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Abstrakt

MUCKOVA, Andrea: Kritéria znaciek a ich vplyv na spotrebitelské spravanie. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace:
Ing. Marina Kor¢okova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 59 s.

Zaverecna praca je vypracovand na tému ,Kritéria znaciek aich vplyv na spotrebitel'ské
spravanie®. Ciel'om prace bolo poukazat’ na jednotlivé kritéria znaciek s vplyvom na spravanie
spotrebitelov. Doraz bol kladeny predovsSetkym na problematiku udrzatelnych znaciek
a zdravy zivotny §tyl. Rovnako bol v praci realizovany kvantitativny prieskum, na zaklade
ktorého sme navrhli vhodné odporicania v téme udrzatelnosti znaciek. Praca pozostava
Z piatich Casti a obsahuje 5 obrazkov, 17 grafov a 2 tabul’ky a 1 prilohu. V prvej, teoretickej
Casti, boli vymedzené zékladné pojmy ako znacka, kritérid a prvky znacky a tiez spotrebitel'ské
spravanie. V d’alSej Casti prace sme popisali ¢iastkové ciele, ktoré boli potrebné pre naplnenie
nami stanoveného primarneho ciela. Tretia kapitola bola venovana metodike praci
a charakteristike pojmov suvisiacich s udrzatel'nostou znaciek. Vo vysledkoch prace boli
podrobne opisané vysledky z kvantitativneho prieskumu, ktory sa realizoval formou online
dotaznika. Navrhom a odportac¢aniam v oblasti udrzatel'nosti znaciek sme venovali zavere¢na
Cast’ prace. Vysledkom rieSenia problematiky je zvySenie informovanosti spotrebitel'ov

Vv oblasti udrZatel'nosti a pozdvihnutie povedomia o slovenskych znackach.

Kruadové slova: znacka, udrzatel'nost, spotrebitel'ské spravanie, médny priemysel



Abstract

MUCKOVA, Andrea: Brand criteria and their influence on consumer behavior. — Economics
in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of marketing. — Advisor: Ing. Marina
Korc¢okova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 59 p.

The final thesis is written on the topic of ,,Brand criteria and their influence on consumer
behavior®. The main objective of the thesis was to define the various criteria of brands with an
impact on consumer behaviour. Emphasis was placed primarily on the matter of sustainable
brands and a healthy life-style. In the thesis, a quantitative survey was conducted based on
which we proposed appopriate recommendations in the topic of brand sustainability. The thesis
consists of five parts and contains 5 images, 17 graphs and 2 tables and 1 appendix. In the first,
theoretical part, basic terms such as brand, criteria, brand elements as well as consumer
behaviour were defined. The next part described sub-goals which were necessary for the
fulfillment of our primary objective. The third chapter was devoted to the methodology of the
work and the characteristics of terms related to brand sustainability. The results of the work
contain detailed evaluations of the quantitative survey which was conducted in the form of an
online questionnaire. The final part of the thesis was devoted to the proposals and
recommendations in the area of brand sustainability. The outcome of our matter includes an
increase in consumer awareness in the field of sustainability as well as a raise in the awareness

of Slovak brands.

Key words: brand, sustainability, customer behavior, brand industry
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Uvod

Zijeme v dobe, kedy na trhu mozno najst velky podet produktov. Avsak, aby bol
samotny podnik Uspesny, nestaci mat’ len kvalitné a dobré produkty. Pre ispesnost firiem je
potrebné, aby sa dané tovary a sluzby odliSovali od konkurencie jedine¢nymi charakteristikami
a kritériami. Clovek vsak Gastokrat nema dostatok priestoru na to, aby poznal a preskiimal
vsetky alternativy, ktorymi trh disponuje. Prave z tohto dovodu je pri produktoch vel'mi dolezité
spravne oznacenie. Znacka sa moze stat’ akymsi motivatorom alebo presvedCenim pri nakupe

spotrebitel’'ov, ktory slizi podnikom ako nastroj pri boji s konkurenciou o zakaznika.

Kazda znacka by mala byt jedine¢na a odliSovat’ sa pomocou jednotlivych kritérii.
Kritéria znaciek sluzia na to, aby sa spotrebitelia vedeli s danou znackou stotoznit’. Podniky sa
teda snazia znaCke prisudit’ vlastnosti idealneho zakaznika. Vdaka nim si znacka dokaze
vybudovat’ hodnotu na danom trhu. Kazdy c¢lovek je iny a pre kazdého z nds moze byt pri

rozhodovani ddlezité nieco Uplne iné a rozhodovat’ sa podl'a odliSnych kritérii.

ZavereCna praca pozostava z teoretickej a praktickej Casti. V teoretickej Casti prace
sme prvej kapitole zosumarizovali jednotlivé pojmy stvisiace so znackou. Podrobne sme
popisali a vysvetlili ¢o su to prvky znacky, kritéria znacky a zamerali sme sa aj na samotné
spravanie spotrebitel'a. Zozbierané poznatky sme aplikovali do praktickej Casti, ktora bola
zamerana na problematiku udrZatelnosti. V rdmci tejto Casti bol realizovany aj kvantitativny
prieskum formou online dotaznika, ktorého podstatou boli jednotlivé kritéria znaciek s dorazom

na kritérium udrzatel'nosti a znalost’ udrZatel'nych znaciek.

Z vysledkov naSho prieskumu sme si dovolili navrhnut’ niekol’ko odportcani, ktoré by
mohli napomoct’ k zvySeniu gramotnosti I'udi na Slovensku v oblasti udrzatel'nosti. Rovnako
sme navrhli sposoby, akymi by sa mohli slovenské znacky na trhu viac zviditelnit’ a
V neposlednom rade si myslime, ze je dolezité komunikovat Skodlivé a nekalé praktiky

niektorych celosvetovo znamych a popularnych médnych znaciek.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i

Prepojenost’ medzi znackou a spotrebitel'skym spravanim je v dnesnej dobe na seba tizko
naviazané. Uvedenou problematikou sa zaoberd mnoho autorov a uskuto¢fiuji sa mnohé
prieskumy po celom svete alebo aj na Slovensku. Uvedena problematika by v8ak nemala ostat’
len v rovine teorie, ale je nevyhnutné ju plynulo preniest’ do praxe. To by malo byt zretelom

kazdého podniku, ktorému zalezi na spokojnosti a nadzore zakaznikov.

Slovensko v porovnani s inymi krajinami v oblasti udrzatel'nosti nie je az na takej dobrej
urovni. Aj ked’ je problematika udrzatel'nosti ¢im d’alej tym viac spominand, stale nasa krajina
zaostava za inymi krajinami sveta, kde je tito oblast’ rozvinutd. Medzi najviac podporované
arozvinuté krajiny v oblasti udrzatelnosti patri napriklad Svédsko, Finsko, Nérsko a iné.
Dovodom zaostalosti méze byt napriklad mald podpora Stitu, nedostatok komunikécie
a vzdelavania o tejto téme alebo napriklad absentujtci rebri¢ek udrzatelnych znaciek, ktory vo

viacerych krajinach dopomohol k vicsej informovanosti 'udi.

1.1 Pojem znacka

Pod pojmom znacka si predstavujeme abstraktnti zloZku, ktord sa ndm spéja s urcitymi
produktami. To vSak neznamena, Ze znacka je len logo nalepené na produkte. Znacka je
prezentovana svojimi vyrobkami, ktoré su jej konkrétnymi reprezentantmi. Vd’aka znacke si
spotrebitel’ vytvara k produktu individudlny aunikatny vztah. (Nagyova, Babcanova,

Kosiciarova, 2016)

Znacka, medzinarodne znama ako ,,brand“, ma uz niekol’ko storo¢i funkciu zamerant
na diferencovanie produktov réznych firiem, dodéavatelov, poskytovatelov sluZieb alebo
predajcov. Pre komunikéciu s cielovymi trhmi je hlavnym prostriedkom prave oznafovanie

vyrobku znackou. (Klepochova, Korcokova, 2022)

Kotler (2011) definuje znacku ako meno, nazov, znak, vytvarny prejav alebo stihru
predoslych zloZiek. Jej funkciou je rozoznanie tovarov alebo sluZieb jedného konkurenta od
druhého. Oznacovanie produktov znackou je fundamentalnym inStrumentom komunikacie

s findlnymi skupinami. Znacka charakterizuje vyrobcu, poskytovatela sluzby alebo predajcu.
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Hlavnym zadmerom marketingovych stratégii je snaha, aby zakaznik bral znacku ako nieco

unikatne, ¢o ma schopnost’ idedlne nasytit’ jeho tizby a potreby. (Lesakova, 2014)

Podl'a Kentona (2023) je znacka prepojena s obchodnym a marketingovym planom,
vd’aka ktorému clovek l'ahsie rozpoznéa danu firmu, vyrobok alebo osobnost’. Znacky ako takej
je nemozné sa chytit' alebo ju ocami zahliadnut, pretoze je abstraktni. Ide o pomocny
prostriedok pre vytvaranie mienky o podnikoch aich vyrobkoch. Identifikatné znaky su
znaCkami Casto zuzitkovavané na podporu kreovania identity na trhu. Dané znaky tvoria vel'ka
hodnotu podnikom alebo osobnostiam, vd’aka comu maji na rozdiel od inych v totoznom

sektore konkuren¢ne navrch.

Definicia podl'a Americkej marketingovej asociacie (AMA) znie nasledovne: ,, meno,
vyraz, symbol ¢i dizajn alebo kombindacia tychto prvkov, ktora identifikuje a zaroven aj odlisuje
produkty alebo sluzby jedného alebo skupiny predajcov od produktov alebo sluZieb inych
konkurentov na trhu. “ (AMA, 2023)

Vyssie uvedena definicia opisuje konkrétny zaklad tvorby a prosperity znacky, ktord ma
za ulohu diferencovat’ produkty od konkurenénych. Zakaznik si znacku modze spajat
S konkrétnym vyrobkom iba v takom pripade, ak dokaZe spozorovat’ podstatné odliSnosti, ktoré
su aj nim povazované za vyznamné. Americka marketingova asociacia (AMA) prostrednictvom
definicie znacky dava do povedomia najmi jej viditeI'né zlozky, ktorymi su meno, dizajn
a symbol. Tieto rozdielové atribty znacky, ktoré ju charakterizujt a odliSuju, nazyvame prvky
znaCky. V marketingovom ponimani si mnoho l'udi prostrednictvom tejto tedrie mylne
predstavuje obsah pojmu ,,znacka*. Spajaju si ho iba s logom, pod ktorym myslia znak, symbol
alebo slogan, avSak pod tymto pojmom si musime predstavit omnoho viac. (Klepochova,

Korcokova, 2022)

Keller (2007) definuje znacku ako produkt alebo sluzbu, kde sa ich crty nejakym
sposobom rozliSuju od ostatnych vyrobkov alebo sluzieb, ale maju za tilohu uspokojit’ tie isté
tuzby. Tvrdi, Ze ide o spojitost’ medzi spotrebitel'om a tovarom alebo sluzbou, predstavitel'om
hlavnych hodndt a taktieZ opornym bodom pri vol'be, a to zabezpecuje predaj. Zakaznici tak
povazuju znacku za nevyhnutnu sucast produktu. Tym padom vyuzitie znacky naberd na

hodnote. V tomto pripade sa jedna skor o holisticki definiciu znacky.
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1.2 Prvky a kritéria znac¢ky

Prvky znacky, ktoré mozno nazvat’ aj identifikatory znacky, tvoria znaky, ktoré maju za
funkciu dané znacky od seba diferencovat’ a zaroven ich identifikuji. Hlavnou tlohou tychto
prvkov je vzbudzovat v zdkaznikovi spojitost’ so znackou a taktiez v nich vyvolavat’ kladné
ohlasy. Aby sa docielila ¢o najvysSia Uroven hodnoty, je doblezité ich spravne zvolit

a kombinovat’. (Klepochova, Korcokova, 2022)

Olins (2009) je toho nazoru, Ze pokial’ spotrebitel’ danej znacke veri a citi v nej istotu,
bude jej aj nad’alej doverovat’. Zakaznik by mal mat’ zo znacky stale totozny pocit, kdekol'vek

ju zachyti.

Kotler a Keller (2007) hovoria, ze prvky znacky st nastroje, ktorymi je potrebné znacky
od seba diferencovat’ a jednotlivo ich identifikovat. Medzi zdkladné prvky znacky zarad'uju

nazov, logo, symbol, predstavitel’a, slogan, zvu¢ku a obal.

Vyber nazvu znacky je vel'mi dolezity a mal by sa zvolit’ dokladne, pretoze znac¢ku bude
po cely Cas reprezentovat. Ddlezité je dbat’ na medzindrodnu pdsobnost’, a tak vybrat’ vhodny
nazov, ktory bude pochopitel'ny pre vSetkych. Pri vybere nazvu je dolezité dbat’ na to, aby nebol
prilis dlhy, aby si ho l'udia 'ahko zaryli do pamite a taktiez je podstatné, aby ho l'udia vedeli

rozlisit’ od inych znaciek, teda aby nebol totozny s inymi. (Matasova, 2013)

Meno znacky je prvok, vdaka ktorému l'udia o iom dokézu hovorit’ a zaroven si ho
dobre pamitat. Ked si spolo¢nosti vytvoria idealny nazov pre svoju znacku, moZno to
povazovat’ za polovicu Uspechu v brandingu. Nie je to 'ahky proces, ked’ze treba mysliet’ na
teritoridlne posobenie, pretoze v roznych oblastiach a kultirach mdZe nazov predstavovat’ iné
aspekty. Je potrebné teda mysliet’ na vSetky plusy a minusy, ktoré by mohlo meno vyvolat’.

(Healey, M. 2008)

Pod pojmom ,logo*“ si moézeme predstavit’ vizualny symbol, ktory ma za funkciu
identifikovat’ spolo¢nosti. Pochadza zo slova logos gréckeho povodu a v preklade znamena
»slovo“. Ide o prvok, ktory vyuZziva slova, obrazy a znaky, ktoré sa mozu aj navzajom
kombinovat. PovaZzuje sa za jeden z fundamentilnych prvkom firemnej identity. Logo sa
prirovnava k ,,osobnosti spolo¢nosti®, pretoze je to prva skuto¢nost’ spojend so znackou, na

zaklade ktorej si ¢lovek vytvori prvy dojem. (Visibility, 2023)
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Podl'a Banyaryho (2015) méze byt logo zobrazené v troch podobach. Prvym typom je
obrazkové logo, kde je zdkladnym aspektom graficky symbol, druhym typom je typografické
logo, nazyvané aj textové logo, ktoré pouziva pismena ¢i text a Vv neposlednom rade ide

0 kombinované logo, ktoré zuzitkovava predoslé dva typy, a teda kombinuje symboly a text.
Priklady konkrétnych log znamych spolo¢nosti:

Obrazok 1 Obrazkové logo (Nike, Shell)

o\

Obrazok 2 Typografické logo (Coca-Cola, Sony)

M% SONY

Obrazok 3 Kombinované logo (Jaguar, Pepsi)

ﬁ:‘&“\\_
Jiiﬁl:ﬂe 'J pep5i

Zdroj: Gdba, 2023

Maskot alebo predstavitel' znacky je jej nositelom a v 'ud'och to vzbudzuje akési
humanne alebo zvieracie charakteristiky, ktoré su im blizSie a podobnejsie. Tieto postavicky
maju zvicsa farebnejsie a lakavejSie prvky, vd’aka ktorym dokéazu prildkat’ vacsiu pozornost.

Zarad’'ujeme sem skutocné osobnosti alebo moze ist’ o fiktivne figiry. Pod maskotom znacky si
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moézeme predstavit’ postavu, ktord nie je skutocna ale fiktivna. Mé l'udsky ¢i zvieraci charakter
a moze byt animovana. Prikladom maskota znacky je Michalin man. Na rozdiel od maskota,
predstavitel znaCky je redlna osobnost a ddva znacke spolahlivy charakter. Prikladom
predstavitel'a znaCky ako zndma osobnost moéze byt Julia Roberts pre znacku Lancom.

(Klepochova, Korcokova, 2022)

Nagyova, Babcanova a Kosi¢iarova (2016) definuju slogan ako nastroj, ktory ma za
ulohu dat’ do pozornosti I'udi na dané produkty firiem. Vd’aka sloganu si podniky vytvaraja
povedomie 0 znacke. Zaroven sa vyuziva na rozoznanie od konkurencie a ostatnych znaciek.

Podstatné je, aby bol slogan rychlo a jednoducho zapamétatel'ny a nemal by byt prili§ dlhy.
Najpoprednejsie reklamné slogany:

e Ked ju milujes, nie je o riesit’ (Kofola),
e Pretoze vy za to stojite (L"Oreal),
e I'm Lovin" It! (McDonalds),

e Today. Tomorrow. Toyota. (Toyota). (Sedlak, 2023)

Pod pojmom zvucka si mozno predstavit nejaki melddiu alebo slogan, ktory ma
hudobné prevedenie. Kreovat’ ju mézu umelci, ktori sa tomu venuju, avSak v dnesnej dobe sa
¢im d’alej, tym viac vyuZivaji uZ zname a populdrne uryvky z piesni, ktoré st odkupené ich
tvorcov. Zvucky sa ovela jednoduchSie vryji do pamite I'udi. Vytvéara akési emociondlne
rozpoloZenie, ndlady a vnitorné stavy, ktoré sa spajaju s danymi znackami, ¢o mé dobry vplyv

na jej zapamétanie. (Klepochova, Korcokova, 2022)

Obal plni rozne funkcie, ale primarnou funkciou je ochranna. Aby sa konkrétny produkt
neposkodil, je nevyhnutné, aby dodrziaval technické parametre podla stanovenych noriem.
Vel'mi vSak zdleZi aj na estetickej stranke funkcie obalu, pretoze I'udia sa Castokrat rozhoduju
0 kaipe na zaklade jeho tvaru, velkosti alebo farbe. Obal zohrdva ulohu aj v distribtcii, ako

napriklad pri preprave a skladovani. (Vysekalova, 2011)
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Kritéria znacky

Kritéria znacky sa snazia prisudit’ znacke urcité l'udské vlastnosti. Prostrednictvom
danych kritérii si znaCka buduje svoju hodnotu. Kritéria znadiek vyrazne ovplyviuju aj
rozhodovanie spotrebitel'ov pri vybere jednotlivych znaciek, pomahaja znackdm odlisit’ sa od

konkurencie. Medzi najcastejSie kritéria znaciek podl'a Kellera (2007) patria:

e zapamitatelnost’,
e zmysluplnost,

e oblibenost’,

e prenosnost’,

e adaptabilnost’,

e moznost’ ochrany.

Jednotlivé znacky mozu dané kritéria kombinovat’, alebo sa striktne prezentuju len
urcitym kritériom. Napriklad celosvetovo zndma znacka Nike vyuZziva viacero kritérii. Tato
znac¢ka je znama najma svojim jednoduchym a rychlo zapamitatel'nym logom v tvare fajky.
Spolu so zapamaitate'nostou mozno spomenut’ aj kritérium zmysluplnosti. Svojim sloganom
,Just Do It sa zhoduje s tym, ¢o znacka v skutocnosti vyjadruje a ¢o je jej podstatou. Nike

kombinuje vSetky kritérid, avSak najsilnej$imi st zapamatatel'nost’ a zmysluplnost’ znacky.

1.2.1  Sekunddrne vplyvy budovania znacky

Ked hovorime o znacke ako takej, nemdzeme si predstavit’ iba produkt. Pridana hodnota
znacky je taktiez sticastou. Jednotlivé znacky nasadili svoju jedinecnu identitu, ktoru zdkaznici
vnimaju akymsi osobnym spdsobom, ktory spiia ich potreby a tuzby. (Klepochova, Koréokova,

2022)

Nie vzdy maju spotrebitelia postacujice poznatky o konkrétnych znackach a ich vol'be,
apreto im moézu pomoct sekundarne vplyvy, ktoré su prepojené so znackami. Do tychto
sekundarnych vplyvov mozno zaélenit' firmu a jej brandové stratégie, miesto alebo krajinu
povodu, taktiky distribucie, co-branding, reprezentantov znaciek, r6zne zname osobnosti,

sponzoring a ostatné zdroje tretich stran. (Keller, 2007)
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Meno apdvod firmy sa 'udom spédja s jednotlivymi znackami. Podniky pri novo
vytvorenych produktoch uvazuju nad vyuzitim réznych brandingovych stratégii. Mozu si
vybrat’, ¢i vytvoria uplne novu znacku, ¢i inovuja, upravia znacku, ktord uz existuje alebo sa
rozhodnu pospdjat’ prvky z uz existujlicej znacky s novo vytvorenou. (Klepochova, Korc¢okova,

2022)

Mnohokréat sa zakaznici nerozhoduju podl'a toho, aké ma produkt funkcie, ale na zéklade
znacky. Krajina povodu skadial’ produkt koreni, tvori podstatne mocné sekundarne vplyvy
spajané so znackou. Krajina pdvodu produktov ma znacny vplyv na spotrebitel'ské
rozhodovanie. Mnohokrat sa vyuZziva aj zname ,,Made in“, ktoré spotrebitelom v mysli evokuje
bud’ kladné alebo zaporné emocie. Pozname urcité krajiny, ktoré su uzko spété s konkrétnym
produktom a tym zvySuji u spotrebitel'ov sympatie a kladné postoje. Ide napriklad 0 znamu
belgickt cokoladu, na Slovensku bryndza, $vajéiarske hodinky, alebo Franctzsko je slavne

dobrou kvalitou oblecenia. (Klepochova, Korcokova, 2022)

Na spotrebitel'ské rozhodovanie maju vo vel’kej miere vplyv distribu¢né cesty a taktiez
aj kde a akymi postupmi sa dany produkt predava. Dokazu mat’ vplyv na spotrebitel'ov aj pri
vybere danych znaciek. Na zéklade toho, kde su jednotlivé produkty predavané, zékaznici
dokézu predikovat ich urcité vlastnosti. MoZno spomenut’ napriklad akysi obchod, ktory nosi
vyznamné meno s cenovo vysSimi a kvalitnymi produktami, alebo prave opacne taky, ktory ma
menej kvalitné a lacnejSie produkty a puta iny druh zdkaznikov. (Klepochova, Korcokova,
2022)

Klepochova spolu s Kor¢okovou (2022) definuja co-branding ako zdruzenie znaciek,
kedy sa dve alebo viaceré¢ znacky skombinuji a vytvoria jeden spolo¢ny produkt. MoZeme
povedat, Ze tento pojem je spolocnd znacka, ktord sa povazuje za marketingovu stratégiu a
obsahuje strategicku spojitost mnohych znaciek a ich spolupracu na jednom produkte. Co-
brandingom sa nazyva aj situdcia, kedy konkrétna spolo¢nost ma svoju znacku s velkou
hodnotou a zaroven umoziuje a dava svoje licenéné prava tej d’alSej spolo¢nosti a spolu tak

vytvaraju kombinéciu svojich znaciek do jednej znacky produktu.

Predstavitelia znaciek alebo poskytovatelia licencii umoziuju na zéklade zmluvnych

podmienok a dohod inym pouzivat’ nazvy alebo loga konkrétnych znaciek za rozne poplatky.
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Plati to pre r6znu reklamu, pocitacové hry, hudbu, konkrétne produkty v predajniach a podobne.
Zabavny priemysel je obzvlast’ znaCne populdrny na prenajimanie licencii znaciek, kde sa
zname postavicky alebo samotné filmy stavaji znaCkami jednotlivych produktov. Medzi
najznamejsie mozno zaradit’ Walt Disney, hudobnu skupinu Qeen alebo r6zne osobnosti akym

je aj basketbalista Michael Jordan. (Klepochova, Koréokova, 2022)

Podl'a Klepochovej a Kor¢okovej (2022) je celebrita ,, moderny fenomén ktorého
existenciu podnietil vznik masovych médii, ktoré umoziuju rychle Sirenie informdcii*.
V dnesnej dobe je vyuzivanie celebrit na upttanie zdkaznikov a propagaciu vel'mi obl'ibenym
nastrojom v marketingu. Zndme osobnosti sa vyuzivaju za ,.,hovorcov znaciek* ponukajucich
tovar alebo sluzbu. V spotrebiteloch vyvolava kombinacia celebrit a znadiek vacSiu doveru

a sympatie, a preto je viac pravdepodobna kupa danych produktov.

Doveryhodnost’ znacky vyrazne stlpa, ak je urcitym spdsobom prepojend s konkrétnou
udalost’ou. Na spojenie udalosti so znackou spolo¢nostiam pomaha prave sponzoring. Cudia si
vd’aka tomu dokazu jednoducho prepojit’ konkrétnu udalost’ spolu so znackou. Prikladom st
rozne $portové alebo kultirne podujatia (znatka Skoda sponzoruje uz mnoho rokov

majstrovstva sveta v l'adovom hokeji. (Klepochova, Koréokova, 2022)

Za dal$i a podstatne doveryhodny zdroj povazuju Klepochova a Korcokova (2022)
tretie strany, ktoré dokazu mat’ obrovsky vplyv na spotrebitel'ské spravanie. Na hodnoty
znac¢ky vplyvajl spojenia jednotlivych znaciek s r6znymi tretimi stranami. Medzi nich moZzno
zaradit’ rozmanité referencie a odporti¢ania od doktorov, odbornikov alebo vedcov a podobne,
ktori maji zna¢ny vplyv na spotrebitelov. Ocenenia sa povazuju za d’alSiu vel'mi podstatna
asocidciu prepojent so znackami. Existuje mnoho oceneni, ktoré sa znackam nadel'ujt a taktiez
maji vyrazny vplyv na spotrebitel'ov. Castokrat sa aj vd’aka udelenym oceneniam zékaznici pre

dany produkt nakoniec rozhodnu.

1.3 Spotrebitel’ a spotrebitel’ské spravanie

Podl'a Zaka akol. (2022) je spotrebitel osobou, ktord ma nejaké tazby a potreby.
Zaroven tieto potreby a tuzby uspokojuje kipou produktov, ¢i uz pre vlastni spotrebu, na
rodinnu spotrebu, ako dar pre niekoho in¢ho alebo pre rodinného prislusnika. Spotrebitel je pri
nakupe vystaveny roznym okolitym vonkaj$im faktorom, vnutornym faktorom a ndkupnymi
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okolnostami, ktoré mozu jeho nakupny proces ovplyvnit. Pri hladani najlepSej alternativy
spotrebitel’ zuzitkovava interné informacie, ktoré ma vryté v paméti a taktiez aj z okolité¢ho
prostredia. Od samotného zaciatku porozumenia jeho tuzby a potreby, cez samotny nakup, az
po chovanie sa po celom nakupe, na neho posobi mnozstvo inych aspektov. Mozu stvisiet’ so
samotnym spotrebitelom, jeho ndzormi, osobnost'ou a podnetmi, alebo moze ist' o kulturu,
postavenie v spolo¢nosti, vek a podobne. Vsetky aspekty, ktoré na neho mozu vplyvat’ sa delia

na externé a interné faktory.

1.3.1 Faktory spotrebitelského spravania

Zak akol. (2022) uviedli, Ze exituj tri skupiny faktorov, ktoré dokazu ovplyvnit

spravanie spotrebitel'ov v nakupnom procese a ide 0:

e externé faktory,
e interné faktory,

e situacné faktory.

Externé faktory

Externé faktory maju suvis s vonkaj$im prostredim, ktoré cloveka obklopuje. Pokial’ sa
rozobera chovanie spotrebitel’a, vzdy je na prvom mieste snaha zistit’ jednoduché, jednoznacné
a viditelné dovody, preo sa konkrétny spotrebitel’ sprava tak, ako sa sprava. Faktory, ktoré
najvyraznejSie vplyvaji na spravanie spotrebitela, sa ¢lenia do Styroch skupin — kultiirne,

spolocenské, demografické vplyvy a vplyvy skupiny. (Zak a kol., 2022)

7k a kol. (2022) vnimaju kultiru ako subor roznych pravidiel, viery, moralky, tradicii,
zvyklosti a podobne. Kultara ako taka, ma znacny vplyv na spotrebitel'ské spravanie, pri¢om je
ziadtce pochopit’, ze kazda kultara je odliSné a na spotrebitel'a ma vplyv z dlhodobého hl'adiska.
Kultaru tvoria jednotlivé prvky, medzi ktoré patri ndboZenstvo, umenie, zvyky a tradicie,
hodnoty I'udi, mienky o fyzickom vyzore a taktiez aj to, aké ma v krajine postavenie Zena alebo

muz.

Demografické vplyvy povazuju Zak akol. (2022) za azda najprimarnejSie aspekty
vplyvajice na spotrebitel’a. Ide o premenné, medzi ktoré sa zarad’uje pohlavie, vek, etnicka

prislusnost’ alebo narodnost’, vyska prijmu, dosiahnuté vzdelanie a podobné jednoznacné
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segmenty. Kombindciou nich sa tvoria jednotlivé typy skupin, medzi ktoré sa spotrebitel

zarad'uje a spravanie ostatnych clenov v skupinach dokéze silno ovplyvnit’ rozhodovanie I'udi.

Mnozstvo rozhodnuti, ktoré spotrebitel’ vykond, suvisi aj so spolo¢nostou, ktorou je
obklopeny a do ktorej spada. Patrit’ do urcitej spoloCenskej vrstvy znamena to, aké maji l'udia
povolanie, kol’ko dokazu zarobit’, odkial’ pochadzaji a podobne. Pri kiipe produktov ¢lovek
zohladnuje, ¢i kiipa dané¢ho produktu bude vyhovovat’ predpokladom okolia alebo jednoducho
tuzi do istej spolocenskej vrstvy zapadnut’. Tou najviac vplyvajucou a najviac osobnou skupinou

je pre spotrebitel’a rodina.

Interné faktory

Na rozdiel od externych faktorov sa tie interné charakterizuji znacne tazsie, pretoze
maji individualny charakter pre kazdého jednotlivca. Ide o individudlne a psychologickeé
aspekty a to, ako konkrétny spotrebitel’ vnima svet okolo seba a akym spdsobom s nim dokaze
disponovat’. Zak a kol. (2022) sem zarad’uju osobnost’ spotrebitel’a, jeho motivdciu, postoje,

vnimanie a ucenie.

Sposob akym zvykne ¢lovek reagovat, ako veci vnima auvazuje, hovori o jeho
jedine¢nych ¢rtach osobnosti. Kazdy ¢lovek mdze odlisne reagovat’ na rozne podnety, a prave
preto je nutné skiimat’ typy osobnosti. Existuj viaceré tedrie osobnosti, ako napriklad Freudova

tedria, Neofreudova tedria, tedria rysov a iné. (Zak a kol., 2022)

Vnimanie, inak povedané percepcia, vyjadruje to, akym spdsobom dokaze Elovek
zhromazd’'ovat’ a spractivat’ vonkajSie podnety do svojho zmysluplného celku. Pokial' buda
dvaja l'udia postaveni pred rovnaku situaciu, mézu, ale aj nemusia, celkovu okolnost’ vnimat’
inym sposobom. Podniky by sa mali venovat’ vnimaniu spotrebitel'ov, pretoZe tak dokazu uputat’
spotrebitel'ovu pozornost’, ponorit’ ho do samotného nakupu a tiez spravne nastavit’ senzoricky

(zmyslovy) marketing.

Spotrebitel'ov nékup je vo velkej miere podmieneny urcitou tizbou, potrebou alebo
zelanim. Spomenuté pocity ho motivuju k tomu, aby si neuspokojené potreby naplnil a mal to,
¢o potreboval alebo cheel. Dolezitym krokom spolo€nosti, je spravne nastavenie stimulov, ktoré

napoméhaju viac motivovat’ ¢loveka k nakupu. (Zak a kol., 2022)
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Situacné faktory

Situa¢né faktory su jedinecné aspekty, ktoré vplyvaju na spotrebitel'a v dobe trvania
celého rozhodovania v ndkupnom procese a vztahuju sa na konkrétny nakup v uréitom priestore
a case. Mnohokrat dokazu zmenit' uz dopredu napldnovany proces ndkupu a aj samotné
rozhodnutie. Podl’a Zaka a kol. (2022) sem patri socidlne a fyzické prostredie, ¢asové hladisko,

pritomné naladenie a zadanie uilohy.

Na spotrebitel'a, z pohl'adu fyzického prostredia, vplyvaju rézne predmety, farebné
kombindcie, teplota, vone ale aj zapach, zvuky a taktieZ aj pocasie. V tomto pripade je na mieste
venovat’ pozornost’ senzorickému (zmyslovému) marketingu, ktory dokéze vytvorit’ z fyzického
prostredia zazitok z nakupu. Fyzické prostredie sa mdéze menit’ od druhu predajne, pretoze
spotrebitel’ m4 na rozlicnych miestach odliSné predstavy a ocakavania. Spotrebitelov dokdze
ovplyvnit’ napriklad spdsob, akym je tovar usporiadany, ¢i je ho dostatok, alebo aj aka Sirku
a hibku dany sortiment ponuka. Zakaznici si ¢astokrat kapia produkt, ktory si neplanovali kapit’,

pretoze ich o¢ari akciova ponuka, vzhl’ad tovaru a podobne. (Zak a Kol., 2022)

Socialne prostredie dokaze mat’ vplyv na spotrebitelov pri nakupe napriklad z toho
hladiska, aky zakaznici sa v predajni vtom istom ¢ase pohybuju. Nevplyva to len na
spotrebitela, ale zaroven to vypoveda o tom, aky ma predajna imidz. Ovplyvnit’ rozhodovanie
spotrebitela dok4Ze aj naladenie samotnych zdkaznikov, ale aj zamestnancov, napriklad
napomocna a ochotnd obsluha alebo nespokojny zédkaznik. Velkl rolu zohrava aj to, ¢i navstivi
spotrebitel’ predajiiu sdm, alebo s inou osobou (napriklad s nadriadenym), ktord moze zmenit’

jeho postoje v dosledku socialneho postavenia. (Zak a kol., 2022)

To, kol’ko ¢asu ma spotrebitel’ na ndkup, zohrava vel’ku rolu, akym sposobom sa bude
realizovat’ a prebiehat’. Pokial' spotrebitel’ disponuje s dostatkom ¢asu, moéze vnimat’ Sirku
a hibku sortimentu v predajni, dlhie sa rozhodovat’ a pripadne vziat' aj nie¢o navyse, s ¢im
dopredu nepocital. V pripade, ak dostatok ¢asu na ndkup nema4, siaha po produktoch, ktoré vidi
ako prvé, Castokrat siahne po alternativach a nevnima §irku a hibku sortimentu, pretoZe na to

nema &as. (Zak a kol., 2022)

Zadanie ulohy je d’al$im z faktorov, ktoré zdkaznik pri ndkupnom procese zohl'adiuje.
Poukazuje na to, pre koho je produkt uréeny a na aké Gcely by mal slazit. Ci uz nakupuje
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spotrebitel’ pre svoju spotrebu, alebo spotrebu inych, vzdy zohl'adiiuje iné faktory. Prikladom
mdze byt kiipa cokolady. Ak si ju kupuje pre vlastnu spotrebu, rozhodne sa pre tu, na ktora ma
chut’ alebo je jeho oblibena a v pripade, ak kupuje pre kamaratku, kapi taku, ¢o preferuje ona.

(Zé&k a kol., 2022)

Aku ma spotrebitel’ naladu, méze ovplyvnit' jeho nakupné spravanie a rozhodovanie.
Pokial’ je ¢lovek najedeny, nektpi tol'ko zbyto¢ného jedla, ako ¢lovek, ktory je v okamihu
nakupu hladny. Ludia, ktori pocituji sklamanie a smutok, zvyknu nakupovat’ ovela viac

sladkosti, a prave §tastni 'udia sa neboja riskovat’. (Zak a kol., 2022)
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je poukazat’ na skuto¢nost’ ako kritérid jednotlivych
znaciek vplyvaji na ndkupné spravanie spotrebitelov. V praci sme sa zamerali na kritéria
udrzatel'nosti znaCiek. Na zaver uvedieme konkrétne navrhy a odporucania pre zviditeI'nenie
udrzate'nych znaciek. Doélezitym krokom na naplnenie primarneho ciel'a bolo vymedzenie

zakladnych pojmov v teoretickej Casti, ktoré su s touto témou uzko prepojené.

Ciastkové ciele, ktoré sliiZia na naplnenie zakladného a hlavného ciel’a tejto prace boli

rozdelené v teoretickej a aj v praktickej Casti prace.
Ciastkové ciele teoretickej asti:

e zoskupenie odbornej literatury a elektronickych zdrojov,

¢ ndasledné vymedzenie pojmov, ktoré boli potrebné na porozumenie problematiky.
Ciastkové ciele praktickej ¢asti:

e sumarizacia zozbieranych poznatkov a ich nésledné vyuzitie v praktickej Casti na
pochopenie tematiky udrzatelnych znaciek, indexu udrzatelnych znaciek,
cirkularnej ekonomiky, udrzatelného marketingu, greenwashingu a nekalych
praktikach firiem,

e priprava kvantitativneho prieskumu, ktory bol zamerany na znacku a jej vplyv na
spotrebitel'ov, udrzate'né znacky a problematiku udrzate'nych znaciek v médnom
priemysle,

e zozbieranie dostatoného mnoZstva respondentov anasledné vyhodnotenie
dotaznika, s cielom zistit’ ich znalost’ v tejto problematike,

e navrhnutie konkrétnych odporucani a navrhov v otdzkach udrzateI'nosti znaciek.
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3 Metodika prace a metody skiumania

Skuimanou problematikou zaverecnej prace su jednotlivé kritéria znaciek a ich vplyv na
rozhodovanie nadkupného spravania spotrebitel'a s dorazom na udrzatelnost’ a zdravy Zivotny
Styl. Praca sa sklada z dvoch casti, a to teoretickej a praktickej ¢asti, pricom v oboch ¢astiach

boli vyuzité rézne metoddy, medzi ktoré patria:

e analyza — vyuzitd na zber poznatkov a informadcii v teoretickej Casti,

e syntéza — vyuzitd na spojenie Casti prace do jedného celku,

e indukciaa analogia —aplikovana na samom zavere pre navrh odporacani skiimanej
problematiky,

e dopytovanie — ziskavanie informacii na kvantitativny prieskum pomocou online
dotaznika,

e komparécia — pouzitd na porovnavanie ziskanych skuto¢nosti.

Pre naplnenie vopred stanovenych cielov bolo najskor potrebné v teoretickej Casti
popisat’ a pochopit’ zakladné a stivisiace pojmy so znackou a spotrebitel'skym spravanim. Na
zber informécii sme vyuzili verejne pristupné knizné a internetové zdroje tuzemského, ale aj

zahrani¢ného povodu a pomocou analyzy sme zhromazd’ovali potrebné poznatky a informécie.

Praktickd cast’ bola zamerand najmé na problematiku udrzatel'nosti znaciek. Tu sme
poukézali na to, ako suvisi zivotné prostredie so znackou, uviedli sme konkrétne udrzatel'né
znacky, predstavili sme udrzatelny rebri¢ek s ndzvom Sustainable Brand Index a taktiez
problematiku greenwashingu. Cerpali sme najmi z internetovych zdrojov ajednej kniznej

publikacie. Metddu syntézy sme vyuzili na spojenie oboch casti prace do jedného celku.

Stucastou praktickej Casti bol aj kvantitativny prieskum, ktory bol realizovany online
formou pomocou metddy dopytovania. Ako nastroj na dopytovanie sme vyuzili online stranku
Google Forms, z ktorého sme nasledne analyzovali odpovede a nazory respondentov. Prieskum
sa skladal zo Styroch sekcii. Prva sekcia sa tykala zakladnych demografickych udajov
respondenta, druhd bola zamerana na nakupné spravanie spotrebitela, predposledna zistovala
vztah spotrebitel'a k udrzatelnosti a posledna bola o znalostiach anazoroch udrzatelnosti

V moédnom priemysle.
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Na zaver sme pomocou metddy indukcie a analodgie navrhli odporucania a navrhy

v problematike a v otazkach udrzatel'nych znaciek.

3.1 Znacka a Zivotné prostredie

Nepriaznivé podmienky zivotného prostredia sa stale zhorSuju a zivotné prostredie patri
medzi hlavné témy sucasnej doby. Celosvetové postoje k zlepSeniu zivotného prostredia
prispievaju k produkcii udrzateI'ného rozvoja jednotlivych miest. Nutnost'ou je zvrat v produkcii
avyrobe, kde by sa mali dodrziavat zasady udrzatelnosti. AvSak dodnes je problémom
niektorych spolo¢nosti dodrziavanie zasad a taktiez rychlost’ ich presadenia. V usili vyhybat’ sa
Skodlivym aspektom, ktoré maju zIy dopad na stalu udrzatel'nost’ sa omnoho Castejsie spominaju
zvraty Vv spolo¢nosti v réznych smeroch. Ide napriklad o G€innejSiu dopravu, zodpovednejsiu

spotrebu, efektivnejSie vyuzivanie prirodnych zdrojov. (Vokounova, Korcokova, Hasprova,

2013)

Ako uvadza Richterova spolu s Klepochovou, Kopani¢ovou a Zakom (2015), vnimanie
environmentalnych problémov je rovnako ddlezité v nakupnom rozhodovani ako pri ostatnych,
uz spominanych faktoroch, ako su psychologické, spolocenské a kultirne faktory. Do faktorov,
ktor¢ maji dosah na modelovanie environmentalne spotrebitel'ského rozhodovania mozno

zaradit’:

e faktory environmentalneho uvedomenia — ¢lovek si uvedomuje svoju osobnt
zodpovednost’, ako aj natlaky okolia,

e faktory environmentalnej spotreby — podstatou su spotrebitel'ské vedomosti
0 zivotnom prostredi, uvedomovanie si dolezitosti jednotlivych produktov,

e faktory nakupného rozhodovania — zmysel doplnkovych alebo polaritnych

vplyvov, medzi ktoré zarad’'ujeme cenu alebo kvalitu a podobne.

Udrzatel'na znacka so sebou prindsa niekol’ko principov, medzi ktoré Chomova (2022)
zarad’uje poskytovanie uzitku na socidlnej, kultirnej a environmentéalnej urovni, prepojenie
skutocnosti a sl'ubmi znacky, za€lenenie akcionarov do priebehu vzniku hodnoty, zdielanie
autentického a hodnoverného pribehu znacky, transparentnost a posilnenie spotrebitel'ov

a podnikov smerom K lepsiemu.
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Ak ma byt znacka povazovana za udrzatelnu, je nutné aby umoznovala benefity

a prospech v systéme, kde su:

e efektivne prinosy: pohodlie, hodnota a kvalita,
e spolocenské prinosy a prinosy pre zivotné prostredie,
e prinosy zaistujuce stakeholderom dojem byt sucastou mnohopocetného

zoskupenia, ktoré zastava totozné hodnoty.

Podl'a Chomovej (2022) je kazdym diiom pre spolo¢nosti naro¢nejSie schovavat’ sa za
hesléd a marketingovu komunikaciu, pretoze v dnesnej digitalnej a stale viac transparentnej dobe
byva takmer kazdé zavadzanie zakaznikov odhalené. Preto je dolezité, aby spoloc¢nosti

zosynchronizovali vyroky objavujice sa napriklad v reklame so skutoénymi ¢inmi.

Priebehu tvorby reputacie a pozitivneho imidzu udrzateI'nej znacky napomaha, ak sa don
zalenia spotrebitelia ako aj akcionari. Castokrat sii nazory a postoje zamestnancov,
spotrebitelov, dozornych organov, prisluSnikov rozmanitych komunit a neziskovych
organizacii vyznamnejsie ako reklama alebo PR ¢innosti. Podniky taktiez dokazu dosiahnut
dolezité¢ benefity nadobudnuté vd’aka napomdhaniu komunitdm ¢i vernym spotrebitelom.

(Chomova, 2022)

Naopak, vel'mi negativhym faktorom pre zl¢é vykreslenie imidzu znacky, byva vzdy
prevalenie sa pravdy o klamlivych a neoverenych socialnych a environmentalnych vyrokoch zo
strany podniku. Ak manazment firmy chce, aby znacka bola povazovana za udrzatel'nu, mala
by podporovat’ transparentnost’ o environmentalnych a socidlnych dopadoch vyrobku. T4 je
dolezitym faktorom pri vzniku lojality medzi znackou a akciondrmi a spotrebitel'mi, ktori buda
potom dant znaCku podporovat’. Pri udrzatenej znacke nehovorime len o transparentnosti
a otvorenosti s nadobudnutym pokrokom, ktory bol stcastou jej vytvorenia, ale taktiez
s vyhl'adom do budicna v podobe vyziev, na ktoré bude nutné promptne zareagovat.

(Chomova, 2022)

Podla Chomovej (2022) sa pojem radikalna transparentnost’ tyka podnikov, ktorych
¢innosti a sposoby si absolutne otvorené verejnosti, a zdroveil je su tieto ich praktiky

povazované akcionarmi a spotrebite'mi za vynimoc¢né a vzacne.
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Zmyslom udrzatel'nej znacky nie je len odprezentovanie svojho imidzu a umiestnenia na
trhu, ale je to najmi vylepSovat’ spdsob Zivota ich spotrebitelom a zicastiiovat’ sa na zrode
kvalitnejSej a CestnejSej spolocnosti. Aby bol tento cnostny ciel’ naplneny, podnik sa musi
zaoberat’ vyS§imi potrebami a tizbami spotrebitelov a snazi sa ich prostrednictvom tovarov

a sluzieb uspokojit’. (Chomova, 2022)

Vo svete stale dominuje model linearnej ekonomiky, ktord zacina tazbou prirodnych
zdrojov, tie sa nasledne menia na vyrobky v roznych kutoch sveta a predavaju sa dalej
a nakoniec z nich vznika odpad. Existuje v§ak novsi, ekologickejsi ekonomicky model, ktory sa
povazuje za protiklad linearnej ekonomiky. Ide o cirkularnu ekonomiku, ktorej principom je
vyroba z obnovite'nych zdrojov, ale aj efektivne zuzitkovévanie uz predtym spracovaného
materialu, ¢i hotovych vyrobkov. Primarnym cielom je minimalizovat’ nepriaznivy dopad na
zivotné prostredie a znizovat nadmerné mnozstvo odpadu. Zaroven sa tymito ¢inmi dokazu

z velkej miery znizit’ poCiato¢né vyrobné néklady. (Chomova, 2022)

Podl'a Chomovej (2022) je podstatou udrzatelného marketingu brat do uvahy
a uspokojovat’ potreby sucasnej populdcie, ale zaroven tym neznizovat’ schopnost’ vyhoviet
poziadavkdm dalSich generacii. Pristupné su mnohé udrzatelné alternativne marketingové
spdsoby, ktoré maji schopnost’ prinasat’ celkovej populacii a jednotlivym spotrebitel'om stupen
pridanej hodnoty. UdrZateny marketing sa ststred’uje ako na ekologickl stranku, tak aj na
socialnu zodpovednost’. Tento typ marketingu berie do tivahy zaujmy spolo¢nosti z dlhodobého

hladiska.

3.1.1 Udrzatelné znacky

Problematiku udrzatel'nosti sa snazia vo svoj prospech vyuzit’ mnohé znacky, ¢i uz ide
0 mddny priemysel, potravinovy priemysel, kozmetiku a podobne. Najviac skodlivy je prave
modny priemysel, ktory je znacny svojimi neetickymi a Skodlivymi krokmi, od velkého
plytvania materialov az po nevhodné pracovné podmienky a podpriemerné platy. V priebehu
rokov sa zly stav zacina postupne menit, l'udia si zacinaji problematiku udrzatelnosti
v moédnom priemysle viac uvedomovat’ a snazia sa nakupovat’ zodpovednejSie. Menia svoje
navyky a postupne prechddzajii z fast fashion (rychla modda) na udrzatelnt slow fashion

(pomalda moéda). Medzi pomerne populdrne znacky, ktoré sa prezentuji najmi kritériami
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udrzatel'nosti patri napriklad znacka Abraka, Nosené , Biela, Bagbet znacka Kvitok, Overall

Office . Na Slovenskom trhu je pocet znaciek s kritériami udrzatelnosti stale veI'mi malo.

Abraka je slovenskd modna znacka, ktord sa zaobera vyrobou pohodiného a funkéného
oblecenia. Prioritou a poslanim znacky je pohodlie a dopad vyroby na Zivotné prostredie. Pri
produkcii vyhladavaji ekologické alternativy, vyrdbaju zrecyklovanych materidlov
a vyuzivaju lokalu vyrobu. Tymito krokmi a rozhodnutiami pozitivne prispievaju zivotnému
prostrediu  a zanechavaji  minimalnu ekologicki stopu. Produkciou jedinych legin

z recyklovanych materidlov, usetria prirodu o 12 plastovych flias. (Abraka, 2024)

Kozmeticky priemysel Castokrat pracuje so Skodlivymi a nezdravymi zlozkami vo
vyrobnom procese, produkty si mnohokrat testované na zvieratdich asu zabalené
Vv jednorazovych plastovych obaloch. Tieto postupy st Skodlivé nie len pre zivotné prostredie,
ale aj pre I'udi samotnych, a prave preto ¢im d’alej, tym viac upriamuju pozornost’ na prirodnd,

organicku a viac udrzatel'ni kozmetiku.

Prikladom obl'ibenej slovenskej prirodnej kozmetiky je znacka Kvitok. Ide o rucne
vyrabanu kozmetiku, pri ktorej si zakladaji na kvalitnych a poctivych produktoch a rovnako st
pri baleni vyuzivané recyklovatel'né obaly. Svoje vyrobky netestujii na zvieratach a spiiia presne
stanovené kritéria pre ,.cruetly free® kozmetiku. Znacka Kvitok spolupracuje s mnohymi
partnermi podporujucimi udrZatelnost, ako napriklad Zeleny obchod, EkoButik, Nebalené¢

a inymi. (Kvitok, 2024)

3.1.2 Index udrzatelnej znacky

Naprie€ r6znymi Statistickymi databazami moZno néjst’ mnozstvo tabuliek tykajucich sa
najudrzatel'nejSich znaciek vo svete. Za najznamejsi a najvacsi rebricek udrzatelnych znaciek
sa povazuje Sustainable Brand Index, ktory vznikol vo Svédsku v roku 2011 a bol vyvinuty

spolo¢nostou SB Insight.

Sustainable Brand Index zorad’uje znacky v konkrétnych Statoch na zéklade zvolenych
ukazovatel'ov udrzatelnosti. Tvori ho priblizne 1 600 znaciek a viac ako 35 odvetvi naprie¢
krajinami akymi su Svédsko, Nérsko, Dansko, Finsko, Holandsko, Estonsko, Lotyssko a Litva
akona sa na ro¢nej baze. Odzrkadluje to, akym sposobom su znacky ponimané v téme

udrzatel'nosti, z akého dovodu st takto chapané a ako stym dokazu nardbat. Index hlada
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pomocou trendov, roznych rozborov znaciek a spotrebitel'ského spravania odpovede na otazky,
akymi st napriklad: ,,Akym spdsobom dokaze mat’ udrzatelnost’ vplyv na znacky, akym
sposobom st znacky ponimané v rozmanitych odvetviach udrzatelnosti a z akého dévodu, ¢o
by mohli znacky spravit' inak ako doteraz, aby sa toto ponimanie v ociach spotrebitel'ov

zmenilo, pripadne zlepsilo?* a podobne. (SB Insight, 2024)

Hlavnou podstatou Indexu wudrzatelnej znacky je najmd zvysit povedomie
0 problematike udrzatel'nosti, jej dolezitost’ a podporovat’ znacky, aby spravne komunikovali
aspravne si nastavili branding v udrzatelnom smere. Napomaha znackdm rozpoznavat
podstatné medzery medzi skuto¢nou realitou a tym, ako sa znacky vnimaji a myslia si, ze ich
vnima aj okolie v tematike udrzatel'nosti. Podpora znaciek v zdokonalovani sa a komunikacii
v tematike udrzatelnosti, by mohlo mat’ pozitivny vplyv na okolie, pretoze ¢im budu znacky
viac komunikovat’ o danej problematike, tym viac sa budu zaujimat’ a vzdelavat’ aj spotrebitelia
abudi to od znaCiek vyzadovat. Vo vSeobecnosti to moze prispiet k transparentnosti

a samotnej udrzatel'nosti. (SB Insight, 2024)

Do rebric¢ku udrzatel'nosti samotné znacky zarad’'uje SB Insight (2024) na principe troch
najdolezitejSich kritérii, ktorymi su podiel a obrat znacky, aktivita na trhu danej krajiny
a celkové vedomie o znacke. Cielom tychto parametrov je zaradit' znacky, ktoré maji

spotrebitelia dennodenne na dosah.

Samotny rebri¢ek poukazuje na to, ako zakaznici vnimaju rozlicné znacky v tematike
udrzatelnosti vo vSetkych spominanych krajinach. Tvoria ho dva najpodstatnejSie prvky:
environmentalna zodpovednost’ a spoloCenskd zodpovednost’. Finadlny vysledok sa hodnoti
suhrnom tychto dvoch prvkov, priCom sa pri hodnoteni beru do tivahy iba tie pozitivne vysledky
spotrebitelov. Postavenie v rebricku sa vypocita pomocou pozitivneho podielu
environmentalnej zodpovednosti v sucte s pozitivnym podielom spoloc¢enskej zodpovednosti

samotnej znacky. (SB Insight, 2024)

Spomedzi vsetkych siedmych krajin, ktoré su zapojené do rebricku udrzatelnych
znadiek, dominuje Svédsko. Ucast’ hlasujucich spotrebitelov kazdym rokom rapidne rastie,
pretozZe sa ¢oraz viac o tejto tematike komunikuje a dostava do povedomia spotrebitel'ov, av§ak

informovanost’ stale nie je dostato¢ne vysoka. Aj napriek tomu sa v roku 2023 hlasovania
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zucastnilo priblizne 29 000 spotrebitel'ov a bolo zapojenych 418 znaciek v 36 oblastiach, ¢o je
doteraz najviac zo vSetkych krajin. Oblasti, v ktorych mohli spotrebitelia hlasovat’ boli
napriklad obleCenie a moda, krésa, banky, jedlo, nabytok a dekoracie, hotely, lekdrne
a podobne. Zo vsetkych 418 znaciek si spotrebitelia v roku 2023 zvolili za najudrzatel’nejsiu
znacku prave Apoteket, zktorej uz znazvu vyplyva, Ze ide o lekaren. Za druhu
najudrzatelnej$iu v poradi povazuju Anglamark, ktori zaloZila spolo¢nost COOP a zahfiia
prirodna kozmetiku, potraviny a podobny sortiment. Tretou znackou v poradi je IKEA, ktora

ponuka zdkaznikom nabytok a dekoracie do domécnosti. (SB Insight, 2024)

Obrdzok 4 Top 10 najudrzatelnejsich znaciek vo Svédsku 2023
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Zdroj: Viastné spracovanie podla SB Insight, 2024

Pocas uplynulych trindstich rokov, od roku 2011, spotrebitelia najviac v téme
udrzatelnosti a spoloc¢enskej zodpovednosti verili znacke COOP, ktora bola zvolena za
najudrzatel’nejsiu Styrikrat, v rokoch 2011, 2012, 2018 a 2021. O celkové druhé miesto sa delia
dve znacky, ktorym doverovali spotrebitelia trikrat, a to Svédska znacka IKEA a lekaren
Apoteket. Dalsimi znat¢kami boli ICA (obchod s potravinami), Salta Kvarn a Lantménnen. (SB
Insight, 2024)
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Obrdzok 5 Najudrzatelnejsie znacky vo Svédsku 2011-2023
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla SB Insight, 2024

3.1.3 Greenwashing

V poslednej dobe sa do povedomia a zadujmu l'udi ¢oraz viac dostava téma ohl'adom
ekologicky pripustnych, udrzateI'nych a zelenych produktoch a sluzbach. V tomto kontexte sa
naplno rozbehli aj green-marketingové kampane. Rozne firmy sa snazia prave tomuto trendu
prispdsobit’, nie vzdy je to vSak korektnou cestou a niekedy prave na ukor férovosti. Podniky

svojich zakaznikov neraz oklamali ¢i zavadzali.

Existuje Siroka Skala definicii tohto pojmu. Azda najvhodnejSie je na zaciatok uviest’
definiciu Cambridgeského slovnika (2024), ktora tento pojem vykresluje ako urciti ¢innost’
alebo model spravania sa podnikov, v dosledku ktorého si koncovi zédkaznici zvolia kiipu alebo
vyuzitie sluzby, pretoze ich presvedcCil argument podniku o ich kladnom pristupe k otazke

udrzatelnosti a zivotného prostredia.
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V stvislosti s greenwashingom nemusi ist nutne o Sirenie kompletne klamlivych
informacii. Castokrét sa jedn len o informacie vytrhnuté z kontextu, nedokonéené oznamenie
¢i prehnané vyhlasenie. Spolo¢nosti maju snahu prostrednictvom takychto praktik vyzerat
navonok prijatel'nejSie a ohladuplnejsSie nez v skutoc¢nosti si. V tomto pripade ide teda
0 najCastejSiu formu greenwashingu prostrednictvom reklamy, PR a obalmi na vyrobkoch.

(Starostova, 2015)

Jednym z najznamejSich pripadov greenwashingu z roku 2019, ktoré¢ho sa dopustila
popularna odevna znacka, bola spolo¢nost’ Hennes & Mauritz znama ako H&M. Dovtedy
vyznamna spolo¢nost’ si presla kauzou greenwashingu a nésledky pocituje dodnes. Ich snaha
zlepsit’ si reputaciu z dovodu znecist'ovania zivotného prostredia nedopadla podla ich predstav.
Spolo¢nost H&M zaviedla pouZzivanie ,hodnotiacich kariet”, ktoré mali spotrebitelov
informovat’ o environmentalnej neskodnosti jednotlivych tovarov. Problémom vsak bolo, Ze
vacsina karti¢iek nepoukazovala na skutocnost’ a boli zavadzajuce. Boli na nich uvedené
informacie, ktoré zobrazovali, Ze st pre zivotné prostredie lepSie, ako v realite naozaj boli.
V mnohych pripadoch to bolo este horSie a hodnotiace karticky poskytovali pravy opak udajov
ako bola skutocnost. H&M tak ¢elilo roznym obvineniam a da sa povedat’, ze stale pretrvava

jeho snaha o napravenie reputacie. (Forbes, 2024)
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4 Vysledky prace

Na ziskavanie informacii a poznatkov sme vytvorili kvantitativny prieskum, ktory bol
realizovany pomocou online dotaznika Google Forms. Dotaznik bol zamerany na konkrétne
kritéria znaciek aich vplyv na nakupné spravanie spotrebitela s dorazom na udrzatelnost’
a zdravy zivotny §tyl. Hlavnym cielom prieskumu bolo zistit’ spotrebitel'ov postoj k znacke ako
takej, ¢i ma znacka na neho vplyv aznalost' spotrebitela v problematike udrzatel'nosti
a udrzate'nych modnych znaciek. Samotny dotaznik sa skladal celkovo z 27 otazok a tvorili ho
najmé uzavreté otazky, otvorené ale aj Skalové otazky. Prieskumu sa zi¢astnilo 87 respondentov
Z roznych genera¢nych skupin. Vzhl'adom na nizky pocet respondentov a nevyvazenu vzorku

je prieskum iba orientacny.
V ramci prieskumu sme si zvolili dve vyskumné otazky:

VOI1: Predpokladame, ze spotrebitel'ov pri nakupe produktov znacka ovplyviiuje a je pre
nich doélezita.
VO2: Predpokladame, Ze spotrebitelia nie st dostatoéne informovani a vzdelani

V tematike udrzatel'nosti.

Zikladna charakteristika respondentov

Prieskumu sa zt¢astnilo celkovo 87 respondentov, pri¢om 75,9% opytanych tvorili Zeny

a zvySnych 24,1% tvorili muzi. Celkovo je to 66 zien a 21 muzov.

NajpocetnejSou skupinou bola ta vo veku od 20-25, ktora predstavovala takmer polovicu
zo vSetkych respondentov, a to 49,4%. Vo veku 15-19 rokov tvorilo 5,7%, 26-30 rokov a 31-40
rokov predstavovali kazda skupina po 8%, vek v rozmedzi od 41-50 rokov tvorilo 18,4%

respondentov a 51 a viac rokov sa zacastnilo 10,3% l'udi.

Z pohladu kraja, zktorého respondenti pochadzali, dominoval Bratislavsky kraj
(81,6%), po nom Trnavsky kraj (12,6%) a dokopy 5 respondentov bolo z Nitrianskeho,

Trencianskeho a Zilinského kraja.
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V otazke na status respondenta prevazovali zamestnani 'udia v pocte 45, ¢o predstavuje
51,7%, po nich 23% pracujucich Studentov, 17,2% Studentov a zucastnilo sa aj 5,7%

podnikatelov, ale aj dve mamicky na materskej dovolenke (2,3%).

Prieskum sme si rozdelili do jednotlivych sekcii — znacka andkupné spravanie
spotrebitel’a, spotrebitel'ské spravanie a udrzatel'nost’ a udrzatelnost’ znacdiek a udrzatel'nost

znacCiek v médnom priemysle.

Sekcia | - Zna¢ka a nakupné spravanie spotrebitel’a

V prvej otdzke v tejto sekcii sme sa pytali, za aky typ spotrebitel’a sa I'udia povazuju.
Ako moZzeme vidiet’ podla grafu, takmer polovica opytanych, a to 40 I'udi (46%), nakupuje
vtedy, ked’ im to najviac vyhovuje a ni¢ ich pri tom nevyrusuje. Setrny typ, ktorych limituje
obsah penazenky bolo 10 (11,5%

a submisivni (10,3%), Tlahostajni (9,2%), asertivni (8%), komunikativni (6,9%), inovativni

e

, po nich nasledovali vyrovnani, ktori si nendro¢ni

(4,6%), hladajtci (2,3%) a najmenSou skupinou boli nenakupujici, za ktorych nakupuji ini

(1,1%).

Graf 1 Typ spotrebitela

Uvedte za aky typ spotrebitela sa povazZujete:

= PohodIny - nakupujem vtedy, ked mi to najviac
vyhovuje a tam kde ma ni¢ nevyrusuje

% _ %/ s st ot
N / o
4

o = Asertivny - som velmi naro¢ny/a, dbam na
10,30% vysoku kvalitu

® 'ahostajny - nakupujem rychlo a jednoducho

= Komunikativny - pri ndkupe potrebujem
spolo¢nost, nazor a radu inych ludi

11,50% = Nenakupujuci - chodi za mnia nakupovat niekto

iny

Zdroj: Viastné spracovanie
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V d’alSej otazke, ktord bola otvorend, mali respondenti sami vyjadrit, ¢o pre nich
znamena znacka. Z 87 odpovedi bola najviac spominand kvalita, ktora vo svojej odpovedi
zaznamenalo aZz 31 l'udi. Znacka v mnohych vyvolava pocit dovery a tieZ aj stupenn pridanej
hodnoty, spolahlivost’ a vyssiu cenu produktov. Avsak naslo sa aj niekol’ko respondentov, pre

ktorych znacka neznamend vobec ni¢ a neriadia sa fiou.

V prieskume nas zaujimalo, podl'a akych kritérii sa na Skale od 1 (vyznamné) do 5
(nevyznamné) spotrebitelia najcastejSie rozhoduju pri vybere produktu. Medzi kritériami, ktoré
mali zhodnotit’ boli znacka, cena, dizajn, kvalita, dostupnost’ tovaru, referencie a odporacania
od inej osoby. Spomedzi vSetkych kritérii hrala najvyznamnejSiu rolu kvalita, ktor oznacilo

41% respondentov.

Graf 2 Kritéria znaciek pri rozhodovani spotrebitelov

Oznacte na Skale od 1 do 5, podla akych kritérii sa
najcastejSie rozhodujete pri vybere produktu (tovaru
alebo sluzby):
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2
Kvalita s
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Odporucanie od inej osoby
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Zdroj: Viastné spracovanie

Opytali sme sa nasich respondentov, ¢i ich pri vybere produktov ovplyviiuje znacka. Zo
vSetkych odpovedi sa az 75,9% zhoduje a znacka ich ovplyviiuje, ale iba pri urcitych
produktoch. Moznost’ ,,Ano, uréite ma ovplyviiuje* oznaéilo 12,6% respondentov, tych ktorych

znacka neovplyviiuje bolo 6,9% a tych, ¢o im na znacke vobec nezalezi bolo 4,6%.
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Graf 3 Vplyv znacky

Ovplyviuje vas znacka pri vybere produktu?

N
(o))
2
X

6,90% 12,60%

® Ano, urcite ma ovplyviiuje

\\K

= Ano, ovplyviiuje ma, ale iba
pri urcitych produktoch

= Nie, neovplyviiuje ma

Nezalezi mi na znacke
produktu

75,90%
Zdroj: Viastné spracovanie

V otazke ¢. 9 sme respondentom dali na vyber produktové kategorie a mali
oznacit’, v ktorych kategdriach je pre nich znacka dolezita. Podla grafu je zrejmé, Ze pre najviac
I'udi je znacka dolezitd najma pri elektronike (74,7%) a obuvi (72,4%). Nemenej dblezitou je
kategoria oblecenie (50,6), potraviny (48,3%) a kozmetika (46%). Respondenti mali moznost’
zaznamenat’ aj vlastnll odpoved’, medzi ktorymi bolo naradie a voniavky, ale tiez aj odpoved’, Ze

ich znacka nezaujima.
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Graf 4 Délezitost znacky v jednotlivych kategoriach

Pri ktorych produktovych kategdriach je pre
vas znacka dolezita?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasich dopytovanych respondentov sme sa pytali, ¢i maju nejakt oblibenu znacku.
Viac ako polovica respondentov (62,1%) uvidela, Ze obl'ibenti znacku ma a naopak, zvysnych

37,9% oznacilo odpoved’, ze obl'ibent1 znacku nemaju.

Graf 5 Oblvibena znacka

Mate nejaku oblubend znacku?

= Ano

= Nie

62,10%

Zdroj: Viastné spracovanie
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V nadviznosti na predchadzajucu otazku sme chceeli vediet’, aka je ich obl'ibena znacka,
a preto sme im polozili otvorent otdzku. Zo vSetkych 54 T'udi, ktori oznacili, ze oblibent
znacku maju, odpovedalo na tuto otdzku iba 35 z nich. NajCastejSie spominanou obl'ibenou
znaCkou je Adidas, hned’ po nej nasleduje nemenej znama znacka Nike a Tommy Hilfiger.

Respondenti uviedli aj znacky ako Apple, Lindex, Zara a iné.

Sekcia Il - Spotrebitel’ské spravanie a udrzatel’nost’

V sekcii 1l sme sa zamerali na problematiku prepojenia spotrebitel'ského spravania
s udrzatel'nost'ou. Zaujimalo nas, ¢o pre naSich respondentov znamena pojem udrzatel'nost’,
ateda s ¢im si ho najviac spajaji. Mali na vyber z viacerych moznosti a mohli ich oznacit’
viacero. Najviac z nich si problematiku udrzatelnosti spaja najmé s ochranou Zzivotného
prostredia, ato az 74 respondentov, o tvori celkovo 85,1%. Pojem udrzatelnost’ si l'udia

najmenej spajaju s bezobalovym nakupovanim, ktoré zaznacilo iba 14 respondentov (16,1%).

Graf 6 Pojem udrzatelnost

Co pre vas znamend pojem udrzatelnost?

Ochrana zivotného prostredia Wi
Ochrana zdravia ludi AU
Zivotn\'/ Styl T’
Vyroba z recyklovanych materialov It et ET T
Zodpovedna spotreba vyrobkov I
Nakupovanie minimalisticky, nad¢asovo a racionalne I AT AN
Bezobalové nakupovanie MMM
Znizovanie emisii a sklenikovych plynov  IIHImimm
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Pocet odpovedi
Zdroj: Viastné spracovanie

V d’alSej otazke sme sa respondentov opytali, ¢i robia nieco pre to, aby ich spotrebitel'ské
spravanie vyuzivalo prvky udrZatel'nosti a ak ano, tak ¢o. Respondenti mali aj moznost’ vlastnej
odpovede, kde uviedli, Ze si nosia vlastné tasky, odlicujii sa gélmi anie jednorazovymi
tamponmi, vyuZzivaji menstruacny kaliSok namiesto jednorazovych hygienickych vloziek a iné.
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Z moznosti, ktoré mali na vyber dominovala moznost’ ,,Recyklujem®, ktort oznacilo 63 TI'udi,
¢o predstavuje 72,4%. Viac ako polovica 'udi, a to 55,2%, nenakupuje zbytoc¢ne vel'a produktov
a42,5% l'udi nenakupuje impulzivne. Nasli sa aj respondenti, ktori pre udrzate'nost’ nerobia

vobec ni¢ (4,6%).
Graf 7 Co robia spotrebitelia pre udrzatelnost

Robite nieco pre to, aby vase spotrebitelské
spravanie vyuzivalo prvky udrzatelnosti? Ak
ano, ¢o?

Nenakupujem zbytocne vela produktov
Nakupy si vzdy premyslim a nenakupujem impulzivne
Snazim sa nakupovat vyrobky z recyklovatelnych...

Recyklujem

Vyuzivam moznosti second-handu, ¢i nakupy cez bazar
Zaujimam sa o danu tému formou vzdelavania
Nerobim ni¢ pre udrzatelnost

Nosim si svoje tasky, men. kalisok...

TN
L

T

1

1
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Vypinam svetlo v miestnosti, ked tam nie som

Pocet odpovedi
Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaujimalo nas, ¢i dopytovani niekedy sledovali na socialnych siet’ach, v televizii alebo
inych médiach nejaké informdacie o nekalych praktikdch mddnych znaciek, ktoré vyuzivali
napriklad zlé pracovné podmienky pracujucich, znecistovali zivotné prostredie alebo
mnohokrat vyuzivali aj detskl pracu. Prevazna vicsina (79,3%) na tuto otazku zvolila moznost’

ano a iba 20,7% nesledovalo nekalé praktiky moédnych znaciek.
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Graf 8 Sledovanie informacii o nekalych praktikach modnych znaciek

Sledovali ste na socidlnych sietach, v TV alebo inych
médiach informacie o nekalych praktikdch médnych znacdiek,
ktoré vyuzivali zIé prac. Podmienky pracujtcich,
znedistovali Zivotné prostredie alebo mnohokrat vyuzivali aj
detsku pracu?

s Ano

= Nie

Zdroj: Viastné spracovanie

V suvislosti s predchadzajucou otazkou, sme respondentom polozili d’alSiu, ¢i tieto
negativne informdacie o konkrétnej znacke ovplyvnili ich postoj k danej znacke alebo nie.
Vyjadrilo sa 73 T'udi, z ktorych viac ako polovica, konkrétne 68,5%, tvrdi, Ze ich to ovplyvnilo
a produkty danej znacky nakupuju uz menej. 15,1% respondentov tieto negativne informacie
ovplyvnili az do takej miery, Ze si produkty danej znacky uz nekupili vobec a ani si ich uz nikdy

kupit nechcu a na 16,4% I'udi to vobec vplyv nemalo a produkty si kupuju aj nad’ale;j.
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Graf 9 Vplyv negativnych informdcii o znacke

Ak ste takéto negativne informacie o konkrétnej
znacke sledovali, ovpyvnilo to vas postoj k danej
znacke?

= Ano, ovplyvnilo ma to a produkty
danej znacky nakupujem uz menej

= Ano, ovplyvnilo ma to a produkty
danej znacky som si uz nikdy
nekupil/a a ani nekdpim

15,10%

Nie, neovplyvnilo ma to a produkty
danej znacky nadalej nakupujem

Zdroj: Viastné spracovanie

Sekcia 11 - Udrzatel’nost’ znaciek a udrzatel'nost’ znaciek v médnom priemysle

Tretia sekcia bola zamerana na problematiku udrzatenosti znaciek vo vSeobecnosti
a taktiez na udrzateI'nost’ v stvislosti s médnymi znackami. Prave preto sme sa v otazke €. 16
dopytovali na dolezitost’ udrzatel'nosti v ramci jednotlivych znaciek a firiem. V grafe ¢. 10 sme
zaznamenali iba jednu negativnu odpoved’, pricom 25,3% respondentov nevedelo posudit,, ¢i je
udrzatelnost’ v ramci znaciek a firiem dolezita. Prevazna vicsina si v§ak jednoznac¢ne mysli, ze

je podstatna.
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Graf 10 Dolezitost udrzatelnosti v ramci znaciek a firiem

Myslite si, Ze je udrzatelnost v ramci
jednotlivych znaciek a firiem dolezita?

Zdroj: Viastné spracovanie
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= Nie

= Neviem posudit

73,60%

Podrla grafu ¢. 11 mdzeme vidiet', Ze az 81,6% respondentov si nemysli, Ze maju 'udia
dostatocné mnozstvo informdacii a st vzdelani ohladom problematiky udrzatenej mody
a udrzatel'nych materidlov. Iba 18,4% si mysli, ze st I'udia dostatocne vzdelani a informovani

V tejto téme.
Graf 11 Informovanost a vzdelanost spotrebitelov

Myslite si, Ze su spotrebitelia dostatocne
informovani a vzdelani v otazkach udrzatelnej

® Ano, myslim si, e maju
dostatok informdcii a su
vzdelani

= Nie, nemyslim si, Ze maju
dostatok informacii a su
vzdelani

Zdroj: Viastné spracovanie



Chceli sme vediet, ¢i si respondenti spajaji nejaka znacku s udrzatel'nost’'ou, a preto sme
ich poziadali, nech nejakt konkrétnu znacku uvedu. Odpovede boli r6znorodé, avsak najviac
spominanymi boli nasledujiice zna¢ky: Nosené, Abraka a Patagonia. Dalej respondenti uviedli
znacky ako Snuggs, Slovflow, Lindex, Alverde, Yeme a mnoho inych. Viacero z nich vSak

konkrétnu znac¢ku uviest’ nevedelo.

S pojmom udrzatel'nost’ sa stretlo uz mnoho l'udi. Nas zaujimalo, €i sa nasi respondenti
stretli s pojmom udrzatel'na méda. Celkovo sa s tymto pojmom stretlo az 90,8% l'udi, avSak
19,5% z nich nevie, ¢o tento pojem znamena. Mensina (9,2%) respondentov nikdy o tejto

problematike nepocula.

Graf 12 Udrzatelna moda

Stretli ste sa s pojmom udrzatelna mdda?

9,20%

Zdroj: Viastné spracovanie

® Ano a viem, ¢o tento pojem
znamena

19,50%

\\\\\\\\‘“S

s Ano, ale neviem, ¢o tento
pojem znamena

AN

Nie, nikdy som o tejto
problematike nepocul/a

Otazka ¢. 20 bola zamerana na problematiku fast fashion a slow fashion. Respondenti sa
mali vyjadrit, ¢i pri ndkupe oble€enia preferuju znacky, ktoré sa zarad’uju do fast fashion alebo
slow fashion. Nakol'ko tato problematika nie je ¢asto rieSend a spominand, az 20,7% nevedelo
posudit’, ktoré znacky preferuju. Takmer polovica (44,8%) preferuje znacky slow fashion

a priblizne rovnako respondentov (34,5%) preferuje znacky fast fashion.
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Graf 13 Preferencia slow fashion alebo fast fashion

Pri nakupe oblecenia preferujete znacky, ktoré
sa zaraduju do fast fashion alebo slow
fashion?

m Fast fashion (rychla moda - rychla
produkcia, lacné materialy a kratke

34,50% ‘s L
’ trendy, neudrzatelnda a neeticka)

= Slow fashion (pomald mdda - kladie
doéraz na kvalitu nad kvantitu,
udrzatelna a eticka)

Neviem posudit

Zdroj: Viastné spracovanie

Dal$ou otvorenou otazkou, ktort sme poloZili bolo vyjadrit’, aké kritéria by mala znatka
podl'a nich spiiat’, aby sa mohla prezentovat ako udrzatelna v médnom priemysle. Medzi
najéastejSie odpovede patrila kvalita a vyroba zkvalitnych a recyklovanych materialov,

samotna recyklacia, eticka vyroba a kvalita nad kvantitu.

V nadviznosti na tematiku slow a fast fashion sme chceli vediet’, ktoré vybrané znacky,
ako Zara, H&M, Reserved, Abraka, NewYorker, Bershka, Nosené, Fjillriven Kanken,
Stradivarius a Mohito, by zaradili do slow fashion, a ktoré do fast fashion. Znac¢ku Zara 55
respondentov zaradilo do fast fashion, 19 do slow fashion a 13 z nich nevedelo posudit. H&M
povazovalo 62 T'udi za fast fashion, 17 si myslelo, Ze ide o slow fashion a 8 nevedeli posudit’.
Podobne to bolo aj pri znacke Reserved, ktoru 59 respondentov povazovalo za fast fashion, 15
za slow fashion a 13 z nich nevedelo posudit. Udrzate'na znacka Abraka bola znacka, ktora
nevedelo zaradit’ najviac l'udi a iba 20 respondentov ju povazuje za slow fashion. Najviac l'udi
sa zhodlo, ze do fast fashion patri znacka NewYorker a do slow fashion prave Fjéllrdven

Kanken.
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Graf 14 Zaradenie znaciek do slow fashion a fast fashion

Ktoré z nasledujucich znaciek by ste zaradili do fast

Zara
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fashion a ktoré do slow fashion?
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Zdroj: Viastné spracovanie

E Fast fashion
= Slow fashion

= Neviem posudit

Graf ¢. 15 znazornuje, kol'ko l'udi by prijalo, ¢i neprijalo viac moédnych znaciek, ktoré

dbaju na Zivotné prostredie. Mali na vyber taktieZ moznost’ ,,je mi to jedno®, ktorti oznacilo

12,6% respondentov. V tomto pripade sme nezaznamenali Zziadnu negativnu odpoved

a zvysnych 87,4% by prijalo viac mdédnych znaciek, ktoré berti do tivahy zivotné prostredie.

Graf 15 Prijali by ste viac modnych znaciek, ktoré dbaju na Zivotné prostredie?

Prijali by ste viac médnych znaciek, ktoré

dbaju na zivotné prostredie?

87,40%

Zdroj: Viastné spracovanie
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V dalsej otazke, ktora sa tykala pri¢in nezaujmu spotrebitel'ov o udrzatel'né znacky, sme
dali na vyber zviacerych moznosti: vysoka cena, malé portfolio udrzatelnych znaciek,
neatraktivne produkty, malé mnozZstvo kamennych predajni, nedostatok informacii z oblasti
udrzatel'nosti znaciek, znacky fast fashion su lacnejsSie a slaba gramotnost’ v tejto oblasti. Prave
prvi moznost, vysoku cenu, povazovalo az 74,7% ludi za hlavnu pri¢inu. Najmenej
oznacovanou bola odpoved malého mnozstva kamennych predajni, ktorti povazuje za pric¢inu

nezaujmu spotrebitel'ov 25,3% respondentov.

Graf 16 Priciny nezaujmu o udrzatelné znacky

Aké su podla Vas hlavné priciny nezaujmu
spotrebitelov o udrzatel'né znacky?

Vysoka cena UKL
Malé portfdlio udrzatelnych znaciek I
Neatraktivne produkty - dizajn, farba, balenie... I
Malé mnozstvo kamennych predajni udrzatelnych... I
Nedostatok informacii z oblasti udrzatelnosti znaciek UMM
Znacky fast fashion su lacnejsie a dostupnejsie MM

Slaba gramotnost spotrebitelov v tejto oblasti I
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Pocet odpovedi
Zdroj: Viastné spracovanie

S udrzate'nostou v moédnom priemysle sa nepochybne spdja problematika
Greenwashingu, a preto nas zaujimalo, kol’ko Tudi sa s tymto pojmom stretlo. Odpovede
respondentov boli prevazne vyrovnané a 56,3% z nich uz o tejto problematike poculo, a prave

naopak, 43,7% nikdy o tejto téme doteraz nepoculo.
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Graf 17 Problematika greenwashingu

Stretli ste sa s problematikou Greenwashingu?

43,70% v .
® UZ som o tom pocul/a

u Nikdy som o tom nepocul/a
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/

Zdroj: Viastné spracovanie

Nepovinnou otvorenou otazkou, ktord znela, ¢i poznaji nejaki znacku, ktord bola
ucastnikom Greenwashingu aak 4ano, nech uvedu jej ndzov, odpovedalo celkovo 27
respondentov, avSak 8 z nich napisalo, ze nepozna ziadnu takito. Vicsia Cast’ odpovedi sa
zhodovala, kedy islo o znacku H&M. Medzi d’alSie uvedené znacky patrili: Nespresso, Zara,
Nike, Nestlé, McDonald’s a Volkswagen.

Poslednou poloZenou otdzkou sme chceli zistit, akym sposobom by sa podl’a nich mohli
spotrebitelia vzdelavat’ v problematike udrzatel'nost’, udrzatelnych znaciek, udrzate'nej mody,
greenwashingu a podobne. I8lo opét’ o nepovinnt a otvorenu otazku, na ktorti sa nazbieralo 30
odpovedi. Medzi najzaujimavejsie patrili napriklad formou podcastov, vzdeldvanie v §kolach a
Skolenia v praci. NajcastejSou odpoved’'ou bolo, ze by pomohlo viac tuto tematiku prezentovat’

na socialnych siet’ach, vyuzitie vplyvnych I'udi a celové vyuzitie médii.
Zhrnutie prieskumu

Prieskum bol vytvoreny a distribuovany elektronickou formou na zaklade online
dotaznika pomocou platformy Google. Nasho prieskumu sa celkovo zucastnilo 87
respondentov, vd’aka ktorym sme sa dozvedeli ako vnimaju problematiku udrzatel'nosti nie len

vo vSeobecnej rovine, ale aj priamo v médnom priemysle. V stvislosti s médnym priemyslom
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sme sa pytali na pojmy ako su greenwashing, fast fashion aslow fashion. Z odpovedi
respondentov mdézeme tvrdit, Ze maji problém uviest’, ktoré znacky patria do kategorie slow
fashion a ktoré do fast fashion. Z prieskumu taktiez vyplyva, Ze spotrebitel'ov vo velkej miere
dokazu v procese rozhodovania ovplyvnit’ znacky v urcitych produktovych kategériach, pricom

vécSina sa stale vracia k svojim obl'ibenym znackam.

49



5 Diskusia

Podstatou prieskumu bolo zistit’, ako naSich respondentov ovplyviuje znacka a jej
jednotlivé kritéria pri kipe produktov, ¢o si predstavuji pod pojmom udrzatelnost’ a ako ju
vnimaju v spojeni s médnym priemyslom. Vdaka odpovediam, ktoré nam respondenti poskytli,
sme dokazali najst’ odpovede na naSe dve vyskumné otazky, ktoré sme si vopred stanovili.
Vysledky prieskumu nam taktiez napomohli spravne navrhnit konkrétne odportcania

Vv stvislosti s problematikou udrzatel'nych znaciek.

Vyskumné otazky, ktoré sme si vopred stanovili, sa tykali znalosti a vzdelanosti
spotrebitelov v problematike udrzatel'nosti a vplyvu znaciek na spotrebitel'ské spravanie pri

nakupe produktov.
VOI1: Predpokladame, ze spotrebitel'ov pri nakupe produktov znacka ovplyviiuje a je pre
nich dolezita.

Tabul’ka 1 Vplyv znacky pri vybere produktu

Ovplyviiluje Vés znacka pri vybere produktu?
Ano, uréite ma ovplyviiuje 11
Ano, ovplyviiuje ma, ale iba pri uréitych produktoch 66
Nie, neovplyviluje ma 6
Nezdlezi mi na znacke produktu 4
Spolu 87

Zdroj: Viastné spracovanie

Predpokladali sme, ze spotrebitel’'ov pri vybere produktu znacka ovplyviiuje. Z tabul’ky
¢. 1 mozeme vidiet, Ze naozaj aZ 66 respondentov, ¢o predstavuje takmer 76% zaznacila
odpoved’, Ze ich znacka ovplyviiuje, ale iba pri urcitych produktoch. Znamena to, Ze znacka ma

pri urcitych produktoch na I'udi obrovsky vplyv a podl'a znacky sa ¢astokrat rozhoduju.

VO2: Predpokladdme, Ze spotrebitelia nie st dostato¢ne informovani a vzdelani
Vv tematike udrzatelnosti.

Tabulka 2 Informovanost a vzdelanost spotrebitelov

Su spotrebitelia dostato¢ne informovani a vzdelani v otdzkach udrzatel'nej mody a
udrzatel'nych materidloch?

Ano, myslim si, Ze maji dostatok informacii a si vzdelani 16
Nie, nemyslim si, Ze maju dostatok informécii a s vzdelani 71
Spolu 87

Zdroj: Viastné spracovanie
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Udrzatel'nost’ je vel'mi aktualnou témou vo svete aj na Slovensku, avSak predpokladédme,
Ze aj napriek tomu maju l'udia nedostato¢né mnozstvo informovani a nie st vzdelani v tejto
problematike. NaSe predpoklady potvrdili aj odpovede od respondentov, pretoze takmer 82%
Z nich si mysli, ze 'udia nemaj dostatok informacii a nie st vzdelani v oh'adom udrzatel'nosti

a jej dolezitosti.
5.1 Navrhy a odporucania

Na zéklade nami vyhodnotenych vysledkov z dotaznika, si dovolime navrhnut niekol'ko

odporacani, ktoré sa tykaju:

e zvySenia gramotnosti I'udi na Slovensku v téme udrZatelnosti,
e zvySenia povedomia o slovenskych udrzatel'nych znackach,
e lepsSej komunikacie znaciek s u¢elom poukazat’ na dodlezitost’ udrzatel'nosti,

e poukazovania na Skodlivé virdlne znacky a ich dosledky.

Jednotlivé sekcie, ktoré online dotaznik zahtnal, riesil rozne problematiky. Preto sme sa
rozhodli v kazdej sekcii navrhnat’ niekol’ko odportéani, ktoré by mohli dopoméct’ k zlepSeniu

Vv rieSenej oblasti.
Sekcia | - Znacka a nakupné spravanie spotrebitel’a

V naSom prieskume, v sekcii I. zameranej na znacku, sme sa respondentov pytali ¢1 maju
nejaka obl'ibent znaCku a ak 4no, tak akl. Vela odpovedi sa zhodovalo a najcastejSie sa
objavovali odpovede Nike, Adidas, Tommy Hilfiger, Apple a podobné celosvetovo zname
znacky. V odpovediach na tato otazku sa vSak objavili iba dve, ktoré zahfnali nazov slovenskej
znacky — Malinna a Patagonia. Spotrebitelia su zvyknuti na znacky velkého mena a Castokrat
po nich aj cielenie siahaju, pricom slovenské znacky padaji do tizadia. Dovodom modZze byt
napriklad aj slabd marketingovd komunikacia tychto znaciek. Slovenskym znackdm by vo
velkej miere mohlo pomdct spravne nastavenie a vyuzitie ndstrojov marketingovej

komunikacie.
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5.1.1 Socidlne siete a influencer marketing

Sila socidlnych sieti je v dnesnej dobe vel'mi vel'ké a takmer kazda znacka vyuziva na
propagaciu prave online platformy. Vyhodou je najma rychle oslovenie velkého poctu l'udi za
relevantne nizke naklady. Znacky slovenského pdvodu mozno registrovat na socialnych

siet’ach, avSak Castokrat nie na takej Grovni ako st globélne znacky.

Pre lepSie zvidite'nenie im odporti¢ame posilnit’ marketingovi komunikaciu pomocou
socialnych sieti a to aj s vyuzitim réznych vplyvnych I'udi — influencerov. Uznavané osobnosti
dokazu z neznamych znaciek vytvorit’ zname a uspesne fungujuce znacky. Zahrnutie a vyuzitie
osobnosti by bolo mozné v rdéznych produktovych kategoriach, ako st oblecenie, Sportové
potreby, obuv, kozmetika a podobne. Ako priklad uvedieme Sportové potreby alebo Sportové
oblecenie, kde by sa mohol oslovit nejeden znamy ¢lovek, ako napriklad Maro§ Molnar, Tatiana

Zidekova alebo Dominika Cibulkova.

5.1.2 Eventy a podujatia

Dalsim navrhom, ktory si dovolujeme znadkam so slovenskym pévodom odporacat’, je
ucast’ na r6znych podujatiach vratane vystav, vyznamnych dni alebo charitativnych akcii. Cudia
si Castokrat spajaju znacku s udalost'ou a je to dobra cesta, ako znacku dostat’ do povedomia
Cloveka. Jeden z ve'mi dobrych prikladov, kde by sa mohli znacky prezentovat’ st festivaly
Pohoda alebo festival Grape, ktoré¢ moézeme povazovat za eventové akcie. Na uvedenych
festivaloch sa zcastiiuji mnohé generécie, ale ide najméd o mladych T'udi. Festivaly okrem
hudby ponukaji aj rozne workshopy, besedy zamerané na rozne spolocenské témy a ktoré su
zaroven spojené¢ aj s prezentaciami jednotlivych znaciek. Na druhej strane je potrebné zdoraznit’,

ze je vel'mi naro¢né ziskat’ moznost’ prezentovat’ sa na danych festivaloch.

Ucast na podujatiach, pripadne zorganizovanie vlastného eventu dokéaze
s potencialnym, ale aj sucasnym zakaznikom utuzit dobré vztahy a zaroven dobre
odprezentovat’ kvality a jedine¢nost’ uréitej znacky. Dalej by sme navrhli zorganizovat’ tradi¢né
eventové podujatie, ktoré by sa mohlo organizovat’ pravidelne na den Zeme — 22.4. vzdy kazdy
rok. Na tomto podujati by sa zucastnili jednotlivé znacky, ktoré sa prezentuji kritériami

udrzatelnosti. Dany event by okrem prezentacii jednotlivych doméacich aj zahrani¢nych znaciek,
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mohol zakomponovat’ do programu rozne besedy, workshopy s témou udrzatel'nost’, fast a slow

fashion.
Sekcia Il - Spotrebitel’ské spravanie a udratel’'nost’

Téma udrzatel'nosti je Gzko prepojena so spotrebitel’skym spravanim, kedy I'udské ¢iny
maju na zivotné prostredie vel'ky dopad. Pre zodpovednejsiu spotrebu a mensie produkovanie

zbyto¢nych materidlov sme navrhli nasledujice odporucania.

5.1.3 Second-hand

V otazke, ¢i robia respondenti nieco pre to, aby ich spotrebitel'ské spravanie vyuzivalo
prvky udrzatel'nosti, sa stotoznilo 18 respondentov v odpovedi ,,vyuzivam moznosti second-
hand nakupu, ¢i ndkupy cez bazar*. Cudia moznost’ second-handu neodmietaju, ale stale su voci
tejto alternative mierne skepticki. Na Slovensku existuje pomerne malo moZnosti vyuZitia
nakupov z druhej ruky. Prave preto je naSim odporianim zaviest’ slovensky komplexny
second-hand, kde si I'udia buda moct’ kupovat, ale aj predavat’ rozne typy tovarov, vratane
elektroniky, Sportovych potrieb a roznych inych spotrebnych produktov. Mohlo by ist’ o fyzicka
predajnu, kde si zdkaznici budi moct’ tovar sami prehliadnut’ alebo vyskusat, alebo zriadenie
second-hand e-shopu, ktory by mal va¢si dosah. Nosnou myslienkou daného second-handu by

bola rozmanitost’ sortimentu.

5.1.4 Prezentovanie skodlivych znaciek

Existuje mnoho globalnych znaciek, ktoré neSkodia iba zivotnému prostrediu, ale
Castokrat vyuzivaju zl¢ pracovné podmienky pracujicich a mnohokrat aj detska pracu. Cudia
ich podporujt, pri¢om si mozno ani neuvedomuju ich nepriaznivé dosledky. Z nasej otazky
v prieskume, ktord znela ¢i I'udi ovplyvnili nejaké informécie o zlych praktikdch znaciek,
vécsina odpovedala, ze si produkty danej znacky uz nikdy nektpila. Prave preto si dovol'ujeme
odporucat’, viac komunikovat’ o tom, aky zly dopad maju viralne a lacné znacky ako napriklad
Shein, Temu, Aliexpress ardzne podobné znacky. Komunikovat' o tychto nesmierne
nebezpecnych a netolerantnych znackach by sa mohlo prostrednictvom socidlnych sieti,
roznych televiznych relacii, ¢lankoch v novinach alebo kratkych reklamnych spotoch. Tuto
iniciativu by mohli prebrat’ aj niektoré neziskové organizacie, ktoré posobia na Slovensku.

Napriklad spotrebitel'skd organizacia Spotrebitel'sky inStitat, alebo environmentalne
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organizécie, ktoré tiez sa snazia o zlepSenie zivotného prostredia a poukazuji na danu

problematiku, napriklad Greenpeace, organizacia Panda a mnoho d’alsich.

Sekcia Il - Udriatel’nost’ znaliek a udriatel’nost’ znaciek v modnom

priemysle

Podla odpovedi z otdzok v poslednej sekcii, ktord bola zamerand na udrzatel'nost
znaciek v médnom priemysle, sme dospeli k zaveru, Ze sa 'udia potrebuju v tejto oblasti viacej

vzdelavat'.

Prekvapili nas odpovede na otazku, ¢i pri ndkupe obleCenia preferuju znacky slow
fashion alebo fast fashion. Az 44,8% respondentov zaznacilo odpoved’ slow fashion a 34,5%
nevedelo posudit. Myslime si, ze respondenti nevedia rozlisit’ tieto dva pojmy a nevedia, do
ktorej skupiny ich preferované znacky patria. Nasvedc¢uje tomu aj otazka, kde sme respondentov
poziadali o zaradenie konkrétnej znacky do kategérie slow fashion alebo fast fashion. Castokrat
si v odpovediach neboli isti anevedeli znacku spravne zaradit. Prave z dovodu slabej
gramotnosti sme navrhli nasledujice odportic¢ania, ktoré by aktudlnej nevedomosti mohli

pomoct’.
5.1.5 Vzdelavanie na skoldach a pracoviskach

Myslime si, Ze k lepSej vedomosti a informovanosti I'udi na Slovensku by mohlo
pomdct, ak by sa uz od mali¢ka dostavala detom do povedomia tematika udrzatel'nosti a jej
pozitivne dopady. Pomohlo by, ak by v Skolskych osnovach povinne pribudli okruhy tém v tejto
oblasti a viac sa 0 tom so $tudentmi komunikovalo. Avsak Castokrat sa dospeli spravaju horsie
asu to prave oni, ktori by potrebovali viac o problematike udrZatelnosti pocut. Dobrym
sposobom by bolo zahrntt’ vzdelavanie na pracoviskach v podobe roznych prednésok, ¢i skoleni
s odbornikmi v tejto oblasti, aby si uvedomovali nepriaznivy dopad pre ich samotnych, ale aj
d’alSie budtce generacie. Iniciativu vo vzdelavani spotrebitelov by mohli prebrat’ aj samotné
udrzatel'né znacky prostrednictvom roznych néstrojov marketingovej komunikécie ako je Public
Relations alebo Podpora predaja. Ako priklad mo6Zeme uviest organizovanie pravidelnych
podcastov na tému udrzatel'nost’ znaciek, organizacie roznych sutazi pre spotrebitel'ov a snaha
samotnych znaciek zucastnit’ sa na prestiznych podujatiach zameranych na problematiku

udrzatel’nosti.
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Zaver

V stcasnosti je svet v mdéddnom priemysle preplneny neustdlymi novymi trendmi,
lacnymi materidlmi a nadmernou produkciou. Ludia st zvyknuti, Ze si mozu za lacné peniaze
kedykol'vek dopriat’ do svojho Satnika novy kusok, ktory mozno ani nepotrebuju. AvSak mnohi

ani netusia, ako tymito ¢inmi dokazu Skodit’ tomu najcennejSiemu — Zivotnému prostrediu.

V teoretickej Casti prace bolo potrebné na pochopenie skimanej problematiky najskor
vysvetlit zékladné pojmy, ktoré boli zozbierané z odbornej kniznej literatury ale aj
elektronickych zdrojov. Venovali sme sa pojmom suvisiacich so znackou a spotrebitel'skym
spravanim jednotlivcov. Konkrétne sme sa zamerali na jednotlivé kritérid a prvky znacky, ktoré

dokézu vplyvat’ na rozhodovanie zdkaznikov.

Praktickd cast’ prace skumala tematiku udrzatelnosti a pojmov, ktoré su s nou uzko
spaté. Vysvetlili sme, ako je znacka prepojend so zivotnym prostredim a poukazali sme na
konkrétne udrzatel'né znacky. Rovnako sme predstavili Index udrzatelnych znaciek a sposob
jeho fungovania a na zaver popisali pojem greenwashing. V ramci tejto ¢asti bol realizovany
kvantitativny prieskum, ktory bol distribuovany pomocou online Google dotaznika. Vd’aka

vysledkom z prieskumu sme navrhli konkrétne odporticania v oblasti udrzatelnosti.

Vieme, Ze problematika udrZatelnosti si bude eSte dlho hladat’ pevné miesto
V spotrebitel'skom spravani. Vidime vSak uz prvé pozitiva, Ze dana téma nie je pre jednotlivé
generacie spotrebitelov nezndma a prejavuju o nu zaujem. Na druhej strane, musime
konstatovat’, ze v praxi spotrebitelia uprednostiiuju vo vacSej miere znacky a produkty
Z kategorie fast fashion. Je to sposobené roznymi skutonostami, pricom jedno z hlavnych
kritérii, preCo spotrebitelia nad’alej uprednostiiuji znacky rychlej mody, je cena a slaba

informovanost’ o danej téme.
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Prilohy

Priloha €. 1 — Vzor Struktarovaného dotaznika
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