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ABSTRACT

ZALESAKOVA, Andrea: Faktory ovplyviwujiice predaj a ndkup produktov v obaloch
Setrnych k zivotnému prostrediu. — Diplomova praca. Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zaverecnej prace: doc. Dr. Ing.

Malgorzata A. Jarossova — Bratislava: OF EU, 2022, 88 s.

Hlavnym cielom diplomovej prace je skumat faktory ovplyviiujuce nakupné
spravanie sa spotrebitel'ov v oblasti kozmetickych a €istiacich prostriedkov a ich povedomie
a postoje k udrzatelnym obalom spolo¢nosti HENKEL. Diplomova praca sa sklada z dvoch
Casti — teoretickej a praktickej. Obsahuje 4 kapitoly, 13 obrazkov, 24 grafov, 5 tabuliek a 1
prilohu. V prvej kapitole popisujeme teoretické vychodiska danej témy a porovnavame
sucasny stav rieSenej problematiky na domacom a zahrani¢énom trhu. Uvadzame zakladné
pojmy tykajuce sa obalov a nakupného spravania sa spotrebitelov. Popisujeme faktory
ovplyviiujice spotrebitelov a predajcov a charakterizujeme legislativu tykajiicu sa danej
problematiky. V druhej kapitole vymedzujeme hlavny ciel’ a Ciastkové ciele diplomove;j
prace. V tretej kapitole popisujeme pouzité pracovné postupy a metddy zberu a spracovania
udajov. V poslednej Stvrtej kapitole sa zaoberame vysledkami prieskumu, vyhodnocujeme
vysledky prace spolu s diskusiou a navrhujeme odporucania. Vysledkom diplomovej prace
je zistenie, aké povedomie a postoje maju spotrebitelia k obalom Setrnym k Zivotnému
prostrediu tykajicich sa kozmetickych a Cistiacich prostriedkov spoloc¢nosti HENKEL
a faktorov, ktoré vplyvaju na predaj a nakup takychto produktov.

Kracové slova: faktory, obaly, spotrebitel’, Zivotné prostredie, nakup, predaj, udrzatelnost’,

odpad, kozmetické prostriedky.



ABSTRACT

ZALESAKOVA, Andrea: The factors influencing the sale and purchase of products in
environmentally friendly packaging. — University of Economics in Bratislava, Faculty of
Commerce; Department of marketing. — Advisor: doc. Dr. Ing. Malgorzata A. Jarossova —

Bratislava: OF EU, 2022, 88 p.

The main aim of the thesis is to investigate the factors influencing consumers'
purchasing behaviour in the field of cosmetics and cleaning products and their awareness
and attitudes towards HENKEL's sustainable packaging. The diploma thesis consists of two
parts - theoretical and practical. It contains 4 chapters, 13 pictures, 24 charts, 5 tables and 1
attachment. The first chapter describes the theoretical background of the topic and compares
the current state of the issue on the domestic and foreign market. We present the basic
concepts related to packaging and consumer purchasing behaviour. We describe the factors
influencing consumers and retailers and characterise the legislation on the subject. In the
second chapter we define the main aim and sub-objectives of the thesis. In the third chapter
we describe the working procedures used and the methods of data collection and processing.
In the last fourth chapter we record the results of the thesis together with a discussion and
propose recommendations. The result of this diploma thesis is finding of what awareness
and attitudes consumers have towards environmentally friendly packaging related to
HENKEL's cosmetic and cleaning products and the factors that influence the sale and

purchase of such products.

Key words: factors, packaging, consumer, environment, purchase, sale, sustainability,

waste, cosmetics.
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Uvod

Globalizacia a sucasny technologicky pokrok priniesli l'udstvu mnoho vyznamnych
zmien. Je prirodzené, ze vplyvom tychto zmien sa za posledné roky zmenil aj ¢lovek v roli
spotrebitel'a a zdkaznika. Cudia maju viac penazi, ale aj prilezitosti ako ich minat’. Vd’aka
digitalizacii a online pripojeniu maju staly pristup k informaciam z oblasti celosvetového
diania, environmentalnu situaciu nevynimajuc. Preto je prirodzené, ze si uvedomuju svoju
rolu a zamyslaji sa nad dopadmi svojho spotrebitel’ského spravania na zivotné prostredie.
Uvedomuju si vSetky environmentalne stvislosti spojené s kiipou dané¢ho vyrobku, stavaji
sa zodpovednejsimi spotrebiteI'mi. Pozornost’ venuju nielen samotnym produktom, ale aj
obalom, v ktorych su zabalené. Zaujimaji ich nielen pouzité materialy a technologie pri
vzniku tovaru, ale aj celkovy dopad v ramci dodavatel'ského retazca pri jeho preprave,
distribucii a tiez likvidacii.

Spotrebitelia vyjadruji svoju podporu tym, ze nakupuji produkty danych
spolocnosti. Je to sposob, ktorym mozu prispiet’ k ovplyvneniu podmienok v globalnej
ekonomike a k zlepSeniu environmentalneho stavu nasej planéty. V ramci nakupného
rozhodovania existuje viacero faktorov, ktoré ovplyviuju sucasného spotrebitel’a.

Predkladana zaverecna praca sa zaobera problematikou obalov z hl'adiska dopadu na
zivotné prostredie a poukazuje prave na faktory ovplyvitujuce nakup a predaj produktov
v obaloch Setrnych k zivotnému prostrediu. BlizSie sa zameriava na obaly kozmetickych a
Cistiacich prostriedkov, nakol’ko obaly tvoria hlavnt zlozku odpadu, ktory je dlhodobym
environmentalnym problémom. Skima moznosti budovania povedomia zodpovedného
spotrebitel'a o pouzivani udrzatel'nych obalov.

Hlavnym cielom diplomovej prace je skumat faktory ovplyviiujuce nakupné
spravanie sa spotrebitel'ov v oblasti kozmetickych a Cistiacich prostriedkov a ich povedomie
a postoje k udrzatel'nym obalom spolo¢nosti HENKEL. V praci bude opisany aj negativny
dopad plastovych obalov produktov na zivotné prostredie a priklady jeho obmedzovania.
Na zaklade ziskanych poznatkov budu navrhnuté odporucania na poskytnutie presnejsich
informécii pre spotrebitelov zo strany producenta ohladne materidlového zlozenia
jednotlivych Casti obalu, ktoré budu viest’ k zvySeniu ich povedomia ohl'adne délezitosti

spravneho triedenia odpadu.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Trvalo udrzatelny rozvoj ako kPiovy nastroj na zabezpecenie

ochrany Zivotného prostredia

Podl'a mnohych vedcov predstavuje v siiCasnosti najvacsiu hrozbu pre civilizaciu
klimaticka kriza, a preto je klaiCovou témou pre nasu budicnost téma udrzatelnosti.
Udrzatelnost’ je podl’a Svetovej komisie pre Zivotné prostredie a rozvoj (z angl. World
Commission on Environment and Development) definovana ako rozvoj, ktory uspokojuje
sucasné potreby bez toho, aby ohrozil schopnost’ buducich generacii uspokojovat’
svoje vlastné potreby. Koncept udrzatelnosti je vyjadreny ako ochrana ekologického
poriadku. Ochrana zivotného prostredia ako aj minimalizacia zasahov do prirody a obnova
ekologickej rovnovahy si vyzaduju medzinarodni zodpovednost, preto by mali byt
vypracované dlhodobé plany s prihliadnutim na technolégie, zdroje energie, Zivotné
prostredie a klimu (EKOLOIJI, 2021).

V sprave Europskej environmentalnej agentury (z angl. The European Environment
Agency’s) Zivotné prostredie Eurépy — stav a perspektiva 2020 je opisany stupefi plnenia
politickych ciel'ov Eurdpy na roky 2020 a 2030 ako aj jej dlhodobé ciele do roku 2050
spojené s udrzatel'nou nizkouhlikovou spotrebou a vyrobou. V sprave sa uvadza, ze Europa
za posledné dve desatrocia urobila vyznamné pokroky v zmierfiovani zmeny klimy a
znizovani emisii sklenikovych plynov. Iniciativy boli zaznamenané v boji proti zne€isteniu
ovzdusia a vody ako aj zavedenie novych politik boja proti plastovému odpadu a obehového
hospodarstva. Sprava kladne zhodnotila najmé zvySovanie informovanosti verejnosti o
potrebe prechodu na udrzatel’ni budicnost’, technologické inoviacie a zintenzivnenie
opatreni EU v oblasti klimy a Zivotného prostredia, akym je napriklad Eurépsky
ekologicky dohovor (EEA, 2020).

Odpovedou Europskej komisie na prebiehajucu ekologickt krizu je novy akény plan
pre obehové hospodarstvo ku klimaticky neutralnemu a konkurencieschopnému
hospodarstvu, ktory bol prijaty diia 11.marca 2020. Predstavuje jeden z hlavnych pilierov

Europskej zelenej dohody — nového europskeho programu pre udrzatel'ny rast. Novy akény



plan sa svojimi opatreniami pocas celého zivotného cyklu vyrobkov snazi zmenit' nase
vyrobné a spotrebitel'ské navyky (Europska komisia, 2020).

Podl'a Kotlera a kol. (2021) vyrobné spolocnosti moézu prispiet’ k udrzatelnosti
prijatim modelu obehového hospodarstva, ktory vyuziva redukciu, opitovné pouZitie a
recyklaciu vyrobnych materidlov. Udrzatelny marketing v sulade s cielmi trvalo
udrzatel'ného rozvoja riesi lepSie prerozdelenie bohatstva a spolo¢nosti musia zaclenit’ tento
koncept do svojho obchodného modelu vyuzivajiac technoldgie, pretoze budu hrat’ hlavni
ulohu tym, Ze urychlia pokrok v tejto oblasti.

Obehové hospodarstvo je ekonomicky model produkcie a spotreby, ktory
uprednostiiuje opdtovné vyuzivanie a recyklovanie. Prindsa vela vyhod pre zivotné
prostredie, hospodarsky rast a pre obyvatel'ov. Zahrnia vSetky ¢lanky hodnotového retazca
od vyroby cez spotrebu, opravu, nakladanie s odpadom az po navrat surovin naspat’ do
hospodarstva a ich vyuzitie vo vyrobnom cykle uz v podobe druhotnych surovin. So
zvySujucim sa environmentalnym povedomim jednak spotrebitel'ov, tak aj vlad rastie tlak
aj na spolocnosti, aby nasli spdsoby, ako zmenSit’ negativny dopad plastovych obalov na
zivotné prostredie napriklad vyvinutim ich ekologickejs ich nédhrad (Eurdpsky parlament,

2015). Model obehového hospodarstva EU je zndzorneny na obrazku 1.

Obrizok 1 Model obehového hospodirstva EU

aawehh

ZVYSKOVY
ODPAD

Zdroj:https://www.europarl.europa.eu/news/sk/headlines/economy/20151201STO05603/eu-a-obehove-

hospodarstvo
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V kontexte udrzatel'nosti st medzi vyskumnikmi vo vyspelych krajinach vel'mi
diskutovanymi témami tzv. ekologické inovacie. Ekologické inovacie predstavuju nastroj,
ktory pomaha spolo¢nostiam transformovat’ environmentalne obmedzenia na prilezitosti a
vyhody, ako je znizenie nakladov, lepSia povest’ a prinos pre nové trhy. Slovenski vedci sa
vo svojom vyskume zamerali na vinimanie ekologickych inovécii a tzv. zelenych znaciek. Z
pohl'adu ekologického spotrebitel’a je imidz ekologickej znacky v tomto smere dolezitym
ukazovatel'om. Spotrebitelia zvy€ajne vnimaji znacku na zaklade spomienok, ktoré sa im s
fou spajaju, a takéto vnimanie nakoniec vytvara ich celkovy obraz o znacke. Preto je imidz
zelenej znacky suborom vnimania znacky v mysliach spotrebitel'ov, ktoré je spojené so
zdujmami a zaviazkami v oblasti Zivotného prostredia. Z vyskumu vyplyva, Ze ekologické
inovacie moZno chapat’ ako vyber vhodnych materialov, procesov a sposobov
distribucie, ktoré sa pouZivaju s nizSou spotrebou energie, prirodnych zdrojov a
celkovo s niz§im dopadom na Zivotné prostredie. Kedze mnohé environmentalne
problémy spdsobili rasticu potrebu zmenit’ existujucu technologicku vyrobu, ma preto
vyznam, aby firmy presmerovali svoje zameranie sa na aktivity, ktoré maju priamy,
pozitivny vplyv na trvalo udrzatel'ny rozvoj. Tato zmena by mala byt evidentnd v oblasti
budovania a zvySovania vedomosti o tzv. zelenych znackach, ked’ze sa potvrdil vztah medzi
ekologickymi inovaciami, zelenymi znackami a vykonnost'ou podniku. Je to dolezité pre
ovplyviiovanie urovne starostlivosti o zivotné prostredie, vnimanie dobrého mena
spolo¢nosti a imidzu znatky spotrebitelmi (Lou¢anova, Supin, Corejova, Repkova-

Stofkova, gupinové, Stofkova, Olgiakova, 2021).

1.1.1 Pouzitie plastov v kozmetickom priemysle aich vplyv na Zivotné

prostredie

Na zéklade vysledkov $tudie Ipsos (2021) pod nazvom ,,Co trapi svet“ ( z angl.
,»What worries the World*), 'udstvo Celi viacerym obavam. Popri dominujicej obavy z
pandémie COVID-19, nezamestnanosti, chudobe a socidlnej nerovnosti, financnej a
politickej korupcii, zlo€inu a nasili je to aj problematika znecCistenia zivotného prostredia.

Vzhl'adom na ¢oraz naliehavejsiu situaciu stavu planéty najma v suvislosti s problematikou
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klimatickej zmeny ma ekologicka uvedomelost’ spotrebitel'ov postupne velky vplyv aj na
ich nakupné spravanie (IPSOS, 2021).

Pre spotrebitel'a je tazké predstavit’ si zivot bez kozmetickych a Cistiacich
prostriedkov, kedZe su sucastou ich dennej spotreby. Pracie prostriedky, gély, avivaze,
tekuté mydla, Sampony, sprchové gély a iné produkty z tejto skupiny st predavané
spotrebitelom najmé v plastovych obaloch. Kozmeticky priemysel vytvara obrovské
mnoZzstvo plastového odpadu, ¢o je hlavhym dévodom, preco sa znecist'ovanie
Zivotného prostredia a boja s plastovym odpadom bezprostredne tyka aj tohto
priemyselného odvetvia.

Fakty tykajuce sa problematiky plastov a nakladania s nimi predlozila Eurdpska
komisia uz v roku 2018:,, Mikroplasty sa zamerne pridavaju do urcitych kategorii vyrobkov
(napr. kozmetika, Cistiace prostriedky, farby), rozptyluju sa do prostredia pocas vyroby,
prepravy a pouzivania plastovych peliet alebo sa tvoria opotrebuvanim vyrobkov, akymi su

pneumatiky, natery a syntetické odevy. *“ (Eurodpska komisia, 2018).

Mikroplasty su tuhé plastové castice zlozené zo zmesi polymérov a funkénych
prisad. Su to vel'mi malé kusky plastov (mensie ako pét’ milimetrov), ktoré su v takejto
velkosti navrhnuté, aby bez problémov odtiekli odtokom. Medzi mikroplasty vSak
zarad'ujeme aj ulomky z vacsich kuskov plastov, ktoré sa postupne rozpadaji na dalSie
mensSie Casti. Podl'a pévodu sa teda delia na:

e primarne mikroplasty, ktoré sa do prirody dostali uz ako mal¢ ¢iastocky,
o sekundarne mikroplasty, ktoré vznikaju rozpadom vicsich kusov napr. plastovych
tasiek, flias, rybarskych sieti.
Do hlavnych zdrojov vzniku mikroplastov patria (Eurdpsky parlament, 2018):
e pranie syntetického oblecenia (35 % primarnych mikroplastov),
e opotrebovavanie pneumatik (28 % primarnych mikroplastov),

e zamerné pouzivanie mikroplastov v kozmetike (2 % primarnych mikroplastov).

V kozmetickych spotrebitel'skych vyrobkoch sa mikroplasty najcastejSie pouzivaju
ako abrazivne Castice, zname ako mikroperlicky. Su to exfolia¢né a vyhladzovacie latky,

ktoré sa vyuzivaju na rdzne ucely spojené s oSetrenim pokozky, napriklad na odstranenie
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mftvych buniek koze. M6Zeme ich najst’ napriklad v peelingovych pripravkoch. M6zu mat’
vSak aj iné funkcie, napr. regulovanie hustoty, vzhl'adu a trvanlivosti vyrobku, a preto sa
pridavaju aj do mnohych kozmetickych vyrobkov beznej spotreby. Najdeme ich tak v
zubnej paste, v krémoch, v mejkape, v géloch na umyvanie tvare a rik a v cistiacich
prostriedkoch.

Mikroplasty sa uvolfiovanim dostavaji do zivotného prostredia a su tak pritomné
vo vsetkych ekosystémoch: morskych, sladkovodnych a suchozemskych. Alarmujtica je ich
pritomnost’ v potravinach a v pitnej vode. Ich problém je v tom, ze nie su biologicky
rozlozitelné a preto sa hromadia v telach zvierat vratane ryb a makkySov, ktoré ako potravu
konzumuju I'udia (European Chemicals Agency, 2021).

V reakcii na obavy verejnosti uz viaceré krajiny prijali opatrenia obmedzujice
zamerné pouzivanie mikroplastov v spotrebitel’skych vyrobkoch. Zakazy sa tykaju
najmi pouzivania mikroperli¢iek v kozmetickych vyrobkoch, ktoré sa po pouziti
zmyju. Kozmeticky priemysel uz vykonal dobrovolné opatrenia a v niektorych krajinach
sa zvazuju, alebo planuju zékazy. Eurdpska komisia v stulade s postupmi na obmedzovanie
pouzivania latok, ktoré predstavuju riziko pre Zivotné prostredie alebo zdravie, zacala
proces na obmedzenie pouzivania zdmerne pridanych mikroplastov tym, ze poziadala
Eurépsku chemicku agenturu o preskiumanie vedeckych zakladov pre regulacné opatrenia
na irovni EU (Eurdpska komisia, 2018).

Podla Willa McCalluma (2019), hovorcu organizacie Greenpeace bojujucej proti
pouZzivaniu plastov, sa problematika pouzivania plastu v kozmetickom priemysle tyka dvoch
oblasti, ktorymi sti: samotné kozmetické vyrobky s obsahom mikroplastov a plastové obaly,
do ktorych su zabalené a po ich vyprazdneni sa stavaju plastovym odpadom (McCallum,
2019).

Problém masovej vyroby jednorazovych plastov, ktoré sa po pouziti premenia
na odpad, a ktorych rozloZenie potrva prirode stovky rokov, sa v siicasnosti dostava
do popredia verejnej mienky ¢oraz viac. Pokym spotreba plastov zaziva enormny nérast,
sucasné recyklacné a odpadové hospodarstvo nie je schopné toto velké mnozstvo odpadu
spracovat bez d’alsich environmentalnych nasledkov. RieSenim nie je ani spal’ovanie, ked’ze
plasty pochadzaju najmi z ropy a pri ich spalovani sa uvoliuje velké mnozstvo CO2.

Krajiny, ktoré nemaji priestor na to, aby sa vysporiadali s vlastnym odpadom ho tak
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predavaju do krajin, kde je mozna jeho likvidacia. Obchodovanie s odpadom vSak ma svoje
limity a napr. Cina koncom roka 2017 vyhlasila, ze kvoli vlastnej zvysenej produkcii plastov
uz nebude prijimat’ plastovy odpad z inych krajin. Europske a severoamerické krajiny st tak
nutené hl'adat’ nové priestory, kam budi mdct predat’, poslat’ na recyklaciu, spalenie alebo
zneskodnenie svoj odpad (McCallum, 2019).

Problém predstavuje okrem iného aj spotrebny tovar s rychlym obratom, ktory
je predavany vo vel’kych mnozZstvach ako st napr. Sampony ¢i zubné pasty. Ako obal
sa pouzivaju jednorazové vreckd z nerecyklovatel'nej kombinacie tenkej vrstvy plastu a
hlinika, takze je problematické ich zodpovedne zlikvidovat'. V roku 2017 prebiehala pod
dohl'adom Greenpeace upratovacia akcia v Manilskej zatoke. StiCastou vyzbieranych 55
000 kusov plastov boli hlavne obaly produktov patriacich korporaciam ako Unilever, Nestlé
a Procter&Gamble (McCallum, 2019).

Trend po zniZeni dopytu plastového odpadu je aj na Slovensku vyrazny a
reaguju nan ako producenti, tak aj predajcovia. NajvyraznejSie vzrastol zdujem o
ekologicku a capovanu drogériu, zaloZeni na myslienke Zero waste. Cielom tohto
konceptu je ¢o najviac zabranit' tvorbe odpadu. Cim viac beznych produktov nahradi
spotrebitel’ zero waste produktmi, tym menej odpadu je potrebné nasledne likvidovat. Na
jednej strane filozofia Zero waste znamena uvedomelu spotrebu, na druhej strane st to
samotné Zero waste produkty. Jedna sa o vyrobky, ktoré sa predavaju uplne bez obalov,
pripadne maju minimalny recyklovatel'ny obal (INTEREZ, 2021).

V sucasnosti funguje na Slovensku viacero spolocnosti, ktoré su distributormi
Capovanej drogérie a kozmetiky viacerych znaciek. Jednd sa o spoloCnosti ako napr.
Ecoterra, Tiera Verde, Ponio, dm drogerie markt, ale rovnako bezobalovu drogériu ponuka
aj obchodny retazec Kaufland. V tomto pripade je prispevok k plastovej stope prakticky
nulovy.

Co sa tyka producentov drogérie a kozmetickych prostriedkov pdsobiacich na
Slovensku ako st Unilever Slovensko, Henkel Slovensko, Johnson&Johnson, tak vac¢Sina
tychto spolocnosti sa v aktualnom trende znizovania plastového odpadu hlasi ku konceptu

trvalej udrzatel'nosti ¢i koncepcii spolocenskej zodpovednosti podnikov.
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1.1.2 Eurdpska stratégia pre plasty v obehovom hospodarstve

Najviacsou environmentalnou katastrofou l'udstva v sucasnosti je nepochybne
plastovy odpad. V roku 2018 Europska komisia vo svojom rozsiahlom oznameni
Eurépskemu parlamentu a Rade uviedla, ze plast ako vSadepritomny material méd mnozstvo
funkcii a pomaha riesit’ vyzvy, ktorym celi I'udska spoloc¢nost’, avSak Eurdpa kazdorocne
vyprodukuje cez 25 milidénov ton plastového odpadu a na recyklaciu sa z neho vyzbiera
menej ako 30 %. Zna&nu &ast’ z tohto objemu EU vyvaza na spracovanie do tretich krajin,
najviac do spomenutej Ciny, kde sa uplatiiuju rozne environmentalne normy. Pri vyrobe
plastov a spal’ovani plastového odpadu vznika na celom svete priblizne 400 miliénov ton
CO2 ro¢ne. Plasty predstavuji 80 % morského odpadu.

Opétovné pouzitie a recyklacia plastov na konci ich zivotnosti je vel'mi nizka, a to
najméd v porovnani s inymi materialmi ako napriklad papier, sklo alebo kovy. Pritom
zvySenym vyuzivanim recyklovanych plastov by sa mohla znizit' zavislost od tazby
fosilnych paliv na ich vyrobu a dosiahnut’ tak pokles emisii CO2. V sti¢asnosti sa vSak plasty
vyrabaju, pouzivaju a likviduji spésobom, ktory neumozinuje vyuzivat ekonomické vyhody
obehového pristupu a ktory je Skodlivy pre Zivotné prostredie. ZniZovanie plastového
odpadu je zlozitym problémom a je potrebny jasny stimul na to, aby sa spotrebitelia a
vyrobcovia priklonili k rieSeniam, ktoré by generovali menej odpadu a tym aj znecistenia
(Europska komisia, 2018).

Na zéklade vysSie spomenutého ozndmenia Europskej komisie bola dna 16. januara
2018 prijatd Europska stratégia pre plasty v obehovom hospodarstve, ktora je prvym
politickym rdmcom pre celd EU. Stratégia zohladiiuje Zivotny cyklus vyrobkov s
prihliadnutim na konkrétny vyrobny material. Ciel’om je zaélenit’ do hodnotového
ret’azca plastov navrh vyrobku s dérazom na jeho pouZitie v celom svojom Zivotnom
cykle, ako aj jeho pouZzivanie a recyklaciu. Jednym z ciel'ov tejto stratégie je zabezpecit,
aby do roku 2030 bolo mozné vietky plastové obaly uvadzané na trh EU opitovne pouzit’
alebo recyklovat. Tato stratégia ma zmenit’ spdsob, akym sa vyrobky v EU navrhuju,
vyrabaji, pouZivaji a recykluji. Jej cie’om je chranit’ Zivotné prostredie a sti¢asne

polozit’ zaklady hospodarstva plastov, kde sa pri ich navrhovani a vyrobe plne
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zohPadiiuju potreby opitovného pouzitia, recyklacie a vyuZivania udrzatelnejSich

materialov (Eurépska komisia, 2018).

Eurépska tinia uz podnikla konkrétne kroky na zniZenie vplyvu plastovych vyrobkov
na Zivotné prostredie prave zakazom jednorazovych plastov. Stanovuje to Smernica (EU)
2019/904 — o znizovani vplyvu plastovych vyrobkov na zivotné prostredie (z angl. Single
Use Plastics). Tato smernica k akénému planu nadobudla G&innost’ 3. jula 2019 a napina
stratégiu pre plasty EU, ktora je dolezitym prvkom prechodu EU na obehové hospodarstvo.
Jej ciel'om je znizit’ vplyv plastovych vyrobkov na Zivotné prostredie a podporovat’ prechod
na obehové hospodarstvo zakazom jednorazovych plastovych vyrobkov, pre ktoré existuji
dostupné alternativy, v celej EU. Smernica zakazuje na trh uvadzat niektoré
jednorazové plastové vyrobky a vyrobky z oxo-degradovate’nych plastov; stanovuje
poZiadavky na zniZovanie spotreby; na triedeny zber a poziadavky na navrhovanie
plastovych flia§; na povinné oznacovanie; na rozsirenti zodpovednost’ vyrobcu a na
zvySovanie informovanosti spotrebitelov a podporovanie zodpovedného
spotrebitel’ského spravania (Europska komisia, 2019). Usmernenia Komisie k smernici
boli prijaté 31. maja 2021 a ¢lenské Staty boli povinné zosuladit’ svoje narodné legislativy
do 3. jala 2021. Opatrenie uz bolo prebrané do slovenského pravneho poriadku v ramci
novely zakona ¢. 79/2015 Z. z. o odpadoch dia 27. decembra 2019 (pod ¢islom 460/2019
Z.z.§ 53aa § 73a) s G¢innost'ou od 3. jila 2021 (BEZPECNOST V PRAXI, 2021).

1.1.3 Legislativa tykajiuca sa odpadového hospodarstva

Triedenie odpadov je od 1.7.2017 na Slovensku bezplatné. V plnej miere ho hradia
tzv. vyrobcovia, CiZze spolo¢nosti spadajuce pod tzv. rozsireni zodpovednost’ vyrobcov.
Triedenie odpadu vyrazne znizuje mnozstvo komunalneho odpadu ukladaného na skladky,
znizuje riziko tvorby ciernych skladok, redukuje nadklady na odvoz a skladkovanie
nevytriedeného odpadu, Setri prirodné zdroje a suroviny, ktoré mozno dalej vyuzit' v
procese recyklacie a eliminuje negativny vplyv pdsobenia l'udi na Zivotné prostredie

(NATUR-PACK, 2019).
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Podla tlacovej agentiry SITA (2020) pristupuju Slovaci k triedeniu odpadu
zodpovedne. Na zaklade vysledkov prieskumu agentiry Mnforce, ktory bol realizovany v
juni 2020 na vzorke 1 000 respondentov pre spolocnost’ Envi — Pak az 87 % Slovakov
separuje odpad na pravidelnej baze a spomedzi komodit je najcastejSie separovany plast

(ENVIRO, 2020).

Odpadové hospodarstvo je v SR rieSené v 2 zakonoch a 8 vyhlaskach.

1.Zakon ¢. 79/2015 Z. z. 0 odpadoch

Dna 1.januéra 2016 vstlpil do platnosti novy Zakon ¢. 79/2015 Z. z. o odpadoch,
ktory upravuje posobnost’ organov Statnej spravy a obci, prava a povinnosti 0s6b pri
predchadzani vzniku odpadov a pri nakladani s odpadmi, zodpovednost za poruSenie
povinnosti na tseku odpadového hospodarstva (SLOV-LEX, 2021).

Podl'a §2 tohto zakona je definicia odpadu nasledovna: ,, Odpad je hnutelnd vec
alebo latka, ktorej sa jej drzitel zbavuje, chce sa jej zbavit alebo je v sulade s tymto zakonom
alebo osobitnymi predpismi povinny sa jej zbavit.” Zakon obsahuje 12 cCasti a riesi
nasledovné zakladné ustanovenia: odpadové hospodarstvo; nakladanie s odpadom;
skladovanie odpadu; zhromazdovanie odpadu; zber odpadu; vykup odpadu; triedenie
odpadov; triedeny zber; iprava odpadu; priprava odpadu na opdtovné pouzitie; spracovanie
odpadu; opitovné pouzitie; zhodnocovanie odpadu; recyklacia; zneSkodiiovanie odpadu;

skladkovanie odpadov (SLOV-LEX, 2021).

2.Zakon 17/2004 Z. z. o poplatkoch za uloZenie odpadov

Vplyv tohto zakona sa pre firmy a obce prejavuje pri fakturacii vo forme Statom daného
poplatku za skladkovanie odpadu, pripadne ukladanie odpadu na odkalisko (Odpadovy
hospodar, 2021).

Eurépska legislativa tykajiica sa odpadov vytvara regulacny rdmec v réznych
oblastiach odpadovej politiky: batérie a akumulatory, biologicky rozloZiteIny odpad;
Cistiarenské kaly; demontaz lodi; elektrické a elektronické zariadenia; hlasenia o
implementacii odpadovej legislativy; oleje; polychlorované bifenyly a polychlérované

terfenyly; polyvinyl chlorid; tazobny odpad; vozidla (ODPADY, 2010).
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Pre odpad z plastovych obalov existuje aj d’al'Sia moznost’ ako s nim nalozit’. Ak sa
odpad z plastovych obalov nespracoval v EU, moZe sa prepravit’ na recyklaciu do tretich
krajin. Tranzit odpadu medzi krajinami Eurdpskej tnie aj mimo nich upravuje tzv.
Bazilejsky dohovor, ktory klasifikuje odpady ako zelené (napriklad plasty, kov, papier)
alebo ZIté (nebezpecné alebo potencidlne nebezpecné, napr. batérie, oleje). Kontrolu nad
prepravou odpadu na Slovensku realizuju tri institicie: Ministerstvo Zivotného prostredia
SR, Slovenska inspekcia zivotného prostredia a Finan¢né riaditel'stvo prostrednictvom
colnych uradov (Ministerstvo zivotného prostredia SR, 2021).

Vicsina odpadu z plastovych obalov sa az doposial’ povazovala za odpad, ktory nie
je nebezpecny na Ucely prepravy, a preto bola uvedend v “zelenom‘ zozname odpadov
podl'a nariadenia EU o preprave odpadu. V maji 2019 sa strany Bazilejského dohovoru
dohodli, ze za odpad v zelenom zozname (ktory nie je nebezpecny) sa povazuje len preprava
vopred vytriedenych nekontaminovanych recyklovatelnych plastov, ktoré neobsahuju
nijaky nerecyklovatel'ny material a boli pripravené na okamziti recyklaciu prijatelnu z
hl'adiska Zivotného prostredia. Tymito zmenami sa zlep$ia kontroly cezhrani¢nej prepravy
plastového odpadu, ¢im sa podpori nakladanie s nimi environmentalne vhodnym spdsobom
a prispeje k obmedzeniu nezakonnej cezhrani¢nej prepravy odpadu. Zmeny nadobudli
ucinnost’ 1. januara 2021. Uvedené zmeny, tykajiice sa plastového odpadu, boli
implementované do prava Eurdpskej tinie prostrednictvom delegovaného nariadenia ¢.
202072174, ktorym sa doplnilo a zmenilo nariadenie Europskeho parlamentu a Rady (ES)
¢. 101372006 o preprave odpadu (Eurdpska komisia, 2021).

1.1.4 Spolocenska zodpovednost podnikov

Zvyseny zaujem verejnosti o zivotné prostredie patri k najvyznamnej$im dovodom
pre¢o firmy zavidzaju environmentilne stratégie. V Eurdpe, Azii a USA prebichalo
mnozstvo prieskumov verejnej mienky, ktoré naznacili, ze ochrana Zivotného prostredia je
v rozvinutych aj rozvojovych krajinach zvysenou prioritou. Podla Kocibala (2008)
prieskumy ukazali, ze okrem tradi¢nych prvkov akymi st spolahlivost’ a podnikatel'ska
etika, sa integrdlnou sucastou dobrého mena spolocnosti stavaju aj environmentalne

atributy. Patri sem aj politika spolo¢nosti, ktoré prejavuju zaujem o environmentalizmus,
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ako aj urCity stupenn citlivosti na zaujem verejnosti o ekoldgiu a minimalizaciu tvorby
odpadu (EKOLOGIKA, 2008).

Jednym z takychto pristupov je koncept spolocenskej zodpovednosti podnikov (angl.
Corporate social responsibility - CSR), ktory oznacuje dobrovol'né usilie firiem presahujice
bezny ramec dodrZiavania pravnych predpisov. Gresko (2008) uvazdza, Ze ide o zapajanie
vSetkych dotknutych partnerov do kazdodennych aktivit firiem, pricom maximalizacia zisku
nie je jedinym cielom, ale ciele podniku st dlhodobymi cie'mi a vychadzaji z potrieb
vnutorného a vonkajSieho prostredia. Zahimaju nielen socialne, ale aj environmentalne
aspekty jeho cCinnosti a prispievaji k schopnosti vytvarat dlhodoby zisk a k trvalo
udrzateI'nému rozvoju spolo¢nosti ako celku. Je to teda posun od zamerania sa vylu¢ne na
vytvaranie zisku k trom aspektom: I'udia, zisk, planéta (EKOLOGIKA, 2008).

Koncept spolocenskej zodpovednosti podnikov poskytuje organizaciam ramec,
ktory pomaha integrovat environmentalne, socialne (etické) kritéria do rozhodnuti
manazmentu a je nastrojom na diskusiu o rozsahu vsetkych povinnosti, ktoré ma organizacia

voci jej bezprostrednému okoliu.

Aktivity, ktoré koncept spolocenskej zodpovednosti podnikov zastresuje mézeme rozdelit
na tri oblasti:
Ekonomicka oblast:
- kodex podnikatel'ského spravania sa firmy,
- eticky kédex a transparentnost,
- boj proti korupcii a podplacaniu, vztahy s akcionarmi,
- spravanie sa voci zakaznikom, dodavatel'om a investorom,

- 1novativnost’ a udrZatel'nost’ rastu.

Environmentalna oblast:
- environmentalna politika firmy,
- minimalizicia environmentalnych vplyvov,
- odpadové hospodarstvo,

- environmentalne manazérske systémy riadenia procesov, ochrana zdrojov.
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Socidlna oblast:
- zdravie a bezpecnost’ zamestnancov,
- komunikacia, firemna filantropia,
- riadenie a rozvoj l'udskych zdrojov,
- vyvazenost pracovného a osobného Zivota zamestnancov,
- rovnost prilezitosti a zékaz diskriminacie, I'udské prava,

- pomoc prepustenym zamestnancom a pod. (tamze).

V sucasnosti sa mnoho korporacii kozmetického priemyslu hlasi popri koncepcii
Udrzatel'nosti aj k Spoloc¢enskej zodpovednosti podnikov, a v ich stlade uplatituju aj svoju
obchodnt1 politiku a stratégiu. V stvislosti so znizovanim plastového odpadu sa zavéizuju
pouzivat’ recyklovatelné plasty a zapojenim sa do obehového hospodarstva znizovat’ svoj

negativny dopad na zivotné prostredie v ramci tohto priemyselného odvetvia.

1.2 Zakladné pojmy tykajuce sa obalov a obalovej techniky

V priebehu poslednych desat’roci sa vd’aka rastu zivotnej urovne a technologickému
pokroku vyroba obalov a proces balenia podstatne zmenili. K tejto zmene prispeli aj nové
formy predaja, ale aj rastuce ekologické poziadavky na obalovu vyrobu a likvidaciu obalov.

Vysekalova (2011) uvadza, ze obal je svojim tvarom, vel’kost'ou, dizajnom, farbou,
¢i materidlom délezitym marketingovym nastrojom a nepochybne ovplyviiuje nakupné
rozhodovanie spotrebitel'a. Na jednej strane mdze zaujat’ pozornost’, pésobit’ na emocie, na
druhej strane svojou informa¢nou hodnotou prispieva k raciondlnemu rozhodovaniu o kupe.

Dalej uvadza, Ze obal je jednou z foriem marketingovej komunikécie a musi byt v
sulade s d’al$imi nastrojmi marketingového mixu, v prvom rade s produktom a spésobom
jeho distribucie, cenou a komunikacnou stratégiou. Obaly su vécSinou hodnotené v
suvislosti s produktom, pretoze je ddlezité, aby primeranym spdsobom vyjadrovali
vlastnosti a funkcie vyrobku.

Kita a kol. (2010) definuju obal ako prostriedok, alebo subor prostriedkov, ktoré
ul’ahcuju obeh a spotrebu produktov a chrania ho pred skodlivymi externymi vplyvmi. V

marketingovom mixe je obal oznacovany aj ako piate ,,P - packaging.
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Kvalitny a spravne inovovany obal mdze prispiet’ podniku ku konkuren¢nej vyhode,
na druhej strane nevhodne navrhnuty obal spdsobuje spotrebitelom neprijemnosti a v
koneénom désledku znizuje podniku trzby (Salgovi¢ova, 2001). Kazdy obal plni vela
funkecii v zavislosti od ucelu, pre ktory bol navrhnuty.
Funkcie obalu su z hl'adiska marketingu chapané ako funkcie (tamze):
- technické: ochrannd, manipulac¢nd, prepravna, skladovacia,
- komer¢né: marketingovo komunikacna (propagacna), informacna,
- spolocenské: funkcia ochrany spotrebitel’a, ekologicka, estetickd, vzdelavacia,

zabavna, vychovna a pod.

Kacenak (2013) definuje funkcie obalu nasledovne:

Ochranna funkcia ma za ulohu zabezpecit' a chranit’ tovar pred mechanickymi,
klimatickymi, biologickymi a spolo¢enskymi vplyvmi okolia pri skladovani, distribucii
preprave a spotrebe. Su¢asne musi spifiat’ technické poziadavky zakonnych noriem a chrani
tovar pred zhorSenim kvality a znizenim hygieny, pred chemickym znehodnotenim ako aj
pred zmenami senzorickych vlastnosti.

Racionalizacna funkcia (Casto udavané ako obchodna, logisticka, skladovacia,
prepravna funkcia) zohrava ulohu pri premiestneni tovaru z miesta vyroby na miesto
spotreby, kedy sa obal stdva manipulacnou jednotkou. Téato funkcia zahfna prvky
skladovania, prepravy, distribucie aZ po spotrebu, nakolko je nutna komunikécia medzi
vyrobou a obchodom, dopravou a spotrebitelom.

Komunikacna funkcia ma za llohu poskytnit’ spotrebitel'ovi potrebné informacie o
charaktere a vlastnostiach produktu. Obal je najlacnejSim propagacnym materidlom a ako
prostriedok reklamy svojimi pravdivymi informéciami a grafickym stvarnenim a tvarom
najviac vystihuje kvalitu celého vyrobku.

Ekonomicka funkcia stvisi so vztahom medzi cenou tovaru a cenou obalu. Naklady,
ktoré je nutné brat’ do tivahy pri urCovani ceny obalu st riadené poziadavkami vyrobcu.
Hodnota obalov tvori asi 5 % hodnoty tovaru, najvyssie naklady sa dosahuju pri malych
baleniach.

Ekologicka funkcia zohrava Coraz doblezitejSiu ulohu pri vytvarani a navrhovani

obalov predovsetkym v dosledku rasticeho tlaku zo strany spotrebitel'ov a Statu v suvislosti
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s negativnym vplyvom obalov na Zivotné prostredie. Obal sa pri spotrebe stava odpadom,
ktory zatazuje zZivotné prostredie a odpadové hospodarstvo a nuti tak vyrobcov zohl'adiiovat’

environmentalne poziadavky na material, z ktorého je obal vyrobeny.

Podla Calvera (2004) s obalom bezprostredne suvisi balenie a baliaci proces,
pretoZe obal je vysledkom tohto procesu. Ulohou balenia je po ukonéeni vyrobného procesu
vytvorit’ z vyrobkov rézneho druhu, tvaru a velkosti jednotky, ktoré zabezpecia hospodarne
skladovanie, prepravu, manipulaciu a ochranu vyrobku pred vplyvmi externého prostredia.

Balenie moze mat’ tri materialne urovne:

- primarne balenie predstavuje bezprostredny obal vyrobku, ktory s nim tvori
predajnu jednotku uréent pre koneéného spotrebitel’a,

- sekunddrne balenie je material chraniaci primarne balenie. Je to obal, z ktorého
vyrobok rozbalime bez ovplyvnenia vlastnosti vyrobku, poskytuje d’al$iu ochranu
tovaru a naviac je prilezitost'ou pre propagaciu,

- prepravné balenie slizi na ulahCenie manipulécie, skladovania, identifikacie a

prepravy produktov.

Obalovou technikou rozumieme sthrn vsetkych prostriedkov, zariadeni a
materialov pouzitych pri procese balenia, ktoré maju zabezpecit’ optimalizaciu obalovych
funkcii pri manipuldcii s vyrobkami vratane ich prepravy a skladovania. Obalovym
materialom su suroviny, polotovary a hotové vyrobky uréené bez upravy na vyrobu obalov
a balenia. V sucasnosti su najcastejSie vyuzivané: papier, karton, lepenka; keramika; sklo;
drevo; kovy; textilné tkaniny; plasty; materialy biologického pévodu a kombinacie tychto
materialov (tamze).

Vysekalova (2011) tvrdi, ze preferencie urcitého obalového materidlu zavisia v
prvom rade od vztahu k produktu, pretoze kvalita produktu moéZe byt ovplyvnena
Specifickymi vlastnost’ami obalu. Tieto preferencie prejavuji najmé konecni spotrebitelia
a vyrobcovia. Vzhl'adom na vyssie uvedené skuto¢nosti ohl'adne stavu Zivotného prostredia
sa do popredia dostavaju aj preferencie a poziadavky spotrebitel'ov na ekologické obaly. V

tomto zmysle je jednou z primarnych poziadaviek spotrebitelov ekologické balenie.
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Spotrebitelia chcu obaly, z ktorych vznika menej odpadu, ktoré sa daju sa recyklovat'.
Postupne rastie vyznam ekologickych obalov, ktoré ovplyviiuji spotrebitel'ské spravanie.
Vyber ekologickych obalov je krokom k znizeniu plastového odpadu, nakolko
environmentalne ucinky jednorazovych plastov nezac¢inaju a nekoncia spracovanim odpadu.
Je to len koniec celého procesu, ktory si védcsina spotrebitel'ov uvedomuje. Ur€ity typ obalu
méze mat' vazny vplyv na Zivotné prostredie v kazdej faze jeho vyroby, pocinajuc
ziskavanim surovin, vyrobou, prepravou, icelom az po jeho likvidaciu. Preto je prechod na
ekologické balenie popri hl'adani d’alSich ekologickych inovacii moznym rieSenim na

minimalizaciu tohto problému (ROOLAND, 2021).

Ekologické obaly su obaly Setrné k Zivotnému prostrediu, ktoré sa v prirode
uplne rozlozia, ’'ahko sa recykluju, st vyrobené z obnoviteP’nych zdrojov (ako je napr.
papier, cukrova trstina alebo bioplast), alebo si1 vyrobené z recyklovanych materialov.
V stcasnosti existuje niekol’ko alternativ ekologickych obalov, ktorymi su:

Papier - je opakovane pouzitelny, recyklovatel'ny, biologicky odburatelny a moze
byt pouzity na akykol'vek ucel.

Karton — Karton je vdaka svojej robustnej forme vyuzivany ako prepravny obal.
Karton, ktory nie je laminovany, sa 'ahko rozklada.

Drevo — patri k obalovému materialu s najniz§im negativnym ucinkom na zivotné
prostredie nakol’ko je rozloziteIné, opakovatel'ne pouzitel'né a je to obnovitel'ny druh zdroja.
Vyuziva sa najcastejSie ako prepravny obal formou drevenych paliet, debien a boxov.

Kukuricny Skrob — obal z kukuricného Skrobového materidlu sa vyuziva v
potravinarstve.

Bagasovy papier — tento obalovy material sa vyraba z extrahovanej §t'avy z vlakniny
cukrovej trstiny. Bagasovy papier sa bezne pouziva ako nahrada tradi¢nych papierovych
obalov rovnako v potravinarskych sluzbach (tamze).

K recyklovate'nym obalovym materidlom patria:

- papier, karton, sklo, niektoré plasty (prikladmi recyklovatel'nych plastov su PET
flase, niektoré fT'aSe z kozmetickych vyrobkov, plastové nadoby a plastové vreckd),
- niektoré kovy — kovy sa daju mnohokrat recyklovat’. Ocel'ové plechovky pouzivané

na potraviny a napoje sa daju recyklovat’ (tamze).
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V suvislosti s prechodom na obehové hospodarstvo sa dnes Coraz viac hovori aj o
trvalo udrzatel’'nmych obaloch. Ich sucasné oznaCenia st charakterizované aj ako:
biodegradovatelné, kompostovatel'né, prirodné (Palencarova, 2019).

Koalicia pre trvalo udrzatelné obalové materidly (z angl. The Sustainable Packaging

Coalition) stanovila 8 kritérii, ktoré by mali spinat*

uzito¢né, bezpecné a zdravé pocas celého Zivotného cyklu,

ich cena je primerana kvalite,

- pri vyrobe, preprave a recyklacii sa bude vyuzivat obnovitel'na energia,

- obnovitelné alebo recyklované materialy maji prednost’ pred ostatnymi,

- pri vyrobe sa vyuzivajui najvhodnejsie technoldgie s ¢o najniz§imi emisiami,

- vSetky vyrobné materialy st zdravotne nezavadné pocas celého zivotného cyklu,
- minimalisticky dizajn, energeticky nenaro¢ny,

- st vytvorené v duchu dizajnu uzavretej slucky:

1. bud’ su opakovane pouzitelné,

2. kompostovatelné, biologicky rozlozitelne,

3. alebo su uplne recyklovatelné.

Pouzite kazdého obalového materialu ma svoje vyhody aj nevyhody. Prvoradé je
zohl'adnenie druhu baleného produktu a jeho vlastnosti. K tomu je potrebny vyber vhodného
obalového materialu ako aj tvar obalu. Cim dlhsie sa obal pouZiva, tym mensi je jeho dopad
na zivotné prostredie. Opakovane pouzitené obaly maju vzdy prednost pred

jednorazovymi, ¢i sa jedna o papier alebo plast (tamze).

1.2.1 Legislativa tykajuca sa obalov

V slovenskej legislative sa k obalom vzt'ahuje aj vel'a pravnych predpisov, ktoré su
zamerané na ochranu spotrebitel'a a upravuji vztah obalov k Zivotnému prostrediu aj
reklame. Hlavnym dévodom, ale tiez cielom, je pravne zabezpecit ochranu spotrebitel’a a
definovat’ povinnosti vyrobcov a sivisiace kontrolné mechanizmy v tejto oblasti.

Medzi najddlezitejSie pravne normy Vv tejto oblasti patria (SLOV-LEX, 2021):

- Zdkon ¢.250/2007 Z.z. o ochrane spotrebitel’a a o zmene zakona Slovenskej narodnej
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rady €. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorsich predpisov, ktory riesi a zdoéraziuje
informacnu a identifikacnu funkciu obalu a z nich vyplyvajice povinnosti a zodpovednosti
vyrobcu,

- Zdkon 56/2018 Z.z. o posudzovani zhody vyrobku, spristupnovani ur¢eného vyrobku

na trhu a o zmene a doplneni niektorych zakonov, ktory do technickych poziadaviek na
vyrobky alebo na sluzby ustanovuje pozadované charakteristiky vyrobku, do ktorych zahiia
balenie, oznacovanie vyrobku alebo vybavenie §titkom, znacky zhody urcenych vyrobkov
a ich umiestnovanie,

- Zdkon ¢. 152/1995 Z.z. o potravinach, ktory riesi aj hygienické poziadavky na

potraviny a na obaly ur€ené na ich balenie, ktoré neupravuji osobitné predpisy,

- Zdkon ¢ 157/2018 Z.z. o metroldgii a o zmene a doplneni niektorych zakonov, ktory

okrem merani a meradiel reguluje spotrebitel'ské balenia. Ide o vyrobky vlozené do obalu
bez pritomnosti spotrebitela. Ked’ze ide o ur€ovanie hmotnosti a objemu, spotrebitel'ské
balenia celosvetovo patria do oblasti metrologie a pri priprave tychto baleni sa musia
pouzivat’ uréené meradla alebo meradla so zabezpecenou metrologickou nadviznostou,

- Zdkon ¢. 469/2002 Z.z.0 environmentalnom oznacovani vyrobkov,

- Zdkon ¢. 79/2015 Z.z. o odpadoch, a ktory vo svojom Stvrtom oddiely Obaly

a odpady z obalov § 52 definuje o.1. aj nasledovné kategoérie obalov:
- spotrebitel’sky obal je ochranny obal, v ktorom je tovar alebo skupina tovarov
zabalena. 'V mieste ndkupu tvori tovarovu jednotku pre spotrebitela alebo konecného
pouzivatela.
- skupinovy obal je obal, ktory méze byt z tovaru odstrdaneny bez toho, aby sa porusili
viastnosti tovaru. Tento obal tvori v mieste ndkupu skupinu urcitého mnozstva tovarovych
jednotiek a bud’ sa predava konecnému pouzivatelovi alebo spotrebitelovi, alebo pocas
predaja sluzi ako prostriedok na pridavanie tovarov do ponuky.
- prepravny obal slizi na ochranu pred fyzickym poskodenim pri manipulacii
a preprave urcitého mnozstva tovarovych jednotiek alebo skupinovych baleni.
Nezaradujeme sem cestny kontajner, Zeleznicny kontajner, lodny kontajner ani letecky
kontajner.

- opakovane pouZitel’ny obal je navrhnuty a pouzivany na trhu SR tak, aby shizil
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aspon na dva obehy svojej Zivotnosti. Opakovane sa plni alebo pouziva na rovnaky ucel, pre
ktory bol vyrobeny. Odpadom z obalov sa stane okamihom jeho vyradenia.

- zdalohovany obal je spoplatneny obal tovaru konkrétnou penaznou sumou (ako
nzaloha®), ktorej ucelom je zabezpecit vrdtenie pouzitého obalu. Ndpojové obaly na

opakované pouzitie podliehajii zalohe (ZAKONY PRE LUDI, 2022).

1.2.2 Oznacovanie obalov

V zmysle Zakona ¢.250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitela a o zmene zakona
Slovenskej narodnej rady ¢. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorsich predpisov st
informacné povinnosti na vyrobcu a predajcu definované v § 12. Podl'a tohto paragrafu je
povinnostou vyrobcu oznalit vyrobok pravdivymi, zrozumitelnymi a Gplnymi
informaciami o vlastnostiach a spdsobe pouzivania tovaru. Ak si povinnost’ oznacit’ vyrobok
nesplni vyrobca, prebera tuto povinnost’ dovozca, ak vyrobok neur¢i dovozca, oznaci ho
dodavatel. Vyrobok, ktory sa preddva, musi predavajuci zretelne oznacit tdajmi
o vyrobcovi alebo dovozcovi alebo dodavatel'ovi a tieto idaje musia obsahovat’ informacie
o0 spoOsobe pouzitia a udrzbe vyrobku, ako aj o nebezpecenstvach vyplyvajucich z jeho
nespravneho pouzivania a skladovania. Udaje musia byt podla zakona uvedené

v slovenskom jazyku.

Oznacovanie datumu minimalnej trvanlivosti kozmetickych vyrobkov v zmysle

¢lanku 19 odsek 1 pismeno c) nariadenia Eurdpskeho parlamentu a Rady ¢.1223/2009 o
kozmetickych vyrobkoch plati, ze datum minimalnej trvanlivosti moze byt na vnitornom a
vonkajSom obale kozmetickych vyrobkov oznaceny:

- datumom minimalnej trvanlivosti, alebo

- symbolom otvoreného téglika s lehotou, pocas ktorej mozno vyrobok po jeho
otvoreni bezpecne pouzivat, alebo

- bez oznacenia.
Urad verejného zdravotnictva SR (2013) uvadza, Ze ak s na vyrobku okrem povinného

oznacenia uvedené iné dobrovol'né udaje, napriklad datum vyroby, datum spotreby a iné,
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potom su tieto udaje klasifikované ako nepovinné a dopliujuce, musia vSak byt pravdivé a

nesmu spotrebitel'a uvadzat’ do omylu.

Oznacovanie obalov podla materidlového zloZenia je stanovené v Zdkone ¢.
79/2015 Z. z. o odpadoch a o zmene a doplneni niektorych zadkonov v zneni neskorSich
predpisov:

.» § 34 Povinnosti vyrobcu obalov

1. Vyrobca obalov je v sulade s povinnostami uvedenymi v § 27 ods. 4 povinny zabezpecit
a) oznacenie obalu udajom o materiadlovom zlozeni obalu v sulade s osobitnym
predpisom,’®) ak sa rozhodne obal oznacit; obal méze oznacit aj tidajom o spésobe

nakladania s nim [§ 105 ods. 3 pism. m)/,

V slovenskych predpisoch sa pouziva na toto oznacenie: vyraz pre skratku,
¢islovanie a symbol, ktory oznacuje na obale charakter pouZzitého obalového materidlu a
slizi na ulahcenie zberu, opitovného pouzitia a zhodnocovania vratane recyklacie, ako to

pozaduje Smernica Eurépskeho parlamentu a Rady (EU) 2018/852 z 30. méja 2018.

Oznacenie sluzi na jednoduché oznacenie materidlu alebo viacerych materialov, z
ktorych bol vyrobeny vyrobok, na ktorom je kod umiestneny.

Alfanumerickd cast oznacenia sa oznacuje ako kod recyklacie. Pozostava

z materidlu, pisomného znaku a ¢iselniho znaku.

Graficka cast oznacenia sa oznacuje aj ako recyklaény symbol/znak.

Jeho pritomnost’ v oznaceni vSak v EU nie je povinna. Slovenskad vyhlaska ich pouzitie
charakterizuje ako "d’alSiu moznost™ oznacenia obalu podl'a materidlového zlozenia.
V Eurdpe alfanumericku Cast’ pod opisnym oznacenim c¢islovaci a skratkovy systém

stanovuje vyssie spominané rozhodnutie Komisie 97/129/ES.

Grafické znacky na oznacovanie obalov v praxi
Na Slovensku teda neexistuje zakonna povinnost’ oznacovat’ vyrobky recyklacnymi
symbolmi, existuje iba dobrovol'né oznacenie vyrobcov o spdsobe nakladania s odpadmi

(SLOV-LEX, 2021).
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Znacky na obaloch spotrebitel'ov informuju (OLO, 2021).:
-z akého materialu je obal vyrobeny,
- ¢ije obal opakovane pouzitelny alebo nie,
- ¢ije obal zalohovany,
- o spbsobe nakladania s obalom.

Vvyznam znadiek na obaloch vidime na obrazku 2.

Obrazok 2 Vyznam znaciek na obaloch

Typ znadky Vyinam znalky

Znatka zeleny bod (griin Punkt) znamend spitny odber
obalov na recykliciu a informuje, Ze obal je moZné zhodnotit’
) (opiitovne pouzit’). Takéto obaly sa ukladaju do kontajnerov
urtenych pre ich zhromazd'ovame alebo sa odovzdivaji na
zbemnych dvoroch.

Trojdipkovy symbol znamend, Ze obal je zhotoveny
z recyklovanych materidlov a je mozné ho opil’ pouzit’.

‘I ’ Je to vieobecnd znadka, ktord je doplnend o pisomné a fiselné

Udaje, ktoré nds informujt z akého materidlu si vyrobené, aby
ich bolo moZné zatriedit’ pre triedeny zber (vid' vyznam ¢&isel a
skratiek).

Znacka znamend, Ze obal je potrebné dat’ po pouZiti do
prisludnej zbernej nadoby.

Znacky mformuji o tom, Ze vyrobok, ktorv sa stiva odpadom,
nepatri do zbeme) nddoby. Poviiésine ide o nebezpetné odpady.
Moino ich odovzdat’ len na vyhradenych miestach, napr.
zbemych dvoroch alebo v rdmei organizovaného zberu.

Zdroj: https://www.olo.sk/arte-content/uploads/2014/11/V%C3%BDznam-zna%C4%8Diek-na-obaloch-pre-

spr%C3%A 1vne-nakladanie-s-odpadmi-z-obalov.pdf

Ekologické poziadavky sa premietli aj do oznaCovania obalov a v tejto stuvislosti je
roz§irené oznacovanie obalov ekologickymi znackami o tovare, ktoré urcuju ich ekologicku
prijatelnost’” a rovnako aj znaCkami na obale, ktoré informuju o ich recyklovatelnost’ ¢i
vratnosti. Medzi dobrovol'né nastroje environmentalnej politiky podporujuce vyrobu a
spotrebu produktov, ktoré st ohl'aduplnejSie k zivotnému prostrediu pocas celého svojho

zivotného cyklu patri environmentalne oznacovanie.
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V SR sa realizuje od roku 1996 prostrednictvom narodnej schémy na udelovanie
environmentalnej znacky Environmentadlne vhodny produkt. Grafické znazornenie vidime
na obrazku 3. Podmienky a postup pri udel'ovani a pouzivani narodnej environmentalnej
znacky upravuje zakon €. 469/2002 Z. z. o environmentalnom oznacovani vyrobkov v zneni

neskorSich predpisov (ENVIROPORTAL, 2021).

Obrazok 3 Environmentdlne vhodny produkt SR

Zdroj:https://www.enviroportal.sk/environmentalne-temy/starostlivost-o-zp/dobrovolne-nastroje-

environmentalnej-politiky/environmentalne-oznacovanie-produktov

Od vstupu SR do Eurodpskej tnie v roku 2004 maju zZiadatelia moznost’ ziskat’ aj
eurépsku environmentalnu znacku Environmentilna znacka EU. Grafické znazornenie
vidime na obrazku 4. Toto udel'ovanie sa vykondva podl'a nariadenia EP a R (ES) ¢. 66/2010

o environmentalnej znacke EU (tamze).

Obrazok 4 Environmentdilna znacka EU

i -

/=

El) =

teolabel

ecolabel au

Zdroj:https://www.enviroportal.sk/environmentalne-temy/starostlivost-o-zp/dobrovolne-nastroje-

environmentalnej-politiky/environmentalne-oznacovanie-produktov
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1.3 Proces nakupného spravania sa spotrebitel’ov

Spotreba je neoddelitenou stidastou l'udského Zivota. Clovek spotrebiiva vyrobky
a sluzby pre uspokojenie potrieb suvisiacich s jeho existenciou a osobnym rozvojom. Rolu
spotrebitela tak zastava kazdy jeden ¢lovek po cely svoj zivot. Spotrebitel’ svojim aktivnym
rozhodovanim o nakupe ovplyviiuje dopyt po produktoch, ma vel'ki moznost’ vyberu a je
¢oraz naroc¢nejsi vo svojej hodnotovej orientacii (Vysekalova a kol., 2011).

Samotny pojem ,, spotrebitel* definuje Obc¢iansky zakonnik (§ 52 ods. 4) a aj Zakon
¢. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitela v §2 pism. a). V principe sa jedna o zhodné
definicie. Za spotrebitela zadkon povazuje fyzick osobu — nepodnikatela, ktora pri
uzatvarani a plneni spotrebitel’skej zmluvy nekona v ramci predmetu svojej podnikatel'skej
¢innosti, zamestnania alebo povolania (SLOV-LEX, 2021).

Podla Vysekalovej (2011) je problematika spotrebitel’a a jeho spravania sa na trhu z
teoretického aj praktického hladiska pomerne obsiahla. Nakupné spravanie je skiimané
v kontexte spotrebitel'ského spravania a pod tymto pojmom rozumieme marketingova
discisplinu, ktord zahfna oblasti ako proces nakupného rozhodovania, faktory, ktoré
ovplyviiuju preferencie spotrebitelov, samotny nakup, ale aj ponadkupné hodnotenie
zakupenych vyrobkov alebo sluzieb. Zakaznik a uspokojovanie jeho potrieb je v centre
zaujmu marketingu, rovnako aj spotrebitel'ské spravanie poukazuje na jeho vzijomnu
spojitost’ s marketingom. Producenti a predajcovia by nemali podcenovat’ silu spotrebitel’'ov
a marketéri dnes musia o spotrebiteloch rozmyslat ako o I'ud’och v SirSom kontexte
udrzate'ného vyvoja nasej planéty.

Richterova (2007) tvrdi, ze potreby spotrebitelov ako aj ich prostredia podliehaji
neustdlym zmenam. Preto je zrejmé, Ze rovnaké marketingové stratégie nemusia byt
uspesné v kazdom obdobi a na kazdom trhu. Tieto skuto¢nosti zdoraziiuju potrebu zaoberat’
sa skiimanim spotrebitel'ského spravania, pricom predmetom skiimania spotrebitel’ského
spravania sa stava skiimanie nielen toho €o a ako spotrebitelia nakupuju, ale aj to, preco

sa rozhoduju o nakupe.
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Spotrebitel'ské spravanie zahfiia to, ako jednotlivec, skupiny a organizacie vyberaju,
kupuju, pouzivaju a vyrad’'uju tovar, sluzby, myslienky alebo zazitky uspokojujice ich
potreby a priania (Kotler, Keller, 2013).

Spravanie ¢loveka je z psychologického hl'adiska definované ako suhrn vonkajsich
prejavov, ¢innosti, jednania a konania organizmu, delenych podl'a psychologickej povahy
na instinktivne, navykové a rozumové. Rovnako mozeme pristupovat’ aj k charakteristike
spravania spotrebitel'ského, ktoré je zamerané na uspokojovanie urcitych potrieb a
nemozeme ho chapat’ izolovane bez vztahu k spravaniu vSeobecne a bez vézieb na mikro
a makrostruktiru spolo¢nosti (Vysekalova a kol., 2011).

V ramci analyzy spotrebitel’a a jeho spravania je najcastejSie pouzivana Maslowova

hierarchia potrieb. Podl'a tejto teérie je spravanie l'udi zamerané na urcité ciele, aby
uspokojili svoje potreby, priCom tato snaha ma urcitu postupnost’. Cudské potreby sa radia

od tych najnizsich az po tie najvyssie, kde najvyssou potrebou je sebarealizécia (Kita a kol.,

2010). Maslowova hierarchiu potrieb je znazornena na obrazku 5.

Obrazok 5 Maslowova hierarchia potrieb

/' Poffeby 3
£ seberealizace:
/ nalézt sebenaplnéni
£ @ reallzoval viastni
potencial

Estetické potfeby %,
potfeby symetrie, fadu a krasy

Kagnitival polfaby:
potfety vBdét, rozumét a zkoumat
Pofety uzndni
potfeby dosdhnout dspéchu, byt
kompedentni, ziskal souhlias a uinani

Potfeby soundle?ilost a lasky
patfeby drugit se s astatnimi, Bjt pfijimén a nékam patiit

Potfeby bezpedi: cilil s& zabezpedan a mimo nebezpedi

Fyziologické potfeby: hiad, 2ized apod

Zdroj: Vysekalova a kol., 2011

Tato tedria je vhodnym vychodiskom pre urCenie tendencii k spotrebitel'skému

spravaniu sa vd’aka prehl'adnému a systematickému usporiadaniu. Problematickym moéze
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byt priradenie kategoérii produktov k jednotlivym urovniam potrieb, nakolko ten isty
produkt mdze uspokojovat’ rozne potreby roznych spotrebitel'ov. Rovnako vSak mdze aj ten
isty produkt uspokojit’ viacero potrieb jedného spotrebitel’a (Vysekalova a kol., 2011).
Prejavy spotrebitel’ského spravania mozeme sledovat’ jednak pocas nakupu, tak
aj pocas spotreby zakupenych vyrobkov. Patria sem vSetky Cinnosti a reakcie spotrebitel’a
na udalosti, ktoré su ovplyviiované velkym poctom stimulov amaji charakter

makroprejavov a mikroprejavov (Shifmann, Kanuk, 2004).

Podl'a Petera a Olsona (2010) preslo skiimanie spotrebitel'ského spravania roznymi
vyvojovymi etapami a v suCasnosti sa vyuzivaji tri hlavné pristupy skimania
spotrebitel’ského spravania:

- interpretacny pristup,
- tradicny pristup,
- pristup marketingovej vedy.

Tieto pristupy st znazornené v tabul’ke 1.

Tabul’ka 1 Pristupy k skumaniu spotrebitel’ského spravania

Pristup Zdroje Primérne ciele Hlavné metody
« , L. . L, Hibkové interview
Interpretacny Kulturna antropoldgia Pochopit’ spotrebu a jej vyznam
Skupinovy rozhovor
iy, Psycholégia . . . Experimety
Tradi¢ny Vysvetlit’ rozhodovanie a konanie
Sociologia spotrebitl’a Dopytovanie
i i Ekonémi . A Matematické metdd
Marketingovej onoma Predvidat’ spotrebitel'sky vyber a atematicke metody
vedy Somrions . S
Statistika konanie Simulacia

Zdroj: Spracované podl'a (Peter, Olson, 2010).

Zamazalova (2009) tvrdi, ze k vysvetleniu spotrebitel'ského spravania treba
pristupovat na zdklade faktora, ktory je chapany ako dominantny pre prejavy
spotrebitel'ského spravania:

Racionalny pristup je zalozeny na principe Cloveka ako rozumnej bytosti, ktora
raciondlne zvazuje uzitok vyplyvajuci z nakupného rozhodnutia. Prikladom je Marschallov

model spravania, ktory zvazuje najmd ekonomické faktory (prijmy, ceny).
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Psychologicky pristup sa opiera o psychické faktory spotrebitel'ského spravania
napr. model zalozeny na Freudovom ueni o vzajomnom posobeni vedomia a podvedomia.

Sociologicky pristup vyzdvihuje v spravani spotrebitela socialny prvok, ktorym je
snaha ziskania uznania v urcitej skupine. Jedna sa o modely, kde je spotrebitel'ské spravanie
reflexiou referencnych skupin.

Komplexny pristup eliminuje slabu stranku vyssie spomenutych pristupov, ktoré

nebert do uvahy aj d’al'Sie faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie.

Model ¢iernej skrinky (model podnetu a reakcie), ktory predstavili Kotler a
Armstrong (2004), je komplexnym modelom pohl'adu na nakupné spravanie spotrebitel’'ov
zalozenom na vztahu: podnet — Cierna skrinka — reakcia. Poukazuje na obtiaznost
komplexnej predikcie spravania sa kupujuceho. Fungovanie l'udskej mysle nie je mozné
predvidat, je ,, ¢iernou skrinkou “, do ktorej vstupuju marketingové a ostatné podnety, ktoré
vyvolavaju urcitu reakciu kupujuceho. Marketingové podnety su prezentované nastrojmi
marketingového mixu tzv. 4P: produkt, cena, distribucia, komunikdcia a ostatné podnety

tvoria politicko-pravne, technologické, ekonomické a kultarne vplyvy.

1.3.1 Faktory ovplyviujuce nakup produktov spotrebitelom

Nékupné rozhodovanie a spravanie spotrebitel'a je podmienené viacerymi faktormi,
ktoré na spotrebitel'a vplyvaji pocas celého nakupného procesu.
Podl'a Kotlera a Armstronga (2004) maju na spotrebitel'ské spravanie v nakupnom
procese pri vybere produktu najvyraznejsi vplyv Styri druhy faktorov:
- kultirne faktory,
- spolocenské faktory,
- osobné faktory,

- psychologické faktory.

Kita (2010) povazuje tieto faktory ndpomocné aj pri sustredeni marketingovych
aktivit, pretoze pomahajui prispdsobit marketingovy mix spotrebitelom a siiCasne

aj vytvarat’ ich segmentéciu.
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Faktory ovplyviiujlice spotrebitel'ské spravanie vidime na obrazku 6.

Obrazok 6 Faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské sprdavanie

kultome
faktory
T spoloenske
kultira faktory osobné faktory
psychologicke
Elenské vek a faza Zivota faktory
areferenéng . R
skupiny Zamnesmanie motivdcia
sublultara sgen elkonomicka situa cia . kupujiici |
rola jednotlivea Evoiny Eryl ucenie
& SPOtIOfBHSk? osobnost a vaimanie presvedéeniea
A seba samého .
spolodenska postoje
trieda

Zdroj: Spracované podla (Kotler, Armstrong, 2004)

Kultirne faktory

Proces vytvarania si vlastnej kultirnej identity ¢loveka prebieha zaclenenim sa do
urcitej kultiry od utleho detstva az po dospelost. Kultarne faktory sa na spotrebitel’ské
spravanie podiel’ajil najvacsim vplyvom a patria sem: (Kotler, Armstrong, 2004).

- kultura,
- subkultura,
- spolocenska vrstva.

Kultura zasadnym spOosobom ovplyviiuje priania a spotrebitel'ské spravanie
a v snahe porozumiet’ tomuto vplyvu je kultara charakterizovana ako sthrn nazorov a zasad
¢lenov konkrétnej spolo¢nosti sluziacich na usmernenie ich spotrebitel'ského spravania
(Shifmann, Kanuk, 2004).

Subkultura. Kazda kultira zahima aj mensSie celky — subkultiry, ktoré zahinaju
narodnosti, nabozenstva, rasové skupiny a geografické oblasti. Mnoho subkultur tvori
dolezité trhové segmenty (tamze).

Spolocenska trieda je hiererchicky usporiadana skupina l'udi, ktora zdiel'a podobné
hodnoty, zdujmy a spravanie. Delia sa podl'a vySky prijmu, povolania, irovne vzdelania
a bydliska, teda faktorov, ktoré sa v priebehu zivota cloveka menia, pricom sa vyznacuju aj
ur¢itym spotrebitel’ské spravanim.
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Spolocenské faktory
Medzi spolocenské faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie patria:
- referencné skupiny,
- rodina,
- spolocenské role a statusy.
Referencné skupiny su tie, ktoré maji nepriamy, alebo priamy vplyv na nazory a
spravanie ¢loveka. Priamy vplyv maju tzv. ¢lenské skupiny, ktoré d’alej delime na primarne
skupiny (rodina, priatelia, kolegovia — mame s nimi nepretrzit¢ neformalne vzt'ahy) a

sekundérne skupiny (nabozenské, odborové — vztahy su formalne). Dodlezita ulohu

v referencnych skupinach zohrava tzv. ndzorovy vodca. Jedna sa o silnii osobnost’, ktora
svojimi ndzormi a poskytovanymi informaciami ovplyviiuje ostatnych clenov v danej
skupine, ako aj ich spotrebitel'ské rozhodovanie (Kotler, Keller, 2013).

Rodina ako najdodlezitejSia spotrebitel'skd organizana jednotka v spolocnosti sa
sustred’uje na skimanie roli a vplyvu muza, Zeny a deti na nakup réznych vyrobkov a sluzieb
(Kotler, Armstrong, 2004). Rodina patri do primarnej skupiny typickej sudrznostou a
dovernost'ou a pri ndkupnom rozhodovani zohrava doéleziti ulohu.

Role a statusy definuju poziciu ¢loveka v skupine. Rola zahtfia ocakavané Cinnosti
jednotlivca a kazda rola vytvara urcity status. Cudia si vyberaju tovar aj podl'a toho, ako

zodpoveda ich role a statusu (tamze).

Osobné faktory
Medzi osobné faktory vplyvajiice na spotrebitel’ské spravanie patria:
- vek a faza Zivota,
- zamestnanie,
- ekonomicka situdcia.
- Zivotny Styl,
- osobnost a vnimanie seba samého.
Vek a faza zZivota.
Podla Zamazalovej (2009) l'udia v priebehu Zivota nakupuju roézne produkty v
zavislosti od veku, ktory je spojeny so zivotnym cyklom rodiny. Jednotlivé fazy od mladych

slobodnych T'udi cez zaloZenie rodiny az po odrastenie deti a ich opustenie rodi¢ovského
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domova sa spajaju s roznou spotrebou, s roznym zivotnym Stylom a réoznymi finanénymi
podmienkami.

Vysekalova (2011) uvadza d’al’si pristup ku segmentacii vytvaranim genera¢nych
typov, ktory pochadza zUSA aje spajany spojmom ,generacny marketing®, je
charakterizovany datumom narodenia:

Generacia X — ,,Stratena generacia‘“, narodenych v rokoch 1967-1977, ktori sa delia
do troch segmentov: Ludia v pohybe, ktori sa vyhybaji zavizkom a radi cestuji; Usadli,
preferujuci mestsky Zivot; Super rodicia, ktorych centrom pozornosti su deti a orientuju sa
na biovyrobky, Cerstvé potraviny a recyklovatelné produkty.

Generacia Y sa narodila v osemdesiatych a devit'desiatych rokoch a technologie su
pre ne samozrejmostou, si rozmaznani, flexibilni, vyZadujici online pripojenie
a komplexné informdacie, udrzujii socidlne vizby, st multifunkéni a v praci dbaji na
rovnovahu. St citlivi v otdzkach ekologie a ochrany zivotného prostredia.

Skupina singles sa vo svete stava ¢oraz vyznamnejSou z hl'adiska poctu a zamerania
marketingovych aktivit. Su fiou oznacovani l'udia, ktori neuzavreli manzelstvo, alebo ich
manzelstvo zaniklo, slobodni l'udia vo veku okolo tridsiatky, Castokrat jednotlivci, ktori
neziju v pare, rovnako aj ovdoveli seniori alebo osameli 'udia stredné¢ho veku.

Zamestnanie rovnako ovplyviiuje nakupné spravanie a marketéri sa snazia
identifikovat' podl'a povolania socidlno-profesijné skupiny, ktoré prejavuju Specialny
zaujem o urcité vyrobky alebo sluzby (Kita a kol., 2010).

Ekonomicka situacia suvisi s vySkou prijmu spotrebitela a odrdza sa na jeho
nakupnom rozhodovani. Skumanie prijmovej flexibility bolo pri skiimani nakupného
spravania zavedené na pociatku spotrebitel'ského vyskumu (Richterova a kol., 2007).

Zivotny $tyl odzrkadl'uje sposob Zivota. Faktory, ktoré maji vplyv na Zivotny $tyl
jednotlivea mozu byt také silné, Ze zmenia aj jeho hodnoty, zvyky, ako aj celkové nakupné
spravanie (tamze).

Faktory zivotného §tylu znazornuje obrazok 7.

Obrazok 7 Faktory Zivotného Stylu spotrebitela
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Marketingove
aktivity
Utenie (pamét’) Kuitira

Vnimanie \\ / Hodnoty

Motivy, ZIVOTNY STYL Demograficke
postaje

/ \ Socidlny
Osobnost status

City Refeniné
skupiny

Domacnost

Zdroj: Spracované podla Richterova a kol., 2007

Osobnost a vnimanie seba samého

Vysekalova (2011) uvadza, ze osobnost sa utvara v interakcii vrodenych
biologickych Ccinitelov a skusenosti, ktoré ¢lovek ziskava v ramci socialneho (mikro) a
kultarneho (makro) prostredia. V priebehu Zivota narasta u¢enim vplyv osobnych skusenosti
a zvyraziuje sa individualita osoby. Osobnost’ je ¢asto popisovana pomocou pojmov, ako
sebavedomie, spolocenskost’, neddverCivost a podobne. Sebauvedomenie znamena

predstavu o sebe samom.

Psychologické faktory
Nezanedbatelny vplyv na spotrebitel'ské spravanie maju aj psychologické faktory:
- motivacia,
- vnimanie,
- ucenie,
- presvedcenie a postoje.
Motivacia je chapana ako podnet, ¢i pohnutka, ktora vedie k uréitému spravaniu
a konaniu c¢loveka. Jedna sa o komplexnu psychologicku zalezitost” kazdého jednotlivca
veducu k splneniu urcitého ciel’a.

Podla Kotlera (2007) je Freudova motivacna teodria zalozena na predpoklade, ze

skuto¢né psychické sily su prevazne tie, ktoré si neuvedomujeme. To znamena, ze ¢lovek
nemoze plne porozumiet’ svojim vlastnym motivaciam.

Vnimanie je d’al'Sim psychologickym procesom, v priebehu ktorého si Clovek
vyberie, usporiada a interpretuje informacie z okolia. Ich prijem zabezpecuje péat’ zmyslov
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(Cuch, chut’, sluch, zrak a hmat), na zéklade ktorych si jednotlivec nasledne vytvara vlastnt
predstavu o svete (Kotler, Keller, 2013).
Poznatok, Ze dve rovnaké veci nemusia dvaja l'udia vnimat’ rovnako, je désledkom troch
procesov vnimania:
e selektivna pozornost’ zachytava iba to, €o je pre nas zaujimavé, alebo aktualne napr.
v pripade reklamy alebo informacii,
o selektivne skreslenie znamend, Ze mame tendenciu ku skresleniu tychto informacit,
aby zapadli do nasho tsudku o produkte alebo znacke,
e selektivne zapamitanie ndm pomaha ulozit' si do pamite iba tie informaécie,

s ktorymi sa stotozilujeme, napr. produkty, ktoré mame radi (tamze).

Ucenie je z marketingového hl'adiska proces, pri ktorom si ¢lovek osvojuje poznatky
a vedomosti o kupe a spotrebe (Schifmann, Kanuk, 2004).

Presvedcenie a postoje ziskavame prostrednictvom ucenia. PresvedCenie je nazor na
urcitll vec a postoj je hodnotenie a sklon k urctej veci. Oba tieto faktory maju vplyv na
rozhodnutie pri kipe urcitého produktu. V pripade mylného presvedcenia alebo postoja k
urCitému produktu, to ma za nasledok, ze sa spotrebitel rozhodne uprednostnit’ iny,

konkurencny produkt (Kotler, et al., 2007).

Rovnako dolezitym faktorom, ktory zohrava pre spotrebitel’a vyznam je znacka.
Mesarosova (2001) definuje znacku ako symbolického reprezentanta produktu, s urcitou
informacnou hodnotou pre spotrebitela, najmd o kvalite vyrobku. Funkciou znacky je
identifikovat’ produkt, odlisit’ ho od inych produktov a zaroven chranit’ jeho jedinec¢nost
(ochranna znamka). Znacka je dblezita aj pre marketing, nakol’ko pIni motivacni funkciu,

ktora sa prejavuje vo zvysenej preferencii, realizacii nakupu a pod.

Nékupné rozhodnutie je podla Zamazalovej (2009) jednou z piatich faz kipneho
rozhodovacieho procesu, kedy je spotrebitel’ vystaveny réznym vplyvom, ktoré pre firmu
predstavuju vyuzitie marketingovych podnetov k jeho ovplyvneniu.

Fazy nakupného rozhodovacieho procesu delime na:

- rozpoznanie problému,
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- hladanie informacii,
- hodnotenie alternativ.
- nakupné rozhodnutie,
- ponakupné spravanie
Po uvedomeni si potreby produktu alebo sluzby, spracovania informacii a vybere
vhodnej alternativy nasleduje v kupnom rozhodovacom procese rozhodnutie o nakupe.
Vysledkom tejto fazy nemusi byt nutne zaktipenie vybraného produktu. Vstupuju tu d’al’Sie
faktory — situacné vplyvy. Su to vplyvy socidlneho okolia, momentalne naladenie, nakupna
atmosféra a vnimané riziko. Tu spotrebitel’ voli jednu z troch moznosti ako napr.: nakup,

odlozenie nédkupu, odmietnutie nakupu.

K d’al’sim faktorom, ktoré st pri rozhodovani o nakupe spotrebitel'om ddlezité patria
aj miesto predaja a nakupné podmienky.

Miesto predaja by malo podla Vysekalovej (2011) vyvolavat v kupujucich
pozitivne emécie, nakol’ko funguji ako podnety k nakupu. Uspokojuje aj d’al’'Sie motivaéné
dovody nakupného spravania, ide o spolocensky zazitok (navsteva nakupnych centier),
uvedomenie si vlastného ja (vézby na produkty, ktoré nas uspokojuju), naplnenie tizby
a pod.

Marketéri vyuzivaji na oslovenie a uputanie pozornosti zakdznikov merchandising,
ako aj rozlicné POS (z angl. Point of Sales) ¢i POP (z angl. Point of Purchase) (Zamazalova,
2009). Merchandising ovplyvinuje spravanie spotrebitela, je to reakcia na urcitl situaciu a
znamena zabezpecit', aby sa spravny tovar nachadzal na spravnom mieste, v spravnom ¢ase
a za spravnu cenu (Vysekalova a kol., 2011).

Nakupné podmienky su d’al'Simi faktormi, ktoré na spotrebitela pri nakupe
posobia. Zaujima ich predajna doba, kvalita tovaru, Sirka sortimentu, vS§imaju si Cistotu
predajne, ale aj obsluhujuci persondl. Na zistovanie spokojnosti zakaznikov, ktoré¢ je
dolezitym meradlom kvality poskytovanych sluzieb slizia firmam rdézne prieskumy
a dotazniky. Predajcovia musia dbat’ o design prostredia, prehl'adného rieSenia predajného
priestoru, ako aj vyberu farieb, osvetlenia a hudby, comu sa Specidlne v rdmci marketingu

venuje psycholédgia reklamy (Vysekalova a kol., 2011).
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Pre potreby naSej prace z hl'adiska vyberu obalov musime spomentt ako dal’si
faktor, ktory méa vplyv na vyber sekundarneho a prepravného balenia a tym je forma, akou
nakup prebehne. Je rozdiel vo vybere baliaceho materialu pri prezencnej forme a online
forme nakupu/predaja. Ak hovorime o prezencej forme, mame na mysli osobny predaj.

Osobny predaj je forma trhovej komunikacie personalneho charakteru a hra

dolezita tlohu v malych i velkych firméach, pdsobiacich na trhoch spotrebitel'skych
a vyrobnej sféry.
Na formovanie dojmu spotrebitel’a a jeho postoja k maloobchodnej predajni vplyva jednak
samotna ponuka sortimentu, technicko-technologické stvarnenie predajného priestoru, tak
aj priamy kontakt s obchodnym personalom. Nakupné spravanie zékaznikov je vo velkej
miere ovpyviiované dobrym vykonom obchodného personalu, ktory sa nema snazit’ iba
predat, ale hlavne pomoct’ zakaznikovi pri nakupe. Zakaznici venuji pozornost’ tomu, ako
sa s nimi zaobchddza, najmd v problematickych situdciach, kedy potrebuju ziskat
informécie ohl'adne produktu, pripadne poradit’ s reklamaciou (Labska a kol., 2014).

Balenie tovaru:

Kupujuci sa sam rozhoduje, v ¢om si zakupeny tovar prinesie domov. Mdze
disponovat vlastnou nakupnou taskou, alebo ma moznost’ zakupit’ si tasku v predajni. Treba
spomenut’, Ze spoplatnenim klasickych igelitovych taSiek v roku 2018 sa ich pouzivanie na
Slovensku vyrazne znizilo. V stcasnosti predajne pontkaju pri pokladniach moznost
zakupenia si viacero druhov tasiek a v ponuke su: igelitové tasky z recyklovaného plastu,
papierové Ci textilné tasky. Pri nakupe drogérie sme uz spominali moZnost’ nakupu, kde si
samotny produkt kupujuci Capuje do vlastnych nadob tzv. Zero waste koncept, Cize
bezobalovy sposob nakupu, ktory je pontkany v takychto Specializovanych predajniach, ale
aj obchodnych retazcoch ako Kaufland alebo v sieti drogérii dm.

Online predaj prebieha prostednictvom internetu, ktory poskytuje infrastrukttiru pre
vacsiu interakciu medzi priamym predajom apriamym spotrebitelom. Globalne
komunikacné siete vytvarajice virtudlny priestor, menia Zivotny S$tyl a ovplyviiuju aj
nakupné spravanie spotrebitelov.

Vvhody online predaja:

Z mnohych prieskumov vyplyva, ze ako motivacné Cinitele nakupu produktov na

internete su uvedené: Uspora Casu; kl'ud a pohodlie; nizke ceny; neobmedzena otvaracia
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doba; velky vyber tovaru; moznost’ porovnania a ziskania detailnych informacii; dodanie
az domov.

Nevyhody online predaja:

Pokial' ide oracionalne dovody, tak spotrebitelov od internetovych obchodov
odradza: nedovera v korektnost' obchodnika, nemoznost’ dotknit’ sa vyrobku, ako aj
bezpecnost’ pri plateni. Z psychologického hl'adiska je to aj nutnost’ prekonat’ urcité navyky
a stereotypy, ktoré sme si v nakupnom spravani vybudovali a pripravenost’ k uCeniu sa
novych veci (Vysekalova a kol., 2011).

Balenie a expedicia:

Zakladnym pilierom online predaja je balenie a expedicia, ¢o mdze byt zdrojom
d’al'sicho mnozstva odpadu. Pri online ndkupe ma spotrebitel moznosti zvolit’ si sposob
dodania bud’ osobnym odberom, alebo ma moznost’ vol'by kuriérskej spolocnosti. Pri
nakupe drogérie a kozmetickych vyrobkov sa jednd o obalovy material najmé v zavislosti
od objemu zaktupenych produktov a faktu, ze tovar musi byt dodany v neposkodenom stave.
O mnozstve, uspornosti a ekologickosti balenia rozhoduje e-shop a spotrebitel’ ho va¢sSinou

nema moznost’ ovplyvnit’. RieSenim je pouZzivanie ekologickej verzie obalovych materialov.

1.3.2 Faktory ovplyviujuce predaj produktov spotrebitelom

Moderna koncepcia predaja zahia plan predaja, predajny prieskum, fazy predaja a
udrziavanie vztahov po predaji (Kita, 2002).

Podl'a Carnegicho (2004), je predaj proces povzbudzovania a motivovania zakaznika
na kiipu nasho produktu.

Informacie, ktoré potrebuje predajca od zékaznika ziskat’ delime na Styri kategorie:

1. Prvorady zdaujem (Co zdkaznik chce) je informacia, ktora predajcovi pomoze
urcit’, ktory produkt alebo sluzbu méze ponuknut’ ako riesenie.

2. Ndakupné kritéria (poziadavky na predaj) si konkrétne vlastnosti produktu, alebo
sluzby, ktoré zahtiiajii poziadavky ako velkost’, farba, rychlost’, dostupnost’, ¢i zaruka.
Nékupné kritéria, ktoré sa predajca dozvie od zdkaznikov st pre neho faktmi, ktoré musi

premietnut’ do pontiknutého rieSenia na ponuknuty predavany produkt alebo sluzbu.
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3. Iné pohnutky (¢o by mal zdkaznik rad) tvoria napr. Specialne sluzby v danej
lokalite, nahradné diely, pozaru¢ny servis, teda také rieSenia, ktoré poukazuji na vlastnt
konkuren¢ni vyhodu. Davajii predajcom priestor najst tvorivy sposob, ako tymto
pohnutkam vyhoviet’.

4. Zdkladny ndkupny motiv (preco to chce) je emocionalny doévod, ktory nuti
zékaznika nakupovat’, nakol'’ko zakaznik chce urobit’ dobré rozhodnutie. Vel'a 'udi nakupuje
tovary a sluzby z logickych, racionalnych dovodov, ale je to prave emocionalny dévod,

ktory rozhodne o tom, Ze tovar kapi (Carnegie, 2004).

Tie podniky, ktoré nedosahuju svoje predajné ciele, moézu byt nitené prerusit
niektoré¢ prevadzky, pripadne Uplne ukoncit’ ¢innost’. Faktory, ktoré mozu uspech predaja
ovplyvnit’ su nasledovné (SCIENCETIMES, 2021):

Interné faktory ovplyviiujice predaj

1. Produkt: musi uspokojovat’ potreby zakaznikov a mat’ rozumnu cenu, aby sa
predal. Firmy by mali zabezpecit’ vysoku kvalitu vyrobku a pridavat’ alebo upravovat
funkcie podla neustale sa meniacej technoldgie a rézneho vkusu a preferencii zakaznikov.

2. Marketingova stratégia: je predovsetkym o vybere spravneho cielového publika,
umiestneni znacky, spravnom stanoveni cien atd’. Spravne zvolena marketingova stratégia
ako aj kvalifikacia a skfisenosti marketingového timu spolocnosti, ktorych tlohou je
ziskavanie novych zakaznikov, moze organizacii pomdct’ dosiahnut’ vyssi objem predaja.

3. Dostupnost kapitdlu v kritickych momentoch, napriklad pri predstavovani novych
produktov, pocas nakladnej kampane alebo pri prechode vyrobnej technologie na
sofistikovanejsiu, si vyzaduje vel'a peniazi. Ak ma podnik k dispozicii finan¢né zdroje, moze
zaviest’ novs§ie obchodné metody, ktoré zasa mozu pozitivne ovplyvnit predaj.

4. Technologie a automatizdcie: investicie do novsich a inteligentnejsich technologii
a automatizacia ich obchodnych procesov, ako su elektronické platobné sluzby, automatické
rezervacie objednavok alebo elektronické riesenie staznosti zédkaznikov, mézu vytvorit
vynikajucu trhovu zakladiu a zvysit’ predaj.

5. Dostupnost dodavatelov: dostupnost’ surovin, spotrebného materidlu a
komponentov moéze ovplyvnit' predaj hotového vyrobku, preto je dolezité vybudovat a

udrziavat’ dobrt siet’ dodavatel'ov (SCIENCETIMES, 2021).
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Externé faktory ovplyviiujtice predaj

Medzi externé faktory, ktoré ovplyvnuju predaj patria politické, ekonomické,
legislativne a technologické faktory, a aj ked’ vo vécsine pripadov podnik nad nimi nema
ziadnu kontrolu, méze vyvinut urcité stratégie, ako na ne reagovat’.

1. Ekonomicky cyklus: Ekonomiky krajin prechadzaji r6znymi cyklami, ako je rast,
expanzia a recesia. Dopyt po produkte zavisi od ekonomického cyklu, ktory krajina prave
zaZziva a to prirodzene ovplyviluje aj predaj. Vo faze rastu je dopyt vysoky a zakaznici maju
viac disponibilné¢ho prijmu, zatial' co vo faze recesie sa prijmy znizuju, ako aj dopyt a
ponuka produktu.

2. Ocakavaia spotrebitelov: preferencie, vkus a ocakavania spotrebitel'ov, pokial
ide o ceny, nové funkcie, balenie a dodanie, sa neustale menia, ¢o ma vyznamny vplyv na
dopyt po vyrobku. Podnik nema kontrolu nad tymito o¢akavaniami; moze zmenit iba svoje
vyrobné a marketingové metddy tak, aby zodpovedali potrebam svojich spotrebitelov.

3. Zikony a nariadenia: kazda firma musi spliiat’ poziadavky zakonov a inych
pravnych predpisov danej krajiny, v ktorej pdsobi. Legislativne poziadavky na produkt
a materidly, z ktorych je vyrobeny, d’alej minimalne poziadavky na ceny a dane mdézu
ovplyvnit’ predaj tohto konkrétneho produktu. Obmedzenia reklamy mdézu tiez ovplyvnit’
predaj.

4. Konkurencia: postavenie konkurenénych vyrobkov na trhu zohrava délezit tlohu
pri ur€ovani predaja konkrétneho produktu. Ak ma konkurencia renomovant znacku, ktora
kontroluje vyznamny podiel na trhu, jeho pritomnost’ moZze negativne ovplyvnit’ predaj

konkuren¢nych produktov (tamze).
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2 Ciel’ prace

V diplomovej praci sa zaoberame problematikou plastovych obalov kozmetickych a
Cistiacich prostriedkov a ich dopadom na zivotné prostredie, nakol'ko takéto obaly tvoria
hlavna zlozku odpadu, ktory je dlhodobym environmentalnym problémom. Zaoberame sa
aj spravanim spotrebitel’a, ktory zohrava délezitt ulohu pri vybere daného druhu obalu a

jeho triedenia ako odpadu.

Hlavnym cielom diplomovej prdace je skumat faktory ovplyviujuce nakupné
spravanie sa spotrebitel'ov v oblasti kozmetickych a Cistiacich prostriedkov a ich povedomie
a postoje k udrzateI'nym obalom spolo¢nosti HENKEL. V praci bude tiez opisany negativny

dopad plastovych obalov produktov na zivotné prostredie a priklady jeho obmedzovania.

Aby sme splnili hlavny ciel’, bolo potrebné stanovit’ si aj ¢iastkové ciele, ktoré sme
rozdelili na ciele teoretickej a praktickej Casti.

V teoretickej casti diplomovej prdce su ciastkové ciele nasledovné:

- priblizit problematiku plastového odpadu v kozmetickom priemysle a popisat
moznosti jeho obmedzovania,

- identifikovat’ legislativu SR a EU tykajicu sa problematiky nakladania s odpadom
z obalov,

- opisat’ koncept spolocenskej zodpovednosti podnikov,

- vysvetlit pojem obal, opisat’ jeho funkcie, charakterizovat’ sposoby oznacovania
obalov,

- objasnit’ pojmy spotrebitel’, spotrebitel'ské spravanie,

- urcit’ faktory vplyvajice na ndkup a predaj produktov.

V praktickej casti diplomovej prace su ciastkové ciele nasledovné:

- identifikovat’, ktoré znacky Cistiacich a kozmetickych prostriedkov spolo¢nosti
HENKEL spotrebitelia najcastejsie nakupuju,

- zistit, aky postoj maju spotrebitelia ku konceptu udrzatelnej spotreby,

- zistit, aké povedomie maju spotrebitelia o obaloch Setrnych k zivotnému prostrediu,
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urcit’ faktory, ktoré vplyvaji na predaj a nakup takychto produktov,
zistit povedomie a postoje spotrebitel'ov k triedeniu obalov,
zistit’ informécie o udrzatelnych obaloch spolo¢nosti HENKEL,

na zaklade vysledkov prieskumu navrhnut’ vhodné odporucania pre producenta.

V ramci ciel'a diplomovej prace sme si stanovili tri nasledovné hypotézy:

Hypotéza 1: Predpokladame, Ze aspon tri Stvrtiny respondentov stihlasia s tvrdenim,
ze obaly z produktov tvoria hlavnu zlozku odpadov, ktord je dlhodobym

environmentalnym problémom.

Hypotéza 2: Predpokladame, ze viac ako polovica respondentov casto
uprednostiiuje nakup Cistiacich a kozmetickych prostriedkov balenych v obaloch,

ktoré menej zat'azuju zivotné prostredie.
Hypotéza 3: Predpokladame, ze pre aspoi tretinu respondentov maju informacie na

obaloch kozmetickych a Cistiacich produktov najvacsi vplyv na nakup tychto

produktov v obaloch Setrnych k Zivotnému prostrediu.
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3 Metodika prace a metody skumania

3.1 Charakteristika objektu skimania

V nasej diplomovej praci mdme dva objekty skimania. Jednym su respondenti, ktori
sa zucastnili prieskumu a druhym je spolo¢nost HENKEL.

V ramci prace sme uskutocnili prieskum metédou dopytovania, ktorého sa
zucCastnilo 129 respondentov. Viacsinu z nich tvorili zeny, vo veku 36 — 45 rokov s
ukoncenym vysokoskolskym vzdelanim alebo so stredoskolskym vzdelanim s maturitou.
Podrobnejsie informacie tykajuce sa respondentov sa nachadzaju vo vysledkoch prieskumu

v §tvrtej kapitole tejto diplomovej prace.

3.1.1 Charakteristika spolocnosti HENKEL

Nadnarodna spolocnost HENKEL AG & Co. KGaA (d’alej HENKEL) je nemecka
spolocnost’ zaoberajlica sa chemickym a spotrebnym tovarom so sidlom v Diisseldorfe v
Nemecku. Ide o nadnarodnu spoloc¢nost’ pdsobiacu v spotrebnom aj priemyselnom sektore
vo viac ako 70 krajinach. Viac ako 70 percent svojich trzieb ziskava mimo Nemecka, ¢o z
nej robi jednu z medzinarodne najaktivnejSich nemeckych spolo¢nosti. Zakladatelom
spolo¢nosti bol Friedrich Karl Henkel, obchodnik s chemikéaliami a farbami, ktory
spolo¢nost’ zalozil v roku 1876 v Aachene ako rodinny podnik. V nasledujucich rokoch z
nej tato nemecka podnikatel'skd rodina a tisice ich zamestnancov vybudovali globalnu
spolo¢nost’. Dnes si potomkovia zakladajucej rodiny udrziavaji 80-percentny podiel v
spolo¢nosti (FUNDINGUNIVERSE, 2021).

HENKEL ma za sebou viac ako 140 ro¢nu historiu tispesnej znacky a v roku 2020
spolocnost’ vykazala rocné trzby vo vyske viac ako 19 miliard eur s prevadzkovym ziskom
2,019 miliardy eur. Viac ako 80 percent z jej 52 950 zamestnancov pracuje mimo Nemecka.
Hlavnymi konkurentmi spolo¢nosti HENKEL su spolo¢nosti Unilever, Procter & Gamble a
Reckitt Benckiser.

Celosvetovo posobi spolocnost HENKEL vdaka poprednym inovaciam a najmi
svojimi znackami v tychto oblastiach podnikania:

1. Lepidla a technolégie (Adhesive Technologies) (22 % celkovych trzieb), kde zastava

poziciu ¢islo jedna vo svete.
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2. Kozmetika/toaletné potreby (Beauty Care) (16 %), kde je na tretom mieste v Eurdpe.

3. Pracie prostriedky/Cistiace prostriedky pre domacnost’ (Laundry & Home Care) (23
%), kde je na druhom mieste v Europe.

4. Priemyselné a inStitucionalne technologie hygieny/povrchu (16 %). Spolo¢nost’

HENKEL ma spolo¢ny podnik so spolo¢nost’ou Ecolab Inc., ktora je lidrom na eur6pskom

trhu hygienickych produktov a ktora je tieZ svetovym lidrom v produktoch na chemickl

povrchovu upravu kovov.

5. Chemické produkty (23 %), ako sti¢astou nezavislej, ale Gplne vlastnenej dcérskej

spolo¢nosti s nazvom Cognis, ktora je svetovym lidrom v oblasti oleochemickych produktov

(tamze).

Spolo¢nost HENKEL p6sobi na Slovensku od roku 1991 pod nazvom HENKEL
SLOVENSKO, spol. s.r.o. so sidlom v Bratislave. Je 100 % dcérskou spolo¢nostou
HENKEL Central Eastern Europe, koordinacného centra skupiny Henkel pre strednu a
vychodnu Eurdpu so sidlom vo Viedni.

V Bratislavskom sidle sa okrem obchodnych divizii nachadza aj expertna pobocka
Global Business Solutions + Bratislava (predtym Bratislavské centrum zdiel'anych sluzieb).
V sucasnosti HENKEL SLOVENSKO, spol. s.r.0. zamestnava takmer 1 900 zamestnancov
a vd’aka Global Business Solutions + Bratislava je jednou zo strategickych lokalit pobociek
spolo¢nosti HENKEL (HENKEL, 2021).

Global Business Solutions + Bratislava od svojho zalozenia v roku 2006 patri dnes
so svojimi 1700 zamestnancami k najva¢sim centrom zdielanych sluZieb spolocnosti
HENKEL na svete. Toto centrum spolupracuje so vSetkymi obchodnymi diviziami a
poskytuje sluzby v Sirokom spektre oblasti pre takmer celtt Eurdpu a v niektorych oblastiach
aj po celom svete a je miestom zrodu najnovsich napadov. Zdruzuje $pickovych odbornikov
z viacerych oblasti: napriklad informacné technologie (vyvojari), financie (finan¢ni
analytici, forenzni Specialisti), uctovnictvo, dane, kontroling, spracovanie dat, nakup,
marketing a predaj, dodavatel'sky retazec a sluzby zakaznikom a vyskum trhu (popredni
navrhari a prieskumnici trhu) nielen pre Eurdpske krajiny, ale aj pre ostatné kontinenty.

(PROFESIA, 2021).
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Obrazok 8 Hospodarsky vysledok spolocnosti HENKEL SLOVENSKO za rok 2020
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Na obrazku 8 vidime zobrazeny hospodarsky vysledok spolo¢nosti HENKEL
SLOVENSKO, spol. s r.0., za rok 2020.

Firemna kultiara spolo¢nosti HENKEL

Poslanie spolocnosti je vyjadrené v spojeni hodndt vSetkych zamestnancov:
., Srdcom priekopnici pre dobro generdcii “ (,,Pioneers at heart for the good of generations®).
Je to ciel’ roznorodého timu 53 000 I'udi po celom svete, ktori sa prostrednictvom svojich

produktov, sluzieb a rieSeni snazia obohatit’ a zlepsit’ kazdodenny zivot l'udi.

Hodnoty spolo¢nosti (HENKEL, 2021):
- doraz kladu na zékaznikov a spotrebitel'ov,
- maju odhodlanie byt lidrom v trvalej udrzatel'nosti,
- maju uctu k svojim zamestnancom, odmenuju ich a podporuji ich rast,
- formuju svoju budlicnost’ prostrednictvom silného podnikatel'ského ducha

zalozenom na tradicii rodinného podniku.

Strategicky ramec spolo¢nosti HENKEL

Spolo¢nost HENKEL prezentuje svoju buducnost na zaklade dlhodobého

strategického ramca, ktory je zalozeny na jeho cieli a hodnotach popisanych vyssie. Tento
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strategicky ramec so zameranim na cielavedomy rast predstavuje vytvorenie jedinecnej
hodnoty pre zakaznika a spotrebitela ako aj posilnenie veduceho postavenia firmy

v udrzatel'nosti.

Hlavné prvky strategického ramca (HENKEL, 2021):
- vitazné portfolio,
- konkuren¢na vyhoda v oblasti inovacii,
- konkuren¢na vyhoda v oblasti udrzateI'nosti,
- konkuren¢na vyhoda v oblasti digitalnych modelov,

- operacné modely pripravené pre buducnost’.

3.1.2 Znacky a obchodné divizie spolocnosti HENKEL

Ako uz bolo spomenuté, strategické divizie spolo¢nosti HENKEL sa delia na:
- Lepidla a technologie (Adhesive Technologies)
- Kozmetika (Beauty Care)

- Pracie a cistiace prostriedky (Laundry & Home Care)

Lepidla a technoldgie (Adhesive Technologies)

Tato divizia zahtna Styri oblasti obchodu:
1. Oblast’ automobilového priemyslu a kovov: v tejto oblasti spolocnost’ poskytuje
lepidla a technoldgie v celom procese vyroby automobilov a vykonné riesenia s dopadom v
celom hodnotovom ret'azci spracovania kovov.
2. Obaly a obalové materidly: odrazaju globalne spotrebitel'ské trendy pre
udrzatelnejSie postupy a v tomto segmente trhu si vytvarané inovativne rieSenia pre
potraviny a napoje, plienky a hygienické vyrobky, naplaste a obvézy, oblecenie a obuv,
nabytok.
3. Oblast elektronického priemyslu: v tejto oblasti vyrobcovia pouzivaju produkty pre
lepenie, tesnenie a rieSenie odvodu tepla.

4. Oblast pre remeselnikov, profesiondlov a stavebnictvo: v tejto oblasti ma
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spolocnost’ v ponuke Siroky sortiment znackovych produktov ako su lepidla a tmely, ktoré
st urcené pre beznych spotrebitel'ov, domacich majstrov, remeselnikov, ale aj profesionalov

v oblasti drzby a vyroby z viac ako 800 r6znych odvetvi (HENKEL, 2021).

NajvyznamnejSie znacky lepidiel na Slovensku vidime na obrazku 9.

Obrazok 9 Najvyznamnejsie znacky lepidiel na Slovensku
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Zdroj: https://www.henkel.sk/znacky-a-obchodne-divizie/adhesive-technologies

Kozmetika (Beauty Care)

Divizia Beauty Care zahima vlasovi a telovi kozmetiku v oblasti znackového
spotrebného tovaru pripravkami, ktoré sa pouzivaji na starostlivost’ o plet’ a ustnu hygienu,
ako aj v profesionalnych kadernictvach.

Pre spotrebitel'ov prindsa kvalitné produkty pre celé telo:
- vlasova kozmetika: farby na vlasy, Sampony, kondicionéry, tuzidla, vlasové masky,
- pletova kozmetika: krémy, pletové vody, Cistiace pletové mlieka, sprchové gély,
telové mlieka, telové dezodoranty,
- Ustna hygiena: zubné pasty, pripravky na bielenie zubov, atd. (HENKEL, 2021).

Najvyznamnejsie znacky kozmetickych vyrobkov na Slovensku vidime na obrazku 10.

Obrazok 10 Najvyznamnejsie znacky kozmetickyh vyrobkov na Slovensku
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Zdroj : https://www.henkel.sk/znacky-a-obchodne-divizie/beauty-care
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Iniciativa divizie Beauty Care pod nazvom ,, Bud' mudrejsi“ (,,Be Smarter) sa sustred’uje
na vodu ako na zdroj. Jej cielom je ukazat spotrebitelom zodpovednejsi pristup

k pouzivaniu mensieho mnozstva teplej vody, ¢im prispeji k znizeniu CO2.

Pracie a Cistiace prostriedky (Laundry & Home Care)

Divizia Laundry & Home Care predstavuje pilier spolocnosti HENKEL, nakol’ko
prvym produktom tejto spolocnosti bol Cistiaci prostriedok na baze kremicitanu sodného s
nazvom ,,Universal-Waschmittel* (Univerzalny Cistiaci prostriedok).

Tato divizia znackového spotrebného tovaru sa od tej doby rozrastla na globalnu
diviziu so znamymi znaCkami ako su Persil, Purex a Pril a stali sa kazdodennou sti¢ast'ou
spotrebitel'ov na celom svete. Na trhoch, ktoré su pre spolocnost HENKEL relevantné, ma

tato divizia celosvetovo vedice postavenie.

Produktové portfolio divizie Laundry & Home Care zahiiia (HENKEL, 2021).:
- pracie prostriedky,
- avivaze,
- prostriedky na umyvanie riadu,
- Cistiace prostriedky,
- sortiment WC vyrobkov.

Produkty tejto divizie st znazornené na obrazku 11.

Obrazok 11 Znacky a divizie Laundry & Home Care na Slovensku
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Zdroj: https://www.henkel.sk/znacky-a-obchodne-divizie/laundry-and-home-care
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3.2 Pracovné postupy a pouzité metody

V diplomovej praci sme na ziskanie udajov vyuzili vedecké metody ako aj primarny
a sekundarny vyskum. Pri vypracovani teoretickej Casti diplomovej prace sme si stanovili
hlavny ciel' a cCiastkové ciele prace. Zvazili sme mnozstvo arelevantnost informéacii
potrebnych pre spracovanie teoretickej problematiky. Nasledne sme navrhli koncept a obsah
diplomovej prace. Zdrojmi sekundarnych tidajov boli hlavne knihy a Casopisy, vedecké
a odborné stranky. Pravne predpisy sme ziskali z odbornych webovych stranok, na ktorych
sa nachadza aktudlna legislativa Slovenskej Republiky a Eurépskej tnie. Informacie
o aktualnom stave Zivotného prostredia a informacie ohl'adne problematiky odpadového
hospodarstva sme Cerpali z publikacii vydavanych Eurdpskou tniou.

Zber primarnych udajov sme realizovali metédou dopytovania spotrebitel'ov
prostrednictvom dotaznika v elektronickej podobe. Dotaznik bol vytvoreny prostrednictvom
sluzby Google dotaznika, ktory automaticky po zaslani odpovede spracoval informacie do
grafickej podoby. Vytvoreny formular obsahoval 4 klasifikacné otazky a 20 hlavnych
otazok. Otazky mali uzatvorenu a polootvorent podobu. Uzatvorené otazky mali moznost’
jednej alebo viacerych odpovedi. Polootvorené otazky mali moZnost’ oznacenia jednej alebo
viacerych odpovedi a moznost’ ,,iné*, do ktorej mohol respondent doplnit’ vlastni odpoved..
Ziskavanie udajov od respondentov prebiehalo od 3. marca do 18. marca 2022 a prieskumu
sa zucastnilo 129 respondentov, ktorych sme oslovili prostrednictvom socialnej siete
Facebook. Nasledne sme tieto informacie od respondentov spracovali vyuzitim nastrojov
MS Office, vytvorili sme analyzu a vyhodnotené vysledky sme uviedli vo forme grafov
v kapitole 4. Vzor dotaznika je uvedeny v prilohe 1.

Pisanie diplomovej prace prebiehalo aplikovanim vedeckych metéd akymi st
analyza, syntéza, komparacia, konkretizicia, indukcia a dedukcia. Analyzu a syntézu
sme pouzili v teoretickej Casti, kde sme analyzou vybrali pouzité zdroje na zaklade ich
relevantnosti a pomocou syntézy sa nam podarilo najst’ vzajomné véizby medzi kapitolami
tak, aby sme nasli jednoliaty auceleny pohlad na dant problematiku a intrepretaciu
ziskanych informacii. Metody komparacie a konkretizacie boli pouzité v 1. a 4. kapitole pri
porovnavani a vymenuvani produktov a udrzateInych obalov spolo¢nosti HENKEL.
Indukciu sme vyuzili v 4. kapitole, kde sme z konkrétnych odpovedi respondentov vyvodili

zaver a dedukciu sme pouzili pri vytvarani odporicani.
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4 Vysledky prace a diskusia

Nas§ prieskum bol zamerany na zistenie povedomia a postojov spotrebitelov k
obalom Setrnym k zivotnému prostrediu tykajucich sa kozmetickych a Cdistiacich
prostriedkov spolo¢nosti HENKEL a faktorov, ktoré vplyvaji na predaj a nakup takychto

produktov. Nasho prieskumu sa zicastnilo 129 respondentov.

4.1 Analyza vysledkov prieskumu

4.1.1 Socio-demograficka charakteristika respondentov

Pohlavie respondentov
Prieskumu sa zucastnilo 129 respondentov, t .j. 107 zien (82,9 %) a 22 muzov

(17,1 %). Podiel zacastnenych muZov a Zien znazorfuje graf 1.

Graf 1: Struktira respondentov podl’a pohlavia

® muz

® iena

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vekova Struktira respondentov

Z hladiska veku boli respondenti rozdeleni do Siestich skupin. NajpocetnejSiu
skupinu tvorili 'udia vo veku 36 - 46 rokov t.j. 42,6 % z celkového poctu respondentov.
Druhti najpocetnejSiu skupinu tvorili T'udia vo veku 26 - 36 rokov tj. 23,3 %. Vekovl
kategoriu 46 - 55 rokov tvorilo (11,6 %) respondentov. Vekovu kategdriu nad 55 rokov
tvorilo 8,5 % respondentov a menej ako 20 rokov a od 20 do 25 rokov tvorilo zhodne po

(7 %) z celkového poctu respondentov. Vekovu Struktiru respondentov zobrazuje graf 2.
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Graf 2: Struktiira respondentov na zdklade veku

@ menej ako 20 rokov
@ 20 - 25 rokov
f116% @ 25- 35 rokov
’ @ 35 - 45 rokov
@ 46 - 55 rokov
@ nad 55 rokov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vzdelanie respondentov

Vzdelanostna troven respondentov bola rozdelena do Styroch skupin. Nadpolovicni
vacsinu (54,3 %) z celkového poctu respondentov tvorili Tudia s vysokoskolskym
vzdelanim. Tuto skupinu tvorilo 70 respondentov. Dosiahnuté ukoncené stredoskolské
vzdelanie s maturitou uviedlo 52 respondentov t.j. 40,3 % z celkového poctu respondentov.
Siedmi z respondentov uviedli ukoncené stredoskolské vzdelanie bez maturity. Tuto
skupinu tvorilo 5,4 % z celkového poétu respondentov. Ziadny z opytanych respondentov

neuviedol, ze ma zakladné vzdelanie. Uroveni vzdelania respondentov zobrazuje graf 3.

Graf 3: Vzdelanostnd uroveri respondentov

@ zalkdadné vzdelanis

@ stredoskolske bez maturity
O stredoskolske s maturitou
@ vvsokoskolske vzdelanie

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Ekonomicka aktivita respondentov

Ako poslednti sme zo socidlno-demografickych charakteristik hodnotili ekonomicka
aktivitu respondentov. Z tohto hladiska boli respondenti rozdeleni do siedmich skupin.
Zamestnanie na plny uvézok uviedlo 63 respondentov (48,8 %). Druhou najpocetnejSiou
skupinou (16,3 %) bola skupina tvorend Zenami/muzmi na rodicovskej dovolenke. Tvorilo
ju 21 respondentov. Zamestnanie na ¢iastocny uvézok aj pracu na dohodu uviedlo 14 z
opytanych (10,9 % ). Studenti a $tudentky tvorili 8,5 % z celkového poétu respondentov.
Tuto skupinu tvorilo 11 respondentov. Dochodcovia a dochodkyne boli zastupeni v pocte
7 % z celkového poctu respondentov. Samostatne zarobkovo ¢innych osob a zivnostnikov
bolo tiez 7 %. Najmenej respondentov bolo zastupenych v skupine nezamestnani. Tvorili ju

dvaja z opytanych (1,6 %). Ekonomicka aktivita respondentov je zobrazena v grafe 4.

Graf 4: Ekonomicka aktivita respondentov

® studentka

@ dichodcalkyfia

@ nezamestnany/a

@ zamestnany/a na piny Uvazok

@ zamestnany/a na ciastocny Uvazok, aj
praca na dohodu

@ Zena/muZ na rodicovske] dovolenks
alebo v domacnost

@ samostatne zarobkovo &innd osobal
Zivnostnik

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.1.2 Analyza vysledkov prieskumu

V prvej otazke sme zist'ovali, kde respondenti najcastejSie nakupuju
kozmetické a Cistiace prostriedky. V tejto otizke mohli respondenti oznacit’ viacero
odpovedi a v moZnosti ,,iné“ mohli doplnit’ aj vlastni odpoved'.

Odpovede respondentov st znazornené na grafe 5.
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Graf 5: Preferované miesto nakupu kozmetickych a Cistiacich prostriedkov

DM drogeéria
Teta drogeria
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89 (59%)
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—21(16.3%)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade odpovedi mozeme konStatovat, ze najviac respondentov 69 % nakupuje
kozmetické a Cistiace prostriedky v dm drogérii. V Teta drogérii nakupuje najcastejSie
28,7 % av 101 drogérii nakupuje najcastejsie 16,3 % respondentov. Z obchodnych retazcov
respondenti najcastejSie nakupuji v Tescu (35,7 %). Nasleduje Kaufland (33,3 %), Lidl
(22,5 %), Billa (12,4 %) a Coop Jednota (9,3 %). Internetovy nakup kozmetickych
a Cistiacich prostriedkov uprednostiiuje (16,3 %) respondentov. Moznost’ odpovede ,,iné*
vyuzilo 6 respondentov, ktori uviedli ako miesto nakupu vlastni odpoved’: Lamitec (1) t.j.
0,8 %, Avon (1) tj. 0,8 %, Pchem (1) t.j. 0,8 %, Oriflame (1) t.j. 0,8 %, Alza (1) t.j. 0,8 %,
Miestny predajca (1) t.j. 0,8 %.

V druhej otazke sme zist'ovali, aky obal Cistiacich a kozmetickych prostriedkov
respondenti uprednostiiuju. V tejto otdzke mohli respondenti oznacit’ viacero odpovedi a
v moznosti ,,in€* mohli doplnit’ aj vlastni odpoved’. Odpovede respondentov sut znazornené

v grafe 6.
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Graf 6: Preferovany obal pri nakupe Cistiacich a kozmetickych prostriedkov

obal z papiera alebo karténu

obal z plastu 99 (76.7%)

obal zo skla —24 (18.6%)

bezobalovy: drogéria Zero waste 16 (12.4%)

Je mito jedno

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z odpovedi nam vyplynulo, Ze aZ 76,7 % respondentov uprednostiiuje pri nakupe
¢istiacich a kozmetickych prostriedkov plastovy obal. 58,1 % respondentov uprednostiiuje
obal z papiera alebo kartonu. Obal zo skla uprednostiuje (18,6 %) a ndkup bezobalovej
drogérie ,,Zero waste” uprednostiiuje (12,4 %) respondentov. Iba jeden respondent vyuzil

moznost’ vlastnej odpovede ,,iné"“ a doplnil vlastnti odpoved”: ,,je mi to jedno* 0,8 %.

Tretia otizka bola zamerania na zistenie, ktoré znacky CdCistiacich a
kozmetickych prostriedkov spolo¢nosti HENKEL respondenti poznaju, a ktoré uz
niekedy zakupili. V tejto otdzke mohli respondenti oznacit’ viacero odpovedi. Odpovede

respondentov su znazornené v grafe 7.

Graf 7: Znalost’ a ndakup vybranych znaciek Cistiacich a kozmetickych prostriedkov

spolocnosti HENKEL

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V tabul’ke 2 st znazornené odpovede respondentov podla poctu odpovedi, ktoré
znacky Cistiacich a kozmetickych prostriedkov spoloc¢nosti HENKEL respondenti poznaju,

a ktoré uz niekedy zakupili.

Tabul’ka 2: Znalost’ a ndkup vybranych znaciek Cistiacich a kozmetickych prostriedkov

spolocnosti HENKEL

Znatka |Persil [Perwoll [Rex [Palmex|Silan |Pur |Somat |Bref|Clin|Schwarz|Palette [Syoss [Taft |[Fa |Ziadna
Poznam | 116 97 66 65 99 84 77 92 | 82 91 79 77 84 | 101 1
Zakupil 91 58 20 17 69 47 37 65 | 60 58 39 49 | 46 | 74 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Stvrtou otazkou sme identifikovali po&et spotrebitelov, ktori nakupuji istiacie
a kozmetické produkty spoloénosti HENKEL. Respondenti mali na vyber z odpovedi ano

a nie. Odpovede respondentov su znazornené v grafe 8.

Graf 8: Pocet spotrebitel’ov, ktori nakupuju alebo nenakupuji produkty vybranych

znaciek Cistiacich a kozmetickych prostriedkov spolocnosti HENKEL

@ ano
@ nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako je zndzornené v grafe 8 drviva vicsina t.j. 120 opytanych, ¢o predstavuje az 93
% z celkového poctu respondentov nakupuje produkty vybranych znaciek Ccistiacich a
kozmetickych prostriedkov spolocnosti HENKEL a iba 9 respondentov (7 %) opytanych

tieto produkty nenakupuje. Na zéklade kladnych odpovedi na tato otazku sme si do d’alSieho
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prieskumu vybrali len osoby, ktoré nakupuju takieto produkty vyrabané spolocnost'ou

HENKEL, ¢o predstavovalo 120 respondentov.

V piatej dopliiujucej otazke sme chceli bliZsie zistit’, preco takéto produkty od

spolo¢nosti HENKEL nenakupuji. Odpovedat’ na tato otazku mohli ti respondenti, ktori

(13

v predchadzajicej odpovedi uviedli ako odpoved ,nie“. Respondenti mali moznost

(13

oznaCenia viacero odpovedi a v moznosti ,,iné“ mohli doplnit’ aj vlastni odpoved.

Odpovede respondentov na piatu otazku st znazornené v grafe 9.

Graf 9: Dovody nenakupovania vybranych Cistiacich a kozmetickych prostriedkov

spolocnosti HENKEL

vysoka cena 5 (55.6%)

neddvera k znacke -1 {11.1%)

dostupnost -2 (22 2%)

kvalita

mam iné oblibena —1 {11.1%)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z uvedenych odpovedi vyplyva, Ze 5 respondentov t.j. (55,6 %) nenakupe produkty
spolo¢nosti HENKEL z dovodu ich vysokej ceny. 2 respondenti t.j. (22,2 %) uviedli ako
dovod dostupnost’. Nedoveru k znacke uviedol 1 respondent t.j. (11,1 %) a rovnako I

(13

respondent vyuZzil moznost’ odpovedat’ ,,iné*“ a doplnil vlastni odpoved: ,mam iné
obl'ibené”. K dovodu ako je kvalita sa nevyjadril Ziadny z respondentov.

V dal’sich troch otazkach (otazky 6 - 8 ) respondenti vyjadrovali svoje nazory
tykajuce sa ich nakupného spravania sa a jeho vplyvu na stav Zivotného prostredia. Tieto

otazky boli hodnotené podla Likertovej patbodovej stupnice s moznostami odpovedi: tiplne

suhlasim, stthlasim, neviem, nestihlasim, uplne nesthlasim.
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Siestou otazkou sme sa snaZili zistit mieru suhlasu postoja respondentov k
tvrdeniu, Ze spotrebitelia ovplyviiuju stav Zivotného prostredia. Odpovede
respondentov na Siestu otazku su znazornené v grafe 10.

Ako moézeme vidiet' v grafe 10, védcSina vSetkych opytanych tplne suhlasilo
(49,2 %) alebo suhlasilo (40 %) s tvrdenim, Ze spotrebitelia ovplyvituju stav Zivotného
prostredia. Odpoved’ ,,neviem* oznacilo 10,8 % respondentov. Nesuhlas nevyjadril ziaden

z respondentov.

Graf 10: Postoj k tvrdeniu, Ze spotrebitelia ovplyviiuju stav Zivotného prostredia

@ lpine suhlasim
@ suhlasim
neviem
@ nesdhlasim
@ Uplne nesdhiasim

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tieto vysledky sme vyhodnotili aj z pohladu pohlavia a v tabulke 3 vidime
zobrazené, ako na tuto otazku odpovedali muzi a zeny. VSetci muzi vyjadrili suhlas
s tvrdenim, Ze spotrebitelia ovplyviiujii stav Zivotného prostredia. Zien, ktorych sthlasilo
s tymto tvrdenim bolo priblizne 87 %. Moznost’ ,,neviem* uviedli iba Zeny a bolo to 12,87

%.

Tabul’ka 3: Postoj k tvrdeniu, Ze spotrebitelia ovplyviiuju stav Zivotného prostredia

z pohl’adu pohlavia
Odpoved® Pocet Percent.uélny _ Pohlavie respond(fntov
responde ntov podiel Zena % Muz %

Uplne sthlasim 59 49.17% 46 45.54 13 68.42
Suhlasim 48 40.00% 42 41.58 6 31.58
Neviem 13 10.83% 13 12.87 - -
Nesuhlasim - - - - - -
Uplne nestihlasim - - - - - -
Spolu 120 100.00% 101 100.00 19 100.00

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Siedma otiazka bola zamerana na zistenie miery sihlasu respondentov
s tvrdenim, ¢i ma nakupné spravanie spotrebitePov vplyv na stav Zivotného prostredia.

Odpovede respondentov na siedmu otazku znazornuje graf 11.

Graf'11: Postoj k tvrdeniu, & ma nakupné sprdavanie spotrebitel’ov vplyv na stav Zivotného

prostredia

@ Uplne sahlasim
@ suhiasim
) neviem
@ nesuhlasim
@ Upine nesdnlasim

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu 11 vyplyva, Ze aj s tvrdenim, ¢i ma nakupné spravanie spotrebitel'ov vplyv
na stav Zivotného prostredia vyjadrila svoj stihlas vi¢§ina respondentov. Uplne sthlasilo
a sthlasilo s tymto tvrdenim rovnako po (45,8 %) z celkového poctu respondentov. Iba
8,3 % oznacilo odpoved’ ,,neviem* a ziaden z respondentov nevyjadril nesthlas.

Tabul'ka 4 zobrazuje odpovede respondentov z pohl'adu pohlavia. Suhlas s tymto

tvrdenim vyjadrili vSetci muzi a (90,1 %) zien. Moznost’ ,,neviem* uviedli iba Zeny (9,9 %).

Tabul’ka 4: Postoj k tvrdeniu, ¢i ma nakupné sprdavanie spotrebitelov vplyv na stav

Zivotného prostredia 7 pohl’adu pohlavia

Pocet Percentualny Pohlavie respondentov
Odpoved’ . > »
respondentov podiel Zena % Muz %
Uplne stihlasim 55 45.83% 44 43.56 11 57.89
Stihlasim 55 45.83% 47 46.53 8 42.11
Neviem 10 8.33% 10 9.90 - -
Nesthlasim - - - - - -
Uplne nestihlasim - - - - - -
Spolu 120 100.00% 101 100.00 19 100.00

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V poradi 6smou otazkou sme sa snazili zisti mieru suhlasu respondentov s
tvrdenim, Ze obaly z produktov tvoria hlavnu zloZku odpadov, ktora je dlhodobym

environmentalnym problémom. V grafe 12 vidime tieto odpovede respondentov.

Graf 12: Postoj k tvrdeniu, Ze obaly 7 produktov tvoria hlavnu zloZku odpadov, ktora je

dlhodobym environmentdilnym problémom

@ upine sdhlasim
@ suhlasim

& neviem

@ nesuhlasim

@ upine nesthlasim

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podla vysledkov uvedenych v grafe 12 mézeme konstatovat’, ze sihlas s tvrdenim,
Ze obaly z produktov tvoria hlavnu zlozku odpadov, ktora je dlhodobym environmentalnym
problémom vyjadrila rovnako ako voboch predchadzajiicich otazkach vécsina
respondentov. Uplne sthlasilo stymto tvrdenim (42,5 %) respondentov a suhlasilo
(43,3 %) opytanych. 12,5 % oznacilo odpoved’ ,neviem* a stymto tvrdenim sme

zaanamenali 2 nesthlasy t.j. 1,7 %. Vyhodnotenie odpovedi z pohl'adu pohlavia vidime v

tabul’ke 5.

Tabulka 5: Postoj respondentov k tvrdeniu, Ze obaly 7 produktov tvoria hlavnu zloZku

odpadov, ktord je dlhodobym environmentdalnym problémom z pohl’adu pohlavia

Odpoved Pocet Percentuilny i} Pohlavie respondentov
respondentov podiel Zena % Muz %
Uplne stihlasim 51 42.50% 39 38.61 12 63.16
Sthlasim 52 43.33% 46 45.54 6 31.58
Neviem 15 12.50% 14 13.86 1 5.26
Nesthlasim 2 1.67% 2 1.98 0 0
Uplne nesthlasim - - - - - -
Spolu 120 100.00% 101 100.00 19 100.00

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z tabulky 5 vyplyva, Ze sthlas so spomenutym tvrdenim vyjadrilo (95 %) muzov
a priblizne (84 % Zien). MoZnost’ ,,neviem* uviedlo (13,86 %) opytanych zien a 1 muz.

Nesuhlas s tymto tvrdenim vyjadrili 2 Zeny t.j. 1,98 %.

V deviatej otiazke sme sa respondentov pytali ¢i uprednostiiuji nakup ¢istiacich
a kozmetickych prostriedkov balenych v obaloch, ktoré menej zat'azuju Zivotné
prostredie. Tato otazka bola uzavreta arespondenti si mohli vybrat' odpoved’ z troch
moznosti ,,ano ¢asto®, ,,niekedy ano, niekedy nie®, ,nie, nikdy“. Z odpovedi vyplyva, Ze
(57,5 %) z celkového poctu respondentov niekedy uprednostiiuje nakup Ccistiacich a
kozmetickych prostriedkov balenych v obaloch menej zat'azujucich Zivotné prostredie,
40 % casto uprednostiiuje nakup v takychto obaloch aiba 2,5 % z celkového poctu
respondentov nakup v takychto obaloch nikdy neuprednostiuje. Odpovede naSich

respondentov na deviatu otazku vidime znazornené v grafe 13.

Graf 13: Preferencie nakupu Cistiacich a kozmetickych prostriedkov balenych v obaloch,
ktoré menej zat’ aZuju Zivotné prostredie
@ 4dno, Casto

@ nickedy ano, niekedy nig
W nie, nikdy

Zdroj: Vlastné spracovanie

Desiatou otazkou sme zist'ovali, podPa ¢oho respondenti poznaju, Ze obal
Cistiaceho alebo kozmetického prostriedku menej zat’azuje Zivotné prostredie. V tejto
otazke mali respondenti moznost’ oznacit' viacero odpovedi a v moznosti ,,iné“ mohli

doplnit’ aj vlastni1 odpoved’. Odpovede respondentov su znazornené v grafe 14.
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Graf 14: Povedomie o rozpoznani obalu Cistiaceho alebo kozmetického prostriedku, ktory
menej zat’aZuje Zivotné prostredie

je nznadeny ako opakovane
pouZitelny

je oznaceny ako dpine
recyklovatelny

34 (28.3%)
|74 (61.7%)

obsahuje znacky recyklacie 35 (29.2%)

podra informacii z akého
materidlu je obal vyrobeny
vzhlad obal: jednoduchsie
minimalistické balenie

48 (40%)
—1(0.8%)

neviemf§i—1 (0.8%)

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade odpovedi mézeme konStatovat’, Ze nadpoloviéna véacésina respondentov
(61,7 %) rozpozna obal Cistiaceho alebo kozmetického prostriedku, ktory menej zatazuje
zivotné prostredie podl'a toho, Ze takyto obal je oznaceny ako uplne recyklovatel'ny. Podl’a
informécii, z akého materidlu je obal vyrobeny povazuje za Setrny obal k zivotnému
prostrediu (40 %) opytanych. 29,2 % z celkového poctu respondentov si mysli, ze takyto
obal spozné podl’a toho, ze obsahuje recyklac¢nu znacku. 28,3 % z opytanych respondentov
povazuje za Setrny obal k zivotnému prostrediu ten, ktory je oznaceny ako opakovatel'ne
pouzitelny. Moznost’ odpovede ,,iné* vyuzili dvaja respondenti, kedy jeden z nich doplnil
vlastntl odpoved’ ,,neviem* (0,8 %) a d’al’si uviedol vlastnu odpoved’, ze takyto obal spozna

podla vzhl'adu, lebo obal ma jednoduchs$ie minimalistické balenie (0,8 %).

V jedenastej otizke sme zist'ovali, ktoré faktory respondentov motivuji ku
kupe cistiacich a kozmetickych prostriedkov v obaloch Setrnych k Zivotnému
prostrediu. V tejto otdzke mali respondenti moznost oznalit viacero odpovedi
a respondenti si mohli vybrat’ odpovede z troch moZnosti, s ktorymi sa najviac stotoznuju.

Odpovede respondentov s znazornené v grafe 15.
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Graf 15: Faktory, ktoré motivuju k ndakupu Cistiacich a kozmetickych prostriedkov

v obaloch Setrnych k Zivotnému prostrediu

potreba chranit Zivotné prostredie 84 (70%)
trend udrZate/ného Zivotného
Etylu
snaha byt zodpovgdnym 63 (56.7%)
spotrebitelom
[i] 20 40 60 80 100

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z odpovedi vyplyva, Zze az 70 % respondentov motivuje ku kupe distiacich a
kozmetickych prostriedkov v obaloch Setrnych k zivotnému prostrediu potreba chranit’
zivotné prostredie. Pre 56,7 % respondentov je to snaha byt’ zodpovednym spotrebitel'om

a pre 20,8 % respondentov je to trend udrzateI'né¢ho Zivotného Stylu.

Dvanasta otazka bola zamerana na zistenie postoja respondentov, ¢o si myslia
o spotrebiteloch, ktori uprednostiiuju nakup cistiacich a kozmetickych prostriedkov
v udrzatePnych obaloch. V tejto otizke mali respondenti moznost’ oznacit' viacero
odpovedi. Respondenti mali na vyber zo Styroch moznosti. V grafe 16 su znazornené

odpovede nasich respondentov na tuto otazku.

Graf 16: Postoje k spotrebitel’ov, ktori uprednostiiujit nakup cistiacich a kozmetickych

prostriedkov v udrZatel’nych obaloch

podlienajd médnym trendom

vedomuju ‘Sll potrfebu chranllt 79 (65.8%)
Zivotne prostredie

sU ovplyvneni zelenym
marketingom

— 11 (9.2%)

myslia na budicnost a
udrZatelnost spotreby

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Prevaznu vécsinu ziskali dva postoje respondentov. Prvym bol ten, Ze spotrebitelia,
ktori uprednostiiuji nakup cistiacich a kozmetickych prostriedkov v udrzate'nych obaloch
si uvedomuju potrebu chranit’ zivotné prostredie. K tomuto postoju sa prihlasilo (65,8 %)
z celkového poctu respondentov. Velmi podobne aZz 63,3 % opytanych sa prihlasilo
k postoju, Ze spotrebitelia myslia na budicnost’ a udrzatel'nost’ spotreby. Naopak, iba 9,2 %
respondentov si mysli, Ze takito spotrebitelia sti ovplyvneni zelenym marketingom a iba

7,5 % respondentov si mysli, ze takito spotrebitelia podliehaji médnym trendom.

Povedomie respondentov o tom, ktoré nakupné rozhodnutia spotrebitel’a
prispievaju k udrzatel’nej spotrebe sme zist'ovali v trinastej otiazke. Aj v tejto otazke
mali respondenti moznost’ oznacit’ viacero odpovedi. Aj tu mali respondenti na vyber zo

Styroch moznosti. Odpovede respondentov st zndzornené v grafe 17.

Graf 17: Povedomie o udriatel’nych nakupnych rozhodnutiach
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zataZujlce Zivotng prostredie
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z uvedenych odpovedi vyplyva, Ze nadpolovicna vicsina respondentov sa priklaia
k nazoru, ze k ndkupnym rozhodnutiam spotrebitel’a prispievajiicim k udrzateI'nej spotrebe
patri nédkup iba potrebnych veci (66,7 %) a ndkup produktov menej zatazujucich zivotné
prostredie (61,7 %). Takmer polovica respondentov (49,2 %) si mysli, Ze spotrebitel’ by mal
nakupovat’ tak, aby jeho spravanie negativne neovpyviovalo Zivotné prostredie a 20,8 % si
mysli, Ze by mal nakupovat’ produkty s environmentalnou znackou. 18,3 % zdiel'a nazor, Ze

k udrzateI'nym nakupnym rozhodnutiam patri neplytvat’ financnymi prostriedkami.
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Na faktory, ktoré podPa naSich respondentov maju najvacsi vplyv na ich
nakupné rozhodnutia pri vybere Cistiacich prostriedkov v obaloch Setrnych k
Zivotnému prostrediu sme sa pytali v Strnastej otizke. V tejto otazke mali respondenti
moznost’ oznacit' viacero odpovedi. Respondenti mali na vyber z piatich moZnosti.

Odpovede respondentov st znazornené v grafe 18.

Graf 18: Faktory, ktoré vplyvaju na ndkup a predaj Cistiacich prostriedkov v obaloch

Setrnych k Zivotnému prostrediu

cena —35 (70.8%)
dostupnost
snaha o ochranu Zivotného
prostredia
informacie na obale
odporicanie rodiny —17 (14.2%)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vysledkov grafu 18 vyplyva, Ze nasi respondenti uviedli cenu (70,8 %) ako
najdolezitejsi faktor, ktory vplyva na ich nakupné rozhodnutie pri vybere Cistiacich
prostriedkov v obaloch Setrnych k Zivotnému prostrediu. Dal’sie faktory mali pomerne
vyrovnany podiel. Pre 44,2 % opytanych je to dostupnost’ tychto produktov. Snaha
o ochranu zivotného prostredia je dolezita pre 43,3 % respondentov. Informacie na obale by
zavazili o ndkupe daného produktu u 38,3 % opytanych a pre 14,2 % naSich respondetov je

najdolezitiejSie odporacanie rodiny.

Pitnastou otazkou sme zistovali aky vyznam maju znacky recykliacie na
obaloch distiacich a kozmetickych prostriedkov. Aj pri tejto otazke mali respondenti
moznost’ oznacit® viacero odpovedi a na vyber mali zo Styroch moznosti. Odpovede

respondentov st znazornené v grafe 19.
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Graf 19: Povedomie o vyzname znaciek recykldacie na obaloch Cistiacich a kozmetickych

prostriedkov

informuju spotrebitelov o
moZnosti spainého odberu
obalov na recyklaciu

informuju spotrebitelov o tom, Ze
obal je zhotoveny z
recyklovanych materidlov
informuju spotrebitelov o tom, Ze
obal je potrebné daf do zberngj
nadoby

64 (53.3%)

-54 (45%)

motivuji wyrobcov, aby vyrabali
environmentadlne vhodné obaly

Zdroj: Vlastné spracovanie

V naSom prieskume sme v ramci zistovania povedomia spotrebitelov k obalom
Setrnym k zivotnému prostrediu tykajicich sa kozmetickych a Cistiacich prostriedkov
spolocnosti HENKEL zistovali aj povedomie o vyzname recyklacnych symbolov.
Z odpovedi vyplyva, ze pre (62,5 %) opytanych st tieto znac¢ky nositel'mi informacie o tom,
ze obal je zhotoveny z recyklovanych materialov. Pre 53,3 % respondentov s nosite'mi
informacie 0 moznosti spatného odberu obalov na recyklaciu. 45 % opytanych informuju o
tom, ze obal je potrebné dat’ do zbernej nadoby. 12,5 % vidi vyznam recyklacnych znaciek
aj v tom, Ze motivuji vyrobcov, aby vyrabali environmentalne vhodné obaly.

V suvislosti s predchadzajiicou otazkou sme v nasledujucich Styroch otdzkach
(otazky 16 — 19) skumali postoj nasich respondentov k v§imaniu si recykla¢nych znaciek
ako tiez ich postoj k triedeniu odpadu. Rovnako sme zistovali aj dovody, ktoré su pri¢inou
jeho netriedenia.

Sesnista otazka sa zameriavala na zistenie, ¢i si naSi respondenti viimaji
recykla¢né znacky na obaloch €istiacich a kozmetickych prostriedkoch pri ich nakupe.
Respondenti mali na vyber odpovede z troch moZnosti ,,ano, v§imam si recyklacné znacky
pri nakupe Ccistiacich prostriedkov®, ,nie, nev§imam si recyklacné znaCky pri nakupe
Cistiacich prostriedkov* a ,,nezamysl'am sa nad tym*. Odpovede nasich respondentov st

znazornené v grafe 20.
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Graf 20: Postoj ku recyklaénym znackam na obaloch Cistiacich a kozmetickych

prostriedkoch pri ich ndakupe

@ ano, vEimam si znadky recykiacie pri
nakupe cistiacich prostriedkov

@ nie, neviimam si znalky recyklacie pri
nakupe cistiacich prostriedkov

& nezamyilam sa nad tym

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade odpovedi mozeme skonstatovat, ze (55 %) opytanych si v§ima
recyklacné znacky na obaloch ¢istiacich a kozmetickych prostriedkov pri ich ndkupe, 35 %

sa nezamySla nad tym a 10 % respondentov si tieto recyklacné znacky pri ndkupe nev§ima.

V d’al’Sej sedemnastej otazke sme zist'ovali, ¢i si respondenti tieto znacky
recyklacie v§imaju na obaloch cistiacich a kozmetickych prostriedkoch pri ich
likvidacii. Respondenti mali na vyber obdobné moznosti troch odpovedi ako

v predchadzajtcej otazke. Graf 21 znazormuje tieto odpovede nasich respondentov.

Graf 21: Postoj ku recyklaénym znackam na obaloch Cistiacich a kozmetickych

prostriedkoch pri ich likvidacii

@ ano. vSimam si znadky recyklacie pri
likvidacii Eistiacich prostriediov

@ nie, neviimam si znacky recykldcie pri
likvidacii Sistiacich prostriediov

@ nezamyslam sa nad tym

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Pri likvidacii obalov Cdistiacich akozmetickych prostriedkov si priblizne tri
Stvrtiny opytanych respondentov (74,2 %) vSima recyklacné znacky. 8,3 % respondentov

si tieto znacky pri likvidacii obalov nevs§ima a 17,5 % sa nad tym nezamysJa.

Povedomie o tom, do ktorej zbernej nadoby patria konkrétne prazdne obaly
z Cistiacich a kozmetickych prostriedkov sme zistovali v osemnastej otazke. Tato
otazka bola polootvorend s moznost'ou oznacenia jednej alebo viacerych odpovedi ako aj
moznost’ ,,iné“, do ktorej mohol respondent doplnit’ vlastni odpoved’. Odpovede vidime

znazornené v grafe 22.

Graf 22: Povedomie o triedeni odpadu 7 obalov

@ ano, viem do kiorej zbernef nadoby
patria

@ nie, neviem do ktorej zbernej nadoby
patria

) nevenujem tomu pozornost

@ Ako kedy

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z uvedenych odpovedi vyplyva, ze drviva vacsina (88,3 %) nasich respondentov ma
vedomosti o tom, do ktorej zbernej nadoby patria konkrétne prazdne obaly z pouzitych
Cistiacich a kozmetickych prostriedkov. 7,5 % tomu nevenuje pozornost’ a 3,3 % naSich
respondentov tieto vedomosti nema. Moznost’ odpovede ,,iné“ vyuzil 1 respondet (0,8 %)

a dopisal vlastni odpoved: ,,ako kedy“.

V deviitnastej dopliiujucej otazke sme zist'ovali dévody, ktoré veda k tomu, Ze
nasi respondenti tieto obaly netriedia. Tato otdzka bola polootvorena s moznostou
oznacenia jednej odpovede ,,neviem, kam ich mam vytriedit™, ,nemam moznost kam ich
vytriedit™, ,,nevenujem tomu pozornost™, ako aj moznost’ ,,iné¢*, do ktorej mohol respondent

doplnit vlastni odpoved’. Odpovede vidime znazornené v grafe 23.
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Graf 23: Dovody netriedenia obalov

@ neviem, kam ich mam vytriedit
@ nemam moznost kam ich vytriedit
@ nevenujem tomu pozornos?

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na tato otazku nam odpovedalo 48 respondentov. Pocet dopytovanych
respondentov bol 120 takze predpokladame, Zze 72 respondentov obaly z dCistiacich a
kozmetickych prostriedkov triedia. Z tych respondentov, ktori obaly netriedia predstavuje
pre (68,8 %) respondentov problém to, Ze nevedia, kam ma obaly vytriedit. 20,8 %
respondentov nema moznost’ kam ich vytriedit a 10,4 %. respondentov tomu nevenuje

pozornost’.

Dvadsiata otazka sa zameriavala na zistenie postojov naSich respondentov
k udrzatenym obalom. Aj pri tejto otdzke mali respondenti moznost’ oznacit' viacero
odpovedi a na vyber mali zo Styroch moznosti. Odpovede respondentov su znazornené

v grafe 24.

Graf 24: Vyjadrenie postoja k udriatel’nym obalom

nie som ochotny nakupovat
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vyrobcov Cistiacich prostriedkov
udrZatelnych obalov
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z vysledkov v grafe 24 vyplyva, ze nadpolovicna vicsina naSich respondentov
(66,7 %) je presvedCend o potrebe nakupovat’ Cistiace prostriedky v udrzatelnych obaloch.
Keby mohli, tak by (37,5 %) respondentov nakupovalo Cistiace prostriedky v udrzatelnych
obaloch a (29,2 %) respondentov by formou ndkupu podporilo vyrobcov Ccistiacich
prostriedkov udrzatelnych obalov. Ako mozeme tiez vidiet’ v grafe 24, ziaden z naSich
respondetov neoznacil odpoved ,nie som ochotny nakupovat Cistiace prostriedky

v udrzatel'nych obaloch®.

4.2 Udrzatel’né obaly spolo¢nosti HENKEL

Spolo¢nost HENKEL sa zameriava na ekologicku udrzatel'nost’ obalov uz niekol’ko
desatro¢i. Vietky obaly spolo¢nosti st navrhnuté tak, aby spinali o¢akavania spotrebitel'ov,
a aby boli zarovein minimalne materidlovo narocné a vyuzivali len tie najudrzatel’nejSie
materialy. Ako lider v oblasti udrzatelnosti, spolocnost HENKEL chce byt’ priekopnikom
v oblasti novych rieseni pre trvalo udrzatel'ny rozvoj a zarovei nad’alej formovat’ svoje
zodpovedné podnikanie a zvySovat’ ekonomicky uspech. Toto usilie sa tyka vSetkych aktivit
spolo¢nosti, a teda celého hodnotového retazca v zmysle konceptu spolocenskej
zodpovednosti, ku ktorému sa spolocnost’ hlasi. Udrzatelnost” v obehovom hodnotovom

retazci znazornuje obrazok 12.

Obrazok 12 UdrZatelnost’ v obehovom hodnotovom ret’azci spolocnosti HENKEL

VYROBA
ZDROJE 0 0

Zahrnut

materialy z

obnovitelnych
zdrojov ...

RECYKLACIA @ \” DISTRIBUCIA

uzatvorit recyklaény

i kruh
ZBER POUZITIE

Zdroj: https://www.henkel.sk/tlac-a-media/tlacove-spravy-a-publikacie/2018-09-06-henkel-oznamuje-ambiciozne-ciele-

pre-ekologicku-udrzatelnost-obalov-874406
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Stratégia spolo¢nosti HENKEL pre ekologicku udrzatel’nost’ obalov je zaloZena
na koncepcii obehového hospodarstva a odzrkadluje tri klucové fazy obehového
hodnotového retazca (HENKEL, 2021):

1. Materialy z obnovitenych zdrojov: zhodnotit, obnovit, odstranit

Spolo¢nost HENKEL sa zaviazala pouzivat’ v obaloch svojich vyrobkov ¢oraz vyssi
podiel udrzatel'nych materidlov. Je to jednak pouzitie recyklovanych materidlov, najmé
recyklovanych plastov, ako aj obnovite'nych materidlov ako papier a lepenka,

2. Inteligentny dizajn obalov: zniZit, nahradit, prehodnotit.

Ked'ze recyklované alebo obnoviteI'né obalové materialy sa ¢asto vyznacuju réznymi
vlastnost’ami, ktoré suvisia napr. s ich stabilitou alebo vzhl'adom, inteligentny dizajn obalov
je zakladnym predpokladom postupného nahrddzania materidlov z prvotnych surovin
v obaloch vyrobkov spolocnosti HENKEL. Déraz je kladeny na inovativne rieSenia v celom
hodnotovom retazci. Dal'Sou snahou je aj zniZovanie mnoZstva pouzivanych obalovych
materidlov ako aj zabezpecenie pouzivania iba nevyhnutného mnozstva obalov,

3. vytvaranie recykla¢ného kruhu: opdtovne pouzit, vratit, recyklovat

Spolocnost HENKEL sa rovnako =zaviazala, Ze obaly zich vyrobkov budu
recyklovatel'né, napr. vytvaranim partnerstiev na podporu vhodnych systémov recyklacie.
Spolo¢nost” bude hl'adat” d’alSie rieSenia, ktoré umoznia spotrebitelom obaly pouzivat
opakovane a rovnako bude hladat’ materidly, ktoré umoznia vratit' obal do prirody, ako
napriklad biologicky rozlozitelné materialy splhajuce medzinarodné $tandardy
kompostovania.

Prehlad ciel’ov spolo¢nosti HENKEL pre udrzatel’né obaly do roku 2025
(HENKEL, 2021):

e 100 % obalov pouzivanych spolo¢nostou HENKELbude recyklovatelnych alebo
opdtovne pouzitel'nych,

e znizenie mnozstva primarnych plastov v spotrebnych produktoch o050 %
dosiahnutim zvySenia podielu recyklovanych plastov na viac ako 30 %, zniZenim
objemu plastov a intenzivnej$im vyuzivanim bioplastov,

e snaha predchadzania vzniku a hromadenia odpadov v Zivotnom prostredi podporou

iniciativy zberu a recyklacie odpadu.
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Obrazok 13 znazornuje stratégiu spolocnosti HENKEL pre udrzatel'né obaly do roku 2025.

Obrazok 13 Stratégia spolo¢nosti HENKEL pre udrzatel’né obaly

Nase ambicie

100%

recyklovatelnych alebo opatovne
pouzitelnych obalov *

Nasa strategia
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zdrojov...

72
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Nase ciele

Vietky balenia navrhnuteé tak,
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z fosilnych surovin o 50 %

Ziadny plastovy odpad

tvorba odpadu v prirode

recyklovatelnost ich obalov alebo znedistit toky recyklovanych materidioy

Zdroj: https://www .henkel.sk/udrzatelnost/udrzatelne-balenie

Spoloc¢nost HENKEL chce okrem tychto stanovenych cielov vyrabat 100 %
papierovych a kartonovych obalov z recyklovanych surovin a rovnako sa zapaja do r6znych
partnerstiev v ramci celého dodavatel'sko-odberatel’ského ret'azca a zicastiuje sa mnohych
medziodvetvovych iniciativ, je partnerom medzindrodnej organizacie Plastic Bank a
zakladajiicim ¢lenom celosvetovej aliancie Alliance to End Plastic Waste (HENKEL, 2021).

Co sa tyka udrzatelnosti, tak vietky obaly vyrobkov Persil sii v su¢asnosti pri
spravnej likvidacii plne recyklovatel'né. Vyrobky Silan balené v 0,8 1 a 1,45 1 st rovnako
Setrné k zivotnému prostrediu, pretoze su vyrobené zo 100 % recyklovaného plastu.

Rada produktov pod znackou ProNature obsahuje Cistiace prostriedky, ktoré st
vyrobené v porovnani s ostatnymi vyrobkami HENKEL z udrzatel'nejSich surovin a tato
rada je certifikovand environmentalnou znackou EU Ecolabel. Obaly tejto rady
pozostavaju zo 100% recyklovanych plastovych a kartonovych obalov. Balenie WC blokov

BREF je vyrobené zo 100% recyklovanych materialov.

Budicnost’ udrzatel’'nych obalov spolo¢nosti HENKEL
Riaditel’ka korporatnej komunikéacie pre CEE spolo¢nosti HENKEL Zuzana

Kanuchova sa v rozhovore pre ¢esky Casopis Svét baleni vyjadrila, Ze pokial’ ide o vyvoj
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obalov spolo¢nosti HENKEL, vyvojari obalov beri do uvahy vsetky aspekty nového
vyvoja, ako st LCA (z angl. Life Cycle Assessment), ¢ize posudzovanie zivotného cyklu.
Rovnako sa prihliada na faktory ako st akceptacia a spotrebitel'ska dovera a rozhodnutia
tykajuce sa velkosti balenia su preto zaloZené na tychto faktoroch. Spoloc¢nost HENKEL
vyvinula rézne nastroje pri vyvoji novych obalov a pouziva ich na optimalizaciu balenia.
Spolo¢nost HENKEL sa snazi pozitivne ovplyvnit’ ekologicku stopu obalov najma
vyuzivanim recyklacie a pouzivanim recyklovaného materialu. Zuzana Kanuchova uviedla
nasledovné priklady konkrétnych materialov, ktoré HENKEL pouziva pre pre svoje
vyrobky. Jedna sa o fTaSe avivazi Silan Supréme, fTase Pur ProNature, vonavé perlicky do
pracky Silan Silverstone st vyrobené zo 100 percentne recyklovaného PET materialu.
Obaly flia§ Perwollu, Green Persil, WC Cdistice Bref su vyrdbané z 50 percentného
recyklatu. 35 percentny recyklat sa nachadza v Somat Tabs Doypack. Z kozmetiky su
flaSe sprchového gélu Fa vyrobené z 30 percentného PET. To zodpoveda ro¢nym
usporam priblizne 200 metrickych ton nového PET materidlu. Uhlikova stopa
recyklovaného PET plastu je o 80 percent nizSia ako u porovnate'ného nového plastu.
Novinkou je uvedenie na trh kozmetiky N.A.E. Plastové tuby tychto vyrobkov su
vyrobené na rastlinnej baze. Su plne recyklovatel'né, maji znizent uhlikova stopu a su

vyrabané udrzateInym spdsobom (Kanuchova, 2021).

4.3 Diskusia a zhrnutie vysledkov

4.3.1 Vyhodnotenie hypotéz

V ramci ciel’a diplomovej prace sme sformulovali tri hypotézy, z ktorych sa ndm dve

potvrdili a jedna nepotvrdila.

Hypotéza 1: Predpokladame, Ze aspon tri Stvrtiny respondentov suhlasia s tvrdenim,
Ze obaly z produktov tvoria hlavni zlozku odpadov, ktora je dlhodobym
environmentalnym problémom.

T1to hypotézu sme overovali pomocou otazky ¢. 8. Suhlas s tvrdenim, Ze obaly z produktov

tvoria hlavni zlozku odpadov, ktora je dlhodobym environmentalnym problémom vyjadrilo
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(85,8 %) respondentov, pricom uplne suhlasilo (42,5 %) a suhlasilo (43,3 %) opytanych
respondentov. Mozeme konstatovat’, Ze na zaklade ziskanych vysledkov sa tato hypotéza

potvrdila.

Hypotéza 2: Predpokladiame, Ze viac ako polovica respondentov ¢asto uprednostiiuje
nakup Ccdistiacich a kozmetickych prostriedkov balenych v obaloch, ktoré menej
zat’azuju Zivotné prostredie.

Aj tito hypotézu sme overovali pomocou prieskumu a to otazkou ¢. 9. Na zaklade odpovedi
respondentov moézeme povedat’, ze 40 % opytanych Casto uprednostiiuje nakup v takychto
obaloch. 57,5 % respondentov nakup v takychto obaloch uprednostituje niekedy, a 2,5 % z
celkového poctu respondentov ndkup v takychto obaloch nikdy neuprednostiiuje. Na

zéklade naSich vysledkov moZeme konstatovat’, Ze sa tato hypotéza nepotvrdila.

Hypotéza 3: Predpokladime, Ze pre aspon tretinu respondentov maju informéacie na
obaloch kozmetickych a Ccistiacich produktov najvacsi vplyv na nakup tychto
produktov v obaloch Setrnych k Zivotnému prostrediu.

Tuto hypotézu sme rovnako overovali pomocou prieskumu a to otazkou ¢. 14. Informacie
prostriedkov v obaloch Setrnych k Zivotnému prostrediu oznacilo (38,3 %) respondentov ¢o
predstavuje viac ako tretinu opytanych respondentov. Na zaklade nasich vysledkov mézeme

konstatovat,, ze sa tato hypotéza potvrdila.

4.3.2 Zhrnutie vysledkov prieskumu

Z teoretickej casti mdzeme zhodnotit, ze obaly z Cistiacich akozmetickych
prostriedkov sa v zna¢nej miere podielaji na plastovom odpade, ktory je vaznym
environmentalnym problémom. Problematika rieSenia plastového odpadu si vyzaduje
komplexny pristup, nakolko je potrebné usilie a spolupraca vsetkych kl'ucovych
zainteresovanych stran, a to od vyrobcov plastov k recyklatorom, maloobchodnikom
anajmi spotrebitelom. Podl'a hodnotenia Eurdpskej komisie su vyrobcovia plastovych

vyrobkov a obalov v sucasnosti minimalne alebo vobec stimulovani k tomu, aby pri
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navrhovani svojich vyrobkov brali do iivahy potreby recyklacie alebo opitovného pouZitia.
Plastové obaly sa pritom vyrabaju z réznych polymérov, aby splnili funkéné alebo estetické
poziadavky kazdého vyrobcu. Tato rdéznorodost’ moze skomplikovat’ proces recyklacie,
zvysit’ néklady a ovplyvnit’ kvalitu a hodnotu recyklovaného plastu. Cielom Eurdpskej
komisie je ochrana Zivotného prostredia dosiahnutim toho, aby sa spotrebitelia a vyrobcovia
priklonili k rieSeniam, ktoré by generovali menej plastového odpadu alebo znecistenia.
Dolezitym krokom k tomuto ciel'u bolo prijatic stratégie pre pre plasty v obehovom
hospoddrstve a polozenie zakladov hospodarstva plastov, ktoré zohladnuje potreby
opiatovného pouzitia, recyklacie a pouzivanie udrzatelnejsach materidlov (Eurdpska
komisia, 2018). K vyraznému zlepSeniu sucasnej situacie by malo viest’ aj prijatie novych
eurdpskych pravnych predpisov ako aj aktualizacia legislativy SR a EU tykajica sa
problematiky nakladania s odpadom z obalov.

Sucasne sme zaznamenali fakt, Ze v slovenskej legislative neexistuje zakonna
povinnost’ oznacovat’ vyrobky recyklaénymi symbolmi, existuje iba dobrovolné
oznacenie vyrobcov o sposobe nakladania s odpadmi.

Na zaklade nasho prieskumu vieme povedat, Ze najviac spotrebitelov nakupuje
Cistiace a kozmetické prostriedky v sieti drogérie dm a najviac preferovanym obalom pri
nakupe Cistiacich a kozmetickych prostriedkov je plastovy obal, ktory uprednostiuju tri
Stvrtiny respondentov. Nasledoval obal z papiera a kartonu, ktory uprednostiiuje viac ako
polovica respondentov. Dalej to bol obal zo skla (18,6 %) a nakup bezobalovej drogérie
,Zero waste” (12,4 %).

Medzi najcastejSie rozpoznané a nakupované znacky spolocnosti HENKEL su
Persil, Fa, Silan, Perwoll, Bref a Schwarzkopf. Na zaklade informacii o udrzatel'nych
obaloch spolo¢nosti HENKEL vyplyva, Ze vSetky obaly vyrobkov znacky Persil st
v suCasnosti pri spravnej likvidacii tplne recyklovatelné. Obaly vyrobkov Silan sa vyrabajt
7o 100 % recyklovaného plastu. Obaly flia§ Perwollu a WC ¢isti¢e Bref sa vyrabaju z 50 %
recyklatu a sprchové gély znacky Fa z 30 % PET.

Postoje spotrebitel'ov ku tvrdeniam ohladne toho, Ze spotrebitelia a ich nakupné
spravanie ovplyviuju stav zivotného prostredia boli jednoznacne sthlasné. Suhlas s tymito

tvrdeniami vyjadrila drviva vicsina respondentov priblizne 90 %.
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Rovnako ziskalo suhlas vacsiny z opytanych aj tvrdenie, Ze obaly z produktov tvoria
hlavnt zloZku odpadov, ktora je dlhodobym environmentalnym problémom (85,8 %).

Z tohto dovodu sme skumali preferencie naSich respondentov tykajtcich sa toho, ¢i
uprednostiiuji nakup Cistiacich a kozmetickych prostriedkov balenych v obaloch, ktoré
menej zatazuju zivotné prostredie. Zo zistenych vysledkov vyplyva, ze viac ako polovica
opytanych sa priklonila k odpovedi, ze takéto obaly pri nakupe uprednostiuje niekedy. 40
% zopytanych casto nakupuje v takychto obaloch aiba 2,5 % z celkového poctu
respondentov v takychto obaloch nenakupuje nikdy.

K faktorom, ktoré motivuju nasich respondentov ku kupe Cistiacich a kozmetickych
prostriedkov v obaloch Setrnych k Zivotnému prostrediu patria potreba chranit’ Zivotné
prostredie, snaha byt zodpovednym spotrebitel'om a trend udrzate'ného zivotného stylu.

Skumanim povedomia respondentov ohladne rozpoznania obalov Setrnych
k zivotnému prostrediu sme zistili, Ze nadpolovicnad vacsina respondentov rozpozna obal
Cistiaceho alebo kozmetického prostriedku, ktory menej zatazuje zivotné prostredie podla
toho, ze takyto obal je oznaceny ako uplne recyklovatelny. Podl'a informacii, z akého
materialu je obal vyrobeny povazuje za Setrny obal k zivotnému prostrediu (40 %
opytanych). Takmer tretina respondentov zhodne uviedla, Ze takyto obal spozna podrl'a toho,
ze obsahuje recykla¢né znacky alebo je oznaceny ako opakovatelne pouzitelny. Zo
zistenych vysledkov hodnotime, Ze informacie o materidlovom zlozeni obalov st pre
spotrebitel'ov dolezité.

Postoje  respondentov  k spotrebitel'om, ktory preferuju nakup Cistiacich
a kozmetickych prostriedkov v udrzatel'nych obaloch hodnotime ako pozitivne. Viac ako
polovica respondentov zastava nazor, ze takyto spotrebitelia si uvedomuji potrebu chranit’
zivotné prostredie a myslia na budiicnost’ a udrzatel'nost’ spotreby. Iba menej ako 10 %
respondentov si mysli, Ze takyto spotrebitelia st ovplyvneni zelenym marketingom, alebo
zZe takyto spotrebitelia podliehaji médnym trendom.

Medzi nakupné rozhodnutia spotrebitel'ov, ktoré prispievaji k udrzatel'nej spotrebe
sa nadpolovi¢na vicsina respondentov priklana k nazoru, ze k nim patri nakup iba
potrebnych veci anakup produktov menej zatazujucich Zivotné prostredie. Takmer
polovica respondentov je presvedcena, Ze spotrebitel’ by mal nakupovat’ tak, aby bol

Zivotny $tyl udrzatel’ny pre buduce generacie. 20,8 % si mysli, Ze by mal nakupovat’
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produkty s environmentilnou znackou a 18,3 % zastiava nazor, Ze k udrzatenym
nakupnym rozhodnutiam patri neplytvat’ finanénymi prostriedkami. Na zaklade
vysledkov odpovedi hodnotime povedomie respondentov ohl'adne nakupnych rozhodnuti,
ktoré prispievaju k udrzatel'nej spotrebe kladne.

Faktory, ktoré majua vplyv na nakup a predaj Cistiacich prostriedkov v obaloch
Setrnych Kk Zivotnému prostrediu su cena, dostupnost’, snaha o ochranu Zivotného
prostredia, informacie na obale a odporucanie rodiny. Az pre 70,8 % respondentov ma
Setrnych k zivotnému prostrediu. Rovnako vysledky prieskumu potvrdzuji, ze informacie
na obale su pre spotrebitel'ov dolezitym faktorom pri ndkupnom rozhodnuti.

Skimanim povedomia spotrebitePov o vyzname recykla¢nych znaciek sme
zistili, Ze pre viac ako polovicu respondentov su tieto znacky nositeP’mi informacie o
tom, Ze obal je zhotoveny z recyklovanych materidlov, 0 moZnosti spitného odberu
obalov na recyklaciu a o tom, Ze obal je potrebné dat’ do zbernej nadoby. 12,5 % vidi
vyznam recyklacnych znaciek v tom, ze motivuju vyrobcov, aby vyrabali environmentalne
vhodné obaly. Rovnako aj v tomto pripade hodnotime potrebu informacii o materidlovom
zlozeni obalov pre spotrebitelia za dolezitq.

Co sa tyka triedenia odpadu a venovaniu pozornosti recyklaénym zna¢kam, tak sme
zistili, ze polovica opytanych si v§ima recyklacné znacky na obaloch Cdistiacich
a kozmetickych prostriedkov uz pri ich nakupe, ale viac ako tretina sa nezamysPla nad
tym, aby by im venovalo pozornost’ pri nakupe spomenutych produktov a 10 % si tieto
zna€ky pri nakupe nevSima.

Pri likvidacii obalov si az tri Stvrtiny z opytanych respondentov v§ima recyklacné
znacky, 17,5 % sa nad tym nezamysla a 8,3 % si ich nev§ima. M6Zeme teda zhodnotit’, Ze
pre vécsinu respondentov st tieto znacky dolezité az pri likvidécii obalov, nakol'ko su
bezprostrednymi nositel'mi informécie ohladne triedenia odpadu. Popritom ma drviva
vicsina nasich respondentov vedomosti o tom, do ktorej zbernej nadoby patria konkrétne
prazdne obaly z pouzitych Cistiacich prostriedkov.

Za hlavné dovody, preco respondenti obaly netriedia nadpolovi¢na vidcSina
respondentov odpovedala, Ze nevie, kam ma obaly vytriedit’. 20,8 % respondentov

nema moznost’ kam ich vytriedit’ a 10,4 % respondentov sa nezamySla nad
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dolezitost'ou triedenia. Z uvedenych vysledkov nasho prieskumu vyplyva, Ze aj
v pripade triedenia odpadu je potreba informacii o materialovom zloZeni obalov pre
spotrebitePov délezita. SucCasne je pre spotrebitela rovnako doélezité aj uvadzanie
recyklacnych znaciek.

Z vyjadrenia presvedCenia naSich respondentov moézZeme zhodnotit, Ze vécSina
naSich respondentov je presvedéena o potrebe nakupovat Cistiace prostriedky
v udrzatel'nych obaloch a keby mohli, tak by ich nakupovali. Sucasne by takmer tretina
respondentov formou nakupu podporila vyrobcov Ccistiacich prostriedkov udrzate'nych
obalov. Preto postoj nasich respondentov k udrzate'nym obalom hodnotime za jednoznac¢ne

pozitivny.

4.4 Odporucania

Na zaklade ziskanych teoretickych poznatkov a vysledkov prieskumu v prakticke;
Casti vyvodzujeme nasledovné odporacania:

1. Zistili sme, ze spotrebitelia Cistiacich a kozmetickych prostriedkov spoloc¢nosti
HENKEL vnimaju informacie o materidlovom zlozeni obalov za dolezité, o
potvrdili vysledky prieskumu z viacerych hl'adisk. Spotrebitelia vedia na zaklade
informacii, z akého materialu je obal vyrobeny identifikovat’ obal Cistiaceho alebo
kozmetického prostriedku, ktory menej zatazuje Zivotné prostredie. Stucasne
spotrebitelia povazuju informacie na obale za doblezity faktor pri nakupnom
rozhodovani pri vybere Cistiacich prostriedkov v obaloch Setrnych k Zivotnému
prostrediu. Absencia informacii 0 materialovom zloZeni jednotlivych ¢asti obalu
zohrava tlohu aj pri triedeni odpadu, kedy su dévodom, preco spotrebitel’
pouzité obaly z Cistiacich a kozmetickych prostriedkov nevie spravne
separovat’. Na zaklade tychto skuto¢nosti preto odpora¢ame vyrobcovi spolocnosti
HENKEL, aby poskytoval presnejSie informacie pre spotrebitelov ohl’adne
materialového zloZenia jednotlivych ¢asti obalu, nakol’ko si vnimané zo strany
spotrebitel’ov za délezité jednak pre ich nakupné rozhodnutie, ako aj pre

spravne triedenie odpadu.
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2. Chceli by sme zaroven smerovat’ odporucanie spotrebitel'skym zdruzeniam, aby
posilnili propagaciu vyznamu recyklacnych znaCiek na obaloch Cistiacich a
kozmetickych prostriedkov. Spotrebitelia by mali byt oboznameni o tom, aby si viac
v§imali recyklac¢né znacky uz pri nakupe produktov. Rovnako by mala byt’ posilnena
aj propagacia vyznamu triedenia odpadu, aby sa spotrebitelia uz pri nakupe viac
zaujimali o to, v akych obaloch ¢istiace a kozmetické prostriedky nakupuju, nakol’ko
svojim rozhodnutim o ndkupe majii moznost’ zvolit’ si obaly, ktoré si SetrnejSie
k Zivotnému prostrediu arovnako by mali zodpovednejSie pristupovat aj ku
triedeniu odpadu.

3. Kedze spotrebitelia na jednej strane povazuju za vyznamny faktor cenu, ktora
vplyva na ich rozhodnutie zakupit’ Cistiaci produkt v obale Setrnom k Zivotnému
prostrediu a na druhej strane, spotrebitelia jednoznaéne vyjadrili svoje presvedcenie
o potrebe a ochote nakupovat Cistiace prostriedky v udrzatelnych obaloch,
a rovnako aj podporovat’ tymto nakupom vyrobcov takychto obalov, §tat by mal vo
vicSej miere financne podporovat’ a motivovat’ vyrobcov udrzatelnych obalov
napriklad formou zniZenia danovej sadzby pre vyrobky v tychto obaloch. Stat
by mal stcasne prehodnotit’ legislativnu tpravu ohladne zékonnej povinnosti
oznacovat’ vyrobky recyklacnymi symbolmi pre vSetkych vyrobcov Ccistiacich

a kozmetickych prostriedkov.
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Zaver

Problematika plastového odpadu je v sucasnej dobe velmi diskutovanou témou
najmi v suvislosti s rasticim zdujmom spotrebitelov o stav zivotného prostredia. Ked'ze
hlavni zlozku odpadu tvoria obaly z produktov, spotrebitelia sii nuteni Coraz viac sa
zamysl'at nad svojimi ndkupnymi rozhodnutiami, nakolko stav zivotného prostredia
odzrkadl'uje ich spotrebitel'ské spravanie sa. Zodpovednejsi pristup spotrebitelov, ako aj
zvySovanie ich povedomia ohladne obalov Setrnych k zivotnému prostrediu su preto
dolezitym krokom smerom k eliminacii plastového odpadu.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo skimat’ faktory ovplyviiujuce nakupné
spravanie sa spotrebitel'ov v oblasti kozmetickych a Cistiacich prostriedkov a ich povedomie
a postoje k udrzateInym obalom spolo¢nosti HENKEL.

V teoretickej Casti diplomovej prace sme poukazali na spdsoby pouzivania plastov
v kozmetickom priemysle aich vplyv na zivotné prostredie. V stvislosti s opatreniami,
ktoré Eurdpska tnia prijala v snahe chranit’ Zivotné prostredie a obmedzit’ negativny dopad
plastového odpadu sme sa oboznamili s Eurdpskou stratégiou pre plasty v obehovom
hospodarstve, ktora polozila zaklady hospodarstva plastov, kde sa pri ich navrhovani a
vyrobe plne zohl'adiiuju potreby opédtovného pouZzivania a recyklacie a v ktorom sa vyvijaji
a propaguju udrzatelnejSie materialy. V suvislosti so splnenim ciastkovych cielov sme sa
oboznamili s legislativou EU a SR, ktora sa tyka problematiky nakladania s odpadom
z obalov, vymenovali sme zakony a smernice upravujice problematiku odpadov z
environmentalneho hladiska. Priblizili sme aj koncept Spolocenskej zodpovednosti
podnikov ako mozny pristup firiem k optimalizacii ich vykonnosti v stlade s principmi
udrzatelnosti. Objasnili sme teoretické poznatky v oblasti obalov a v ramci Ciastkovych
ciel'ov sme definovali zdkladné pojmy a funkcie obalov a uviedli sme aj sposob oznacovania
obalov. Okrem toho sme zhrnuli teoretické poznatky z oblasti spotrebitel'ského spravania
a hlavnu pozornost’ sme zamerali na identifikaciu faktorov vplyvajucich na nakup a predaj
produktov.

V praktickej Casti diplomovej prace sme si stanovili d’al'Sie ¢iastkové ciele, ktoré
sme dosiahli uskuto¢nenim prieskumu prostrednictvom dotaznika. Prieskumom sme
skamali povedomie a postoje spotrebitelov k obalom Setrnym k Zivotnému prostrediu
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tykajucich sa kozmetickych a Cistiacich prostriedkov spolo¢nosti HENKEL ako aj faktory,
ktoré vplyvaju na predaj a nakup takychto produktov. Na vzorke 129 respondentov, ktorymi
boli véac¢sinou zeny vo veku 36 — 45 rokov sme zistili, Ze postoj drvivej vacsiny spotrebitel'ov
ku tvrdeniam ohladne toho, Ze spotrebitelia aich nakupné spravanie ovplyviiuji stav
zivotného prostredia boli jednoznacne sthlasné. Povedomie respondentov tykajicich sa
nakupnych rozhodnuti, ktoré prispievaju k udrzateI'nej spotrebe hodnotime rovnako kladne.

Zistili sme, ze az 85,5 % tych, ktori nakupuji produkty znaciek spoloc¢nosti
HENKEL si uvedomuje, Ze obaly z produktov tvoria hlavni zlozku odpadov, ktora je
dlhodobym environmentalnym problémom a sucasne sme zistili, Ze obaly spolo¢nosti
HENKEL spiiaju podmienky obalov $etrnych k Zivotnému prostrediu a spotrebitelia maji
k udrzateI'nym obalom tejto spolocnosti jednoznacne pozitivny postoj.

Prieskumom sme d’alej zistili faktory, ktoré vplyvaji na predaj a ndkup cistiacich
prostriedkov v obaloch Setrnych k zivotnému prostrediu a st nimi cena, dostupnost’, snaha
o ochranu zivotného prostredia, informacie na obale a odporucanie rodiny.

Vyznamné bolo zistenie, ze spotrebitelom chybaju informacie o materidlovom
zlozeni obalov, ktoré im umoziuji robit’ zodpovednejSie nakupné rozhodnutia a rovnako
zohravaju délezitu tlohu aj pri spravnom triedeni odpadu.

Na zaklade vysledkov prieskumu sme v zavere prace uviedli odporti¢ania, ktoré by
mohli viest’ k zleSeniu danej problematiky v boji s plastovy odpadom v kozmetickom
priemysle. Pre spotrebitelov by bolo prinosné, keby vyrobca spolocnost HENKEL
poskytoval presnejSie informacie ohl'adne materialového zloZenia jednotlivych Casti obalu.
Viedlo by to k zvySeniu povedomia spotrebitelov ohl'adne ddlezitosti spravneho triedenia
odpadu. Sucasne by bolo prinosné zo strany Statu, keby prehodnotil legislativnu tpravu
zakonnej povinnosti oznacovat’ vyrobky recyklacnymi symbolmi pre vSetkych vyrobcov
Cistiacich a kozmetickych prostriedkov. Spotrebitelom by to ul'ah¢ilo triedenie odpadov,
ktorym sa Setria primarne zdroje surovin a vytvara sa tak predpoklad pre zabezpecenie
procesu recyklacie odpadov. Rovnako by mal §tat viac financne motivovat’ a stimulovat’
vyrobcov produktov v obaloch Setrnych k zivotnému prostrediu napriklad znizenim danovej

sadzby pre takéto produkty.
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