- — TIRE
o,sol?m'doporucem‘rvo.dlnmvl, prateli a 325 | 301 | 3.5 0.766 0.53
znamymi (na pracovisti, ve Skole apod.)
informace na obalu produktu 3,02 | 2,97 2,97 0,709 0,69
doporuceni rodu.lf)u,’prat’elrl a zndmymi na 299 | 2.88 | 2.66 0,009 9.40
socialnich sitich
clanky/reporty organizaci testujicich vyrobky | 2,91 | 2,84 2,66 0,087 4,89
recenze o’d zakflzmku na webech 286 | 279 | 2.49 0,001 15,04
vyrobcl/prodejct
recenze od zakaznikll na nezavislych webech | 2,90 | 2,74 2,48 <0,001 20,37
odborné ¢lanky v tisku 2,69 | 2,67 | 2,66 0,951 0,10
dokumenty, repo‘rtaze a odborné ¢lanky na 274 | 265 | 257 0.268 263
internetu
clvanky/reporty or,gamzam Zab}/:VB.JICICh se 272 | 259 | 241 0.013 8.63
sbérem a recyklaci odpadu (napt. Eko-kom)
; < strank K
odborné weboxi? str’an y a tematicky 270 | 2.62 | 2.38 0,003 11,56
zaméiené blogy
webové stranky vyrobcl/prodejct 2,67 | 2,59 2,34 0,005 10,70
dokumenty a reportaze v televizi/rozhlasu 2,11 | 2,47 2,49 <0,001 18,66
reklama na internetu a na socialnich sitich 2,62 | 243 2,09 <0,001 24,38
kurzy/skoleni ve vzdélavacich institucich 2,54 | 2,39 2,07 <0,001 23,58
profil na socidlnich sitich vyrobce/prodejce 2,51 | 2,36 2,03 <0,001 21,54
reklama v televizi/rozhlasu 2,09 | 2,22 2,31 0,097 4,67
clanky/reporty vladnich organizaci 2,28 | 2,12 2,03 0,031 6,94
komerf:m tlsotene zd'roge (letdky od 192 | 2,09 | 226 0,002 12.32
vyrobci/prodejcti apod.)
reklama v tisku 1,95 | 2,09 | 2,18 0,053 5,86
informacni emaily od vyrobct/prodejct 1,75 | 2,03 2,03 0,003 11,69
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Na zaklad¢ Kruskal-Walisova testu se podafilo prokazat, ze hypotéza H; je platna pro vétSinu
zkoumanych informacnich zdrojt, ve vétSiné ptipadl se tedy postoj respondent k nim lisi

v zavislosti na véku.

Da se predpokladat, ze vSemi vékovymi skupinami byly ve stejné mife vyuzivany pouze
nasledujici informacni zdroje: osobni doporuceni rodinou, pfateli a znamymi (na pracovisti,
ve Skole apod.); informace na obalu produktu; clanky a reporty organizaci testujicich
vyrobky, odborné clanky v tisku; dokumenty, reportaze a odborné clanky na internetu;
reklama v televizi a rozhlasu a reklama v tisku. Vesmés se vtomto piipadé jednd spiSe

o offline typy zdroju. Jsou mezi nimi zastoupeny jak komer¢ni, tak i nezavislé zdroje.

Vétsina informacnich zdroju byla vyrazné dilezitéjsi pro mladsi spottebitele, nez pro ty starsi.
Z prezentovanych dat je patrny trend, vnimané dilezitost téchto zdrojii s rostoucim vékem
respondentll klesala. Konkrétné¢ se jednd o doporuceni rodinou, pfateli a zndmymi na
socialnich sitich; recenze od zakaznik na webech vyrobct ¢i prodejct; recenze od zakaznika
na nezavislych webech; odborné¢ webové stranky a tematicky zaméfené blogy; clanky ¢i
reporty organizaci zabyvajicich se sbérem a recyklaci odpadu (napt. Eko-kom); webové
stranky vyrobct ¢i prodejct; reklama na internetu a na socidlnich sitich; kurzy a Skoleni ve
vzdélavacich institucich; profil na socidlnich sitich vyrobce ¢i prodejce a Clanky a reporty
vladnich organizaci. Jedna se pfedevSim o zdroje v online podobé&. Jednd se o smés zdroju

komer¢nich 1 nezavislych, pfi¢emz ty nezéavislé lehce prevazuji.

Pouze tfi druhy informacnich zdrojii byly preferovany vice mezi star§imi respondenty nez
mezi mlads$imi. I v tomto ptipad€ je patrny trend, ¢im mladsi respondenti byli, tim méné tyto
zdroje preferovali. Konkrétné se jednalo o dokumenty a reportaze v televizi ¢i rozhlasu;
komeréni tisténé zdroje (letdky od vyrobct ¢i prodejcii apod.) a informacni emaily od vyrobct
¢i prodejct. Jedna se spiSe o zdroje v offline podobé, zastoupeny jsou mezi nimi jak zdroje

nezavislé, tak i zdroje komerc¢niho charakteru.

Trojice nejoblibengjSich informacnich zdrojii vSak zlstava stejnd u vSech tfech vékovych
skupin a je 1 stdle stejna jako v obecné populaci. Pouze ,,doporuCeni rodinou, ptateli
a znamymi na socialnich sitich* je vyrazné oblibenéjsi u mladSich respondentd.

3.4.4 Preference informacnich zdroji v zavislosti na vzdélani

V nasledujici ¢asti vyzkumu byla ovéfovana existence rozdilti v preferencich zkoumanych

informac¢nich zdrojii na zéklad¢ dosazen¢ho vzdélani spotiebitele. Timto zplsobem byla
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oveéfovana platnost hypotézy Hs. Vysledky analyzy jsou uvedeny v tabulce ¢. 8. Vysledky této
p Yp Yy Yy y YZy ] y Yy y

¢asti vyzkumu vSak mohou byt do jisté miry zkresleny, jelikoz struktura respondentd neni

z hlediska vzd¢€lani reprezentativni.

Tabulka 8: Rozdily ve vnimané dulezitosti mezi respondenty s riiznym vzdélanim (vlastni

zpracovani)
prumerna mira Kruskal-Wallis test
informacni zdroje souhlasu
i iz o -
L ZSa [ V8a | )
vyuéeni VoS = &
/4 W /4 . wr 1‘
o’sol?nl.doporucenl .I;O.danlj, prateli a 3.14 324| 327 0.719 0.66
znamymi (na pracovisti, ve Skole apod.)
informace na obalu produktu 2,88 294 3,07 0,199 3,23
SOV IET catel; SN
doporuceni I'Odlr'lf)u,, pratfa ,1 a zndmymi na 284 284 2.79 0.682 0.77
socialnich sitich
¢lanky/reporty organizaci testujicich vyrobky | 2,41 2,77 2,96 <0,001 19,22
akaznika h
recenze O,d V1) lenl u na webec 232 271 2.82 0.001 1427
vyrobct/prodejct
recenze od zakaznikli na nezavislych webech 2,32 2,72 2,77 0,001 15,15
odborné ¢lanky v tisku 2,26 2,68 2,82 <0,001 20,24
k A7 s ¢lank
dokumenty, repo%*taze a odborné ¢lanky na 223 266| 2.79 <0,001 20,89
Iinternetu
clvanky/reporty or’gamzam zabyvvajlcwh se 222 254| 2.69 0,001 14,06
sbérem a recyklaci odpadu (napi. Eko-kom)
odborné weboxi? str,anky a tematicky 204 |2.59] 270 <0,001 2833
zaméiené blogy
webové stranky vyrobct/prodejct 2,17 2,551 2,60 0,002 12,44
dokumenty a reportaze v televizi/rozhlasu 2,28 2,341 2,50 0,022 7,64
reklama na internetu a na socialnich sitich 2,06 2,40 2,40 0,015 8,37
kurzy/skoleni ve vzdelavacich institucich 2,06 2,35 2,34 0,062 5,55
profil na socialnich sitich vyrobce/prodejce 2,04 2,321 2,30 0,053 5,89
reklama v televizi/rozhlasu 2,42 2,17 2,20 0,114 4,34
¢lanky/reporty vladnich organizaci 1,81 2,10 2,27 <0,001 19,21
k ¢ni tiSténé je (letak
omer?nl 1s° €né Zd.roge (letaky od 230 208 2.07 0.052 5.90
vyrobcl/prodejct apod.)
reklama v tisku 2,23 2,05 2,07 0,271 2,61
informacni emaily od vyrobct/prodejcii 1,87 1,96 2,01 0,312 2,33
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Vysledky Kruskal-Wallisova testu podporuji platnost hypotézy Hs u vice néz poloviny vsech

zkoumanych informacnich zdroju.

U nasledujicich druhti informacnich zdroji se da predpokladat, ze by byly vyrazné Castéji
pouzivany respondenty s vysokoSkolskym ¢i vy$§im odbornym vzdélanim: ¢lanky/reporty
organizaci testujicich vyrobky; recenze od zékaznikii na webech vyrobcl/prodejcii; recenze
od zdkazniki na nezavislych webech; odborné clanky v tisku; dokumenty, reportdze
a odborné ¢lanky na internetu; clanky/reporty organizaci zabyvajicich se sbérem a recyklaci
odpadu (napt. Eko-kom); odborné webové stranky a tematicky zaméfené blogy; webové
stranky vyrobci/prodejcti; dokumenty a reportaze v televizi/rozhlasu; reklama na internetu
ana socidlnich sitich; ¢lanky/reporty vladnich organizaci. Jednalo se pievazné¢ o zdroje
nezavislého charakteru a vétSina z nich byla v online podobé. Zda se tedy, ze ¢im vysSiho
stupné vzdélani spotiebitel dosahl, tim vyssi je 1 jeho zdjem vyuzit tyto typy informacnich
zdroji. VétSinou se jednalo o takové zdroje, u kterych se da predpokladat, ze spottebiteli
poskytnou spolehlivé a objektivni informace, jejichz pouziti vSak vyzaduje od spotiebitele
vyvinuti jisté miry vlastniho Usili, spotfebitel jim vétSinou neni vystavovan pasivné. Také
zpusob, kterym jsou informace prostiednictvim téchto zdroji pfeddvany, vétSinou vyZzaduje,
aby spottebitel vyvinul jistou miru kognitivniho Gsili. Da se tedy predpokladat, Ze pro jedince

s niz§im vzdélanim tyto zdroje ve vétsin€ pripadi nebudou prilis atraktivni.

Ve zbylych ptipadech se da predpokladat, ze zkoumané druhy informacnich zdroju by byly ve
stejné mife pouZivany vSemi skupinami respondentl bez ohledu na vzdélani. Jednalo se

vetsinou o offline zdroje komercniho charakteru.

3.4.5 Preference informacnich zdroji v zavislosti na ekologickém citéni

Dalsi c¢ast analyzy se zaméfila na ovéfovani existence rozdili ve vnimané dulezitosti
informacnich zdroji mezi béZnymi spotiebiteli a ekologickymi spotiebiteli. Timto zpisobem

byla oveéfovana platnost hypotézy Hy. V tabulce €. 9 jsou zndzornény vysledky této analyzy.
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Tabulka 9: Rozdily ve vnimané dulezitosti mezi ekologickymi a béznymi spotiebiteli (vlastni

zpracovani)
primerna mira Kruskal-Wallis test
informacni zdroj souhlasu
bézny |ekologicky sig. P
boid Seni todi watel; N
osobni doporuceni .rvo. mmj, prateli a znamymi 3.0 3.26 0.538 0.38
(na pracovisti, ve Skole apod.)
informace na obalu produktu 2,96 3,02 0,517 0,42
S EUNET vatel S
doporuceni rodlr.lf)u,’pra ’e’1 a zndmymi na 2.80 285 0.652 0.20
socialnich sitich
clanky/reporty organizaci testujicich vyrobky 2,71 2,95 0,011 6,40
akazniki h
recenze O,d za flznl u na webec 268 270 0.951 0.00
vyrobct/prodejcti
recenze od zdkaznikl na nezdvislych webech 2,64 2,75 0,280 1,15
odborné ¢lanky v tisku 2,60 2,82 0,021 5,31
k A7 é Clank
dokumenty, repo.rtaze a odborné ¢lanky na 261 271 0.409 0.68
Internetu
é{énky/reporty or,ganizaci zabyvvaj icich se 243 2.80 <0,001 19.18
sbérem a recyklaci odpadu (napt. Eko-kom)
odborné webové stranky a tematicky zaméfené 246 27 0,002 930
blogy
webové stranky vyrobcl/prodejcti 2,46 2,61 0,108 2,58
dokumenty a reportaze v televizi/rozhlasu 2,38 2,42 0,721 0,13
reklama na internetu a na socialnich sitich 2,37 2,27 0,164 1,94
kurzy/skoleni ve vzdé€lavacich institucich 2,25 2,38 0,154 2,03
profil na socialnich sitich vyrobce/prodejce 2,21 2,37 0,087 2,93
reklama v televizi/rozhlasu 2,28 2,12 0,028 4,83
¢lanky/reporty vladnich organizaci 2,10 2,15 0,381 0,77
komer?nl tlsotene Zd.roge (letdky od 211 214 0.762 0,09
vyrobcl/prodejct apod.)
reklama v tisku 2,11 2,04 0,248 1,34
informacni emaily od vyrobci/prodejcti 1,91 2,08 0,014 5,98

Na zéklad¢ Kruskal-Wallisova testu bylo zjisténo, Ze u vice nez poloviny zkoumanych
informac¢nich zdroji se mezi segmenty béznych a ekologickych spotiebiteli ve svych
preferencich nelisi. Platnost hypotézy Hs se podafilo prokazat u sedmi informacnich zdroja

z dvaceti.
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U obou segmentil respondentl byly zjistény stejné nejoblibené;si zdroje, jako v celé populaci.
Toto zjisténi je vSak v rozporu s tvrzenimi, kterd uvadi Milovanov (2015). Podle nich uvad¢li
ekologicky orientovani spottebitelé jako svilj nejcastéji vyuzivany informacni zdroj internet,
konkrétné nejrizn€jsi tematicky orientované blogy, webové portaly, noviny a také socialni
sité. Tento rozpor muze byt zplsoben fadou pfi¢in, mize byt dan kupftikladu kulturnimi
rozdily nebo 1 jistou zastaralosti vyzkumu. Je mozné, Ze v dob€ jeho provadéni nebyl zajem
o ekologii mezi lidmi jeSté natolik rozSifen a ekologicky orientovani spotfebitelé neméli
takovou pfilezitost diskutovat o ni se svymi zndmymi ¢i rodinou jako soucasni cesSti

spotiebitelé.

Vétsina zdrojl, u kterych byly mezi segmenty zaznamenany odlisné preference, by byla ve
vys§i mife vyuzivana segmentem ekologickych spotiebitelii. Konkrétné se jednalo o tyto
zdroje: ¢lanky a reporty organizaci testujicich vyrobky; recenze od zdkaznikii na nezavislych
webech; odborné ¢lanky v tisku; odborné webové stranky a tematicky zamétené blogy, ¢lanky
a reporty organizaci zabyvajicich se sbérem a recyklaci odpadu (napt. Eko-kom) a informacni
emaily od vyrobcil ¢i prodejcti. Jedna se pfedev§im o zdroje nezavislého charakteru, lehce
pfevazuji zdroje v online podobé. S vyjimkou informacnich emaild se da fici, Ze se jedna

predevsim o zdroje, které by méli spotiebiteliim poskytovat objektivni informace.

Vétsi zajem ekologickych spotiebiteli o informaéni zdroje se da ocekavat, protoze jejich
pouziti vyZaduje od spotiebitele vyvinuti jisté miry vlastni aktivity, a spotiebitel tedy musi
mit dostatecnou motivaci hledani vénovat sviij €as a Gsili. D4 se pfedpokladat, ze spotiebitelé

se z4yjmem o ekologii budou motivovangjsi se této ¢innosti vénovat.

Pouze jediny zdroj byl pouzivanéjsi v segmentu béznych spotiebiteli. Jednalo se o reklamu
v televizi ¢i rozhlasu.

3.4.6 Porovnani dileZitosti komercnich a nezavislych zdroju

Z dosud prezentovanych vysledkl analyzy lze ptedpokladat, ze se postoje respondenti ke
komer¢nim a k nezavislym informaénim zdrojiim 1isi. Pro ziskani konkrétnéjsi pfedstavy byla
vypocitana primérnd mira souhlasu s vyuzitim komer¢nich a nezavislych zdroji. Vysledky

jsou prezentovany v tabulce ¢. 10.
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Tabulka 10: Primérna mira souhlasu s vyuZzitim komercnich a nezavislych zdroji (vlastni

zpracovani)
primérna mira souhlasu
tridici znak
komerc¢ni nezavislé
obecné populace 2,35 2,61
) zeny 2,36 2,64
pohlavi -
muzi 2,35 2,58
18-34 let 2,38 2,71
vek 35-54 let 2,40 2,65
55+ let 2,30 2,51
ZS a vyudeni 2,26 2,33
vzdélani SS 2,35 2,62
VS a VoS 2,39 2,72
. . bézny 2,34 2,56
postoj spotiebitele -
ekologicky 2,37 2,71

Z tabulky ¢. 10 je rozdilny postoj respondentil k vyuZivani komer¢nich a nezavislych zdroji
patrny jiz na prvni pohled. U vSech skupin respondentd se da ocekavat, ze by nezavislé

informacni zdroje pouzivali v mnohem vétsi mife nez ty komercni.

Z prezentovanych dat se da predpokladat, Ze mladsi respondenti by vyuZivali nezavislé zdroje
ve vE&tsi mife neZ ti starSi. Zda se tedy, ze ¢im mladsi jsou spottebitelé, tim vyssi by byla
1jejich mira vyuzivani nezavislych zdrojl informaci.

Podobné zjisténi plati pro respondenty 1 z hlediska dosazen¢ho vzdélani. U téch, kteti
dokoncili jen zdkladni vzdélani, poptipadé byli vyuceni, by byla mira vyuziti nezavislych
zdrojii vyrazné niz8i nezZ u vzdélangjSich respondentti. U této skupiny navic nebyl rozdil
v preferencich komer¢nich a nezavislych zdroji pfili§ vyrazny, zdd se tedy, ze komeréni
anezavislé zdroje by vyuzivali v podobné mite. Vzdélangjsi respondenti by ale nezavislé
zdroje ve srovnani s komerénimi vyuzivali mnohem castéji. Z analyzovanych dat lze
predpokladat, ze ¢im vysSiho vzdélani spotiebitel dosahl, tim vice by vyuzival nezéavislé
zdroje. S timto zjiSténim souhlasi 1 vysledky studie, kterou provedli Jang a kol. (2017), byt
jeji zaméteni bylo ponékud odlisné (zabyvali se spotiebitelskym hledanim informaci pfii
nakupu automobilu). Podle této studie méli vzdélangjsi spotiebitelé tendenci pouzivat hlavné
nezavislé¢ informacni zdroje dostupné na internetovych strankach, a naopak komerénim

zdrojiim se spisSe vyhybali, zvIasté pak tém v offline podobé.
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Rozdil v mife vyuzivani nezavislych informac¢nich zdroji je i mezi segmenty béznych
a ekologickych spotiebitelii. V priméru lze ofekavat, ze by ekologicti spottebitelé vyuzivali

nezavislé zdroje mnohem vice nez bézni spotiebitel€.

3.4.7 Porovnani dileZitosti online a offline zdroju

Rozdily v pfistupu respondenti k online a offline informa¢nim zdrojim nebyly z dosud
prezentovanych dat natolik patrné. Pro ptehlednéjsi zndzornéni miry jejich vyuzivani
jednotlivymi skupinami respondentli jsou primérné miry souhlasu s jejich pouzitim uvedeny
v tabulce €. 11.

Tabulka 11: Primérna mira souhlas s vyuzitim online a offline zdroju (vlastni zpracovani)

prumérna mira souhlasu
tridici znak
online offline
obecna populace 2,49 2,50
zeny 2,51 2,51
pohlavi -
muzi 2,48 2,49
18-34 let 2,64 2,44
vek 35-54 let 2,57 2,51
55+ let 2,34 2,52
ZS a vyudeni 2,21 2,45
vzdélani SS 2,53 2,48
vSa VoS 2,58 2,54
‘ ' bézny 2,46 2,49
postoj spotiebitele -
ekologicky 2,56 2,52

Jiz na prvni pohled je zfejmé, Ze rozdily ve vyuzivani online a offline zdroji nejsou tolik
vyrazné jako rozdily mezi vyuZivanim komercnich a nezévislych zdrojii. Podle tabulky by
v obecné populaci byly vyuzivany pfiblizné€ ve stejné mife. Vyrazné rozdily nejsou patrné ani

mezi respondenty rtizného pohlavi.

Vyrazngj$i rozdil mezi témito dvéma typy zdrojii neni piekvapivé piili§ patrny ani
u ekologickych spotiebitell. Milovanov (2015) totiz uvadi, ze ekologicti spotiebitelé¢ preferuji
internetové zdroje pii hledani informaci o ekologi¢nosti vyrobkii. Ekologicti spotiebitelé by
vyuzivali online zdroje trochu Castéji nez ti bézni, ani v tomto piipadé se vSak nejedné o prilis

vyrazny rozdil.
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Podle ocekéavani jsou vSak vyznamnéjs$i rozdily ve vyuzivani téchto zdroji patrné mezi
respondenty riizného véku. Na zaklad¢ dat se da predpokladat, ze respondenti ve véku 18-34
let by vyuzivali online zdroje vyrazn¢ Castéji nez ty v offline podobé. Zaroven by je také
vyuzivali mnohem cCasté€ji nez starsi respondenti. Z tabulky je patrné, Ze ¢im jsou respondenti
star§i, tim méné by online zdroje pouzivali. Respondenti ve véku 35-54 let by vyuzivali
online a offline zdroje v podobné mite, ale ty online preferovali o trochu vice. Skupina
respondentt starSich 55 let by pak upiednostiiovala vyuzivani spiSe offline zdroji. Tato
zjisténi nejsou piekvapiva a jsou v souladu s tim, co zjistili Akalamkam a kol. (2017), podle
nich mladi spotiebitelé davaji pfednost hledani v online zdrojich, zatimco starsi spotiebitelé

preferuji spise tradi¢ni offline zdroje.

Jesté vyraznéjsi rozdily jsou pak z tabulky patrné mezi respondenty s riznym vzdélanim. Ti
se zakladnim vzdélanim ¢i vyuénim listem by dali pfednost vyuZivani offline zdrojd. Jejich
vzdélanéjsi kolegové by naopak upiednostnili spiSe online zdroje, nicméné rozdil mezi
vyuzivanim online a offline zdroji uz u nich neni p#ili§ vyrazny. Z tabulky €. 11 je zfejmé, ze
¢im vySsiho vzdélani by respondent dosahl, tim vice by vyuZzival online zdroje informaci.

Toto zjisténi opét souhlasi s tim, co zjistili Akalamkam a kol. (2017). Podle nich jedinci, ktefi
maji tendence vyvijet vyssi kognitivni Gsili a uzivat si to, upfednostiiuji online zdroje. Lze
ocekavat, Ze takovi lidé budou vice zastoupeni pfedev§im mezi vzdélangjSimi respondenty.

Naopak jedinci, ktefi tuto tendenci neméli, upfednostiiovali spiSe offline zdroje. Opét se da

oc¢ekavat, ze tito lidé budou zastoupeni spiSe mezi respondenty s niz§im vzdélanim.
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ZAVER

Cilem této prace bylo identifikovat zdroje informaci, které spotiebitelé¢ preferuji pti hodnoceni
udrzitelnosti oballi u produkti chemického primyslu. Pro naplnéni tohoto cile bylo nejprve
potifeba v teoretické casti definovat zakladni pojmy, které souvisi s obaly, udrzitelnosti
a udrzitelnym rozvojem. Nasledn¢ byl popsan proces rozhodovani spotiebitele o nakupu.
Ptredevsim byl kladen diiraz na popis faze tykajici se vyhleddvani informaci spotiebitelem
a popsana dulezitost spolehlivych informaci ve vztahu ke greenwashingu. Poté byly blize
charakterizovany jednotlivé druhy informacnich zdroji. Dnes jsou stdle popularnéjsi online
zdroje, své nezastupitelné misto ale stdle maji i tradi¢ni offline zdroje. Casto pouZivané jsou
komeréni zdroje, ty jsou ovlddany marketéry, jednd se napt. o reklamy, dealery, prodejce
nebo vyrobce. Ale existuji i zdroje nezavislé (napt. rodina, pratelé, znami ¢i rizné nezavislé
recenze, Clanky a casopisy). Ty byvaji zpravidla spotiebiteli vnimany jako hodnotnéjsi
a prinosnéjsi.

Praktickd ¢ast diplomové prace pak zkoumala preference pii vyuzivani informacnich zdrojt
mezi Ceskymi spotiebiteli pfi hodnoceni udrzitelnosti obalt u produkti chemického pramyslu.
Byly zde také zkoumany pifipadné rozdily v preferencich téchto informaénich zdroja
v zavislosti na vybranych charakteristikach respondentd, jako napf. pohlavi, véku ¢i
nejvysSim dosazeném vzdélani. Zakladem praktické Casti byl kvantitativni vyzkum, kterého
se zucastnilo 400 respondentd starSich 18 let. Analyza ziskanych dat pfinesla hned nékolik
zajimavych poznatkd. Nezéavislé zdroje informaci byly obecné vyrazné preferovanéjsi nez
zdroje komer¢ni. Mezi online a offline zdroji vSak rozdil zaznamendn nebyl. Celkové
nejvyuzivanéjSim zdrojem by byla osobni doporuceni rodinou, prateli a zndmymi (na
pracovisti, ve Skole apod.). NejvyuzivanéjSim komerénim zdrojem by pak byly informace na
obalu. Tyto preference zlistaly zachovany i1 napii¢ vSemi dale zkoumanymi skupinami

respondentu.

I kdyZ se nezavislé¢ zdroje mezi spotiebiteli t€si vysoké dulezitosti, podnik je pro svou
komunikaci bohuzel cilen¢ pouzit nemtize a musi se spoléhat na zdroje komercni. Na zakladé
provedené analyzy lze podnikiim doporucit, aby o pouZzivani udrzitelného obalu u produkti
chemického primyslu informovaly pfedevSim pfimo na obalu. Dale by mély tyto informace
zvetejnit 1 na svych webovych strankdch spolu srecenzemi od zdkaznikd. Zasilani
informacnich emaila ¢i letdki a umisténi reklamy do tisku se pro tento cel naopak nejevi

jako prilis efektivni zpiisob komunikace.
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Pti zkoumani rozdili mezi jednotlivymi skupinami respondentti bylo zjisténo, ze preference
muzli a Zen se vtomto ohledu piili§ nelisi. Odlisné preference ale byly zaznamenany
u respondentii rizného véku. Cim mladsi respondenti byli, tim vice preferovali online zdroje,
star$i respondenti by naopak CcCastéji upfednostnili offline zdroje. Pokud by tedy chtély
podniky zaméfit svou komunikaci na mladsi respondenty, Ize jim mimo jiz zmiflovanych
informacnich zdrojii doporucit i vyuziti internetovych reklam a také vytvotfeni profilu na
socidlnich sitich. Odlisny pfistup k informac¢nim zdrojim byl zaznamenan i1 u rtzné
vzdélanych respondentii. Cim niz$iho vzdélani respondenti dosahli, tim méné byli ochotni
vyuzivat zdroje nezavislého charakteru, ale také online zdroje. Z analyzy vyplyva, ze pokud
by podnik chtél zaméfit komunikaci konkrétné na spottebitele se zakladnim vzdélanim ¢i
vyucnim listem, mél by k tomu vyuzit pfedev§im obal, protoze pouziti ostatnich komer¢nich
zdroju se u této skupiny nezda byt ptili§ efektivni. Rozdily byly patrné i mezi segmentem
béznych a ekologickych spotiebiteld. Lze predpokladat, ze ekologicti spotiebitelé by

vyuzivali nezavislé zdroje mnohem castéji nez bézni spotiebitelé.

V této oblasti existuje jeSt€¢ mnoho prostoru pro dal$i vyzkum. Dalsi vyzkumy by se mohly
napiiklad zabyvat tim, zda jsou spotiebitelé¢ ziskanym informacim schopni spravné porozumeét

nebo tim, jak divéryhodné jsou pro né jednotlivé zdroje informaci.
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