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Abstrakt

Brezovsky, David: Spotrebitelské vnimanie cirkuldrnej ekonomiky. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej
prace: Ing. Marek Kukura. — Bratislava: OF EU, 2022, 46s

Ciel'om zaverecnej prace je objasnit’ pojem ,,cirkularna ekonomika“. V stvislosti
s trendom cirkularnej ekonomiky na zaklade prieskumu nazorov a postojov v oblasti
cirkularnej ekonomiky chceme sledovat’ vyznamnost’ vplyvu jednotlivych faktorov a
na zaklade dosiahnutych vysledkov vytvorit vhodny komunikacny mix cirkuldrnej
ekonomiky. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 15 grafov a 4 tabul’ky.

Prvé kapitola je venovana opisu modelu cirkulédrnej ekonomiky a hlavné rozdiely
Vv porovnani s linearnou ekonomikou a aspektom cirkularnej ekonomiky.

V druhej kapitole sme sa venovali neodmyslitel'nej sucasti obehového modelu
ekonomiky, ktorou je udrzatenost’” asmou spojené ciele dlhodobého udrzatelného
rozvoja. Zamerali sme sa aj na spravanie spotrebitel’a a ovplyviiujuce faktory a podrobne
sme rozobrali marketingovy mix zeleného a socialneho marketingu.

V tretej kapitole sa venujeme téme moddneho priemyslu ako zna¢ného
znecistovatela. V podkategorii ,,fast fashion®. nas zaujima, ako vnima spotrebitel” tento
problém a aké faktory ovplyviiuju jeho spravanie.

V zavereCnej Casti Sa charakterizuje ciel’ prace a metodika ziskania informacii.
Prostrednictvom dotaznika sme ziskali informacie, ktoré nam poskytli pohlad na
cirkularnu ekonomiku a fast-fashion zo strany spotrebitel'ov. Prieskum ukazal, ze napriek
dostupnosti Sirokych zdrojov informacii, nadpoloviény pocet respondentov nevedelo
zadefinovat’ pojem cirkuldrna ekonomika. Napriek tomu, Ze nevedeli ¢o to znamena,
vel'mi vysoké percento opytanych uz model cirkularnej ekonomiky do svojich Zivotov
zaradilo. Na druhej strane, takmer tri $tvrtina z opytanych poznalo pojem fast-fashion
a viac ako polovica z opytanych sa snazi nepodporovat’ produkty rychlej mody. Ukazalo
sa, ze az 95% =z opytanych svoje nepotrebné obleCenie opidtovne vyuzije roznymi

sposobmi a iba 5% vyhadzuje oblecenie do kontajnerov.

KPucové slova:

cirkularna ekonomika, zeleny marketing, socialny marketing, udrzatel'nost’, fast fashion.



Abstract

Brezovsky, David: Consumer perception of the circular economy. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of marketing. — Advisor:
Ing. Marek Kukura. — Bratislava: FoC EU, 2022, 46p

The aim of the final work was to clarify the concept of "circular economy”. In
connection with the trend of circular economy based on a survey of views and attitudes
in the field of circular economy to monitor the significance of individual factors. Based
on the results to create a suitable communication mix of circular economy.

The work is divided into 5 chapters. It contains 15 graphs and 4 tables. The first
chapter is devoted to the description of the model of circular economy and the main
differences in comparison with linear economy and aspects of circular economy.

In the second chapter, we deal with an integral part of the circular model of the
economy and that is sustainability and the associated goals of long-term sustainable
development. We also focus on consumer behaviour and influencing factors, and discuss
in detail the marketing mix of green and social marketing.

In the third chapter, we deal with a topic of fashion industry as a major polluter,
and in the subcategory "fast fashion™ We find out how the consumer perceives this
problem and what factors affect consumer behaviour. The final part characterizes the aim
of the work and the methodology of obtaining information. By using a survey, we
obtained information that provided us an insight into the circular economy and fast-
fashion from consumers point of view. The result is that despite the availability of wide
range of sources of information, more than half of the respondents can not define the term
circular economy. Despite the fact that they don’t know what it means, a very high
percentage of respondents has already included the model of circular economy in their
lives. On the other hand, almost three quarters of the respondents are familiar to the
concept of fast-fashion and more than half of the respondents try not to support and
promote fast fashion products. It turned out that up to 95% of respondents reuse their

unnecessary clothes in various ways and only 5% throw clothes to trashcans.
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circular economy, green marketing, social marketing, sustainability, fast fashion.
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Uvod

Zivotné prostredie a Pudia st dva dynamické fenomény, ktoré sa navzijom
ovplyviiuju v kolobehu Zivota. Obaja maju moc ovplyviiovat’ aj ni¢it. Dnes mozeme
vidiet’ nasledky negativnej interakcie tychto dvoch vzajomne prepojenych problémov v
ni¢eni prirody a ekologickych systémov. Rychla industrializdcia a nésledné ukladanie
chemikalii, tazkych kovov a toxickych latok spolu s nekontrolovanou urbanizaciou,
rychlym rastom populacie, narastom vyuzivania pody, klimatickymi zmenami a rychlo
rasticim znecistenim ovzdu$ia a vody ohrozuji svetovil ekologicki rovnovahu,
biologicku diverzitu a 'udské zdravie. V sii¢asnosti narast environmentalnych problémov
viedol k prehodnoteniu ndzorov na prirodu. Z tohto dovodu sa mnohé discipliny vyvinuli

v duchu ,,zeleného myslenia“.

Stcasné linedrne obchodné modely, ktoré sa Casto opisuju ako pristupy ,,zober-
vyrob-odpad*, priviedli svet do cyklu produkcie odpadu a extrémneho nedostatku
zdrojov. Tieto trendy su v protiklade s prirodou, kde nevznika odpad a vSetko je vstupom
pre iné procesy. Urbanizécia a rast populdcie si vyZzaduju stale viac zdrojov, a to aj napriek
skuto¢nosti, ze v suCasnosti je nedostatok kritickych zasob, ako je voda, a niektoré

materidly sa vyCerpaju do piatich az desiatich rokov.

Na zdklade r0znych znelisteni Zivotného prostredia a poZiadavkdm
0 transparentnosti celého procesu vyroby a distribtcie sa za posledné roky zacéal zvySovat’
tlak na vyrobcov prostrednictvom Agendy 2030, ktora mala docielit udrzatelnost’
z ekonomického, ekologického a socidlneho hladiska globalne do roku 2030. Tlak zacali
zvySovat’ aj samotni spotrebitelia zmenou svojho ndkupného spravania, ktoré bolo
ovplyvnené mnohymi faktormi. Na zmenu stc¢asnej ekonomiky boli teda potrebné
nevyhnutné radikalne zmeny ato aplikovat model cirkularnej ekonomiky, ktorého
cielom je priviest podniky a spotrebitelov k zniZovaniu produkcie odpadu a opédtovne

vyuzivat’ ¢i recyklovat’ materidly vo vSetkych priemyselnych odvetviach.

V naSej praci zameriame aj na modu ako celok, ktord je jednou z najvéacsich
znecistovatel'ov zivotného prostredia a formou dopytovania zanalyzujeme a zhodnotime,

ako tito problematiku vnimaju spotrebitelia.



1 Cirkularna ekonomika

Cirkularna ekonomika je definovana ako ekonomicky model, ktory sluzi ako
obnovujuci a regeneracny. Ako celok sa zaujima o t'azbu zdrojov, produkciu, transport,
distribiciu, spotrebu, nakladanie s odpadmi a na socialny dopad. Cielom cirkularnej
ekonomiky je maximalizovat’ uzito¢nost’ a stalost’ zdrojov vo vyrobnych cykloch, ich
nepretrzite vracanie spiat’ do technického a biologického cyklu, ¢im sa uzatvaraja vyrobné
toky tzv. ,.closing loop*“ avyuziva sa ich maximalna efektivita poCas pouzivania.
(MACARTHUR, 2014) Nasledne moze byt material znovu spracovany a opédtovne
zhodnoteny pri vyrobe. Modely cirkuldrnej ekonomiky sa zameriavaji na navrhovanie
produktov tak, aby prediZili ich Zivotnost,, zvysili odolnost’ a zaroveti, aby zachovavali
hodnotu kvality. Neustale pokroky v technologickom sektore a ziskané vedomosti o tejto
problematike umoznuji navrhovat’ vhodny dizajn a optimalne vyrobné kroky, dosledkom
ktorych sa zredukuje mnozstvo odpadu a sti¢asne nie je za potrebu spracovavat’ vyssi
objem prirodnych zdrojov. Pokroky a vedomosti tak isto umoziuju vytvarat' produkty
Z inteligentnych vldkien a materialov so schopnost'ami, vd’aka ktorym je mozné produkty

jednoduchsie opravit,, zrenovovat’ ¢i dlhodobo prenajimat’. (CCSE, 2006)

1.1.1 Cirkuldarny a linearny system

Cirkularny systém a linedrny systém sa navzdjom liSia v spdsobe, akym sa vytvara
alebo udrziava hodnota. Linearna ekonomika sa riadi postupnym planom ,,zober-vyrob-
zlikviduj““. To znamena, Ze suroviny sa zbieraja, spracuju a premenia na produkty, ktoré
sa pouzivaji, az kym sa nakoniec nezlikviduji ako odpad. Hodnota sa v tomto
ekonomickom systéme vytvara vyrobou a predajom €o najvicSieho poctu produktov,
avSak tento model ma negativny vplyv na Zivotné prostredie a prirodné bohatstvo.

(GHISELLINI, 2018)
1.1.2 Aspekty cirkularnej ekonomiky

Cirkularna ekonomika sa riadi troma aspektami: redukovat’ produkciu odpadov a
znecistenia, zavadzat’ produkty a materialy do kruhového procesu a obnovovat prirodné

zdroje. (MACARTHUR, 2014)



Prvy aspekt je zamerany na vyuzivanie high-tech pokrokov a vedeckych
poznatkov s cielom najrozumnejSicho vyuzitia prirodnych zdrojov zaroven s ¢o
najnizS$im mnozstvom spotreby energie i vyuzitia surovin. V druhom aspekte st experti
zamerani na také zlozenie vyrobkov, ktorych materidl bude odolny voc¢i vonkajSim
vplyvom, stucasne vSak bude jednoduchy na rozklad a spracovanie abude schopny
opakovat cyklus. Treti aspekt sa zaobera zamedzeniu likvidacie materidlu a to odli¢enim
pouziteInych zdrojov od produktu, ktory je na konci zivotného cyklu. Nasledne sa
oddelené c¢asti zhromazdia, spracuju a opédt’ vyuziju. Vyuzivanie zdrojov Vv celkovom
procese je minimalizované (redukované) a opitovné pouzitie produktov a dielov je
maximalizované (opét’ pouzité) a v neposlednom rade st suroviny opatovne spracované

a vyuzité (recyklované). (DARNADYOVA, 2014)

TaktieZz sa liSi pohl'ad aj na udrZatelnost. Linearna ekonomika sa v ramci
udrzatelnosti zameriava na ekologickt efektivnost, ¢o znamena, Ze ide o snahu
minimalizovat’ ekologicky dopad ale zaroven dosiahnut rovnaky vystup. V ramci
cirkularnej ekonomiky sa kladie doéraz na minimalizovanie ekologického dopadu
a zaroven cielom je maximalizovat’ ekonomicky a socialny prinos. Cirkuladrna ekonomika
prispieva k udrzatel'nejSiemu svetu, ale nie vSetky iniciativy v oblasti udrzatel'nosti
prispievaju k cirkularnej ekonomike. Cirkularita sa zameriava na cykly zdrojov, zatial’ ¢o

udrZatelnost’ sa v SirSom kontexte tyka l'udi, planéty a hospodarstva.

Cirkularna ekonomika je aj sposob implementacie cielov trvalo udrZateI'ného
rozvoja (v preklade Sustainable Developement Goals). Silny vztah existuje s SDG 6
(Cista voda a sanitacia), SDG 7 (Cenovo dostupna a &ista energia), SDG 8 (Ddstojna
praca a ekonomicky rast), SDG 12 (Zodpovedna spotreba a vyroba) a SDG 15 (Zivot na
zemi). (UN, 2015)

Aspekty cirkuldrnej ekonomiky, ako je recykldcia domdaceho odpadu,
elektronického odpadu a odpadovej vody, poskytuji pomoc na splnenie cielov trvalo
udrzatel'ného rozvoja. Je niekolko potencidlnych kompromisov medzi ciel'mi pre
dostojni pracu, bezpecné pracovné prostredie, l'udské zdravie a si€asnymi postupmi
cirkularnej ekonomiky tykajicimi sa recyklacie komunalneho odpadu, elektronického

odpadu a odpadovych vdd a poskytuje navrhy, ako ich mozno prekonat’. (Wiley, 2018)
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1.2 UdrzateP’nost’

Pocas poslednych desatro¢i rastice medzinarodné obavy o udrzatelnost
zivotného prostredia a klimatickych zmien viedli problematiku environmentélnej
udrzatelnosti na popredné miesta v medzinarodnej politickej agende, ktora taktiez sluzi
ako hnaci motor inovacii. V doésledku toho st spolo¢nosti vedené k implementacii
environmentalnych rieSeni do podnikatel'skych stratégii a ¢innosti. To vplyva na oblasti

vyskumu, vyvoja, dizajnu a marketingu. (Barquet, a ini, 2016)

Za posledné dekady sa spolocnost’ globalne sustredila najmi na ekonomicky
rozvoj a rast hospodarstva, o znamena, ze sa celkovy objem predanych statkov a sluzieb
nasobne zvySoval. Rychlost’ vyuzivania vzacnych zdrojov ma za nasledok to, ze uz ich
nie je mozné nad’alej udrziavat. Aj kvoli tomuto faktu zdujem o zvySenie intenzity
rieSenia problematiky o udrzatel'nosti a otdzok ochrany environmentalneho prostredia v
spolo¢nosti neustale rastie. Spolocnost’ si uvedomuje zavaznost’ aktudlnej situécie

a dosledky, ktoré ovplyviiuju a ovplyvnia kvalitu zivota. (Brein, 2018)
1.2.1 Ciele udrzatelného rozvoja

Udrzatelny rozvoj podla Eurdpskej komisie znamena najst’ suladnost’ medzi
hospodarskymi, socidlnymi a environmentdlnymi aspektmi tak, aby nebola ohrozena
suCasnd ani budlca generdcia azachova sa prirodné bohatstvo a ekosystémy.
,»Aby sme vytvorili budicnost’ pre nase deti a planétu v prospech vSetkych, robme z
cielov trvalo udrzatelného rozvoja a z udrzatelnosti hlavnli zdsadu celej nasej prace*.

(Timmersmans, 2020)

Plnenie programu 2030 OSN je spolo¢ny zavidzok a vyzaduje si od vSetkych
vratane ¢lenskych $tatov a Sirokej ob¢ianskej spolo¢nosti prispenie a spolupracu. Agenda
2030 je predstava buducnosti vSetkych c¢lenskych statov OSN, ktorej obsah tvori 17
cielov a 169 ciastkovych ciel'ov pre dosiahnutie udrzatel'nej budiicnosti. (Agenda 2030)
Kolektivna spolupraca krajin OSN a zdroveil uplatiiovanie a realizdcia konkrétnych
cielov v jednotlivych krajindch ma vniest’ prospech v globalnom rozvoji pre sucasnt a aj

buducu generaciu. (OSN, 2015)
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1.2.2 Piliere udrzatelného rozvoja

Vo vicsine pripadov je udrzate'nost’ vnimana najmé po environmentélnej stranke
avo veci ochrany zivotného prostredia. AvsSak, udrzatelnost ako celok sa dotyka aj
ekonomického, socidlneho a environmentalneho hl'adiska rozvoja, ktoré tvoria aj tzv.

piliere udrzatelnosti. (KRiZ, 2013)

Podstatou ekonomického piliera je schopnost’ firiem rozvijat zodpovedny
ekonomicky systém. Ich prioritou ma byt podporovanie a propagovanie ochrany
zivotného prostredia eliminaciou prirodnych rizik spdsobené produkciou. Zakladnymi
aspektami st preto recykldcia produktov a vyuzivanie obnovitelnych surovin.

(JENICEK, 2010)

Socialny pilier je o presadzovani hodnét, ktoré podporuju spravodlivost
a reSpektovanie prav jednotlivca. Koncept zahfiia Sir§i pohl'ad na svet vo vztahu ku
komunitam, kultaram a globalizacii. Znamena to zachovat’ budice generacie a uznat’, ze
to, ¢o robime, mdze mat’ vplyv na ostatnych a na svet. Socialna udrzatel'nost’ sa zameriava
na udrziavanie a zlepSovanie sociilnej kvality pomocou pojmov ako sudrznost,
reciprocita a ¢estnost’ a dolezitost’ vztahov medzi 'ud'mi. Méze to byt povzbudzované a
podporované zakonmi, informaciami a zdiel'anymi myslienkami rovnosti a prav. Socialna
udrzatel'nost’ zahfiia mySlienku trvalo udrzatelného rozvoja, ako ju definuju ciele trvalo
udrzatelného rozvoja Organizdcie Spojenych narodov. Princip trvalo udrzateI'ného
rozvoja riesi socialne a ekonomické zlepSovanie, ktoré chrani Zivotné prostredie a
podporuje rovnost’, a preto su ekonomika, spolo¢nost’ a ekologicky systém vzdjomne
zavislé. Aktivity v korporatoch st nasledne posudzované na zaklade socialneho dopadu.
Tento pilier je zalozeny na principoch v boji proti diskriminacii, podpory rodovej
rovnosti, eliminovania rozdielov v odmenovani zien a muzov, podpory solidarity,
znizovania socialnych nerovnosti v spolupraci s miestnymi  a medzinarodnymi
zdruzeniami, podpory ,fair trade“, prispdsobovania pracovnych hodin podla

zamestnanca. (STAHEL, 2006)

Environmentalna udrzatel'nost’ méa za ciel zlepsit' blaho l'udi prostrednictvom
ochrany prirodného prostredia (napr. pddy, vzduchu, vody, nerastov atd’.). Iniciativy

a programy su definované ako environmentalne udrzatel'né, ked’ zabezpecuju, ze potreby
12



obyvatel'stva budi naplnené¢ bez rizika ohrozenia potrieb budlcich generacii.
Environmentalna udrzatelnost’ kladie doraz na to, ako moéze podnikanie dosiahnut’
pozitivne ekonomické vysledky bez toho, aby kratkodobo alebo dlhodobo poskodzovalo
zivotné prostredie. Environmentalne udrzatelny podnik sa snazi integrovat’ vSetky piliere
udrzatelnosti a na dosiahnutie tohto ciela je potrebné s kazdym z nich zaobchadzat’

rovnako. (RMIT, 2017)
1.3 Marketing cirkularnej ekonomiky

V poslednych rokoch je mozné v§imat’ si zmeny v spravani l'udi. To, ¢o bolo
niekedy neprijatelné a netradicné je dnes bezné. U l'udi je mozné sledovat zmeny
zvykov, myslenia a kvality Zivota, ¢o mohlo sposobit’ mnozstvo faktorov, ktoré sa tykaju
socialneho rozvoja. AvSak, zmenou spravania a myslenia l'udi sa zacalo ¢o raz viac
poukazovat’ na problémy spojené s environmentalistikou. Zelena je farba tohto storodia.
Je to definicia hlavného prudu, ktory sa zaujima o budicnost’ stavu zivotného prostredia.
Na zaklade technologického pokroku je mozné vytvérat’ stroje a materialy, ktoré vyrazne
znizuju dopad znecistenia na planétu a podporuje tym udrzatelnost produktov.

(Slezakova, 2018)
1.3.1 Zeleny marketing

Teoria a prax zeleného marketingu sa vyvijala viac ako 30 rokov a v tejto oblasti
poskytuje cenny pohl'ad na vyvoj novych trhov pre produkty a sluzby s niz§im vplyvom
na Zivotné prostredie alebo vysSiu udrzatel'nost’ najmi prostrednictvom komunikécie so
spotrebite'mi. Spolo¢nosti sa prostrednictvom zeleného marketingu snazia ist' nad rdmec
tradicné¢ho marketingu reklamovanim zakladnych environmentalnych hodnot v nadeji, ze
spotrebitelia budu spajat’ svoje hodnoty s ich spolo¢nost'ou alebo znackou. Zapojenie sa
do tychto udrzatelnych aktivit moze viest’ k vytvoreniu novych trhovych produktov, ktoré

uspokoja novy ciel'ovy trh. (Polonsky, 1994)
1.3.2 Marketingovy mix

Rovnako ako v pripade klasického marketingu, zelené marketingové stratégie

tvoria vyuzitie segmentacie, cielenia, polohovania a diferenciacie ako aj marketingového
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mixu 7P, kde vécSina spotrebitelov uvadza pozitivny postoj k zelenej reklame

a propagacii. (Chamberlin, 2018)
Produkt (product)

Vyrobca by mal pontkat’ ekologické vyrobky, ktoré nielen nesmu kontaminovat’
zivotné prostredie, ale by ho mal chranit a dokonca likvidovat’ existujuce Skody na
zivotnom prostredi. So zvySujucimi sa narokmi na priatel'skejSiu vyrobu voci prirode
musia podniky celit’ vyzvam a snazit’ sa neustale znizovat’ vyrobné néklady a to napriklad
spracovanim plastov aroznych vldknitych materidlov, ktoré znizuji drovne
kontaminacie. (KIRGIZ, 2016) Dizajn produktu je v dnesnom svete vel'mi ddlezity a jeho
cielom je ziskat’ si pozornost’ potencidlneho spotrebitel’a a ovplyvnit’ jeho rozhodnutie.
Zaroven by mal byt trvacny, pohodlny al'ahko pouzivateny. Po dizajne su vel'mi
dolezitymi parametrami vyuzite'nost’ produktu, ktory mé svojou podstatou ul’ah¢it’ zivot
spotrebitel'ovi a kvalita, ktord by aj napriek zelenej vyrobnej produkcii mala zotrvat
vysoka. Atribut, ktory dokaze zvysit’ hodnotu produktu je balenie. V sti¢asnosti sa vel'a
vyrobcov snazi vyuzivat’ ekologické balenia a vS§ak mnohé z nich su tvorené z polymérov,
¢o su drobné nerozloZiteIné Castice. Tym padom, aj ked’ sa dany obal zrecykluje, proces
spalovania vypusSta Skodlivé plyny zcoho vyplyva, Ze zeleny produkt zabaleny
v neekologickom a nerozlozitel'nom obale je stale neekologicky produkt. (Chamberlin,
2018)

Cena (Price)

Ak sa jedna o cenu, je vysoko pravdepodobné, Ze vyrobky budu o nieco drahSie
kvoli ich $pecifickosti a d’al§im faktorom (naklady na materiél, Specialne balenie s extra
potlacou, odliSenim sa od konkurencie alebo velkost' trhu), z ¢oho logicky vyplyva,
ze ekologické produkty st aj ndkladovo narocnejSie. V dosledku toho musia firmy
dorazne ozrejmit’ pri¢inu vysky ceny produktu, aby ziskali u zdkaznika pochopenie
a podporu. V pripade, ze sa podniky budu sustredit na expanziu arozsah svojej
produkcie, ndklady na vyrobu sa zniZia, ¢im si firma bude moct’ dovolit’ zniZit’ predajné
ceny, ¢o by malo za nasledok zvysenie zdujmu o ekologické produkty v spotrebitel'skych
kruhoch. (Mantao, 2012)
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Z hladiska kone¢ného spotrebitel'a musia byt’ tvrdenia o produkte doveryhodné,
jeho cena by mala odrazat’ jeho kvalitu a zeleny produkt by mal byt l'ahko dostupny.
Cena je kritickym a ddlezitym faktorom zeleného marketingové mixu, pretoze viacSina
spotrebitel'ov je ochotna zaplatit’ za vyrobok vyssiu cenu v pripade, ak vnimaju jeho extra
hodnotu ako zdravie, ochrana zivotného prostredia, vlastna bezpecnost, vyssi vykon,

rozne funkcie, dizajn, vizualna pritazlivost’ alebo chut’. (Zhu Jing, 2012)
Miesto (Place)

Miesto tvori komplex distribu¢nych sposobov, ktory sa zameriava na to, ako sa
konkrétny produkt alebo sluzba dostane od vyrobcu k spotrebitel'ovi. Podstata ¢innosti
distribucie spo¢iva najméd v dodani optimalnych mnozstiev tovarov v spravny cas na
vhodné miesto alebo poskytnutim dostatoéného mnozstva informa¢ného toku o produkte
&i sluzbe, vd’aka Gomu sa dosiahne uspokojenie potrieb spotrebitelov. (ROSTASOVA,
2005) V zelenom marketingu sa za idealne miesto povazuje taky spdsob dodania, ktory
minimalizuje usilie kupujiceho a predavajiceho vynalozené v snahe ziskat' a predat’
produkt. Pod tymto sposobom si moZeme predstavit’ produkty z lokalnych fariem ci
druZstiev, ktorych dovoz je jednoznacne privetivejsi voci prirode ako dovezené produkty
zo zahranicCia. (Schumpeter, 2003) Takisto si ako zelené prostredie dokaZzeme predstavit’
internet, resp. online priestor, v ktorom spotrebitel’ minimalizuje svoje naklady tym, ze
nemusi fyzicky navstivit’ obchodnu predajiiu. V dnesnej dobe je mozné oznacit’ internet
ako zelené miesto, nakol’ko ponuka neporovnatelny komfort pre spotrebitelov, zaroven
to Setri naklady pre vyrobcov v zmysle poplatkov a provizii sprostredkovatel'om, z coho
Vv kone¢nom dosledku vyplyva, Ze ceny produktov s po odratani nakladov pre
spotrebitel’a dostupnejsie. (Prologis, 2020) Online priestor ma za nasledok 36-percentny
pokles emisii oproti nakupovani v kamennych obchodoch. (MIT, 2021) Vyzvou pri
predaji produktu na zelenom mieste je, Ze spotrebitelovi chyba vizudlny ¢i hmatatelny
kontakt s produktom alebo v pripade kupy Specifickych a finan¢ne naro¢nejsich high-
tech produktov je praktickejSie a ekonomicky rozumnejsie byt fyzicky pritomny pri kupe.

(Fawzy, 2012)
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Propagacia (Promotion)

Cielom vrcholového manazmentu pre marketing kazdej organizacie bolo vzdy
vytvorit’ optimalny plan a rozpocet, ktory vytvori vhodné podmienky pre realizaciu
predaja, zvysi povedomie o znaCke a ovplyvni cielové skupiny pre d’alSie nakupy. Ak
hovorime o zelenej propagécii, tito optimdlnu uroven je potrebné posunut’ nielen
z hl'adiska propagacnych vydavkov ale aj z roznych spdsobov, akymi je propagacia
ovplyvnena. (Shrum, a ini, 1995) Pri vybere spravnej propagacie je potrebné si vybrat’
spravnych propagacnych partnerov, a to takych, ktori maji pozitivne a bohaté skiisenosti
Vv oblasti zeleného marketingu alebo ochrany zivotného prostredia. Ddlezita Cast’ pri
rozhodovani je vhodny vyber propagacného materidlu. Propagacny material by mal byt
tvoreny zo substancie, ktord je Setrnd voci Zivotnému prostrediu, ako napriklad
recyklovatel'né taSky namiesto plastov, ktoré su vSeobecne skodlivé pre environmentalne
prostredie, alebo vyuzivanie online reklam, ktoré by znizili neporiadok v redlnom svete.
(Tilikidou, 2008) Kazda reklama ma svoj zamer, myslienku, ¢i posolstvo, na ktoré chce
poukazat’. Zaroven, reklama je zrkadlom charakteru konkrétneho podniku. V zelenom
marketingu je najddlezitejSie preukazat’ ekologickt zodpovednost firmy a prezentovat’ sa

tak ako ekologii priatel'sky podnik v o¢iach spotrebitela. (Fawzy, 2012)

Komunikécia s trhom by mala klast’ doraz na environmentalne aspekty a tieto by
mali byt publikované s cielom zlepSit’ imidz firmy, d’alej moZe zverejiiovat’ skutocnost,
ze vynakladd vydavky na ochranu Zivotného prostredia a sponzoruje tieto aktivity.
V komunika¢nom kanaly existuju tri druhy reklamy: reklamy, ktoré sa zaoberaju
vztahom medzi vyrobkom alebo sluzbou a biofyzikalnym prostredim, reklamy, ktoré
propaguju ekologicky zivotny $tyl tym, Ze poukazujii na vyrobky alebo sluzby a reklamy,
ktoré opisuju imidZz firmy ako zodpovedny za Zivotné prostredie a jej produkt ma

vyznamny dopad na zakaznikov. (Shil, 2012)
Ludia (People)

Ludia su ti, ktori sa podiel’aju na vytvarani ekologickych produktov. Poskytovatel
by mal mat’ zelené myslenie, ktoré bude implementovat’ do svojich aktivit. Navrhuje, Ze
pro-environmentdlne spravanie sa stava pravdepodobnejSie, ked si jednotlivec
uvedomuje Skodlivé dosledky pre ostatnych a ked prevezme zodpovednost’ za zmenu

urdzajuceho environmentdlneho spravania. VacSina problémov spolocenskych zmien
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vratane ,,zelenych® iniciativ je prili§ zlozitd na to, aby ju zvladla jedna osoba alebo
skupina. Spojenie s inymi skupinami a iniciativami zvySuje Sancu na efektivitu.

(H.Schwartz, 1977)
Proces (Process)

Spolocnosti, ktoré prijimaji zeleny marketing, musia zabezpecit, aby ich procesy
boli v sulade so zelenou politikou, ¢o mozno dosiahnut’ Gpravou inych aktivit zapojenych
do procesu spolo¢nosti. Neoddelitelnou stucastou konceptu zeleného marketingu st
zasadné zmeny vo vyrobnom procese v organizicii. V sucasnosti su spotrebitelia
skepticki voci ekologickym tvrdeniam, ktoré sprostredkuvaju rdzne spolo¢nosti, chcu
vidiet fyzické dokazy, preto jednym zo spésobov, ako im poskytnut’ fyzicky dokaz, ktory
chet, je pouzit’ znacku ,,Eco®. (Warrink, 2015)

Fyzicky dokaz (Physical Evidence)

Empiricky mozno konstatovat, ze zalozenie znacky, ktora vyjadruje podporu
Setrenia zivotného prostredia, zlepSuje meno spolocnosti, zaroven pomaha spolo¢nostiam
odlisit’ sa od nezelenych spolo¢nosti. (Warrink, 2015) Znacku, ktorda ma vyjadrovat
Setrnost’ k Zivotnému prostrediu mozno vyuzit' aj na ziskanie konkurencnej vyhody.
Zabezpecenie bezchybnej transformacie na zeleny svet je pre spolo¢nosti narocné,
vonkajSie vyzvy, ktorym organizacie cCelia, si nevyhnutné. Pre spolo¢nosti, ktoré
prechadzaju na zelenu, je doleZité, aby venovali rovnakll pozornost’ vietkym 7 bodom

zeleného marketingu, o ktorych sa diskutuje. (Kaufmann, 2012)

Dalsi pohlad na marketingovy mix ukazuje pohlad zo strany kupujticeho, kde sa
pouziva komplex 4C. Customer value znamena, aku hodnotu a vyuzitelnost’ ma produkt
pre zékaznika. Customer costs su naklady, ktoré spotrebitel’ vynalozi na kiapu vyrobku
a jeho pouzivanie. Covenience znaci dostupnost rieSeni, pohodlie pre zakaznika.
Communication znamena obojstranni komunikaciu. (Londhe, 2014) Medzi chapanim
tychto pristupov existuje vzajomna vizba. Prakticky sa zeleny marketing vyvinul z
uistovania zédkaznikov s koncovymi rieSeniami, ktoré zmieriiuji znecistenia a rieSenia
moralnych problémov, vytvarania novych trhov a konkuren¢nej vyhody pre podnikanie

prostrednictvom ziaducich ekologickych produktov a sluzieb. (Gronroos, 1994)
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1.3.3 Green Washing

V suvislosti s aktualnou vaznost’ou problematiky ohl'adom zivotného prostredia a
zdravého Zivotného $tylu je moderné byt ,,zeleny* a vystupovat’ pred verejnostou ako
ochranca zivotného prostredia. Avsak nie vSetko, Co sa predava alebo vystupuje ako

,zelené“ naozaj poméha svojou ¢innostou prirode &i spoloénosti. (HORVATHOVA,
2012)

Termin ,,greenwashing“ je pomerne Casto spajany so zelenym marketingom,
nakol’ko prave cez tuto komunikaciu dokazu podniky S$irit klamlivé praktiky, c¢i
zavadzajuce informacie za ucelom vystupovania ako zodpovedny podnik. V mnohych
pripadoch si predavajuci vytvori svoje vlastné zavadzajuce ekologické fakty, zavadza pri
priddvani ekologickych benefitov na svoj tradiény produkt ¢i napriklad znizuje ndklady
na produkciu, avSak predajnu cenu zvysi kvoli znacke ,,eco®. (Zvalovci, 2019) Cielom
zeleného prania je vyvolat' v potencidlnom zakaznikovi emdciu, Ze pri kupe daného
produktu pomoéze Zivotnému prostrediu a podporuje firmy, ktoré pristupuji
k environmentalistike zodpovedne. Napriek tomu, Ze ,,greenwashing“ nie je
novovytvoreny marketingovy tah, v suCasnosti sa vyskytuje ¢oraz CastejSie vV dosledku
rasticeho dopytu po ekologickejSich produktoch. Neefektivne reguldcie a opakované
propagacie zavadzajicich informacii vyvolavaju v spotrebiteloch skepticizmus voci
zelenym produktom a vedie ich to k nedovere voéi rieSeniam na ochranu zivotného
prostredia, zelensim spdsobom vyrobného procesu, distribucie ¢i komercializacie. (Dahl,

2010)

Konzultantska spolo¢nost” TerraChoice pocas svojej existencie vykonala tisice
expertiz a zostavila 7 naj¢astejSich hriechov vyrobcov: zaml¢anie skuto¢nosti, nedostatok

dokazov, vagnost, irelevantnost’, mensie zlo, klamstvo a falo$né licencie. (GV, 2019)
1.3.4 Socidlny marketing

Socialny marketing sa zrodil v 70. rokoch minulého storoc¢ia a vyvinul sa ako
nastroj, ktory vyuZiva konvencie tradi¢nej marketingovej vedy. Cielom socialneho
marketingu je dosiahnut’ zmenu spravania v prospech komunity alebo spolo¢nosti. Ako

zeleny marketing, tak aj socialny marketing ma svoje 4P. (Gordon, 2011)
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Produkt je v socialnom marketingu ¢astokrat nehmatatel'ny. Vo vseobecnosti v§ak
ciel’ produktu je predat’ urcité spravanie. Produktom st teda vykonané Cinnosti, ktoré
I'udia vacsSinou neobl'ubuji, no su prospesné. V ponimani so zelenou ekonomikou je
produkt napriklad separovanie. Mnoho l'udi neobl'ubuje hadzat’ kazdy kus odpadu do
separatneho kosa, avsak, ak to urobia, je to prospesné pre ekologiu. Ako cenu vnimame
zmenu spravania spotrebitela. Mdze to mat’ aj financné ohodnotenie, avSak primarnym
aspektom su socidlne a emociondlne naklady. Néklady si v priklade so separovanim
predstavime ako &as, ktory spotrebitel’ minul pri triedeni odpadkov. Uloha marketingu je
zistit, ako zabezpelit obmenu v spravani za C€o najpriaznivej$iu cenu. Primarnym
problémom v distribucii je to, Ze spotrebitelia sami od seba nebudi vyhl'adavat’ miesta,
kde by zistili, aké zmeny vo svojom spravani potrebuju. Preto hlavnou tlohou distribucie
je v tomto pripade zistit’ kedy a kde sa dozvedia o potrebnej zmene v spravani. Hlavnou
ulohou socialneho marketingu pri komunikécii je sa sustredit’ na cielové skupiny.
V tychto skupindch st najmé taki l'udia, ktori odmietaju prijat’ spravanie, ktoré je

kolektivne vyhodnejsie a potrebné. (CTHOVSKA, 2011)

1.3.5 Apely socidlneho marketingu

Pri tvorbe socialnej reklamy je potrebné stanovit’ si ciel'ovl skupinu, stratégiu a
hlavnti myslienku, ktort bude reklama niest. Obsahom hlavnej myslienky st informacné

alebo emocionalne apely.
Emocionalne apely

Emociondlne apely vzbudzuji v reklame prirodzené pocity, ktoré zaziva
spotrebitel’ denne. Sociadlni marketéri aplikuji emociondlny apel v zavislosti od typu
produktu. Avsak, jeden z najdolezitejSich nastrojov v reklame je spravny vyber hudby
bez ohl'adu na typ produktu. Vhodna hudba dokéze v ¢loveku evokovat’ emotivne pocity,
ktoré dodajii zazivnu atmosféru v spojeni s vizudlnou grafikou a obsahom reklamy.
Dalsie z velmi pouzivanych a osvedéenych technik je pridana radost’, humor a empatia,
ktoré zvysuju tc¢innost’ reklamy. Spotrebitelia chcu pocivat’ dobré a prosperujlice spravy
anasavat’ pocit satisfakcie pri kazdom prehrati reklamy, avSak nie vSetky reklamy
poukazuju len na prijemné posolstva. V pripade raznejSich reklam, ktorych cielom je

ukazat’ aj tu odvratenu tvar, je potrebné v opatrnej miere evokovat’ aj pocit strachu, kvoli
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ktorému sa zamyslia nad svojim doteraj$im spravanim, avSak, aby to bola nebola len
depresivna reklama, je potrebné pridat’ aj pocit nadeje, ktord pri zmene spravania

spotrebitelov moZze zmenit’ nasledujuce dianie. (BOZIKOVA, 2020)
Informacné apely

Vyznamnym doplnkom socidlnej reklamy st informacné apely. Informacéné apely
mozu byt definované ako racionalne, ¢o znamena, ze stvisia s 0bsahom a daju sa overit’.
Informativnu reklamu tvori bud’ jeden alebo viac informacnych apelov a moze to byt
cena, kvalita, technické parametre apod. Tieto apely sa vyuZzivaju v pripade, Ze sa
spotrebitelia rozhoduju pri kiipe drahsSieho tovaru a musia brat’ do ivahy viacero faktorov,

ktoré ich v zavere presvedéia. (BOZIKOVA, 2020)
1.4 Moddny priemysel z pohPadu cirkularnej ekonomiky

Modny priemysel je po letectve druhym najvacsim priemyselnym
znecistovatelom, podiel'a sa az z 10 % na celosvetovom znecCisteni. Napriek Siroko
medializovanym vplyvom na Zivotné prostredie vSak toto odvetvie nadalej rastie,
¢iastocne kvoli vzostupu rychlej mody, ktora sa spolieha na lacnt vyrobu, ¢astli spotrebu
a kratkodobé pouzivanie odevov. V mdde sa trendy rychlo menia a snaha o kipu
najaktualnejSieho $tylu sposobuje to, ze vel'a veci ma kratku zivotnost’ a nakoniec koncia
v odpadkovych kosoch. Ked'Ze sa celosvetovo zvysil dopyt po odevoch a obuvi, mddny
priemysel zaznamenal za poslednych 15 rokov dvojnasobny narast, ¢o tvori az 60 % celej
textilnej vyroby. (Ellen MacArthur, 2017) Modny priemysel je tiez hlavnym
spotrebitelom vody (79 bilionov litrov ro¢ne), je zodpovedny za ~20 % priemyselného
znecistenia vody z Upravy a farbenia textilii, prispieva ~35 % (190 000 ton ro¢ne) na
oceanske primarne znecistenie mikroplastmi a produkuje obrovské mnozstvo textilného
odpadu (>92 miliénov ton ro¢ne), ((BCG), 2017) z ktorého velka Cast’ konci na skladke
alebo sa spali, vratane nepredanych produktov. (Ellen MacArthur, 2017)

1.4.1 Fast Fashion

Rychla méda sa javi ako jeden z najviac ovplyvnenych trhov z hladiska
udrzatel'nosti, pretoze potrebuje uspokojit’ rastiici dopyt po moédnom tovare a vyuziva
zna¢né mnozstvo prirodnych zdrojov (ako je voda, energia, bavlna, textil) a chemikalie,

syntetické materidly, pesticidy, ktoré¢ su vel'mi Skodlivé pre Zivotné prostredie. (Jung
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Choo, a ini, 2013) Dodavky a preprava z globalne rozptylenych ,,0ffshore*
dodavatel'skych tovarni na konecné trhy vytvaraju d’alSie negativne environmentalne
ucinky z hladiska emisii CO2. (Kaikobad, a ini, 2015) Rychla moda sa spolieha na
opakujlicu sa spotrebu a impulzivne nakupovanie, co u spotrebitelov vyvolava pocit
naliehavosti pri ndkupe. Tento obchodny model bol mimoriadne Gspesny, coho dékazom
je jeho trvaly rast, lepSia vykonnost' tradicnejSiecho modneho maloobchodu a vstup
novych hracov na trh, ako su online predajcovia, ktori mézu pontuknut’ va¢siu obratnost’,

rychlejsie a CastejSie dodavanie novych produktov. (Freise, a ini, 2015)

Rasttica spotreba a efektivita vyroby moédnych produktov vSak so sebou priniesla
aj neziadice ekonomické, environmentdlne a socidlne nasledky. Z ekonomického
hl'adiska boli ceny oble€enia stlacené vel'mi nizko. Nizke néklady na vyrobu este viac
umocnili fenomén nakupovania va¢$iecho mnozstva a menej Castého nosenia veci, ¢o
ul’ah¢uje model rychlej moédy. (Chowdhury, a ini, 2019) Navyse, na zahrani¢nych trhoch
je najcastejsi problém s dodavatelmi a ich neCestnymi pracovnymi praktikami, ako je
detska praca, nizke mzdy a dlhy pracovny ¢as. Tento problém je Castym V menej
rozvinutych krajinach, nakol’ko uroven vzdelania je na nizkej urovni. (Sirilertsuwan, a
ini, 2019) Na potrebny proces vyroby nie su kladené vysoké vedomostné a fyzické
naroky, ¢o ma za nasledok, Ze va¢Sinu pracovne;j sily tvoria deti a zeny, ktoré pracuju za
niz§ie mzdy v pohorSujucich podmienkach. To poukazuje na relevantné socialne
problémy, ktoré spolu s obmedzenou transparentnostou dodavatel'ského retazca

sposobuju rozne problémy socidlnej udrzatelnosti. (Pedersen, a ini, 2015)

KedZe sa kvoli nizkym nékladom na chod podniku rozhodol textilny priemysel
stahovat’ do nerozvinutych, resp. menej rozvinutych krajin, ktoré su d’aleko od eurdpskej
unie a amerického trhu, preprava vyrobkov z miest vyroby na miesta predaja prispieva k
rastucej uhlikovej stope textilného priemyslu. V roku 2015 bolo udajne vypustenych 1,2
miliardy metrickych ton CO2 (oxidu uhli¢itého), ¢o tvori 8 — 10 % celosvetovych emisii
CO2 (4 — 5 miliard ton ro¢ne). (UN, 2018) Pri vyrobnom procese jedného tricka
dochadzka k spotrebe vySe 2600 litrov vody. Rocne spotrebuje textilny priemysel
priblizne 90 milidrd metrov kubickych vody a zaroven ro¢ne spotrebuje priblizne 500
tisic mikrovléknin, na ktorych vyrobu je spotrebovanych niekol'’ko miliénov barelov ropy,
¢o ma za nasledok enormny tnik emisii. Pri vyrobnom procese st poc€as spracovatel'skych

ukonov pouzivané chemikalie na bielenie, farbenie ¢i pranie. Tieto chemikdlie st
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nasledne vypustené do sladkych vod. Postupom ¢asu a minania zdrojov ako si voda, poda
¢i energie narazili na problém, kedy cena za tieto zdroje je vel'mi nizka, tym padom ich
plytvanie je finan¢ne zanedbateI'né¢ a zaujem o ochranu zivotného prostredia sa tak

znizuje. (Jeansidentity, 2019)

Ked téma udrzatelnej moédy zacala byt diskutovana coraz cCastejSie, dopyt
spotrebitel'ov po transparentnosti v dodavatel'skom ret'azci a celkovom kolobehu zivota
produktu narastal. Spotrebitelia ziadali o informacie o celkovom procese vyroby,
0 ekologickom a socialnom dopade, pretoze boli Castokrat vystavovani ,,greenwashingu*.
Preto sa niektoré spolo¢nosti zacali okrem predaja produktov zameriavat’ aj na to, ako
boli ich produkty spotrebované a aky mali dopad na prirodu. V roku 2015, spolo¢nost’
Levi Strauss & Co., ktora sa Specializuje v produkcii riffovych odevov, SirSie
zanalyzovala zivotny cyklus ich odevov, aby zistili vplyv ich produkcie na Zivotné
prostredie. Vd’aka tejto analyze zistili, ze oblast’, na ktoru sa najviac spotrebovala voda
a mala negativny ekologicky vplyv bola zaroven textilna produkcia a sluzba starostlivosti
0 spotrebitel'ski bielizen. Samotna spotrebitel'skd faza spotrebovala 37 % energie,
(Periyasamy A.P., 2017) vyroba vlakien a textilu predstavovala 36% spotreby energie
a zvysnych 27% bolo vynalozenych na vyrobu odevov, dopravu, logistiku a balenie
(Allwood J.M., 2015). Tato analyza zivotného cyklu viedla k inovaciam v bezvodovych
procesoch konecnej upravy, ktoré vyuzivaji az o 96% menej vody ako bezna konecna
uprava tkanin. (Levi Strauss, 2018) Tato transparentnost’ aspirovala $ir$i priemysel, aby
urobil to isté, vd’aka ¢omu iné spolo¢nosti zaviedli sposob farbenia, ktory spotrebuje

ovel'a menej vody a vela procesov sa stustred’'uje najma na zlepSenie recyklécie textilu.
1.4.2 Spotrebitelské vnimanie problematiky

Dosiahnutie udrzateného moddneho priemyslu v buducnosti nezavisi len od
postoja podnikov ale aj spotrebitel'ov. Spotrebitelia svojim spravanim a kipnou silou
ovplyviluju to, ako modny priemysel zareaguje. Mdodny priemysel je zavisly od dopytu
spotrebitela. Ak dopyt neustale rastie, modny priemysel z ekonomického hl'adiska
neprestane predavat’ viac. (Mud Jeans Sustainability, 2019) Udrzatel'ny Zivotny cyklus sa
dosiahne iba v pripade, ak obe strany obchodného vzt'ahu, teda predavajuci a kupujuci,
budu rozvazne a zodpovedne pristupovat’ k problematike znecistenia. Metddy recyklacie,

upcykléacie, opidtovného pouzivania, repasovania odevov a textilii su kratkodobym
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prinosom, tie dlhodobé prinosy zélezia na vytvoreni novych obehovych modeloch, ktoré
zohladiiuju zivotny cyklus odevu a dizajnu Vv pociatocnom koncepte a je nevyhnutné
maximalizovat’ hodnotu kazdého kusu obleCenia, resp. opakovat’ ich Zivotné cykly.

(Ryding D., a ini, 2018)
1.4.3 Faktory vplyvajuce na spotrebitel'ské spravanie

Interpersonalne spravanie je mnohorozmerny a komplikovany jav. Behavioralna
reakcia v akomkol'vek scenari je dosledkom konkrétnych faktorov, vratane ciel'a
jednotlivca, zvycajnych reakcii, environmentalnych limitov a inych vnttornych faktorov
v danej situacii. Individualne spravanie je uréené tym, ¢o ¢lovek poklada za vhodné v

danej situacii. (Egmond, a ini, 2007)

Ekonomické likvidaéné sprévanie sa tyka opédtovného predaja nechceného
oblecenia. Dovodom je, Ze spotrebitelia sa citia vinni za vyhadzovanie oblecenia. Preto
predavaju nechcené oblecenie obchodnikom, ¢o by im tiez mohlo pomdct’ vygenerovat
navratnost’ prijmov a zaroven podporit’ ochranu zivotného prostredia. Inymi slovami,

ekonomické obavy printtili 'udi predavat’ a opatovne pouzivat’ oblecenie. (Joung, 2011)
Socialne (Filantropické)

Filantropia je socialny vztah definovany moralnou zodpovednostou, ktora spaja
ponuku stkromnych zdrojov s dopytom po nenaplnenych potrebach a tuzbach
sprostredkovanych prostrednictvom prosieb alebo inych aktov solidarity. (Sulek, 2009)
Spotrebitelia s vy$§im vzdelanim, znalost'ami z oblasti Zivotného prostredia, socialnym
postavenim a Zenati maju zvycCajne vacsiu tendenciu prejavovat’ filantropické sklony.
(Chang, a ini, 2021) Tato kategodria spotrebitel'ov s najvia¢sou pravdepodobnostou bude
darovat’ oblecenie aj napriek vysokej cene, ktoré za oblecenie zaplatia. Spotrebitelia, ktori
maju filantropické svedomie a chcu pozitivne prispiet’ spolo¢nosti, by odovzdali svoje
nechcené oblecenie charitativnym organizacidm skor ako spotrebitelia, ktori toto citenie
nemaju. Filantropické spravanie pri likvidacii je teda spojené s individualnymi aktivitami
likvidacie odevov, ktoré sa uskutoéiiuji na pomoc tym, ktori to potrebuju. Dalsim
filantropickym spravanim v oblasti oblecenia je rozdavanie oblecenia rodine a priatel'om,
aby ho vymenili za hodnotnejsie, resp. potrebnejSie alebo nevhodné, ¢i nepouzivané

oblecenie darovali. (Wai Yee, a ini, 2016) Nie vsetci jednotlivci su vSak ochotni odovzdat
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alebo zbavit’ sa svojho cenného nepouzitého oblec¢enia. Niektori 'udia si ponechavaju
svoje oblecenie, aj ked ho dlho nenosili, kvoli jeho hodnote, strihu, pril'navosti,

estetickym prvkom ¢i pocitu viny, ze by ho mali zahodit’. (Bianchi, a ini, 2012)
Kultirne (Antropologické)

Na rozdiel od ekondmie a psycholdgie, ktoré sa zameriavaju na kratkodobejsie
vzorce spravania, antropoldgia poskytuje dlhodobé vysvetlenie trendu v spotrebitel'skom
spravani cez kultaru. Tvrdi sa, ze pomaly vyvoj kazdej kultiry odraza proces chapania
avnimania sveta. Na zaklade tohto pochopenia sa povazuje konzumizmus za
neprirodzenu kultiru a naucené spotrebitel'ské spravanie sa symbolicky premieta cez
znacky a marketingovi komunikaciu, aby nas printtilo spotrebovat’. Kultira do znac¢ne;j
miery urcuje, ako ¢lenovia spolo¢nosti myslia a citia, takZe riadi ¢iny a definuje zdiel'ané
presvedcenia. Kultira je preto v podstate systém komunikacie v spolo¢nosti. V
marketingovej praxi sa tzv. ,storytelling mody* pouziva na vytvaranie a komunikaciu

imidzu znacky S0 spotrebitel'om. (Linton, 1936)
Individudlne (Psychologické)

Nékupné spravanie spotrebitelov je ovplyvnené mnozstvom vnutornych alebo
psychologickych faktorov. Najviac dolezitymi faktormi su motivacia a vnem. (Wanke,
2008)

a) Motivacia

»Motiv moZno definovat ako pud alebo nutkanie, pre ktoré jednotlivec hlada
uspokojenie. Nakupnym motivom sa stava, ked’ jednotlivec hl'ada uspokojenie kapou
nieCoho®. (Stanton, 1967) Motiv je vnutorné nutkanie (alebo potreba), ktora prinuti
¢loveka k ndkupu, aby uspokojil dva druhy tazob. Motivécia je teda sila, ktord aktivuje
cielene orientované spravanie. Motivacia posobi ako hnacia sila, ktora nuti jednotlivca
konat' na uspokojenie svojich potrieb. Stdva sa tak jednym z vnutornych faktorov
ovplyviiujicich spotrebitel'ské spravanie. Potreba sa stava motivom vtedy, ked je
dostato¢ne intenzivne prebudena. Motiv je potreba, ktora je dostato¢ne naliehava, aby

printtila osobu konat’. (Stanton, 1967)
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b) Vnimanie

Ludia maju podstatne viac ako pat’ zmyslov. Okrem zakladnych piatich (hmat, chut’,
¢uch, zrak, sluch) existuju zmysly pre orientaciu, zmysel pre rovnovahu, jasna znalost’
toho, ktora cesta je dole atd. Kazdy zmysel neustidle dodava informécie do mozgu
a mnozstvo zhromazdenych informécii by dokdzalo pretazit’ celkovy neurosystém, ak by
sme prijimali vSetko. Mozog preto selektuje vnemy z prostredia okolo jedinca a prestava
vnimat’ nepodstatné javy. Preto informécie vstupujice do mozgu neposkytuji uplny
a jasny pohlad na svet okolo vas. Ked’ si jednotlivec vytvoril vlastny nazor, zhromazdi
zostavajuce informacie, aby zmapoval, ¢o sa deje vo vonkajSom svete. Akékol'vek
medzery vyplni fantazia a skisenosti. Kognitivna mapa teda nie je ,,fotografia“ ale vytvor

predstavivosti. (Wanke, 2008)
Ekonomicke

Spotrebitel'ské spravanie je do znacnej miery ovplyvnené ekonomickymi
faktormi. Ekonomické faktory, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie st osobny
prijem, rodinny prijem, ocakavany prijem, Uspory, likvidny majetok spotrebitela,

spotrebny uver, iné ekonomické faktory ako marketing.

Jednym obzvlast dolezitym faktorom modernej spotreby je vyhladdvanie
informacii. VécSina ludi je pri nakupovani vyrazne ovplyvnend vyhladavacom
a socialnymi médiami. (Khalifa, 2004) Preto sti¢astou komerénych kampani su nastroje
digitalneho marketingu ako nenahraditel'na sucast’. Po rozhodnuti o ndkupe spotrebitelia
zoradia produkty vo svojom vyvolanom stbore podl'a vopred stanovenych kritérii (alebo
,poradie podla preferencii v ekonomickom Zargone) a vyberu najziadanej$i produkt
(alebo ,,optimalizaciu®“ v ekonomickom Zzargéne). Potom dochddza k skutocnym
nakupom, ale obchodnici sa stale snazia ovplyvnit spotrebitel'ov ponukami az do nédkupu.
To vsak nie je koniec, pretoze spotrebitelia automaticky vyvolaju ohodnotenie produktu
po nékupe, tzv. ,.feedback®, co printti spotrebitel'a sa opdtovne zamysliet' nad celym
procesom nakupovania a to ma za nasledok zarucenie buducich nakupov. (Kong, a ini,
2021)
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2  Ciel prace

Zakladnym cielom bakalarskej prace je objasnit’ pojem ,,cirkularna ekonomika“
a na zaklade prieskumu nazorov a postojov Vv oblasti cirkularnej ekonomiky sledovat’
vyznamnost' vplyvu jednotlivych faktorov na spravanie spotrebitel'a. Predpokladom
naplnenia primarneho ciela je stanovenie a nasledna realizdcia Ciastkovych uloh
reprezentujucich parciadlne ciele. Prvym cielom bolo zhromazdit informécie a data
Z oblasti cirkularnej ekonomiky. Druhym cielom bolo selektovat’ relevantné poznatky.
Tretim cielom bola prezentacia vplyvov cirkularnej ekonomiky a poslednym cielom bolo
zistenie povedomia u spotrebitelov o problematike a zavaznosti situacie v zivotnom

prostredi.

3  Metodika prace a metody skimania

V teoretickej Casti bakalarskej prace sme ako prvym bodom zacali tvorenim
cielov a metodiku prace, na ktora sme vyuzili metéodu indukcie. Prostrednictvom
indukcie sme logicky zhromazdili ziskané poznatky z domacich ale aj zahrani¢nych
literatir tykajucej sa problematiky anésledne sme vyuZili komparativhu metddu
porovnania dostupnych informacii z literatar, ktoré st uvedené v zavere bakalarskej
prace. Nasledne sme sa v uvode teoretickej Casti bakaldrskej prace zamerali na opis
problematiky. Zamerali sme sa na analyzu a objasnenie zakladnych pojmov a rozdiel
medzi obchodnymi modelmi cirkularnej a linearnej ekonomiky. V d’alsej podkapitole
sme premostili na tému udrzatelnosti ako sti¢ast’ modelu cirkularnej ekonomiky, v ktore;j
sme objasnili zdkladni mySlienku a nésledne ozrejmili ciele, ktorych ulohou je vytvorit
anasledne rozvijat' udrzatelny systém. V dalSej podkapitole sme sa venovali
marketingovému mixu zeleného a socidlneho marketingu a jeho vplyvu na spravanie
spotrebitela. 'V poslednej podkapitole sme sa zamerali namoédny priemysel
s podkategoériou rychleho modneho priemyslu zpohladu cirkuldrne; ekonomiky
a spotrebitel’a.

V praktickej Casti bakalarskej prace naSim hlavnym cielom prieskumu bolo na
vybranej vzorke zistit’ do akej miery je rozSirené povedomie o cirkularnej ekonomike, ¢i
poznaji dany pojem a ¢i uz nejaké Cinnosti z cirkularnej ekonomiky vo svojom Zivote

zaviedli. Udaje sme ziskavali metddou $tandardizovaného dopytovania a pouZili sme
26



dotaznik, ktory sme rozposlali medzi respondentov. Dotaznik sme vyhodnotili pomocou
tabul'kového znazornenia, ktoré vyjadruje pocCetnost’ a percentd odpovedi na dané otazky.
Dotaznik pozostaval z 24 otazok, pricom z hl'adiska odpovede to boli otazky uzatvorené
a jedna bola otvorena. Uzatvorené otazky boli vacsinou skalovacie, ale aj také, kde si
mohli vybrat’ zo 4-5 moznosti, priCom pri tychto otazkach si mohli vybrat’ len jednu
moznost’. Pri Skélovacich otazkach sme hodnotili stupeni pouzivania jednotlivych ¢innosti
cirkularnej ekonomiky. Nasledne bol elektronicky dotaznik odoslany respondentom. Do
prieskumu sa zapojilo celkovo 250 respondentov. Dotaznik obsahoval dve Casti. V prvej
Casti sme sa zamerali na identifikaciu postojov k cirkularnej ekonomike a v druhej na
odvetvie rychlej moédy a stym spojené navyky respondenta.

Vzorku respondentov sme rozdelili podla pohlavia, veku, podl'a mesta kde ziju,

podrla dosiahnutého vzdelania a podl'a ekonomického statusu.

4  Vysledky prace a diskusia

4.1 Vysledky dopytovania

Ulohou prieskumu bolo na zaklade ziskanych odpovedi z dotaznika zistit
roz§irenost’, vnimanie, postoj, zvyky a spravanie spotrebitelov v téme cirkuldrnej
ekonomiky a fast-fashion. Tak isto sme chceli zistit' ich potencialny zaujem o kapu
produktu z modelu cirkularnej ekonomiky a o koI'’ko viac by mohla cena stapnut’, aby bol
pre respondentov akceptovatel'ny.

V prvej otazke nas teda zaujimalo, ¢i sa respondenti uz streli S pojmom
,»cirkularna ekonomika®. Z 250 respondentov sa s pojmom stretlo 118 (47%), odpovedi
so zépornym vysledkom bolo 105 (42 %) a 27 (11%) respondentov vnimali tento termin,

avsak s istotou ho nevedeli zadefinovat’.
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Graf 1 Poznate pojem ,,cirkularna ekonomika“?

= dno
= nie

= Pocul/a som o tom ale
vyznamnepoznam

Zdroj : vlastné spracovanie MS Excel

Podla tohto grafu dokdzeme vycitat, Ze informovanost’ ohladom cirkularnej
ekonomiky je nizka, nakol'ko viac ako polovica z opytanych nepozna tento ekonomicky
model.

V d’alSej otazke nas teda zaujimalo, ¢i je kladeny dostato¢ny doraz na zvySovanie
povedomia o pri¢inach environmentalnej problematiky, o jej moznych nasledkoch
a 0 moznych rieSeniach. 135 respondentov (54%) odpovedalo, Ze nie je dostato¢ne
poukazované na priciny tejto problematiky, 138 z respondentov (55,2%) odpovedalo, ze
vnimaju informécie o moznych nasledkoch ekologického znecistenia avSak, az 154
respondentov (61,6%) tvrdi, Ze sa nekladie doraz na tok informéacii ohl'adom moznych
rieSeniach problematiky.

Graf 2 Je podPa Vas kladeny dostatoény doraz na zvySenie povedomia o

environmentalnej problematike?

O pricinach
150

125

O moznych rie$eniach

prablematiky o moznych nasledkoch

—o—urlite dno  —o——skérano  —o— skor nie nie —o—neviem
Zdroj : vlastné spracovanie MS Excel
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Z grafu mozno vycitat, ze tok informacii o ekologickych problémoch nie je
pretlacany k spotrebitel'ovi v postacujucom objeme.

V nasledujucej otazke nas teda zaujimalo, aky zdroj by respondenti zvolili pri
hl'adani informécii o cirkularnej ekonomike. Respondenti mohli vybrat’ viacero zdrojov,
avSak medzi najCastejSie odpovede patril vyhladava¢ Google, ktory zvolilo 198
respondentov. Ako alternativy by si vybrali knihy alebo odborné publikacie (114 hlasov),
odborné¢ diskusie, prednasky, workshopy (76 hlasov), socidlne siete (58 hlasov), odborné
diskusie (36 hlasov), pedagogov, kolegov, rodinu ¢i zndmych (34 hlasov.) Respondenti
mali na vyber viac moznosti a hlasovat’ mohli za kazdu kategoriu.

Graf 3 AKky zdroj by ste zvolili pri hPadani informacii o cirkularnej

ekonomike

= Vyhladédval Google

= Odborné
diskusie/prednasky/worksho
py

= Socialne siete

Knihy alebo odborné
publikacie

= Odborné diskusie

Zdroj : vlastné spracovanie MS Excel

Zistili sme, Zze dominantnym zdrojom informacii (79,2%) je v dneSnej dobe
vyhl'addva¢ Google, o naznacuje, Ze respondenti uprednostiiuji vlastné dohliadanie
a overovanie zdrojov.

V d’al$ej otazke sme sa zamerali na teoretické myslenie spotrebitel’a, ktoré malo
vyjadrit’ stupen sthlasu s konkrétnymi vyrokmi. Respondenti mali na vyber viac

moznosti a hlasovat’ mohli za kazdu kategoériu.
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Graf 4 Vyjadrite stupeii stihlasu, resp. nestihlasu s nasledujicimi vyrokmi

Zdroj: vlastné spracovanie MS Excel

Z radarového grafu sme dokazali vy¢itat’, ze az 180 respondentov si v domécnosti
zaviedlo, resp. dokaze predstavit’ zaviest' systém, ktory by opdtovne vyuzival vodu po
umyti rak/sprchovani na splachovanie. 116 respondentov v domacnosti spracuva, resp.
suhlasi so spracuvanim potravin do podoby, ktord predlzi ich dobu trvanlivosti. 66
respondentov si radSej pozicia tovar, ktory bezne nepouziva, nez aby si ho kupil.
V pripade az 167 respondentov je nepotrebné¢ obleCenie predané, vymenené alebo
darované skor, ako skon¢i v odpadkoch. V poslednej otazke, az 140 respondentov
vyjadrilo podporu kupy produktu vyrobeného z odpadu.

V nasledujlicej otdzke nds zaujimalo, ¢i zaviedli alebo vedeli by si predstavit
zaviest do svojej domacnosti konkrétne cinnosti. Respondenti mali na vyber viac
moznosti a hlasovat’ mohli za kazdu kategoriu.

Graf 5 Zaviedli ste alebo vedeli by ste si predstavit’, Ze by ste zaviedli do svojej

domacnosti nasledovné ¢innosti ?
Triedenie plastov

110 Triedenie elektroodpadov a inych
Triedenie kovu 75 nebezpetnych odpadov likvidujem
o 40 . spésobom na to uréenym

)
o, Triedenie textilu a vynasanie textilného
Triedenie papiera S
odpadu do kontajnerov na to uréenych
O

Triedenie skla

e=emmino e=memeskor ano skér nie nie

Zdroj: vlastné spracovanie MS Excel
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Z radarového grafu mozno vycitat, ze az 234 respondentov je naklonenych
k triedeniu plastov v domacnosti, 189 respondentov triedi elektro odpad a iné nebezpecné
odpady likviduje sposobom na to urCenym. 183 respondentov triedi textil, 224
respondentov triedi sklo a 217 papier. Len 6 respondentov si nedokaze predstavit
triedenie odpadu Vv domacnosti, ¢o naznacuje kladné ekologické zmyslanie
u respondentov.

Zaujimalo nas, ¢o by motivovalo respondentov pre nakup produktu, ktory by bol
vyrobeny z odpadovych materidlov. Respondenti mali na vyber viac moznosti a hlasovat’
mohli za kazdu kategoriu.

Graf 8 Co by Vis motivovalo pre nikup produktu, ktory by bol vyrobeny z

odpadovych materialov?

TuZba vyskua3at nieco nové a k tomu
B e -
polo&ensky prospeiné
Zaujem o ekologické vyrobky |
Snaha podporit originalny podnikatelsky T

napad s dobrym zamerom

Snaha predist spalovaniu odpadu T

Snaha podporit riesenie globalneho L T—

problému

© 30 60 90 120 150 180 210 240

Zdroj: vlastné spracovanie MS Excel

Az 207 respondentov motivuje myslienka podporit’ rieSenie globalneho problému.
140 respondentov motivuje snaha predist spalovaniu odpadu. 95 respondentov je
ochotnych podporit’ podnikatel'sky ndpad s pozitivnym zdmerom. Len 7 respondentov
nemotivuje nic.

V d’al$ej otazke néas naopak zaujimalo, ¢o by dokézalo respondentov odradit’ od
kapy produktu z odpadovych materidlov. Respondenti mali na vyber viac moznosti a

hlasovat’ mohli za kazdl kategoriu.
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Graf 9 Co by Vas odradilo od kiipy produktu, ktory by bol vyrobeny z
odpadovych materialov?
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Zdroj: vlastné spracovanie MS Excel

NajcéastejSou odpoved’ou bol strach z kvality produktu, ktory potvrdilo az 132
hlasov, za tym sa umiestnila neddvera v zdravotni bezchybnost' 123 hlasmi. 75
respondentov by si takyto produkt nekupilo, iba ak by dostali dostaujuce mnoZstvo
informacii o produkte acelom procese vyroby. 40 respondentov tvrdi, ze by ich
neodradilo nic.

Predoslou otazkou sme chceeli premostit’ na d’alsi ekologicky problém, ktorym je
modny priemysel. Respondentov sme sa opytali, ¢i sa uz niekedy stretli s pojmom ,,fast

fashion®.

Graf 10 Poznate pojem "fast fashion"?

X\

= ano = nie = Poéul/a som o tom, ale nie somdostatoéne informovany/a

Zdroj: vlastné spracovanie MS Excel
Graf nam ukdzal pozitivny vysledok, z ktorého dokdzeme vycitat, ze az 200
respondentov (80%) pozna pojem ,fast-fashion” a 18 l'udi o tom poculo, ale nie su

dostato¢ne informovani.
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V nadvéznosti na predoslu otazku sme sa opytali, ¢i respondenti premyslaja pred
ktapou produktu, ¢i ho je mozné opétovne zrecyklovat'.
Graf 11 PremysPate pri kupe produktu, ¢i je moZné ho po spotrebovani aj

opatovne zrecyklovat’?

= ino = nie

Zdroj: vlastné spracovanie MS Excel

Predosla otazka ukazala, ze az 80% respondentov pozna pojem ,,fast fashion®,
avSak z tohto grafu moZzno vy¢itat’, Ze viac ako polovica, teda 133 respondentov (53%) sa
pri kiipe oblecenia nezamysl'a na moznost’ opatovného recyklovania.

Preto nas v d’alSej otdzke zaujimalo, ako casto respondenti nakupuju nové

oblecenie.
Graf 12 Ako ¢asto nakupujete nové oblecenie?
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Zdroj: vlastné spracovanie MS Excel

Prieskum ukazal, Ze az 138 respondentov (55%) nakupuje obleCenie v priemere
raz sa sezonu. 40 respondentov (16%) nakupuje oblecenie raz ro¢ne a 20 respondentov
nakupuje zriedkavo, pretoZe nosia oblecenie po niekom. Rovnako 40 respondentov (16%)

nakupuje oblecene viackrat do mesiaca.
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Zaujimalo nas zmyslanie respondentov, preto sme sa ich opytali na ich ndzor
Vv otazke, ¢i dokazu svojim rozhodovanim znizit’ dopad na zZivotné prostredie.
Graf 13 Myslite si, Ze Vase osobné rozhodnutie nenakupovat’ fast fashion

produkty by malo nejaky prinos pre Zivotné prostredie?

= Ano, aj jeden dokaze niec¢o
zmenit aminimalne budem
mat dobry pocit
zosameého/samej seba

= Nie, nemyslim si, Ze
obmedzenienakupu
jednotlivca nieComu prispeje

= Neviem/je mi to jedno

Zdroj: vlastné spracovanie MS Excel

Z grafu mozno vy¢itat, Ze nastavenic mysle u 190 respondentov (76,2%) na
pohl'ad environmentalnej problematiky je vel'mi optimistické a uvedomuj si, Ze aj jeden
ma v rukach osud buducich generacii.

Zaujimalo nas, ¢o najCastejSie ovplyviuje rozhodnutie respondenta pri nakupe.
Respondenti mali zoradit’ odpovede podl'a vlastnych kritérii

Graf 14 Co najéastejsie ovplyviiuje Vase rozhodnutie pri nikupe?

] @) =G 4 o5 @l ea@ue] @ o=@

Zdroj: vlastné spracovanie MS Excel
Z grafu je mozno vycitat, Ze 86 respondentov najcastejSie ovplyviiuje vzhlad
produktu. Druhym ovplyviiujicim faktorom je pre 65 respondentov pohodlnost

a praktickost’ produktu. Cena je tretim faktorom u 61 respondentov. Z opa¢ného konca,
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44 respondentov oznalilo, ze ich krajina vyroby ovplyviiuje najmenej zo vsetkych
spomenutych faktorov.

KedZe cena podla predoSlého grafu nie je najovplyviiujlicejSim faktorom,
zaujimalo nés, kolko by boli respondenti ochotni zaplatit za produkt vyrobeny
z odpadovych materidlov.

Graf 15 Kol’ko by ste boli ochotny zaplatit’ za takyto produkt, na ktorého
vyrobu boli vyuzité aj odpadové materialy?
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Zdroj: vlastné spracovanie MS Excel

Stipcovy graf znadi, Ze najpriaznivejiie navySenie ceny by sa podla 90
respondentov (36%) malo pohybovat’ okolo 10%. 65 respondentov (26,1%) s ochotni
priplatit’ si za produkt 20%, 2 respondenti (5%) st ochotni priplatit’ si za produkt 30-40%
a pre 27 respondentov (11%) cena nie je podstatnd v pripade ekologického produktu.
Avsak takmer tretina respondentov (24,9%) nie je ochotna priplatit’ si za ekologicky
produkt.

V nasledujlicej otazke néas zaujimalo, ¢i si respondenti uz niekedy kupili
oblecCenie, ktoré nemali obleCené ani raz.

Graf 16 Kupili ste si niekedy oble¢enie, ktoré ste nemali oble¢ené ani raz?

= Ano = Nie

Zdroj: vlastné spracovanie MS Excel
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V tejto otdzke nam graf ukdzal, ze az vécsia polovica, teda 141 respondentov
(56,3%), si v zivote kupili kusok oblecenia, ktory vsak nikdy neobliekli.

Preto nas zaujimalo, ¢o potom respondenti robia s kiskami obleCenia, ktoré uz
nepouzivaji. Respondenti mali na vyber viac moznosti a hlasovat’ mohli za kazda
kategoriu.

Graf 17 Co robite s nepotrebnym oble¢enim?
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Zdroj: vlastné spracovanie MS Excel

Nepotrebné oblecenie 164 respondentov najcastejSie zvykne darovat svojej rodine
alebo priatelom. 121 respondentov zvykne svoje obleCenie darovat’ charite alebo 106
respondentov staré oblecenie recykluje a vyuziva to na iny ucel. 76 respondentov sa
zbavuje nepotrebného oblecenia predanim, ¢im si zaroven dokaze znizit' naklady. 46
respondentov vyuziva sluzby second-handov alebo SWAP marketov, kde svoj tovar bud’
preda, alebo vymeni za kusok, ktory vyuzije. Ako posledna moznost’ je u 38 respondentov

vyhodenie oblecenia do kontajnera.

4.2  Chi-kvadrat test nezavislosti

Chi-kvadrat test je neparametricky test pouzivany na testovanie hypotézy o
nezavislosti medzi dvoma alebo viacerymi premennymi a testuje, nakolko je
pravdepodobné, Ze pozorované (observed) rozlozenie udajov zodpoveda rozdeleniu,
ktoré sa oCakava (expected).

" (O, -E,)

Vzorec na vypocet chi-kvadrat Statistiky je: i=l i
O = pozorovana frekvenciu

E = o¢akavana frekvencia
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Ocakévany pocet sa odpocita od pozorovaného poctu, aby sa zistil rozdiel medzi
tymito dvoma. Potom sa vypocita druha mocnina rozdielu, aby sa zbavili zapornych
hodnot. Potom sa rozdiel stvorca vydeli oCakavanym poc¢tom, aby sa normalizovali vacSie
a menSie hodnoty. Nasledne testujeme nulova (HO) alternativnu (H1) hypotézu.

(HO) Nie je zamietnuta, resp. je brana ako pravdiva, ak medzi premennymi
nevznika zavislost. AK p-hodnota bude dostatoéne nizka, resp. nizSia ako Uroven
vyznamnosti, vtedy je mozné zamietnut’ nulova hypotézu.

(H1) Ak je nulova hypotéza zamietnuta, medzi premennymi vznika zavislost'.

Crosstabulation
Count
FPoznate pojem "fast fashion"?
Paculia som o
tarmn, ale nie
som
dostatoéne
ano nie informovanyla Total

Poznate pojem "cirtkularna  ano 26 27 5 118
b= nie 69 26 10 105

Poéulla som o tom ale M 1 5 27

WZnam nepoznam
Tatal 176 54 20 250

Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2-
Walue df (2-sided) sided)

Fearson Chi-Sguare 11,3467 4 023 022
Likelihood Ratio 12,853 4 012 014
Fisher-Freeman-Halton 11,977 014
Exact Test
M of Valid Cases 250

a. 1 cells (11,1%) have expected count less than 5. The minimum expected countis
2,16,

Prostrednictvom aplikovania chi-kvadratu sme skumali, ¢i existuje zavislost
medzi tym, ze ak respondenti poznajii pojem ,cirkularna ekonomika®, tak im je
familiarny aj pojem ,,fast fashion®. V tabul’ke ndm vysla hodnota 11,35, ktora je vyssia
ako 9,488, ¢o znamena, ze ak l'udia poznaji pojem ,,cirkularna ekonomika®, tak poznaja
aj pojem ,fast-fashion®. Tym padom sme opravneni povedat, ze zamietame nulovu

hypotézu a akceptujeme alternativnu hypotézu o zavislosti medzi premennymi.
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Poznate pojem "fast fashion"? * Premyslate pri kipe produktu, éi je mozné ho po spotrebovani
aj opatovne zrecyklovat? Crosstabulation

Count
Premyslate pri kipe produktu, &i je mozné ho po
spotrebovani aj opatovne zrecyklovat?
ano nie Tatal
Poznate pojem "fast Ano 0 93 83 176
[E=0iEiE Nie 0 16 38 54
Poéulla som o tom, ale nie 1 7 12 20
som dostatoéne
infarmavany/a
Total 1 116 133 250
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2-
Walue df (2-sided) sided)
Fearson Chi-Sguare 21,281% 4 =001 =001
Likelihood Ratio 15,066 4 005 002
Fisher-Freeman-Halton 15,520 002
Exact Test
M of Valid Cases 250
a. 3 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected countis |
0a.

V dalSej tabulke sme skumali, ¢i existuje zavislost’ medzi tym, ze ak respondenti
poznaji pojem ,,fast-fashion®, tak ¢i to ovplyviiuje ich zmyslanie o tom, ¢i je mozné
ktsok oblecenia, ktory si chcu kupit’, na konci cyklu zrecyklovat’ a opitovne vyuzit.
Vysledok hodnota 21,281, ktora je vyssia ako hodnota 9,488 hovori, Ze respondenti, ktori
poznaju tento pojem, maji vysSiu tendenciu sa zamyslat pred ndkupom na to, ako
produkt zrecykluji atym paddom moézeme zamietnut' nulovli hypotézu a akceptovat

alternativnu hypotézu 0 zavislosti medzi premennymi.

4.3 Odporucania

Z prieskumu nam vyplyva, ze povedomie o cirkularnej ekonomike nie je eSte
rozS8iren¢ v spolo¢nosti do postacujucej miery, avSak respondenti si uvedomuju aké
hrozby adopady caka l'udstvo aenvironmentalne prostredie, ak sa nebude klast
dostato¢ny doraz na zvySovanie povedomia o cirkularnom modely ekonomiky. Od
vacSieho zaujmu a roz$irenia cirkularnej ekonomiky respondentov odradza bezpecnost’
avplyv odpadovych materidlov na Tudské telo, nedostatok informacii o produkte
a samotna cena. Nasim odporicanim by bolo zamerat’ sa na informovanost’ o celkovej
environmentalnej problematike, sprostredkuvat’ relevantné a edukacné vedomosti uz
v zékladnych Skolach a vychovavat si ,,zelenu generaciu®. Tak isto odporac¢ame Statnu

finan¢n alebo inu efektivnu podporu pri vyrobe, aby boli produkty vo vyslednej cene
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lacnejsie a dostupnejSie a zaviest’ Specidlnu certifikaciu bezpecnosti takychto produktov,

aby sa zdkaznici nemuseli obavat’ o ich bezpecnost'.

Zaver

Motivom bakalarskej prace bolo poukazat’ objasnit’ model cirkularnej ekonomiky
a zistit, ako vnima dant problematiku spotrebitel. Za posledné desiatky rokov je
problematika odpadu a znegistenia Zivotného prostredia na alarmujucej Grovni. Ulohou
vSetkych Statov, prevadzok a samotnych spotrebitelov je rovnakd a to redukovat
mnozstvo odpadu vo vSetkych sférach, nakol’ko Zijeme na ekologicky dlh. Spravanie
prirody sa meni. ChladnejSie zimy, teplejSie letd, extrémne burky, tornada, nedostatok
potravy a vody, surovin, zmena prudov v oceanoch, zvysujtce sa hladiny mori, vyhynutie
fauny, atd’. Ak chce l'udstvo zanechat' planétu minimalne tak ako je znama teraz, je

nevyhnutnost'ou zmenit’ spravanie vyrobcov ale aj spotrebitel’'ov.

V prvej kapitole sme sa zamerali najmé na objasnenie rozdielu medzi linearnym
a cirkularnym modelom ekonomiky. Poukazat na princip ,,zober-vyrob-recykluj
a dokazat, Ze vyrobné procesy v dnesnej dobe pokrocilej technoldgie mozu fungovat’ aj
bez enormnych dopadov na Zivotné prostredie. Agendou 2030 zadefinovala UN spolo¢né
ciele pre kontinualny udrzatelny rozvoj, ktoré maji za tulohu zjednotit’ T'udsku
spolupatri¢nost’ a vytvérat’ tak znesiteIné podmienky pre generacie po nas. Zivotny §tyl
zero waste a model cirkularnej ekonomiky st Coraz popularnej$imi a aktualnejSimi
témami. Aj ked’ je tento zivotny $tyl este na zaciatku svojej cesty, mnoho T'udi si zacina
podmanovat’ pozitivne ndvyky. Za pomoci zeleného a socidlneho marketingu je potrebné
aplikovat’ spravny komunikacny mix, aby si spotrebitel uvedomil podstatu, vahu
a dosledok kazdého nakupu. Je potrebné nadalej rozvijat tento typ marketingu
a aplikovat’ apely na spotrebitel’a, evokovat’ v ilom pocit, Ze ma budicnost’ vo svojich
rukach. Zaroven, prostrednictvom zeleného marketingu ukazat nadej na zmenu, aby
vd’aka jednotlivcovi prosperovala celd spolo¢nost. Zaoberali sme sa aj moédnym
priemyslom, ako jednym z najvédcSich zneCistovatelov Zivotného prostredia. Vdaka
oficidlnym informécidm sme dokézali opisat’ skuto¢na spotrebu obmedzenych zdrojov
vo vyrobnych procesoch mdédneho priemyslu a poukézali sme aj na socidlne, ekonomické

a psychologické faktory, ktoré ovplyviiuji vnimanie a spravanie spotrebitel’a.
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V druhej kapitole sme objasnili sposob ziskavania zdrojov a stanovili sme si

parcialne ciele, ktoré sme chceli naplnit’.

V tretej kapitole sme prostrednictvom dopytovania ziskavali informacie o ich
postojoch, nazoroch a zvykoch v suvislosti s cirkularnou ekonomikou a fast-fashion.
Dotaznik vyplnilo 250 respondentov, z coho 71% bolo Zien a az 82% opytanych spada
do vekovej kategorie od 18-30 rokov. Na zaklade vysledkov sme zistili, ze napriek
roznym moznostiam dohliadania zdrojov, je v dneSnej dobe pojem cirkularnej ekonomiky
znamy iba pre 47% opytanych. Pozitivom vSak bola reakcia na triedenie odpadu,
Vv ktorom az 234 respondentov oznacilo, ze doma triedi plastové fl'ase a sklo. Motivom
tohto triedenia, az pre 207 respondentov, bola snaha podporit’ riesenie globalneho
problému. Na rozdiel od pojmu cirkularna ekonomika, az 79,6% z opytanych dokazalo
zadefinovat’ pojem ,.fast-fashion”. Tesny nadpolovi¢ny pocet respondentov (51,6%)
zodpovedal, Ze sa zamerne snazi vyhybat ndkupu fast-fashion vyrobkov, pretoze az
76,2% je presvedCenych, ze aj jeden dokaze prispiet svojim cinom k zivotnému
prostrediu. Zaroven sme aplikovanim chi-kvadrat testu zavislosti zistili vedomost’ o fast-
fashion priemysle dokaze ovplyvnit’ nakupny rozhodovaci proces spotrebitela, teda ho
prinuti zamysliet’ sa nad tym, ¢i je moZzné produkt na konci zivotného cyklu opédtovne

vyuzit'.
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