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ABSTRAKT

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Vyznam udrzitelnosti v ramci outdoorového vybaveni: Nesoulad

mezi postojem a nakupnim chovanim

Hlavnim cilem mé diplomové préce je zjistit, jaké faktory maji vliv
na nesouladu mezi postojem a chovanim pii ndkupu udrzitelného
outdoorového obleCeni a jak se tyto faktory projevuji v
rozhodovacim procesu. Tato zjisténi povedou k ucelnéjsi

propagaci udrzitelného outdoorového vybaveni.

V préci byla vyuzivana metoda kvantitativniho vyzkumu, a to
konkrétné elektronické dotazovani, jehoz cilem bylo pfiblizeni
rozhodovaciho procesu pii nakupu udrzitelného outdoorového
obleceni. Vyzkumu se zucastnilo 311 respondentd, vénujicich se
outdoorovym sportiim/aktivitdim. Soubor respondentii byl tedy

urcen castecné ovlivnénym vybérem.

Nejvyznamnéj$im faktorem, majicim vliv na vznik rozporu mezi
postojem a chovanim pii ndkupu udrzitelného outdoorového
obleceni, je pfili§ vysokd vnimana cena. Vyzkum ale odhalil
ur¢itou korelaci mezi negativni mirou ovlivnéni vyS$§i cenou a
povédomim o udrzitelnych atributech outdoorového obledeni. Cim
vetsi je povédomi respondentit o udrzitelnych atributech napftic
zivotnim cyklem produktu, tim niz$i je negativni mira ovlivnéni
vy$§i cenou. S vétSim povédomim se rovnéZ poji vysSi mira
dilezitosti, ktera je pfi ndkupu pfikladana udrZitelnym atributim
outdoorového obleceni, a dale vyssi pravdépodobnost nakupu a
ochota pfiplatku za atributy udrzitelnosti. Vyzkum také odhalil
vysokou miru ovlivnéni situa¢nimi faktory, které maji podstatny
vliv na respondenty, nezavisle na jejich postoji a povédomi o

udrzitelnosti v oblasti outdoorového obleCeni.

udrzitelnost; outdoorové obleceni; teorie planovaného chovani;

nakupni chovéani; postoje; povédomi



ABSTRACT
Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

The importance of sustainability regarding outdoor equipment:

The attitude-behaviour gap

The main objective of my thesis is to identify the factors that
influence the attitude-behaviour gap when purchasing sustainable
outdoor clothing and to determine how these factors manifest in the
decision-making process. These findings will lead to more

effective promotion of sustainable outdoor gear.

The thesis uses the method of quantitative research, namely
electronic questioning, which aims to approach the decision-
making process when purchasing sustainable outdoor clothing. The
research involved 311 respondents engaged in outdoor
sports/activities. The set of respondents was thus determined by a

partially influenced selection.

The most significant factor influencing the attitude-behaviour gap
when purchasing sustainable outdoor clothing is the perceived high
price. However, the research revealed a certain correlation between
the negative impact of higher prices and the awareness of
sustainable attributes of outdoor clothing. The greater the
respondents' awareness of sustainable attributes throughout the
product's life cycle, the lower the negative impact of higher prices.
Higher awareness is also associated with a higher degree of
importance attached to sustainable attributes when purchasing
outdoor clothing, as well as a higher probability of purchase and
willingness to pay extra for sustainable attributes. The research also
revealed a high level of influence from situational factors, which
significantly affect respondents regardless of their attitudes and

awareness of sustainability in outdoor clothing.

sustainability; outdoor clothing; theory of planned behaviour;

purchasing behaviour; attitudes; awareness
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1 UVOD

Udrzitelnost je jednim z nejvétsich trendi Sificich se vSemi primyslovymi odvétvimi,
outdoorovy primysl nevyjimaje. Obecné se jedna o pomérné Siroky pojem, ktery je
definovan jako schopnost uspokojovat potieby soucasné generace, aniz by se ohrozila
schopnost budoucich generaci uspokojovat své potieby. Tento koncept zahrnuje
ekonomické, socidlni a environmentdlni rozméry a klade diraz na dlouhodobou
udrzitelnost lidského hospodafeni s pfirodnimi zdroji a na zajisténi rovnovahy mezi
environmentalnimi, socidlnimi a ekonomickymi faktory. Otazce udrZitelnosti je tedy bez
pochyby potteba vénovat pozornost, at’ uz kviili zachovani a ochrané zivotniho prostiedi,
zdravi a blahobytu, hospodaiskému rastu nebo kvili etickym zalezitostem, a udrzitelny

rozvoj by mél byt podporovan ve vSech oblastech.

Udrzitelnost hraje v outdoorovém prumyslu dilezitou roli, protoze tento primysl zavisi
na zachovani piirodnich zdroji a ekosystémti. Outdoorové aktivity jako turistika, horska
cyklistika, horolezectvi, nebo vodni sporty se Casto konaji v citlivych a kiehkych
pfirodnich prostfedich, které by mohly byt snadno naruSeny ¢i poskozeny. V
outdoorovém pramyslu je tedy duilezité implementovat udrzitelné postupy, aby se
minimalizovaly negativni dopady na Zivotni prostfedi a podpofila se jeho ochrana. To
zahrnuje fadu opatieni, mimo jiné i Setrné vyuzivani zdroji, naptiiklad vyuZivani
obnovitelnych zdroji energie a minimalizovani spotieby vody, vyuZivani recyklovanych
materidlii, nebo prodlouzeni zivotniho cyklu produktu diky garantované moznosti opravy

od vyrobce.

Préavé outdoorovy Zivot by mél byt podle Arne Naesse (2001) pocatkem k udrzitelngjSimu
Zivotnimu stylu a v fadé literatury je vniman jako prikopnik v zavadéni udrzitelnych
praktik. Na vyznamu piidava také to, ze zakazniky tvoii lidé, travici outdoorovymi
aktivitami svilj volny ¢as, ktefi pravdépodobné maji k pfirod¢ vybudovany vztah, a tudiz
by mohli mit i pozitivn&jsi vztah k ochrané& pfirody a udrzitelnym produktim. Cim dal
vice outdoorovych znacek zavadi do vyroby materialy a praktiky, které jsou k ptirodé
Setrn&j$i, nekteré znacky, jako napt. Patagonia nebo Fjallraven, maji na udrzitelnosti
postaveny téméf cely marketing. I zdkaznici se podle zahrani¢nich vyzkumi stavaji stale
vice uvédomélymi ohledné dopadii vyroby a spotteby na Zivotni prostiedi. Vet§i mnoZzstvi

udaji o tom, jak spotiebitelé tyto praktiky akceptuji, vSak v Ceském prostiedi chybi,



protoze spotiebitelsky vyzkum se doposud zamétoval predev§im na mddni zbozi spiSe

nez na zbozi souvisejici se sportem.

Je zajimavé, ze nékolik zahrani¢nich studii (Park & Lin, 2020; Rausch, & Kopplin, 2021)
zjistilo, Ze 1 kdyz maji spotiebitelé obecné pozitivni ptistup k udrzitelnym produktiim,
Casto nakonec nekupuji udrzitelné¢. Tento nesoulad mezi postojem spotiebitelli a
naslednym chovanim, ¢asto oznaCovany jako rozpor/mezera mezi postojem a chovanim

(“attitude-behaviour gap*), je hlavni motivaci k uskutecnéni této diplomové prace.

Utelem vyzkumu je zaméfeni na zminény nesoulad mezi postojem a chovéanim,
s umyslem detailnéjsiho provéfeni faktord, které maji na tento nesoulad vliv. Jako
vychozi psychologické teorie, zamétujici se na faktory, které ovliviiuji lidské chovani,
bude vyuzita teorie planovaného chovani. Tato teorie se stala jednou z nejvice
pouzivanych teorii v oblasti behavioralniho marketingu a socialni psychologie. Teorie se
opira o tfi hlavni faktory: postoj, subjektivni normy a vnimana kontrola chovani, jejichz
interakci vznikéd zdmér a vysledné chovani. Teorie planovaného chovéni jiz byla pouzita
a modifikovana v nekterych vyzkumech tykajicich se udrzitelnosti. Jednalo se ale
pfevazné o udrzitelnou mddu, nebo stravovani a aplikace této teorie u rozhodovaciho

procesu ohledné udrzitelného outdoorového vybaveni zatim chybi.

Prestoze ndzev prace odkazuje na outdoorové vybaveni obecné, v praci se zaméfuji
vyhradné na outdoorové obleceni. Divodem tohoto zizeni je predevsim velka variabilita
produktt v kategorii outdoorového vybaveni, ktera zahrnuje Sirokou $kalu produktti od
stanil a spacich pytll aZ po batohy a obuv. Vybér outdoorového obleceni jako hlavniho
pfedmétu vyzkumu byl u€inén proto, aby respondenti méli jasnou a konkrétni predstavu
o hodnocenych produktech, coz zvySuje ptesnost a relevanci jejich odpovédi. Outdoorové
obleceni dale nabizi vétsi mnozstvi udrzitelnych atributii nez jiné typy outdoorového
vybaveni, pfedev§im z pohledu vyrobnich materiali. Pozornost bude vénovéna definici
udrzitelnych atributd naptic zivotnim cyklem outdoorového obleceni, stejné jako definici

samotného pojmu udrzitelnost a cirkularni ekonomika.

Pro lepsi propagaci udrZitelného oblec¢eni a motivaci spotiebitelll k ndkupu je nezbytné,
aby outdoorové firmy porozumély tomu, jaké faktory maji vliv na rozhodovaci procesy
behem nakupu a jaka je mira dilezitosti jednotlivych faktort. Pfinosem diplomové prace

pro outdoorové firmy by bylo lepsi pochopeni specifik spotiebniho chovani, doporuceni
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smérem k propagaci a prezentaci udrzitelnych outdoorovych produkti a efektivnéjsi

informovanosti zdkaznika o této problematice.
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2 CiL A UKOLY

Cilem diplomové prace je zjistit, jaké faktory maji vliv na nesouladu mezi postojem a
chovanim pfi ndkupu udrzitelného outdoorového obleceni a jak se tyto faktory projevuji

v rozhodovacim procesu.
Mezi ukoly diplomové prace patii:

- provedeni literarni reSerSe ohledné zdkaznickych preferenci v oblasti udrzitelnosti
a vyznamu udrzitelnosti v outdoorovém pramyslu;

- prozkoumani a porovnani dostupnych vyzkumil tykajicich se zdkaznickych
preferenci a specifik spotfebniho chovani ohledné udrzitelnosti, primarné pii
vybéru outdoorového vybaveni, popft. v jinych odvétvich;

- prozkoumani a porovnani dostupnych vyzkumt, tykajicich se psychologickych
teorii zkoumajicich postoj a chovéni, pfedevsim teorie pldnovaného chovani;

- vytvofeni schématu teorie planovaného chovani doplnéného o faktory spojené
s udrzitelnym outdoorovym vybavenim;

- stanoveni vyzkumnych otazek a hypotéz

- sestaveni dotazniku a distribuce dotazniku mezi respondenty;

- analyza dat ziskanych z dotazniku a vyhodnoceni stanovenych vyzkumnych
otazek a hypotéz

- vytvofeni doporuceni pro outdoorové firmy smérem k propagaci udrzitelného

outdoorového obleceni.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Udrzitelnost

3.1.1 Obecna definice

Udrzitelnost a souvisejici terminy jako udrzitelny rozvoj je mimoradné kontroverzni
koncept, ktery podléha nékolika interpretacim a vyznamtm. Cést soudasné debaty o
moznosti a nutnosti udrzitelnosti proto vyplyva z rozporuplnych definic tohoto pojmu.
Strucné feceno, udrzitelnost mize byt definovana naptiklad ve smyslu environmentalni
stability a udrzby systému, jako zajiSténi toho, aby naSe ¢iny neohrozovaly Zemi nebo
biosféru takovym zpiisobem, ktery by ohrozil jeji dlouhodobou Zivotaschopnost. Sifeji
lze udrzitelnost také chéapat ve smyslu vyvazeni ekonomickych, ekologickych a

socialnich cila a dusledkti (Schaefer & Crane, 2005).

Podle nejvice pouzivané definice z roku 1987 ze zpravy Svétové komise OSN pro zivotni
prostiedi a rozvoj (Komise Brundtlandové) chapeme udrzitelnost jako uspokojovani
potieb soucasnosti, aniz by byla ohrozena schopnost budoucich generaci uspokojovat své
vlastni potfeby (Sneddon et al., 2006). Tato definice zdlraziuje dilezitost kvality
zivotniho prostfedi a ochranu ptirodnich zdroju pii spotiebé. Udrzitelnost vnimame jako
trojity ukazatel hospodarské ziskovosti, respektu k Zivotnimu prostiedi a socidlni

odpovédnosti.

3.1.2 Udrzitelnost a spotieba

Pii této rozmanitosti definici se zd4, Ze otdzka vztahu mezi spotfebou a udrZitelnosti 1ze
ptiblizit z dvou riznych uhli pohledu. Jednim z nich je to, co by se dalo nazvat
objektivistickym ptistupem. Tento pfistup se snazi objektivné urcit maximalni udrzitelné
urovné spotieby a opatfeni, ktera je tfeba pfijmout, aby se tyto Grovné nepiekracovaly.
Takové maximalni trovné spotieby nebyly s jistotou vypocitany, ani na agregatni, ani na
individualni trovni. Nicméné nékteré prace, zaméiené na vyzkum tnosné kapacity Zeme,
naznacuji, ze ekologickd stopa (méfend mnozstvim piady pouzivané k udrzeni spotieby
jednotlivce) primérmé osoby na celém svété je 2,28 hektaru, primérny American
pottebuje 9,7 hektaru, primérny obcan Velké Britanie 5,35 hektaru a primérna osoba v
Mosambiku 0,47 hektaru. To znamend, ze bychom potiebovali né€kolik planet Zem¢,
pokud by celosvétova populace méla dosahnout Grovni spotieby primérného Evropana,

natoz obc¢ana Severni Ameriky (Schaefer & Crane, 2005).
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Otazky udrzitelnosti jsou historickym dusledkem ptevazujiciho presvédceni v zapadnich
primyslovych spolecnostech, ze jak firmy, tak spotiebitelé jsou sobéstacné entity,
pricemz spotiebitelé maximalizuji uzitek skrze konzumaci a firmy maximalizuji zisk
prostiednictvim co nejvetsi poptavky. PresvédCeni, Ze cesta ke Stésti vede skrze
konzumaci, ignoruje skutecnost, ze zdroje pro konzumaci jsou omezené a konzumace
omezenych zdroji neni globaln¢ rovnomérna. Spotiebitelé v industrializovanych zemich
spotfebovavaji vice nez 80 % omezenych pfirodnich zdroji, a v dasledku toho se
nerovnost ve spotfebé stala vyznamnym zdrojem globalniho napéti. To vede k
prosazovani udrzitelné¢ spotieby, kde by byla spotieba spoleCensky spravedlivd a
ekologicky Setrna. Udrzitelna spotfeba je argumentovana tim, ze minimalizuje
environmentalni dopady, zohlednuje potieby budoucich generaci a produkuje lepsi

kvalitu zivota (Huang & Rust, 2011).

3.1.3 Circular economy

Kwvili neudrzitelnym vzorcim vyroby a spotieby jsou znecisténi vody, ovzdusi a ptdy,
vycerpavani zdroju a také ztrata biologické rozmanitosti naléhavymi vyzvami nasi doby.
V disledku toho je udrzitelnost Siroce diskutovanym tématem jak v obchodnim svété, tak

v teoretiCtejsi literature.

Cirkularni ekonomika (dale jen CE), jako koncept s pfedpokladanymi ekonomickymi a
environmentalnimi pfinosy, a tedy potencidlem zménit vySe zminénou situaci, ziskala
pozornost v oblasti udrzitelnosti roku 2015. V souladu s tim Ize také v textilnim sektoru
pozorovat zvysené zavadéni postuptt CE ze strany firem. Casto jsou jednotlivi hraéi z
odvétvi outdoorového sportovniho zbozi identifikovani jako ptredchiidei pro
implementaci takovych praktik. Pfikladem miZe byt znacka Patagonia nebo Houdini

Sportswear (Fuchs & Hovemann, 2022).

Formulaci CE poprvé pouzili Pearce a Turner (1989) pti zkoumani vztahu mezi zivotnim
prostiedim a ekonomickymi aktivitami. V rdmci podnikové udrzitelnosti vSak tento
koncept nabyl na vyznamu teprve nedavno — jak v literatute, tak i v praxi. Tento koncept
byl poprvé zahrnut do politiky v $ir§im méfitku v Ciné v 90. letech jako strategie, jak se
vyrovnat s rostouci populaci a problémy spojenymi s omezenymi zdroji. V roce 2009
ptijala ¢inska vlada zdkon o podpote ob&hového hospodaistvi, ktery popisuje CE jako
obecny termin pro ¢innost sniZovani, op€tovného pouziti a recyklace ve vyrob¢, obchu a

spotiebé (Fuchs & Hovemann, 2022).
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V roce 2015 Evropska unie iniciativu nasledovala a zvefejnila ak¢éni plan CE, ktery byl
obnoven v roce 2020 jako soucast European Green Deal. Evropsky parlament popsal CE
jako alternativni navrh k takzvanému linearnimu modelu, ktery je zalozen na filozofii
“take-make consume-throw away*“ a nasledné definoval CE jako model vyroby a
spotieby, ktery zahrnuje opétovné pouziti, opravy, renovaci a recyklaci stavajicich
materiald a produkt, aby se materidly udrzely v ekonomice, kdykoli je to mozné.
Cirkularni ekonomika znamenda, Ze odpad se sam stane zdrojem, coz nasledné

minimalizuje skutecné mnozstvi odpadu (Fuchs & Hovemann, 2022).

3.1.4 Zivotni cyklus udrZitelného outdoorového produktu

Narozdil od “rychlé mody*, kterd vyuziva vyrobni metody zatézujici zivotnimu prostiedi
a je charakteristicka kratkodobym pouzivanim produktti vedouci k nadmérnym odpadiim,
st udrzitelna moda klade za cil pravy opak. UdrZitelnd moda zdlraziuje etické chovani,
pouziva organické materidly, vyhyba se poskozovani Zivotniho prostiedi pii svém
vyrobnim procesu a tim se snazi snizit negativni dopady svého primyslu (Bocti et al.,

2021).

V outdoorovém priamyslu mizeme sledovat né€kolik trendi a inovaci, tykajicich se
udrzitelnych tendenci od vyroby produktu, jeho uzivani a poSkozeni, az po konec
zivotnosti. Dulezité je si uvédomit, ze zdsadnim udrzitelnym aspektem produktu je jeho
celkova Zivotnost, ktera snizuje potfebu vyroby novych produkti a s tim souvisejici

environmentalni dopady.

3.1.4.1 Vyroba
1) Materidly

Udrzitelné tendence v oblasti vyroby zahrnuji pouZiti recyklovanych a znovupouzitych
latek nebo materiald, coz témét vzdy vede k niz§imu ekologickému otisku produktu diky
zabranéni vyrobé novych surovin. Mnoho outdoorovych znacek nabizi kolekce
kruhovych (cirkularnich) produktd, u kterych bud’ pouzivaji pouze recyklované nebo
znovupouzité materidly, jako napiiklad Cotopaxiho (Re)Purpose® kolekce, a/nebo
vytvareji produktové tady, které jsou snadno recyklovatelné. Naptiklad Napaprijriho
kruhova série tvrdi, Ze pouziva pouze jeden typ materidlu, coz ji ¢ini optimalni pro

recyklaéni procesy diky snaz§imu rozloZeni (Ecochain, 2024).
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S typem materidlu se poji také ekologické Setrnost vyroby. Syntetické materialy (napf.
polyester, polyamid, akryl atd.) jsou oproti pfirodnim materidlim pro zZivotni prostredi

Skodlivé z téchto duvodu:

pii vyrobé uvolnuji oxid uhlicity a toxické odpady do atmosféry,
maji vysokou dobu rozkladu,
jsou vyrabény s pouzitim Skodlivych chemikalii a neobnovitelnych olejt,

uvolnuji kazdy rok do nasich oceanti 8 000 tun plastu,

A o e

nemaji takovou odolnost jako organické materidly a je tedy potieba je

Castéji nahrazovat (The Action Sports Translator, 2022).

Mezi zasadni tendence pii vyrobé outdoorového vybaveni patii odstranéni PFC a PVC
z vyrobniho procesu. PFC jsou pouzivany k povrchové uprave textilu, hlavné k tomu, aby
kabaty a bundy byly vodéodolné a odolné proti $piné. PVC je neuvéfitelné odolny plast,
coz také znamena, Ze zistava v pfirodé¢ navzdy nerozlozeny. Oba materialy jsou téméf
neznicitelné a predstavuji velké nebezpeci pro nasi planetu a lidské zdravi. Evropské unie
zakazala od roku 2020 PFC produkty vyrabét. Mezi znacky, které s ptedstihem pfisly s
technologiemi PFC free, patii napt. Jack Wolfskin, Patagonia a Vaude. Stejné tak Jack
Wolfskin a Vaude téméf Gplné€ odstranily také PVC (Ecochain, 2024).

2) Socialni udrzitelnost

Mezi znaky socialni udrzitelnosti v oblasti outdoorového primyslu patii spravedlivé
mzdy bez ohledu na zemi, ve které znacka, resp. jeji vyrobni zédkladna ptisobi, podpora a
prosazovani rovnosti pohlavi nebo ohleduplnost k socidlnimu odpadu (efektu, které maji

vyrobni spolecnosti na spolecnost a komunitu) (The Action Sports Translator, 2022).

Pracovni podminky a socidlni otazky jsou velkym problémem odé&vniho primyslu. Podle
¢lanku na Ecochain (2024) se znacky Vaude, Patagonia, Cotopaxi, Decathlon, Tentree,
Northface, Jack Wolfskin a Napapijri zavazuji k socidlni odpovédnosti ve svém
dodavatelském fetézci a transparentné tuto iniciativu prezentuji. Jack Wolfskin 1 Vaude
se zavazuji k bezpec¢nosti a férovym mzdam pro vSechny své pracovniky, pfi¢emz jejich
vyrobni zafizeni jsou pravidelné auditovana organizaci Fair Wear. Zarovein je kladen
diraz na etiku vici Zivocisné fisi, kdy vSechny zminéné znacky maji piisné politiky

ohledné péce o zvirata.
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3) Zemé/region vyroby

Krom¢ faktorti spojenych s distribuci produktu, ktery je zavisly na misté¢ vyroby miize
vyroba v lokalnich nebo regionalnich tovarnach podpofit mistni ekonomiky tim, ze

poskytuje pracovni mista a zvySuje piijmy mistnich komunit.

Mimo jiné region vyroby souvisi také s pfedchozim bodem socidlni udrzitelnosti.
Zajisténi vyroby v zemich s pfisnymi pracovnimi predpisy a standardy mize zajistit, ze

pracovnici maji bezpecné a spravedlivé pracovni podminky.
4) Tovarny

Pro udrzitelné outdoorové znacky je partnerstvi s etickymi a ekologicky Setrnymi
tovarnami klicem k dosazeni kruhového (CE) obchodu. Je tomu tak proto, Ze kazdy v
dodavatelském fetézci miize sdilet napady a inovace, aby budouci kolekce byly co nejvice
udrzitelné — od samotného produktu az k dopliikiim, obaltim a $titkiim odévii (The Action

Sports Translator, 2022).

3.1.4.2 Distribuce
1) Obal

Nezbytnou soucasti produktu je také jeho obal. Stejné jako ostatni zminiované tendence 1
ekologicky obal snizuje sviij dopad na zivotni prostiedi a prispiva k vytvoreni cirkularni
ekonomiky. Outdoorové znacky se uchyluji k biologicky rozloZitelnym, ekologickym
materialim, které chrani obleceni béhem ptepravy a lze je opakované vyuZivat. Nékolik
outdoorovych znacek, v€etné znacek Burton, GSI Outdoors a Bontrager, se pfipojilo k
hnuti za odpovédné baleni. Hnuti, které iniciovala znacka prAna, je prostiedim pro
znacky se stejnymi cili sdilet své poznatky o udrzitelném baleni a spole¢né pracovat na
odstranéni plastu v odvétvi mody. Mimo to se napt. The North Face a dal$i znacky
zavazaly k odstranéni jednorazového obalového materialu do roku 2025 (The Action

Sports Translator, 2022).
2) Distribu¢ni sit’

Distribucni sit” je zavisla pfedevSim na misté vyroby. Vyroba v blizkosti trhii, kde jsou
produkty prodévany, miiZze vyrazn¢ snizit uhlikovou stopu spojenou s dopravou. Tim, Ze
se minimalizuji vzdalenosti, které musi vyrobky urazit od mista vyroby k zdkaznikovi, se

sniZi celkovy dopad na Zivotni prosttedi.
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3.1.4.3 UZivani produktu

1) Design a odolnost

Outdoorové vybaveni je vytvotreno tak, aby melo urcitou odolnost. Outdoorové znacky
vynakladaji spoustu Casu a zdrojii na vytvareni produktii, které budou odolné v téch
sezonu vytvarely néco zcela nového, provadéji drobné tipravy obleceni, aby je ud¢€lali
jesté lepsimi a odolnéjsimi nez predtim. Tim na spotiebitele nevytvareji tlak, aby kazdou
novou sezénu utraceli penize za nejnovejsi designové trendy (The Action Sports

Translator, 2022).
2) Doplnkové vydaje

V kontextu udrZitelnosti se nékdy zapomina na to, jak velky dopad miize mit uzivani
produktt spotiebiteli souvisejici se spotfebu energie pii prani, suseni a Zehleni. U odévi

to miize tvotit az 25 % celkového dopadu zaptic¢inéného produktem (Ecochain, 2024).

U téchto doplikovych vydajl je dilezité rozliSovat, zda se jedna o outdoorové obleceni
z ptirodnich, syntetickych nebo polo-syntetickych vlaken. Zaroven je ale na misté zminit,
ze jak ptirodni, tak syntetické materidly maji své vyhody a nevyhody a s ohledem na typ
vldkna se tedy ned4 jednoznacné urcit, ktery je uzivatelsky vyhodnégjsi, co se tyce

doplitkovych vydajt.

Vyhodou syntetickych vlaken ,,je jejich dostupnost a vsestrannost, nemackavost, rychle
schnou a jsou tak jednodussi na udrzbu. Na druhou stranu je jejich nevyhodou vytvareni
elektrostatického naboje, dale pak hladky povrch vidkna, ktery poskytuje idedlni
podminky pro Zivot bakterii a jejich nasledné mnozZeni. Pravé bakterie jsou piivodcem
nezadouctho zapachu, ktery se kompenzuje castym pranim a tim klesa Zivotnost vidken.
Zaroven se do vody uvolnuji mikrocastice plastu. IUCNG6 uvadi, Ze 35 % ze znecisteni

mikroplasty pochazi z prani syntetickych textilii** (Mysliveova, 2019, s. 11).

Oproti tomu ptirodni vlakna, at’ uz zivo¢isného nebo rostlinného ptivodu, jsou ,,prirozené
antibakterialni, termoizolacni a antistatické, nezpiisobuji podrazdeni kiize ani alergie*

(Myslivcova, 2019, s. 12).

Jednim z nejlepSich piikladi ptirodniho vldkna je merino vlna. VInéné vlakno ma

Supinkovity povrch, ktery zamezuje mnoZeni bakterii a oproti syntetickym vldkniim neni
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potfeba prani tak Castd. Zaroven ma diky kadetavosti vlaken mé také termoizola¢ni

schopnosti. (Myslivcova, 2019).

Polo-syntetické materialy jsou ptirodniho ptivodu, ale musi se chemicky upravit za
ucelem ziskani vlaken k vyrobé oble¢eni. Vyhodami téchto materialii jsou jejich dobré
funk¢ni vlastnosti a piijemnost. Na druhou stranu vldkna ¢asem sldbnou a mackaji se

mnohem vice nez napiiklad bavlna ¢i hedvabi (Myslivcova, 2019) .

Problém mackavosti maji také néktera piirodni vldkna, napf. len nebo konopi. S touto
vlastnosti se tedy poji energetické vydaje v disledku vyssi potieby Zzehleni. Na druhou
stranu jsou tato vlakna velmi odolnd a pevnd, dobfe odvadi vlhkost, maji vysokou

navlhavost a diky tomu jsou idealni do horkého pocasi (Myslivcova, 2019).

3.1.4.4 PoSkozeni

U outdoorovych znacek se pomalu zacinaji stavat standardem i1 doplikové sluzby
souvisejici s prodlouzenim zivotnosti produktu. Jedna se pfedevs$im o garantované opravy
od vyrobce. Piikladem mohou byt opét znacky jako Patagonia, Tentree, Northface nebo
Napapijri. Garantované opravy jsou skvélym zplisobem, jak zlepsit ekologickou stopu
produktl, tim Ze zékaznici zbyte¢né nekupuji produkt novy. Zaroven oprava piimo od
vyrobce disponuje lepSimi zdroji nez alternativni zdroje oprav a timto zplisobem pfispiva
k delsi zivotnosti produktu. Za zminku stoji také iniciativa nékterych znacek, napt. Vaude
a Patagonia, které nabizeji videa na samostatné opravy pro malé zavady a servis na opravy

pro vétsi zavady (Ecochain, 2024).

3.1.4.5 Konec Zivotnosti

V outdoorovém primyslu existuji také znacky, které piebiraji odpovédnost za cely
zivotni cyklus produktu, véetné konce jeho Zivotnosti. Znacky jako Patagonia, North Face
nebo Tentree nabizeji svym zdkaznikim moZnost vraceni produktu, jakmile své obleceni
jiz nepotiebuji. Timto se zabrani tomu, aby se odévy dostaly na skladky, a umoziuje

recyklaci a opétovné pouziti (Ecochain, 2024).

Prikladem muze byt znacka The North Face a iniciativa The North Face Renewed
zahajena v roce 2018 s cilem zabranit, aby jejich textilie skoncily na skladce. Jedna se o
zavazek spolecnosti k cyklickému moédnimu primyslu a zajisténi, ze pouzité obleceni je

opraveno a oziveno (The Action Sports Translator, 2022).

19



3.1.5 Vyzkum v oblasti udrZitelného outdoorového primyslu

Zatimco v oblasti CE obecné i v textilnim sektoru byl proveden vyznamny vyzkum, chybi
cilenéjsi diskuse o tomto konceptu z pohledu outdoorového vybaveni. Jen pii n€kolika
prilezitostech byly outdoorové firmy zminény v ramci analyz SirSich ekonomickych
sektorii. Tyto analyzy je identifikovaly jako pomérné pokrocilé podnikové priklady
souvisejici s implementaci CE. Kant Hvass (2014) naSel n¢kolik praktik opétovného
pouziti mezi textilnimi znackami, v€etn¢ zminované Patagonie. Podobné Bocken et al.
(2016) oznacil Patagonii za vizionaiského a holistického aktéra pii zkouméani CE
obchodnich modela. V piipadové studii Holtstrom et al. (2019) popisuji analyzu, jak
znaCka Houdini Sportswear postupné od svého zalozeni zavadéla cirkularni obchodni

aktivity.

Mezi vyzkumy, z kterych v této préci vychdzim, patii prace od Fuchse a Hovemanna
(2022). Cilem prace bylo zjistit, do jaké miry uzivatelé outdoorového sportovniho zbozi
na dulezitych evropskych outdoorovych trzich ocenuji kruhové atributy funkéni bundy
do desté¢ pomoci analyzy adaptive choice based conjoint. Fuchs a Hovemann (2022)
v tomto vyzkumu stanovily Sest hypotéz vychazejicich z obecného nakupniho chovani
spotiebiteli ohledné udrzitelnych produktl. Hypotézy se tykaji funkcnosti produkti,
environmentalniho povédomi, pohlavi, véku, produktové znalosti a socidlni udrzitelnosti.

Z Sesti hypotéz byly potvrzeny dvé, konkrétné:

1) Funkéni vlastnosti outdoorového produktu jsou pro rozhodnuti o ndkupu
2) Vys88i povédomi o zivotnim prostiedi zvySuje vyznam, ktery spotiebitelé

ptikladaji udrzitelnym vlastnostem produktu.

Mezi dal$i vyzkumy, z kterych v této diplomové praci vychazim, patii vyzkum od Wang
et al. (2022). Tato studie vyuziva metodu conjoint analysis ke zkoumdani toho, jak rizné
atributy produktii spole¢né ovliviiuji rozhodnuti o udrzitelném nakupu v realistictéjSim
prostiedi. V praci byly zkoumany CcCtyfi atributy péfové bundy znacky Patagonia,
konktétn¢ typ latky, typ prachového pefi, cena a ekoznacka. Jako vyrazné

nejvyznamnéj$im atributem se v tomto vyzkumu ukazala cena produktu (61,3 %).

K podobnému zavéru dosli ve své praci také Branda a Rauschové (2021), zkoumajici

spotiebni chovani u online nakupovani udrzitelného outdoorového obleceni. Ve vyzkumu
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se opét jako nejvyznamnéjsi atribut ukazala cena (42,37 %), nasledovand materialem

(18,4 %) a designem (12,54 %).

3.1.6 Rozpor mezi postojem a chovanim

Rostouci snahy o implementaci udrzitelnych iniciativ jsou odvozeny mimo jiné od
rostouciho zdjmu spotiebiteld o udrzitelnost a jejich svédomitosti. Dnes si vice
spotiebiteld uvédomuje, ze jejich spotiebni chovani a rozhodnuti mohou mit vyznamné
disledky na ekosystém. Navzdory rostoucimu pozitivnimu postoji k udrzitelnym
iniciativam a produktiim nékteré vyzkumy zjistily, ze pro-environmentalni postoje se
nutné nepromitaji do skute¢ného spotiebitelského chovani, zejména pokud jde o textilni
a odévni produkty (Chang & Watchravesringkan, 2018; Park & Lin, 2020; Yang et al.,
2017). Vyzkumnici tvrdi, ze rozhodnuti o spotfebé obleCeni mohou byt vyrazngji
ovlivnéna faktory pfimo souvisejicimi s produkty, jako je cena, kvalita, styl a image
znaCky spiSe nez faktory souvisejicimi s udrzitelnosti, zejména mezi modnimi
spotiebiteli. Jinymi slovy, ackoli spotiebitelé stale vice pfijimaji hodnoty udrZitelnosti,
mezi jejich postoji a chovanim mohou existovat rozpory v disledku zasahii n€kolika
faktorti, jako je vnimani ceny a kvality, nedostatek informaci a dalsi. Je proto dilezité
porozumét tomu, jaké atributy produktii spotiebitelé preferuji a ocekdvaji na své ceste

udrzitelné spotieby.

3.2 Teorie planovaného chovani

Teorie planovaného chovani (TPB — Theory of planned behavior) je teoreticky socialné

psychologicky model, ktery se zabyva piredpovidanim lidského chovani.

TPB je rozsiftenim teorie odivodnéného chovani (TRA — Theory of reasoned action),
ktera stale ptitahuje pozornost v socidlni psychologii. Oba modely byly navrZzeny k
poskytnuti struénych vysvétleni informacnich a motivacnich vlivii na chovani. Oba lze
povazovat za modely deliberativniho zpracovani, protoze naznacuji, ze jednotlivei €ini
rozhodnuti na zéklad¢é peclivého zvazeni dostupnych informaci (Conner & Armitage,

1998).

3.2.1 Teorie odiivodnéného jednani

TRA méla sviyj ptivod ve Fishbeinové praci na psychologickych procesech, kterymi
postoje ovliviiuji chovéni, a v analyze selhdni pfedpovédi chovani z poznani postoje

jednotlivet. TRA navrhuje, Ze blizkym determinantem ville k chovani je zamér jedince
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zapojit se do tohoto chovani. Zaméry predstavuji motivaci osoby v tom smyslu, Ze jsou
to védomé plany nebo rozhodnuti vyvinout usili k provadéni chovéani. Zameéry a chovani
jsou povazovany za siln¢ souvisejici, kdyz jsou méfeny na stejné urovni specifi¢nosti
vzhledem k akci, cili, kontextu a ¢asovému ramci a kdyz je Casovy interval dostatecné
kratky, aby se zajistilo, Ze se zaméry nezménily. Postoje k urcitému chovani uplatiiuji

svij vliv na chovani prostfednictvim zaméri. (Ajzen & Fishbein, 1977).

Schéma teorie odiivodnéného chovani je mozné videt na obr. €. 1 a lze jej shrnout jako
proces piedpovidani vysledného chovani na zakladé¢ zdméru, ktery vznikd kombinaci

dvou klicovych faktorti: postoju a subjektivnich norem.
Obrazek ¢. 1

Teorie oditvodnéného jednadni

Zamér Chovani

Subjektivni /

normy

3.2.2 Postoje

Postoje ptedstavuji celkové hodnoceni chovani jednotliveem. Pouzitim principu
kompatibility jsou relevantnimi postoji ty, které se tykaji provadéni chovani,
posuzované¢ho na podobné trovni specificnosti jako hodnoceni chovani. Jednoduse se
jedna o pozitivni nebo negativni hodnoceni dan¢ho chovani. Postoje jsou ovliviiovany
subjektivnimi pocity jedince k tomuto chovani a ocekdvanymi disledky (Conner &

Armitage, 1998).

3.2.3 Subjektivni normy

TRA také specifikuje subjektivni normy jako druhy determinant zamért. Subjektivni
normy se skladaji z osobnich pfesvédceni jedince o tom, zda si “pro n&j duleziti ostatni‘
mysli, ze by mél provadét dané chovani. Duleziti ostatni jsou jednotlivci, jejichz
preference ohledné chovani osoby v dané oblasti jsou pro ni dilezité (nejcastéji rodina,
pratelé¢, komunita). Pfedpoklada se, ze subjektivni normy hodnoti socidlni tlaky na

jedince, aby provadél nebo neprovadél urCité chovani, tudiz zékladnim determinantem
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této proménné je normativni nazor ¢asti populace ovliviijici zkoumanou osobu (Conner

& Armitage, 1998).

3.2.4 Vnimana kontrola chovani

Teorie planovaného chovani, poprvé predstavena Ajzenem a Fishbeinem v roce 1975,
rozSifuje TRA o dalsi kli¢ovy faktor, vnimanou kontrolu chovani (perceived behavioral
control). Tim vznika trojkomponentni model, ktery Iépe vysvétluje lidské chovani a jeho
predvidatelnost. Zatimco TRA se zaméfuje na dobrovolné chovani, TPB se snazi
predpovidat neviile chovani tim, ze zohlednuje vnimani kontroly nad vykonanim chovani

(Ajzen & Fishbein, 1977).

Vnimana kontrola chovani je individualni vnimani miry, do jaké je provedeni chovéni
snadné nebo obtizné. Kontrola je vniména jako kontinuum s jednoduse provadénymi
chovanimi na jednom konci (naptiklad c¢isténi zubd) a cili, které vyzaduji zdroje,
prilezitosti a specializované dovednosti (naptiklad stat se svétovym Sachovym hracem),

na druhém konci (Conner & Armitage, 1998).

J 4

Spojeni mezi zaméry a chovanim odrazi skuteCnost, ze lidé maji tendenci provadét
chovani, které¢ si planuji vykonat. Nicméné vztah mezi vnimanou kontrolou chovéni a
(atraktivnich/pfitazlivych) chovani, které ovladame, a naznacuje, Ze si zabraiiujeme ve
vykonavani chovani, nad kterym nemame kontrolu. Naopak, je naznaceno, Ze pokud jsou
zamery konstantni, chovani bude pravdépodobnéjsi, pokud se vnimana kontrola chovani

zvysi (Conner & Armitage, 1998).

Posouzeni vnimané kontroly chovani je ovlivnéno presvédcenimi ohledné toho, zda ma
jedinec pfistup k potfebnym zdrojim a pfilezitostem k uspéSnému provedeni chovani,
vazenymi podle vnimané sily kazdého faktoru, ktery miZe chovéani usnadiiovat nebo
brzdit. Vnimani faktort pravdépodobné usnadniujicich nebo brzdicich provedeni chovani
se nazyva kontrolni pfesvédceni. Tyto faktory zahrnuji jak interni kontrolni faktory
(naptiklad osobni nedostatky, dovednosti, schopnosti, emoce), tak externi kontrolni
faktory (napftiklad pfilezitosti, zavislost na ostatnich, prekazky, finan¢ni zdroje). Lidé,
kteti vnimaji, Ze maji pfistup k potfebnym zdrojim a Ze existuji ptilezitosti (nebo absence
piekazek) k provedeni chovani, maji vysoky stupen vnimané kontroly chovani (Ajzen,

1991).
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3.2.5 Zamér

Kombinace vyse zminénych tii prediktort pfispiva k sile zaméru uskutecnit urcité
chovani. Zamér tedy predstavuje vysvétlovanou proménnou zakladajici se na sile
motivacnich faktort, ovlivitujici zkoumané chovani. Zamér je jakymsi predpokladem, ze
jedinec je opravdu ochoten a planuje vykonat dané chovani. Je to v podstaté predstava ¢i

plan, ktery jedinec ma pied provedenim konkrétniho chovéni.

»wleorie se zaklada na pozitivni korelaci mezi témito tremi prediktory ve vztahu k
vysvetlované proménné. Tento vztah lze interpretovat ve smyslu, Ze ¢im priznivéjsi je
nazor jedince (postoje) a ostatnich v jeho okoli (subjektivni norma) na zkoumané chovani
a ¢im vyssi je jeho kontrola nad timto chovanim (vnimand kontrola), tim je vetsi zameér

toto chovani uskutecnit* (Ptihodova & Preiss, 2019, s.43).

3.2.6 Schéma teorie planovaného chovani

Jak uz bylo zminéno, teorie planovaného chovani je tvoiena péti faktory. Tyto faktory
tedy zahrnuji postoje, subjektivni normu, vnimanou kontrolu chovéni, zamér a skute¢né
chovani métené v ur¢itém casovém useku. Grafické schéma teorie planovaného chovani

je mozné vidét na obr. €. 2.

,wPostoje, subjektivni norma a vnimand kontrola predstavuji nezavislé proménné
(prediktory), casto také oznacované jako determinanty zkoumaného chovani, zamer a

skutecné chovani jsou vysvétlované promenné (Ptihodova & Preiss, 2019, s. 42).
Obrazek ¢. 2

Teorie planovaného chovani

Postoje

Subjektivni
normy

Zameér Chovani

Vnimana
kontrola
chovani
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3.2.7 Teorie planovaného chovani a udrzitelnost

Na zaklad¢ kontextu udrzitelnosti byly TRA 1 TPB aplikovany a dale rozsifeny na
zkoumani pro-environmentalniho chovani, jako je recyklace (Cheung et al., 1999;
Echegaray a Hansstein, 2017; Wang et al., 2016), udrzitelnd spotieba potravin (Sparks
and Shepherd, 1992; Vermeir a Verbeke 2008), nakupni chovani energeticky udrzitelnych
produkti (Ha a Janda, 2012; Tan a kol., 2017), ndkupni chovéani udrzitelnych
kosmetickych ptipravkt (Hsu a kol., 2017; Kim a Chung, 2011), nebo udrzitelné nakupni
chovani obecné (Kautish et al., 2019; Maichum et al., 2016; Taufique & Vaithianathan,
2018).

3.2.8 Teorie planovaného chovani a rozpor mezi postojem a chovanim

I kdyz eticky konzum roste, rozpor mezi pozitivnimi postoji spotiebitelt k ochran¢
zivotniho prostfedi a jejich ndkupnim chovanim stale existuje, pficemz ekologicky
zainteresovani spotiebitelé i nadale nakupuji znacky, které maji negativni dopad na
zivotni prostiedi, a to 1 pfesto, ze maji zdmér koupit ekologické alternativy. Pro dalsi
ilustraci, nedavny prizkum zjistil, ze 65 % zkoumanych spotiebiteld uvedlo, ze by
nakupovali znacky, které jsou udrzitelné a Setrné k zivotnimu prostiedi, avSak pouze 26
% se takto realn¢ zachovalo (White et al., 2019). Tento fenomén, zndmy jako rozpor mezi
postoji a chovanim (attitude-behaviour gap), je zvlasté patrny v oblasti modni spotieby. I
kdyz mnoho teoretickych studii zkoumalo rozpor mezi postojem a chovanim z hlediska
etického konzumu, jen velmi mélo se snazilo zvysit porozuméni této mezery v oblasti

spotieby (Bocti & Giannini, 2021).

JelikoZ vétSina spotiebitelského chovani ziistava ekologicky neudrzitelnd, je nalezeni
faktorti, souvisejicich s rozporem mezi postojem a chovanim, prioritou a hlavni motivaci

této prace.

Jiz mnoho studii se snazilo objevit prekdzky branici udrzitelnému nakupu, jako je cena
(Papaoikonomou et al., 2011; Chang, 2011), pohodli a dostupnost (Johnstone & Tan,
2015; Carrigan & Attalla, 2001) a vnimand kvalita (Newman et al., 2014). Navzdory
dosavadnimu vyzkumu rozporu mezi postojem a chovanim pokracuji védci zabyvajici se
udrzitelnym marketingem v doporuc¢ovani dal§iho vyzkumu s cilem zvysit porozuméni

tohoto fenoménu.

Jak uz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, zvyzkumi zabyvajicich se

spotiebitelskymi preferencemi v oblasti udrzitelného outdoorového vybaveni jasné
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vypliva cena, jako nejvyznamnéjsi atribut produktu, a tedy i zdsadni divod, pro¢ pii
vybéru upfednostnit relativné levnéjsi neudrzitelné vybaveni. Zatim ale nebyl realizovan
vyzkum podrobnéji zkoumajici rozhodovaci proces zédkazniki pii vybéru outdoorového
vybaveni, ktery by se zamétoval na faktory a udrzitelné atributy produktu majici vliv na

vznik a piipadnou kompenzaci rozporu mezi postojem a chovanim.

3.3 Rozhodovaci proces zakaznika

Jak navrhl Alpert (1971), proces rozhodovani spottebitelii 1ze prozkoumat pochopenim
jejich hodnoticich kritérii, znamych také jako atributy. V rozhodovacim procesu maji
spotiebitelé tendenci upiednostiiovat jeden atribut pfed druhym. Proces stanoveni priorit
znamena, ze spotiebitelé¢ sleduji kompenzaéni rozhodovaci prvek, pficemz na kazdy
atribut kladou odliSny vyznam a vytvareji kompromisy mezi atributy, aby ziskali

maximalni uzite¢nost z produktu (Wang et al., 2022).

3.3.1 Atributy udrzitelnych outdoorovych produkti

Pifi ndkupu outdoorového obleceni se zdkaznik logicky rozhoduje na zikladé
produktovych atributli, mezi které patii funkcni vlastnosti, atributy udrzitelnosti, design

a cena produktu, popf. znacka.

Nejveétsi miru dilezitosti maji (kromé ceny) logicky, i na zékladé predeslych vyzkumd,
atributy funk¢ni. Patfi mezi né€ napt. vodni sloupec, prodySnost, hmotnost, elasticita atd.
Mira dulezitosti jednotlivych funkénich atributt se poté lisi v zavislosti na konkrétnim

typu produktu.

Mezi atributy udrzitelnosti patti rizné produktové vlastnosti a inciativy vyrobce popsané
v kapitole Zivotni cyklus udrzitelného outdoorového produktu. Ve vyzkumu jsem se

konkrétné zaméfila na 5 atributa:

1) pouziti ekologicky Setrnych vyrobnich materiald,

2) zemg (region) vyroby,

3) aspekty socialni udrzitelnosti (napf. pracovni podminky, spravedlivé mzdy atd.),
4) moznost opravy od vyrobce,

5) odolnost a zZivotnost.

Mira dtlezitosti, kterou zakaznici pfipisuji jednotlivym udrzitelnym atributim, je jeden

ze znakl nakupniho chovani, které byly béhem vyzkumu zkoumény.
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Ackoli nékteré vyzkumy mély tendenci stavét udrzitelné a funkéni vlastnosti na opacné
poly, neni tomu vzdy tak. Naptiklad funkéni vlastnosti logicky souvisi s materidlem
produktu. Jsou tedy odvozeny i od toho, zda byl pii vyrobé pouzit pfirodni nebo
synteticky material. Jak uZ bylo popsano v pfedchozi kapitole Zivotni cyklus udrzitelného
outdoorového produktu, ptfirodni materidly maji vyhodu jak z hlediska svych funkénich
vlastnosti, tak zhlediska méné ekologicky narocné vyroby a zpracovani. DalSim
piikladem miize byt odolnost a zivotnost produktu, které mohou byt vnimany jako
funk¢ni prvek 1 jako atribut udrzitelnosti, jelikoz delsi Zivotnost produktu se vaze k mensi

potitebé obnovovat produkt a zatéZovat tak ptirodni prostiedi dalsi vyrobou.

V rédmci svého vyzkumu jsem se zaméfila vyhradné€ na atributy udrzitelnosti a na jejich
zohlediiovani pfi ndkupu outdoorového obleCeni. Miru dulezitosti funk¢nich atributt

jsem tedy do vyzkumu nezahrnula. Tento pfistup jsem zvolila z nékolika divoda.

Zaprvé, ptedchozi vyzkum Fuchse a Hovemanna (2022) jednoznaéné ukazal, ze funkéni
atributy, jako jsou odolnost proti vétru, vod&odolnost, tepelnd izolace a celkova
trvanlivost, jsou pro zakazniky kli¢ové pii rozhodovani o nakupu outdoorového obleceni.
Tato zjisténi jsou dobie dokumentovana v literatute a potvrzuji, ze spottebitelé kladou na

tyto aspekty velky duraz.

Zadruhé, logika a béZné zkuSenosti naznacuji, Ze udrzitelnost nebyva primarnim zamérem
nakupu, ale zdkaznik pifi vybéru hodnoti produkt primarné na zdkladé funkénich
vlastnosti, zejména v kontextu outdoorovych aktivit, kde je spolehlivost vybaveni

klicova.

Tretim diivodem je skutecnost, Ze znacky, které se na outdoorovém trhu zamétuji na
udrZitelnost, patii svou kvalitou mezi prémiové znacky a spliiuji tedy 1 vysoké standardy
z hlediska funk¢nich atributii (Gossen & Kropfeld, 2022). Tim padem by dalsi vyzkum
zaméteny na funkeni atributy neptinesl nové ¢i piekvapivé poznatky, ani doporuceni pro
znacky a vyrobce, protoze tyto produkty jiz splituji o¢ekavani zakaznikd ohledné kvality
a vykonu. V kontext prace je vice smysluplné zaméfit se na to, jak zdkaznici vnimaji a
hodnoti jednotlivé atributy udrzitelnosti, které mohou byt pro mnoho spotiebitelll stale

nové nebo méné znamé.

Poslednim diivodem je samotna zamyslend koncepce vyzkumu, kdy mira zohlednéni
udrzitelnych atributi pii nakupu outdoorového obleceni byla zkoumana jako jeden ze

znakti nakupniho chovéni ohledné udrzitelnych produkti. Dalsi otdzky zamétujici se na
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specifické funkéni vlastnosti by tedy nekorespondovaly s celkovym zamérem prace a

zbyte¢né by ptidavaly na délce dotazniku.

Krom¢ funk¢nich a udrzitelnych vlastnosti hraje zasadni roli také design a cena produktu.
Cena produktu bude detailnéji rozepsand v nésledujici kapitole jako zasadni faktor
ovliviiyjici vnimanou kontrolu chovani. Design produktu jsem se rozhodla do vyzkumu

nezahrnout z podobnych divodu jako funk¢ni atributy.

Na rozhodovaci proces maji kromé¢ produktovych atributii vliv také dalsi specifické
faktory. V nasledujicich dvou podkapitolach se budu vénovat dalSim faktorim
vychazejicich z teorie planovaného chovéni, které maji tendenci formovat postoje,
subjektivni normy a vnimanou kontrolu chovéani. Dale zde budou detailnéji vysvétleny

zjisténé faktory, které mohou souviset se vznikem nesouladu mezi postojem a chovanim.

3.3.2 Specifické faktory ovliviiujici postoje a subjektivni normy

3.3.2.1 Vztah k outdoorovym sportiim/aktivitam

Vztah k outdoorovym sportiim a aktivitdm muze pozitivné ovlivnit postoj k udrzitelnému
outdoorovému vybaveni. Lidé, ktefi se pravidelné vénuji outdoorovym aktivitdm, maji
ptirozené hlubsi vztah k pfirod€é. Tento vztah k ptirod¢ by se mél pravdépodobné odrazit
1 v preferencich pfi nakupu vybaveni, kdy si zdkaznici uvédomuyji diilleZitost minimalizace

negativniho dopadu na zivotni prostiedi.

Tento ptredpoklad je podlozen vyzkumem Teixeira et al. (2023). Tato studie potvrdila
pozitivni vztah mezi pobytem v pfirod¢ a pro-environmentalnim chovanim. Vice nez 70
% respondent pravidelné travicich volny ¢as v prirod¢ uvedlo, ze se aktivné zapojuji do
¢innosti souvisejicich s recyklaci, ndkupem ekologicky Setrnych produktli a znacek a

nakupem sezénniho nebo lokalné péstovaného jidla.

Vyzkum DeVillové et al. (2021) rovnéz potvrzuje, Ze celkovy Cas straveny v ptirode¢ vede
k vy$§imu vnimani spojeni s pfirodou a nasledné¢ k vétSim pro-environmentalnim

postojiim a chovani.
Na zéaklad¢ téchto zjiSténi vznikla prvni hypotéza tohoto vyzkumu:

Hypotéza €. 1: Vice nez 80 % respondentli povazuje za diilezité, ze outdoorové firmy

zavadéji udrzitelné iniciativy a procesy s cilem co nejméné zatézovat zivotni prosttedi.
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3.3.2.2 Postoj (outdoorové) komunity k udrZitelnosti

Postoj spolec¢nosti k udrzitelnym produktiim a drzeni kroku se socialnimi povinnostmi se
odkazuje na tlaky subjektivnich norem, kdy lidé citi, Ze musi spliiovat to, co délaji ostatni.
Tyto socidlni konstrukce maji zejména velky vliv na nakupy obleceni, protoze mdda
spotiebitelim poskytuje pocit soundlezitosti a umoznuje jim ziskat ptijeti od ostatnich.
Proto jsou ndkupy mody casto spojeny se sebevyjadienim a dodrzovanim socidlnich

standardli, coz muze pievazovat nad etickymi standardy jedince (Bocti et al., 2021).

V outdoorovém svéte bude spise pravdépodobné, ze udrzitelné znacky budou zaroven
povazovany za prémiové a modni. Tudiz pokud by zde byl néjaky spolecensky natlak,

bude mit pravdépodobné pozitivni vliv na nakup udrzitelnych produkta.

Tuto myslenku podporuji také jiz zmifiované vyzkumy DeVillové et at. (2021) a Teixeira
et al. (2023), které potvrzuji pozitivni vztah mezi tradvenim Casu v pfirodé¢ a pro-

environmentalnim chovanim.

3.3.3 Specifické faktory ovliviiujici nesoulad mezi postojem a chovanim

3.3.3.1 VysSi cena
Na zacatku této kapitoly i pro interpretaci celé prace je nutné zminit, ze vyS$i cenou je
mySleno vysS§i cena outdoorového obleceni s atributy udrzitelnosti v porovnani se

stejnym typem outdoorového obleceni bez udrZitelnych atributi.

UdrZiteln€ orientované outdoorové znacky jako Devold, Burton, Fjillrdven, Patagonia a
dalsi jsou umistény v prémiovém cenovém segmentu na zaklad¢ vysokeé kvality a vysoké
zivotnosti svych produktl a zdrzuji se agresivnich slevovych nabidek. Nékteré se
dokonce zapojuji do kampani proti nadmérné spotiebé, jako je uzavieni obchodu (a online
obchodu) béhem black Friday nebo ve dnech globalnich klimatickych stavek (Gossen &
Kropfeld, 2022).

Ptedchozi studie zkoumaly, zda jsou spotiebitelé ochotni platit prémiové ceny za rizné
udrzitelné odévy, jako jsou organicka tricka a ponozky. Ellis et al. (2012) zjistili, ze
spotiebitelé jsou ochotni zaplatit asi o 25 % vice za tricko organické baviny oproti
viditeln¢ podobnému tricku vyrobenému z konvenéné vyrabéné baviny. Na druhou
stranu, existuje také mnozstvi vyzkumu, které prokazali, Ze kliCovym atributem, pro¢
zakaznici nakonec nekupuji udrzitelné 1 kdyz maji k udrzitelnosti pozitivni postoj, je

praveé vysoka cena produktl (napt. Wang et al., 2022).
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Mezi vyzkumy zdlraziujici vysokou cenu jako jeden z hlavnich diivodl vzniku rozporu
mezi pozitivnim postojem k udrzitelnym tendencim v ramci outdoorového primyslu a
skutecnym nakupnim chovanim patii vyzkum Fuchse a Hovemanna (2022), Branda a

Rauschové (2021) a Harrise et al. (2016).
Na zakladé¢ téchto vyzkumi vznikla druha hypotéza této diplomové prace:

Hypotéza €. 2: Vys$i cena udrzitelného outdoorového obleceni (ve srovnani s levnéjsim
outdoorovym oblecenim bez atributl udrzitelnosti) je hlavnim divodem vzniku rozporu

mezi postojem k udrzitelnému outdoorovému obleceni a nakupnim chovanim.

3.3.3.2 Situacni faktory

Situacni faktory je mozné chépat rozdilnymi zptsoby. Podle nékterych zdrojti je mozné
tyto faktory chépat jako vnéjsi vlivy, které ¢lovék nemiize ovlivnit, ale ovliviiuji vztah
postoje a chovani. Podle Ajzena (1991) jsou priklady situa¢nich faktort Cas, prilezitost

nebo dostupnost.

Roli situaénich faktorti béhem nakupu a jejich vliv na nesoulad mezi postojem a chovanim
v oblasti udrzitelnosti zkoumali také Terlau & Hirsch (2015). Mezi situacni faktory
zahrnovali nakupni situaci (napf. viditelnost produkti v obchodnich regélech), pobidky

(napft. politické pobidky) a moznosti spotieby (napt. dostupnost udrzitelnych produktit).

V této praci pouzivam termin situacni faktory jako vlivy tykajici se prostiedi a okolnosti,
ve kterych probihd samotny nakupni proces, tzn. situace v prodejné. Patii sem faktory
jako je atmosféra prodejny, kvalita sluZzeb poskytovanych béhem nakupniho procesu,
interakce s personalem, a zptsob, jakym jsou produkty prezentovany. Dobie promysleny
a privetivy ndkupni proces muize zakaznika pozitivné ovlivnit a vést k vétsi spokojenosti

a pravdépodobnosti findlniho nakupu.

Kwvalitni personal, ktery je ochotny a schopny zdkaznikovi pomoci, mize zvysit jeho
divéru ve znacku nebo produkt a pfispét k celkové pozitivni zkuSenosti. V tomto
kontextu hraje roli pfedev§im dobfe informovany personal, ktery ma schopnosti a ambice

zakaznikovi vysvétlit pozitivni stranky udrzitelnych produkti.

Prezentace produktli a obchodniho prostfedi hraje také dualezitou roli. Atraktivni a
pfehlednd prezentace muize zvysit zjem zakaznika a usnadnit mu rozhodovani. Stejné

tak hraje velkou roli i to, jak viditelng a atraktivné je produkt na prodejné vystaveny.

30



3.3.3.3 Povédomi o aspektech udrZitelnosti

Obecn¢ behavioralni literatura uvadi pozitivni korelaci mezi znalostmi a skute¢nym
chovanim. S ohledem na tato zjiSténi v kontextu udrzitelnosti bylo zjisténo, ze mira
vnimanych znalosti o Zivotnim prostfedi je zakladnim ptedpokladem zaméru nakupu
udrzitelnych produkti. Vnimané environmentalni znalosti lze tedy povazovat za
individualni znalost fakt, pojmt a vztahii tykajicich se ptfirodniho prostfedi a jeho
hlavnich ekosystému. Je to stav znalosti jednotlivcli o zivotnim prostiedi, povédomi o
problémech zivotniho prostiedi a védomi dusledki lidského jednéni na Zivotni prostiedi.
V prazkumné literatufe bylo zjiSténo, Ze spottebitelé s lepSimi environmentalnimi
znalostmi se Cast&ji zapojuji do ekologicky uvédomeélé spotieby obleceni. Pfesnéji feceno,
spotiebitelé, ktefi jsou obezndmeni s otdzkami a dopady na zivotni prostiedi, vnimaji vetsi
odpovédnost vici zivotnimu prostfedi a potebu udrzitelného rozvoje a dale jsou spise
schopni posoudit dopad konven¢nich vyrobkli na zivotni prostfedi. Mohou tedy
vykazovat vy$§i zamér ndkupu udrzitelnych produktt, aby splnili své povinnosti (Rausch

& Kopplin, 2021).

V této praci bude v kontextu povédomi o problematice zkoumano zakaznikovo, resp.

respondentovo, povédomi o udrzitelnych trendech a iniciativach outdoorovych znacek

vvvvv

Nizké povédomi, resp. nedostatek informovanosti, patii mezi dalsi definované faktory,

majici vliv na nesoulad mezi postojem a chovanim.

Podle vysledku vyzkumu Fuchse & Hovemanna (2022) zakaznici s vysSSimi
produktovymi znalostmi outdoorového zboZzi ptikladaji atributu ceny nizs$i dilezitost

(16,46 %) nez spotiebitelé s nizkym produktovym povédomim (23,46 %).

Také vyzkum Wang et al. (2019) zjiSt'uje pozitivni vztah mezi produktovymi znalostmi

udrzitelného zbozi a zamérem ke koupi.

Na zaklad¢ téchto skuteCnosti vznikla tfeti hypotéza této diplomové prace:

vvvvv

cyklem outdoorového obleceni zvySuje jejich zamér ke koupi.

3.3.3.4 Obava 7 greenwashingu
Greenwashing je ve svém jadru klamavé a zavadéjici pouZivani “udrzitelné zabarveného*

marketingu nebo tvrzeni o dopadu produktl a postupli na zivotni prostifedi s cilem
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vytvofit pozitivni vefejny obraz a posilit svou image. Greenwasheti se bud’ rozhodnou
zatajit negativni informace tykajici se jejich dopadu na Zivotni prostiedi, nebo takové
informace zvetejnit pouze castecné. Mohou dokonce Sifit faleSné pozitivni informace,
protoze ocekavaji, ze zuCastnéné strany budou upfednostnovat ekologické chovani.
Vzhledem k rostoucimu vyznamu ve spolecnosti se greenwashing v poslednich letech stal

aktivnim bodem vyzkumu (Rausch & Kopplin, 2021).

Vyzkum potencialniho dopadu greenwashingovych aktivit organizace na udrzitelny
nakupni zamér spotiebitelli a ndkupni chovani v ramci TRA a TPB stile neni pfili$
castym, ackoli n¢jaké vyzkumy se jiz objevily. Zhang a kol. (2018) zjistili, Ze vnimani
greenwashingu negativné ovliviiuje zadmér udrzitelného ndkupu. Podobné Goh a Balaji
(2016) zjistili, ze “zeleny* skepticismus ovliviluje zamér udrzitelného ndkupu nepiimo
prostiednictvim zajmu o zivotni prostfedi a znalosti o Zivotnim prostiedi. To je v souladu
se zjisténim Mostafy (2006), ktery zjistil, ze skepse spotiebiteld vici ekologickym

tvrzenim negativné souvisi se zamérem nakupu ekologicky Setrnéjsich produkta.

Pokud jde o dopad organizace na zivotni prostiedi, spotiebitelé piredpokladaji, ze jsou
nedokonale informovani kvili netransparentnim informacnim aktivitam. Spotiebitelé si
tak na jedné strané nejsou plné védomi skuteéného dopadu uvazovaného produktu na
Zivotni prostfedi a mohou mit podezieni, ze se §ifi faleSné pozitivni tvrzeni a nejsou
zvetejhovany negativni informace o vlivu na Zivotni prostfedi. Na druhou stranu si
spotiebitelé nemohou byt zcela jisti, zda a do jaké miry je jejich podezfeni na

greenwashing opravnéné (Rausch & Kopplin, 2021).

3.3.3.5 Presycenost tematem udrZitelnosti

Tento faktor souvisi s pocitem pfesyceni €1 vy€erpani z nadmérného zdlraziovani
udrzitelnosti ve spolec¢nosti. Lidé mohou odmitat nakupovat udrzitelné, protoze jsou
unaveni neustalym tlakem a informacemi o dualeZitosti udrZitelného chovani. Tato
pfetizenost miiZze vyvolat odpor a frustraci, coz vede k ignorovani udrzitelnych mozZnosti
a preferenci tradicnich nebo pohodInéjSich alternativ. Jinymi slovy, ackoli néktefi
zakaznici maji pfirozené pozitivni postoj k pro-environmentdlnimu chovani, miize je

nadmérné uzivani terminu “udrzitelnost odrazovat od nakupu.

Problémem piesycenosti tématem udrzitelnosti se ve své praci zabyvali Strother a Fazal
(2011). Podle téchto autorti hrozi kvili enormnimu narGstu mnozstvi informaci o

udrzitelnosti a environmentalnich otdzkach obecné riziko informacniho ptetizeni. Tento
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specializovany druh informacniho pfetizeni, nazyvany “zelena inava“ (green fatigue), by
mohl poskodit snahy o komunikaci o otdzkach udrzitelnosti. Termin vymysleli britsti
vyzkumnici k popisu zmatku, ktery lid¢ citi ohledn¢ mnoha environmentalnich probléma.
Zahrnuje reakci na "zeleny hluk", coz je premira informaci (Casto protichiidnych) které
jsou vysilany vSemi formami médii. Vetejnost se také do urcité miry stava cynickou

ohledné¢ mnoha ekologickych marketingovych aktivit, které jsou témet vSudyptitomné.

3.3.3.6 Pocit bezvyznamnosti individudlniho usili

Tento faktor je spojen s pocitem bezvyznamnosti individudlniho jednani ve srovnani s
Sir§im kolektivem. Lidé Casto odmitaji nakupovat udrziteln¢ z divodu, ze maji dojem, ze
jejich osobni ptispévek k ochrané zivotniho prostiedi nebo udrzitelnému zivotnimu stylu
je zanedbatelny v porovnani se zasahy celé spole¢nosti. Tento pocit mize vést k pasivité
a nedostatku motivace ke zméné chovéni, nebot’ jednotlivci se citi jako nepodstatni hraci

na poli celkového usili (Bocti et al., 2021).

Ve vyzkumu Boctiové et al. (2021), zaméfujicim se na nesoulad mezi postojem a
chovanim, byl pocit bezvyznamnosti/bezmoci ¢asto zminovanym faktorem. Tento termin
byl spojovén s pfesvédcenim, Ze individualni akce nemaji dostate¢ny dopad na feSeni
velkych environmentalnich problému, jako je klimatickd zména, znecisténi nebo
vycerpavani ptirodnich zdrojii. Kromé toho tento faktor souvisi i s efektem spolecné
pasivity a presvédcenim, Ze jako jednotlivci se zékaznici necitili byt za problematiku

zodpovédni.

3.3.3.7 Shrnuti

Posledni ¢tyfi z identifikovanych faktori souvisi s problematikou naduZivani terminu
“udrzitelnost. V poslednich letech se termin stal téméf vSudyptitomnym napii¢ mnoha
pramysly a odvétvimi, coz mize vést k jeho pfemite a nasledné devalvaci. Tento fenomén
pfispiva k tomu, Ze spotiebitelé za¢inaji byt unaveni a skepticti vii¢i vSem tvrzenim o
udrzitelnosti, protoZe se jim Casto jevi jako marketingové triky bez realného zakladu.
Kdyz se termin udrZitelnost pouziva pfili§ asto a bez konkrétnich ditkazii, lidé ho mohou
vnimat jako prazdnou frazi, coz vede k unavé z tématu a nejednoznacénosti informaci.
V disledku mnozstvi informaci ohledné udrzitelnosti, kdy je tento termin uZzivan

v souvislosti s riznymi situacemi a produkty mtize dochazet k tomu, Ze zékaznici poradné

nevi, co si pod timto terminem pfedstavit.

33



3.3.4 Modifikované schéma teorie planovaného chovani

Nasledujici kapitola bude vénovana modifikaci schématu teorie planovaného chovani, do
kterého jsou zakomponovany vyse zminéné faktory a atributy produktu, které jsou

predmétem vyzkumu.
Obrazek €. 3

Modifikované schema teorie planovaného chovani

Udrzitelné atributy
outdoorového
obleceni

Vztah k outdoorovym
sporti/aktivitim

Postoje

Vztah (outdoorové) komunity
k udrzitelnému outdoorovému
obleceni

Subjektivni
normy

Vnimana
kontrola
chovani Obava z greenwashingu
Piesycenost tématem udrzitelnosti
‘[ Pocit bezvyznamnosti individualniho Gsili
Cena outdoorového Povédomi o aspektech udrzitelnosti
obleéeni Situaéni faktory

V tomto schématu jsou postoje k ndkupu udrzitelného outdoorového obleceni ovlivnény
vztahem k outdoorovym sportim/aktivitdm, ktery by mél podle vySe zminénych

vyzkumu korespondovat s pozitivnim udrzitelnym smyslenim.

Dalsi sloZzkou teorie planovaného chovani jsou subjektivni normy, které jsou v tomto
schématu ovlivnény postoji outdoorové komunity k udrzitelnym aspektiim outdoorového
vybaveni, které, jak uz bylo popsano v piedeslé kapitole, by méli byt pravdépodobné také

pozitivni.

Na zéklad¢ postojii a subjektivnich norem tedy zédkaznici hodnoti identifikované atributy
udrzitelnosti outdoorového obleceni, jejichz mira dilezitosti ma vliv na celkovy zamér

nakupu.

Jak je ze schématu patrné, udrzitelné atributy outdoorového obleCeni mohou byt

hodnoceny jednak na zdklad¢ vlastnich osobnich postoji, tak na zaklad¢ subjektivnich
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norem. Otazka, do jaké miry jsou zdkaznici v tomto kontextu ovlivnéni svymi osobnimi

postoji a do jaké miry postoji komunity, je dal§im pfedmétem mého vyzkumu.

Cena udrzitelného outdoorového vybaveni muze v teorii planovaného chovani vyznamné
ovlivnit vnimanou kontrolu chovani. Vysoka cena udrzitelného vybaveni muize byt
ptekazkou, ktera snizuje vnimanou schopnost zdkaznikli tento nakup realizovat, 1 kdyz
maji silné pro-environmentalni postoje a jsou ovlivnéni pozitivnimi subjektivnimi
normami. Naopak dostupnéjsi ceny mohou zvysit pocit kontroly a tim 1 pravdépodobnost,
ze zakaznici ndkup uskuteéni. Jak je ze schématu patrné, vnimana kontrola chovani
ovliviiuje nejen zadmér nakupu, ale také pfimo ndkupni chovani, nebot’ v piipadé
omezeného rozpoctu miize byt pro nékteré zdkazniky nékup udrzitelného outdoorového
obleceni, které¢ ma az pfiili§ vysokou cenu, neredlny. Proto je vnimani ceny v tomto

kontextu klicové pro transformaci pozitivnich postoji a zamért do konkrétnich akci.

Zamér ndkupu muze byt kromé zminovanych faktorii ovlivnén tfadou dalSich vyse

identifikovanych faktord majicich vlil na nesoulad mezi postojem a chovénim.

Prvnim faktorem ovliviiujicim zdmér jsou situacni faktory v prodejné. 1 kdyz clovek
ptichazi do prodejny se slabym povédomim, neutrdlnim ¢i pfimo negativnim postojem,
situacni faktory mohou v rozhodovacim procesu zakaznika hrat klicovou roli, kdy napf.
schopny a dobie informovany prodejce ma moznost zmeénit nazor zdkaznika, a tedy zvysit
zamé&r nakupu. Na druhou stranu i1 kdyz zékaznik ptichdzi do prodejny s velmi silnymi
pozitivnimi postoji, subjektivnimi normami a vnimanou kontrolou chovéani, mohou ho
negativni situacni faktory na prodejné od konecného ndkupu odradit. Situacni faktory

tedy mohou piisobit jak pozitivné, tak negativné.

DalSim faktorem ovlivilujicim zdmér mize byt také pov€domi a informovanost o
konkrétnim vyznamu udrzitelnych atributii. Pokud ma zakaznik slabé povédomi o tom,
co vSe se muze skryvat za terminem udrzitelnost v oblasti outdoorového obleceni, miize
mu jeho vysS$i cena v porovndni se stejnym tepem obleCeni bez udrzitelnych aspektl
pfipadat nesmysIné vysokd. Jedna z vyzkumnych otazek se tedy zamétuje také na vztah

mezi povédomim a zdmérem nakupu.

Posledni tfi identifikované faktory, obava z greenwashingu, pfesycenost tématem
udrzitelnosti a pocit bezvyznamnosti individudlniho usili, maji na zamér nakupu
udrzitelného outdoorového obledeni negativni vliv. Cim vice by tedy zakazniky tyto

faktory ovlivnili, tim mensi by byl jejich zamér nakupu.
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4 METODIKA

Pfi zpracovani této diplomové prace bylo vyuzito kvantitativniho sbéru dat pomoci

elektronického dotazniku.

Z duvodu rozséahlé variability produktu, patficich do kategorie outdoorové vybaveni, se
vyzkum specifikuje na segment outdoorového obleceni. Detailnéjsi odtivodnéni tohoto

rozhodnuti je popsano v kapitole Uvod.

4.1 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaké je povédomi respondentil o udrzitelnych atributech outdoorového obleceni

v kontextu zivotniho cyklu produktu?

VO2: Jakou miru dilleZitosti pfipisuji pfi ndkupu respondenti jednotlivym atributim

udrzitelnosti outdoorového obleceni?

VO3: Jsou zdkaznici pfi hodnoceni udrzitelnych atributli outdoorového obleceni vice

ovlivnéni osobnimi postoji, nebo subjektivnimi normami?

VO4: Jakou miru dilezitosti pfipisuji respondenti identifikovanym faktorim, které
ovliviiuji rozpor mezi postojem k udrzitelnému outdoorovému obleceni a nadkupnim

chovanim?
VOS: S jakou pravdépodobnosti si respondenti koupi udrzitelné outdoorové obleceni?
VO6: Kolik procent z ceny neudrzitelného outdoorového obleceni jsou respondenti

ochotni pfiplatit za stejny typ obleceni s atributy udrzitelnosti?

4.2 Vyzkumné hypotézy

Vyzkumné hypotézy diplomové prace vychdzeji z predeslych zahrani¢nich vyzkumu
Teixeira et al. (2023), DeVillové et al. (2021), Fuchse a Hovemanna (2022), Wang et al.
(2019), Branda a Rauschové (2021) a Harrise et al. (2016). Konkrétni zji§téni, na zdkladé
kterych byly formulovany vyzkumné hypotézy jsou detailnéji popsany v kapitole

Teoretickd vychodiska, konkrétné v podkapitole Rozhodovaci proces zédkaznika.

Hypotéza ¢. 1: Vice nez 80 % respondentl povazuje za dilezité, Ze outdoorové firmy

zavadéji udrzitelné iniciativy a procesy s cilem co nejméné zatéZovat Zivotni prostiedi.
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Hypotéza €. 2: Vys$i cena udrzitelného outdoorového obleceni (ve srovnani s levnéjsim

outdoorovym oble¢enim bez atributl udrzitelnosti) je hlavnim diivodem vzniku rozdilu

mezi postojem k udrzitelnému outdoorovému obleceni a nakupnim chovanim.

Hypotéza ¢. 3: VéEtsi povédomi zékaznikti o udrzitelnych atributech napfi¢ Zivotnim

cyklem outdoorového obleceni zvySuje jejich zdmér ke koupi.

4.3 Operacionalizace

Obrazek ¢. 4

Operacionalizace

Povédomi o atributech udrzitelnosti
u outdoorového obleceni

Postoje a subjektivni

normy

Nedostatek
informovanosti

Vliv informaci o udrzitelnych
aspektech na zamér nakupu

Faktory ovlivijici
nesoulad mezi
postojema
nakupnim chovanim

Vyznam udrzitelnosti
pii nikupu
outdoorového obledeni

‘-]l ‘Vy§si cena

Obava z greenwashingu

snahu chovat se udiZitelné

Pocit bezvyznamnosti individudlniho dsili o

|

Mira dulezitosti
atributii udrZitelnosti

Piesycenost tématem udrzitelnosti

Situacni faktory

Pravdépodobnost nikupu

|

udrzitelného outdoorového obleceni

Ochota priplatku za udrZitelné
atributy outdoorového obleceni

4.4 Zakladni a vyzkumny soubor

Zékladnim souborem vyzkumu jsou spotiebitelé outdoorového vybaveni.

Vyzkumny soubor tvoii 311 respondenttl, vénujicich se outdoorovym sportim/aktivitam,

zijicich v Ceské republice.
4.4.1 Demografické znaky vyzkumného souboru

Tabulka €. 1

Pohlavi vyzkumného souboru

Pohlavi Cetnost |Procentudlni podil

Muzi 146 46,95%
Zeny 165 53,05%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt elektronického dotazniku
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Tabulka ¢. 2

Vek vyzkumného souboru

Vek Cetnost |Procentualni podil
18-20 28 9,00%
20-29 101 32,48%
30-39 67 21,54%
40-49 75 24,12%
50-59 33 10,61%
60 a vice 7 2,25%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Tabulka ¢. 3

Vzdeélani vyzkumného souboru

Vzdélani

Cetnost | Procentualni podil

Vysoka skola

192 61,74%

Stfedni Skola s maturitou

119 38,26%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Vyzkumny soubor je z vétSiny (53,1 %) tvoren respondenty zenského pohlavi. Déle se
vétSina respondentil (78,1 %) pohybuje ve vékovém rozmezi 20-49 let. Z tabulky €. 3 je

také mozné vycist, Ze vétSina respondentd (61,7 %) je tvofena lidmi s vysokym

vzdélanim.

4.4.2 Psychografické znaky vyzkumného souboru

Nejcastéji uvadénou aktivitou, které se vénuje témet polovina respondentd je turistika.
Druhym nej¢astéji zminovanym sportem je lezeni a dale skialpinismus/splitboarding

nebo béh (v piirod€), resp. trail running. Dalsi zmiflované sporty/aktivity je mozno vidét

v tabulce €. 4 a grafu ¢. 1.
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Tabulka ¢. 4

Outdoorové sporty/aktivity vyzkumného souboru

Outdoorovy sport/aktivita |Cetnost odpovédi|Podil respondentt
Lezeni 98 31,51%
Skialpinismus/splitboarding 72 23,15%
VHT /turistika 152 48,87%
LyZovéani/snowboarding 45 14,47%
B¢h na lyzich 54 17,36%
Béh (trail running) 61 19,61%
Cyklistika 32 10,29%
Horolezectvi 18 5,79%
Snéznice 7 2,25%
Slackline 4 1,29%
Vodni sporty 17 5,47%
Ferraty 24 7,72%
Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku elektronického dotazniku
Graf. ¢. 1
Outdoorové sporty/aktivity vyzkumného souboru
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt elektronického dotazniku

4.5 Sbér dat

Jako zakladni technika sbéru dat pro tuto diplomovou praci bylo zvoleno elektronické

dotazovani pomoci internetového portalu www.survio.cz. Dotaznik byl rozeslan na
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socialnich sitich, konkrétné na Facebooku, ve skupindch: Lezeni-diskuse; Outdoor

vybaveni — zkuSenosti, poradna; Skialp — diskuze, zkusenosti; Skialp/freeride Krkonose.
Sbér odpoveédi probihal v obdobi 8. 5. —10. 6. 2024.

U vétsiny otazek bylo pouzito skalovani, konkrétné pomoci hvézdickového hodnoceni
pro zachyceni miry dulezitosti jednotlivych atributt a faktort. Dale byly pouzity uzaviené
otazky s jednou moznou odpovédi pro zaznamenani demografickych znakt, postoji a
nakupniho chovani (pravdépodobnost nadkupu udrzitelného outdoorového obleceni a
ochota pfiplatit si za atributy udrzitelnosti). Pro zachyceni miry ovlivnéni nakupniho
chovani osobnimi postoji vs. subjektivnimi normami byl zvolen sémanticky diferencial.
V dotazniku se objevily také Ctyti oteviené otazky, kdy jedna z téchto otevienych otazek
byla zaroven otazkou filtracni pro piipadné vytazeni respondentl, ktefi se nevénuji

zadnému outdoorovému sportu nebo aktivite.

Ve vyzkumu jsem se fidila definici Eigenschenka et al. (2019), podle kterych outdoorové
sporty zahrnuji aktivity:

1. které se obvykle vykonavaji se (silnym) vztahem k pfirod¢ a krajin€ a hlavnim
cilem je interakce s pfirodnimi prvky spiSe nez s objektem,;

2. kde je ptirodni prostfedi uzivateli vniméano jako minimalné upravené lidskou
¢innosti;

3. které jsou vnimany jako fyzicky naro¢né;

4. které jsou zalozeny na lidské sile nebo sile pfirodnich prvkid a nejsou
motorizované béhem samotného sportu;

5. které mohou pouzivat n€jakou formu nastroje (napiiklad surfovaci prkno, kolo,

lyZze atd.) nebo zahrnuji jen lidské télo.

Pokud tedy respondent u nékterych spornych sportil, jako napt. béh nebo cyklistika
neuvedl, ze aktivity vykonava v pfirodnim prostfedi a zaroven neuvedl Zadny jiny
outdoorovy sport, byly jeho odpovédi z vyzkumu vytazeny. Timto zpuisobem bylo
zajisténo, ze vyzkumny soubor tvoii respondenti, ktefi se vénuji alespon jednomu

sportu/aktivité v piirodé.

Do dotazniku byl dale vloZen vlastni text, ktery shrnoval udrzitelné atributy produktu
naptic¢ jeho Zivotnim cyklem. Diky tomuto shrnuti respondenti ziskali pro nésledujici

otazky lepsi pfedstavu o udrzitelnych aspektech outdoorového obleceni.. Vlastni text byl
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do dotazniku zdmérn€ vlozen az poté, co byli respondenti tazani na jejich piedstavu o

udrzitelnosti v kontextu outdoorového obleceni.

Cely dotaznik uvadim v pftiloze.

4.6 Pilotaz

Pted odeslanim dotazniku do facebookovych skupin bylo potieba ovéfit jeho validitu a
srozumitelnost vSech otdzek. Proto doSlo k osobni diskusi nad dotaznikem s péti
respondenty, kteti dotaznik vyplnili bez vétSich problémt. Na zaklad€ ptfipominek doslo

pouze k pieformulovani a k doplitkovému popisu u otazek ¢. 7, 18, 19.

4.7 Analyza dat

Pti vyhodnocovéni vétSiny otazek (otazky ¢. 10, 11, 12, 13, 14, 16, 17, 18, 19, 20, 23, 24)
jsem pomoci excelové analyzy zjiStovala primér, smérodatnou odchylku a koeficient
Sikmosti. Pfi analyze odpovédi na otazky €. 23 a 24 byla pro vyhodnoceni pouzita vzdy
sttedni hodnota daného intervalu, tzn. pokud napft. respondent oznacil odpoveéd’ 80—89 %,

byla pii vypoctech odpovéd’ zaznamenana jako 85 %.

V praktické ¢asti jsem na zaklad€ postojii a povédomi ohledné udrZitelnosti v oblasti

outdoorového oble€eni respondenty rozdélila do péti typologii:

1) Pozitivni postoj — Vysoké povédomi;
2) Pozitivni postoj — Sttedni povédomi;
3) Pozitivni postoj — Nizké povédomi,
4) Neutralni postoj;

5) Negativni postoj.

Postoj respondentti k tématu udrzitelnosti v oblasti outdoorového obleceni byl urcen na
zaklad¢ jejich odpovédi na otazku ¢. 8 (“Povazujete za dilezité, Ze outdoorové firmy
Pokud respondent na pétibodové hvézdiCkové skale oznacil jednu nebo dvé hvézdy, byl
zafazen do typologie Negativni postoj. Pokud respondent oznacil tfi hvézdicky, byl
zatazen do typologie Neutralni postoj. Pokud respondent oznalil Ctyfi nebo pét

hvézdicek, byl zatazen do skupiny Pozitivni postoj.
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Respondenti s pozitivnim postojem byli dale rozdéleni do tii kategorii na zdkladé¢ jejich
vyhodnocovéano pomoci odpovédi na otdzky €. 5 a 6. V ptipad¢, Ze respondent v odpovedi
na otadzku ¢. 6 uvedl, Ze pro n¢j informace ve vlastnim textu, ktery shrnoval aspekty
typologie Pozitivni postoj-Vysoké povédomi. V piipadé Ze respondent na otazku €. 6
odpoveédél, ze pro néj jsou nekteré informace nove, ale v predchozi otazce ¢. 5 uvedl
atributy udrzitelnosti, které se tykaly alespont poloviny ze stanovenych fazi zivotniho
cyklu produktu (vyroba, distribuce, uzivani, poskozeni, konec zivotnosti, celkova
zivotnost), byl zafazen do typologie Pozitivni postoj-Stiedni povédomi. Pokud
respondent na otdzku €. 6 odpovédel, Ze pro néj jsou nékteré ze zminiovanych informaci
nové a zdroven votazce €. 5 uvedl aspekty, které souvisi s méné nez polovinou
stanovenych fazi zivotniho cyklu outdoorového obleceni, byl zafazen do typologie

Pozitivni postoj-Nizké povédomi.

Pro lepsi srozumitelnost leze uvést ukazku, kdy respondent k otdzce ¢. 5 uvedl odpovéd’:
»ekologicky Setrna vyroba, ekologicky obal, bez pouziti plastu, garantovana oprava od
vyrobce®. Na zaklad¢ této odpovédi byl zatfazen do kategorie stiedni povédomi, nebot’
jeho odpovéd’ zahrnovala cyklus vyroby, distribuce a poSkozeni produktu. V ptipadé, kdy
respondent odpovédel napt.: ,.ekologicky Setrnd vyroba, vyroba z recyklovanych
materidlil, féroveé zachdzeni se zvitaty*, byl zatazen do kategorie nizké povédomi, nebot’

zminovane aspekty se tykaji pouze taze vyroby produktu.

Téchto pét typologii bylo mezi sebou porovnéano z hlediska miry dtlezitosti stanovenych
atributi udrzitelnosti pfi nakupu, faktort majicich vliv na vznik rozporu mezi postojem a
chovanim, pravdépodobnosti ndkupu udrzitelného outdoorového obleceni a ochoty

pfiplatit si za atributy udrZitelnosti.
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5 PRAKTICKA CAST

Tato cast diplomové prace vyhodnocuje nashromdzdéna data ziskana pomoci
elektronického dotazovani. Data jsou pouzita pro vyhodnoceni vyzkumnych otazek,

ne/podpoteni hypotéz a k provedeni dalsich analyz.

5.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

VO1: Jaké je povédomi respondentli o udrzitelnych atributech outdoorového obleceni

v kontextu zivotniho cyklu produktu?

Tato vyzkumna otdzka byla zodpovézena pomoci odpovédi na otdzky ¢. 5 a 6

elektronického dotazniku.

Odpovédi respondentli byly rozdéleny do 6 skupin v zavislosti na tom, s kterou Casti
zivotniho cyklu outdoorového obleceni souvisi. Odpovédi jsou zaznamenany v tabulce €.

5 a graficky znazornény v grafu €. 2.

Tabulka ¢. 5

Povedomi respondentii o atributech udrzitelnosti v kontextu zivotniho cyklu produktu

Zivotni cyklus produktu|Cetnost odpovédi| Podil odpovédi | Podil respondenti
Vyroba 228 37,25% 73,31%
Distribuce 76 12,42% 24.44%
Uzivani 42 6,86% 13,50%
Poskozeni 58 9,48% 18,65%
Konec zivotnosti 51 8,33% 16,40%
Celkova Zivotnost 157 25,65% 50,48%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku
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Graf ¢. 2
Povéedomi respondentit o atributech udrzitelnosti kontextu zZivotniho cyklu produktu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Dutlezitym zjisténim je skutecnost, ze relativni vétSina odpovedi na tuto otazku (37,3 %)
se tyka vyroby produktu. 228 respondentti (73,3 %) si pod pojmem udrzitelnost v oblasti
outdoorového obleceni predstavuje aspekty spojené s vyrobou produktu. Druha nejéastéji
zminovana odpovéd’, kterou uvedlo 157 respondentl (50,5 %) je celkova Zivotnost
produktu. Aspekty udrzitelnosti souvisejici s dalSimi Zivotnimi cykly produktu
(distribuce, uzivani, poSkozeni a konec Zivotnosti) byly uvadény s relativné nizkou

cetnosti.

Na zékladé odpovédi na tuto otdzku by se mohlo konstatovat, ze povédomi respondentti
o udrZitelnych atributech v kontextu Zivotniho cyklu produktu neni pfili§ velké a tyka se
predevsim aspekti vyroby. Na druhou stranu, v otazce €. 6 témé&f polovina respondentli

(44,7 %) uvedla, ze pro né informace ohledn¢ atributii udrzitelnosti produktu napti¢ jeho

zivotnim cyklem, které byly vloZzeny do dotazniku jako vlastni text, nejsou nové.
Tabulka ¢. 6

Odpoveédi respondentii na otdazku ¢. 6

Byly pro Vas nékteré z Cetnost | Procentudlni

téchto informaci nové? odpoveédi podil
Ano 172 55,31%
Ne 139 44,69%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkut elektronického dotazniku
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Mezi odpovéd'mi na otazku €. 5 a otazku €. 6 tedy existuje mirny nesoulad. Tento
nesoulad by mohl byt vysvétlen skutecnosti, ze respondenti si jsou sice védomi riznych
iniciativ a procesi, které¢ udrziteln¢ zaméfené znacky zavadéji a které souvisi s méné
zminovanymi fazemi Zivotniho cyklu, jako napi. garantovana oprava od vyrobce nebo
pouzivani pfirodnich vldken souvisejici s dopliikovymi vydaji, ale pfimo si tyto iniciativy

nespoji s terminem “udrzitelnost™.

VO2: Jakou miru dilezitosti pfipisuji pfi ndkupu respondenti jednotlivym atributim

udrzitelnosti outdoorového obleceni?

Tato vyzkumna otazka byla zodpovézena pomoci odpovédi na otazky ¢. 10-14
elektronického dotazniku. Mira dilezitosti jednotlivych atributi je zaznamenana
v tabulkach nize.

Tabulka €. 7

Mira dulezitosti odolnosti a zivotnosti outdoorového obleceni

QOdolnost a Zivotnost

Hodnota  |Cetnost odpovédi

1 0

2 0

3 0

4 0

5 4

6 11

7 47

8 83

9 99

10 67
Pramér 8,49
Smér. odch. 1,16
Koef. Sikmosti -0,54

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku
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Tabulka ¢. 8

Mira duleZitosti moznosti opravy od vyrobce outdoorového obleceni

Oprava od vyrobce
Hodnota Cetnost odpovédi
1 7
2 3
3 4
4 5
5 43
6 82
7 79
8 45
9 22
10 21
Pramér 6,67
Smér. odch. 1,77
Koef. Sikmosti -0,54

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku elektronického dotazniku

Odolnost a Zivotnost produktu, stejné jako moZnost opravy od vyrobce méa ocekavané
vysoky prumér, jelikoZ se na rozdil od ostatnich atributi jedna o atributy pfimo
ovliviujici zakazniktv uzitek. A¢koli ma moznost opravy od vyrobce vyssi smérodatnou
odchylku (1,77), na zaklad¢ zdporného koeficientu Sikmosti 1ze konstatovat, ze vétSina
odpovédi se pohybuje ve vyssSich hodnotach od primeéru. Z téchto udaji je tedy mozné
produktu a atributem s druhou nejvyssi mirou dilezitosti je moznost opravy od vyrobce.
Tento vysledek je patrny také z grafu €. 3, ktery srovnava primérné hodnoty duleZitosti

stanovenych atributi.
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Tabulka ¢. 9

Mira duleZitosti aspektii socialni udrZitelnosti outdoorového obleceni

Socialni udrZitelnost

Hodnota Cetnost odpovédi

1 50

2 43

3 61

4 39

5 51

6 29

7 14

8 13

9 2

10 9
Pramér 3,90
Smér. odch. 2,24
Koef. Sikmosti 0,69

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Tabulka ¢. 10

Mira diilezZitosti zemé (regionu) vyroby outdoorového obleceni

Zemé (region) vyroby

Hodnota Cetnost odpovédi

1 39

2 34

3 44

4 40

5 45

6 53

7 28

8 14

9 4

10 10
Prameér 4,46
Smér. odch. 2,31
Koef. Sikmosti 0,29

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku elektronického dotazniku
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Tabulka ¢. 11

Mira duleZitosti pouZiti ekologicky Setrnych vyrobnich materialii outdoorového obleceni

Ekologicky Setrné vyrobni
materialy
Hodnota Cetnost odpovédi
1 27
2 27
3 34
4 47
5 52
6 42
7 47
8 20
9 10
10 5
Primér 4,86
Smér. odch. 2,23
Koef. Sikmosti 0,03

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Dalsi tfi atributy (socidlni udrzitelnost, zemé (region) vyroby, ekologicky Setrné vyrobni
materialy) méli statisticky podobné vysledky. Primérna hodnota téchto tfi métenych
atributil naznacuje, Ze respondenti obecné vnimali atributy jako mirn¢ dilezité, avSak ne
klicové. Smérodatna odchylka, ktera se u téchto atributl pohybuje v rozmezi 2,23 — 2,31,
ukazuje na relativné velky rozptyl odpovédi, coz znamena, Ze postoje respondentli jsou
znaéné ruznorodé. Nekteii respondenti mohli hodnotit atributy jako velmi dilezité,
zatimco jini je povazovali za nedtleZité. Tato riznorodost odpovédi je patrna z Cetnosti
odpovédi u jednotlivych hodnot, které jsou zaznamenany v tabulkach ¢. 9—-11. Pozitivni
Sikmost téchto tii atributli naznacuje, Ze 1 kdyz mnoho respondent hodnotilo atributy
nizkou mirou dulezitosti, existuje mensi skupina, ktera je povazuje za velmi dulezité. To

by mohlo znamenat, Ze pro specifické segmenty trhu jsou tyto atributy zasadni.
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Grafé. 3

Srovnani miry diilezitosti jednotlivych udrzZitelnych atributi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

VO3: Jsou zédkaznici pii hodnoceni udrzitelnych atributti outdoorového obleceni vice

ovlivnéni osobnimi postoji, nebo subjektivnimi normami?

Tato vyzkumna otazka byla zodpovézena pomoci odpovédi na otizku ¢. 15

v elektronickém dotazniku. Odpovédi na tuto otazku jsou zaznamendny v tabulce €. 12.
Tabulka €. 12

Postoje vs. subjektivni normy — pro cely vyzkumny soubor

Hodnota Cetnost odpovédi
-5 53
-4 19
-3 43
-2 57
-1 21
0 53
1 23
2 30
3 12
4 0
5 0
Pramér -1,56
Smér. odch. 2,38
Koef. Sikmosti 0,13

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku elektronického dotazniku
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Primérna hodnota -1,56 naznaCuje, ze respondenti se pii vybéru udrzitelného
outdoorového obleceni vice pfiklanéji k osobnim postojim nez k nadzoriim (outdoorové)
komunity. Tato hodnota je na skale od -5 do 5 pomérné blizko stiedu, ale stale ukazuje,
Ze osobni postoje maji vétsi vliv. Smérodatna odchylka 2,4 indikuje zna¢nou variabilitu
v odpovédich respondentli. To znamena, ze néktefi respondenti se mohou silné fidit
osobnimi postoji, zatimco jini se vice orientuji na nazory komunity, coz je mozno vy¢ist
ze zaznamu odpovédi v tabulce €. 12. Koeficient Sikmosti 0,13 naznacuje, ze rozdéleni
odpovédi je témet symetrické, s mirnym posunem smérem k negativnim hodnotam. Tento
posun je vSak nepatrny, coz potvrzuje, ze preference osobnich postojii neni obecné

vyrazn¢ silna.

Stejné méteni jsem provedla zvlast pro respondenty, kteti v dotazniku (v otazce €. 9)
uvedli, ze se pohybuji v komunité, kterd povazuje udrzitelné atributy outdoorového

obleceni za dilezité. Odpovéedi této skupiny jsou zaznamenany v tabulce ¢. 13.
Tabulka €. 13

Postoje vs. subjektivni normy — pro definovanou cast vyzkumného souboru

Hodnota Cetnost odpovédi

-5 11

-4 4

-3 15

2 12

-1 13

0 27

1 24

2 26

3 4

4 0

5 0
Prameér -0,48
Smér. odch. 2,22
Koef. Sikmosti -0,57

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku elektronického dotazniku

Tato skupina mé primérnou hodnotu bliZe k nule, coZ naznacuje, Ze u téchto respondentli
jsou osobni postoje a nazory komunity vice vyvazené. Je zde mirna preference osobnich
postojii, ale neni tak vyrazna jako u celého vyzkumného souboru. Vysoka hodnota

smérodatné odchylky stidle odkazuje na znac¢nou variabilitu. Vice odpovédi se opét
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nachazi na strané, kde pfevlada vliv osobnich postojt (tj. hodnoty bliZici se -5), nez na

stran¢, kde prevlada vliv (outdoorové) komunity.

Grafé. 4

Postoje vs. subjektivni normy
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B Pro respondenty pohybujici se v (outdoorové) komunité s kladnym vztahem k udrzitelnosti v oblasti outdoorového
oble¢eni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Celkové lze konstatovat, ze zdkaznici jsou pii hodnoceni udrzitelnych atributt
outdoorového obleceni vice ovlivnéni osobnimi postoji nez subjektivnimi normami.
AvSak, mezi témi, ktefi jsou soucasti (outdoorové) komunity kladouci diiraz na

udrzitelnost, maji subjektivni normy vétsi vliv, i kdyz osobni postoje ziistavaji dulezité;si.

VO4: Jakou miru dulezitosti pfipisuji respondenti identifikovanym faktorim, které
ovliviiuji rozpor mezi postojem k udrzitelnému outdoorovému obleceni a nakupnim

chovanim?

Tato vyzkumnd otdzka byla zodpovézena pomoci odpoveédi na otdzky ¢. 16-20
elektronického dotazniku. Mira dileZitosti jednotlivych faktori je zaznamendna

v tabulkach nize.
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Tabulka €. 14

Mira negativniho ovlivnéni vyssi cenou pri nakupu udrZitelného outdoorového obleceni

Vyssi cena

Hodnota Cetnost odpovédi

1 10

2 3

3 6

4 22

5 45

6 23

7 33

8 69

9 56

10 44
Primér 7,11
Smér. odch. 2,28
Koef. Sikmosti -0,75

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku elektronického dotazniku

Primérné nejvyznamnéjsi faktor tohoto vyzkumu, majici vliv na vznik rozporu mezi
postojem a chovanim, je vyss§i cena udrzitelného outdoorového obleceni v porovnani
s cenou stejného typu obleceni, bez udrzitelnych atributi. Vyznamnost tohoto faktoru
potvrzuje také zaporna Sikmost, kterd znaci, ze vétSina odpovédi se pohybovala ve
vysokych hodnotach. Relativné vysoka hodnota smérodatné odchylky odkazuje na velky
rozptyl odpovédi, coz znamena, Ze postoje respondentti byly riznorodé, ale vétSina z nich

povazovala faktor za velmi dilezity.
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Tabulka €. 15

Mira negativniho ovlivnéni pocitem bezvyznamnosti individudlniho usili pri ndkupu

outdooroveho obleceni

Pocit bezvyznamnosti
individualniho asili
Hodnota Cetnost odpovédi
1 81
2 67
3 65
4 50
5 25
6 9
7 6
8 6
9 0
10 2
Primér 2,89
Smér. odch. 1,76
Koef. $ikmosti 1,14

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Tabulka ¢. 16

Mira negativniho ovlivnéni presycenosti tématem udrzZitelnosti pri nakupu udrzitelného
outdoorového obleceni.

Presycenost tématem
udrzitelnosti

Hodnota  |Cetnost odpovédi

1 67

2 59

3 63

4 49

5 24

6 8

7 9

8 9

9 8

10 15
Primér 3,52
Smér. odch. 2,44
Koef. $ikmosti 1,22

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku elektronického dotazniku
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Tabulka ¢. 17

Mira negativniho ovlivnéni obavou z greenwashingu pri nakupu udrzitelného

outdooroveho obleceni

Obava z greenwashingu
Hodnota  |Cetnost odpovédi
1 36
2 51
3 58
4 53
5 45
6 16
7 18
8 23
9 7
10 4
Primér 4,05
Smér. odch. 2,23
Koef. Sikmosti 0,65

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Pocit bezvyznamnosti individualniho Usili, pfesycenost tématem udrzitelnosti a obava
z greenwashingu maji v porovnani s vyssi cenou a situa¢nimi faktory vyrazné mensi miru
dileZitosti, coZ potvrzuje také kladna Sikmost. Pocit bezvyznamnosti individualniho Gsili
lze na zékladné priimérné hodnoty 2,9 (a smérodatné odchylky niz$i nez 2) vnimat jako
nevyznamny faktor. Relativné vysokd smérodatna odchylka u obavy z greenwashingu a
presycenosti tématem udrzitelnosti ale znaci skute¢nost, Ze pro urcité respondenty jsou

tyto faktory zasadni, coZ je mozné sledovat také v tabulkach ¢. 16 a 17.
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Tabulka ¢. 18

Mira ovlivneni situacnimi faktory pri nakupu udrZitelného outdoorového obleceni

Situacni faktory
Hodnota  |Cetnost odpovédi

1 5

2 13

3 14

4 22

5 36

6 61

7 70

8 60

9 24

10 6
Primér 6,28
Smér. odch. 1,95
Koef. Sikmosti -0,64

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Primérné hodnota situacnich faktorti je relativné vysoka, coz je opét potvrzeno zdpornym
koeficientem Sikmosti, a tedy koncentraci vétSiny odpoveédi ve vyssich hodnotach od
priaméru. Jelikoz v otdzce nebylo specifikovano, zda tento faktor ovlivituje respondenty
pozitivné nebo negativng, predpoklada se stejnd mira dileZitosti jak v negativnim, tak

v pozitivnim sméru.

Krom¢ identifikovanych faktori méli respondenti moznost zminit v dotazniku dalsi
faktory, které je mohou pozitivné, nebo negativné ovlivnit pii ndkupu outdoorového
obleceni s udrzitelnymi atributy. Odpovédi na tyto otazky jsou uvedeny v tabulkach ¢. 19

a 20.

Tabulka ¢. 19

Pozitivni faktory
Odpoved Cetnost odpovédi | Podil respondentii
Bez odpovédi 238 76,53%
Design 54 17,36%
Velikost (dostupnost velikosti) 33 10,61%
ZkuSenost 61 19,61%
Recenze 9 2,89%
Nevyhovujici funkéni atributy 69 22,19%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku elektronického dotazniku
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Tabulka €. 20

Negativni faktory
Odpoved Cetnost odpovédi | Podil respondentt
Bez odpovédi 223 71,70%
Design 50 16,08%
Okamzita dostupnost 23 7,40%
ZkuSenost 55 17,68%
Recenze 7 2,25%
Vyhovujici funkéni atributy 76 24.,44%
Znacka (loajalita ke znacce) 45 14,47%
Srozumitelnost informaci 17 5.47%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Z tabulek je zfejmé, Ze vyraznd vétSina respondentil neuvedla Zadnou odpovéd.
Respondenti, ktefi odpovéd’ vyplnili, nejcastéji zmitiovali design, dostupnost, funkéni
atributy produktu nebo zkuSenost se znackou, které je mohou motivovat jak pozitivné,
tak negativn¢. U faktorti majici pozitivni vliv na nakup 14,5 % respondentli uvedlo
loajalitu ke znacce, resp. oblibenost urcité znacky, a 5,5 % uvedlo srozumitelnost
informaci tykajicich se udrZitelnych vlastnosti produktu. Zadny dalsi vyznamny pozitivni

ani negativni faktor ale pomoci téchto otdzek objeven nebyl.

VOS: S jakou pravdépodobnosti si respondenti koupi udrzitelné outdoorové obleceni?

Tato vyzkumnéd otdzka byla zodpovézena na zdkladé¢ odpoveédi na otazku ¢&. 23

elektronického dotazniku. Odpovédi na tuto otazku jsou zaznamenany v tabulce €. 21.
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Tabulka ¢. 21

Pravdépodobnost nakupu udrzitelného outdoorového obleceni

Pravdépodobnost nakupu
Hodnota Cetnost odpovédi
90-100 % 39
80-89 % 63
70-79% 78
60-69 % 48
50-59 % 59
40-49 % 3
30-39 % 2
20-29 % 0
10-19 % 3
0-9 % 16
Promér 69.47%
Smér. odch. 20,90%
Koef. Sikmosti -1,48

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Primérma hodnota 69,47 % naznacCuje, ze respondenti maji obecné vysokou
pravdépodobnost ndkupu daného obleceni. Tato hodnota je blizka horni ¢asti skaly, coz
znamena, ze zkoumany produkt je pro vétSinu respondentl atraktivni a maji tendenci jej
koupit. Smérodatna odchylka 20,90 % ukazuje na zna¢nou variabilitu v odpovédich.
Zatimco néktefi respondenti maji vysokou pravdépodobnost ndkupu, jini jsou vice
vahavi. Koeficient Sikmosti -1,48 naznacuje, Ze rozdéleni odpovédi je znacné€ negativné
Sikmé. To znamena, Ze vice respondentl uvadélo vyssi pravdépodobnost nakupu, ale byla
zde 1 menSi skupina, kterd oznacila velmi nizkou pravdépodobnost. Toto negativni
zkoseni miize indikovat, Ze zatimco vétSina je pozitivn€ naklonéna k nakupu, existuje

vyznamna mensina, kterd je bud’ skepticka, nebo ji problematika udrzitelnosti neni blizka.

VO6: Kolik procent zceny neudrzZitelného outdoorového obleceni jsou respondenti

ochotni pfiplatit za stejny typ obleceni s atributy udrzitelnosti?

Tato vyzkumnéd otdzka byla zodpovézena na zdkladé odpoveédi na otazku ¢. 24

elektronického dotazniku. Odpovédi na tuto otazku jsou zaznamenany v tabulce €. 22.
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Tabulka ¢. 22

Ochota priplatku za atributy udrZitelnosti

Priplatek za atributy udrzitelnosti
Hodnota Cetnost odpovédi
0-9 % 77
10-19 % 96
20-29 % 76
30-39 % 24
40-49 % 26
50-59 % 9
60-69 % 0
70-79 % 0
80-89 % 0
90-100 % 3
Promér 20,95%
Smér. odch. 15,10%
Koef. Sikmosti 1,57

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Respondenti jsou primérné ochotni ptiplatit 21 % (z ceny stejného typu produktu bez
udrzitelnych atributl) za atributy udrzitelnosti. Smérodatna odchylka 15,10 % naznacuje
riznorodost v ochoté investovat do udrzitelnosti. Rozdily v odpovédich ale nejsou tak
zasadni, jako u pravdépodobnosti nakupu. Koeficient Sikmosti 1,57 naznacuje, Ze
rozdéleni odpovédi je pozitivné Sikmé. To znamend, Ze vétSina odpovédi je soustfedéna
na nizSich hodnotach, ale existuje nékolik respondentii, kteti jsou ochotni pfiplatit

vyrazné vice.

Na zaklad€ odpovédi, které jsou zobrazeny v grafu €. 3 a zaznamenany v tabulkach €. 7-
11 by se mohlo konstatovat, Ze respondenti jsou ochotni pfiplatit za atributy, které souvisi
s co nejvetsi zivotnosti produktu, predev§im za odolnost produktu a moZnost opravy od

vyrobce.

5.2 Dalsi analyzy

Z divodu relativné vysokych hodnot smérodatnych odchylek, jak u identifikovanych
udrzitelnych atribut outdoorového obleceni, tak u pravdépodobnosti ndkupu a faktord,
majicich vliv na vznik rozporu mezi postojem a ndkupnim chovanim, jsem se rozhodla

vyzkumny soubor rozdélit na mensi skupiny a tyto skupiny podrobit dalsi analyze.
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Dal8im diivodem pro realizaci dal$i analyzy je tsili prozkoumat, jaky vliv méa povédomi
respondentll o aspektech udrzitelnosti ohledné outdoorového obleceni na nakupni

chovani.

5.2.1 Analyzy na zakladé stanovenych typologii
Respondenti byly rozdéleni do péti skupin (resp. typologii) na zakladé jejich postoje a
povédomi o udrzitelnosti v oblasti outdoorového obleceni. Detailni postup, kterym byly

tyto typologie urceny, je uveden v metodické Casti Analyza dat.

V této Casti bude zkoumana dilezitost atributi udrzitelnosti, faktory ovliviiujici rozpor
mezi postojem a chovanim, pravdépodobnost ndkupu a ochota pfiplatit si za atributy

udrzitelnosti u téchto péti typologii:

1) Negativni postoj (Neg.);

2) Neutralni postoj (Neutr.);

3) Pozitivni postoj — Nizké povédomi (PP-NP);
4) Pozitivni postoj — Sttedni povédomi (PP-SP);
5) Pozitivni postoj — Vysoké povédomi (PP-VP).

V tabulce €. 23 je mozné vidét pocet respondentl spadajicich do jednotlivych typologii a

jejich procentualni podil.
Tabulka €. 23

Stanovené typologie — pomeéry

Typologie Pocet | Procentualni podil
Pozitivni postoj-vysoké povédomi | 103 33%
Pozitivni postoj-stiedni povédomi 55 18%
Pozitvni postoj-nizké povédomi 114 37%
Neutralni postoj 12 4%
Negativni postoj 27 9%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku elektronického dotazniku

5.2.1.1 Demografické znaky jednotlivych typologii

V nésledujicich tfech tabulkach jsou zaznamenany demografické znaky jednotlivych
typologii. Typologie charakteristické pozitivnim postojem k udrzitelnosti v oblasti
outdoorového obleceni jsou z vétsi Casti tvofeny respondenty zenského pohlavi. Pomét
mezi muZzi a zenami ale neni zésadni a je v souladu s pomérem u celého vyzkumného

souboru. Oproti tomu jsou respondenti s negativnim postojem ze zdsadni ¢asti (89 %)

59



muzského pohlavi. VEtsi zastoupeni muzského pohlavi je patrné také u respondentt
s neutralnim postojem. Tato typologie je ale tvofena relativné malym poctem respondenti

a z téchto diivodil nejsou vysledky této skupiny reprezentativni.
Tabulka ¢. 24

Stanovené typologie — pohlavi

Pohlavi | PP-VP | PP-SP | PP-NP | Neutr. | Neg.
Muzi 48 18 51 8 24
Zeny 55 37 63 4 3

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Mirnou nerovnomérnost lze pozorovat také u véku jednotlivych typologii. Zatimco se 58
% respondentil s pozitivnim postojem (spadajicich do typologii PP-VP, PP-SP, PP-NP)
pohybuje ve vékovém rozmezi 20-39 let (coz je rovnéz v souladu s pomérem vékovych

kategorii u celého vyzkumného souboru), u typologie s negativnim postojem Ize sledovat

koncentraci respondentd ve vékovém rozmezi 40—49 let.
Tabulka ¢&. 25

Stanovené typologie — vékové kategorie

Vék PP-VP PP-SP PP-NP | Neutr. Neg.
18-20 0 3 24 1 0
20-29 39 19 41 2 0
30-39 34 15 9 5 4
40-49 27 7 21 3 17
50-59 3 8 15 1 6
60 a vice 0 3 4 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Typologie s pozitivnim postojem jsou rovnéz tvoteny z vétsi Casti (67 %) respondenty
majici vysoké vzdélani. Oproti tomu u typologie Negativni postoj 1ze sledovat veétsi

zastoupeni respondentti se sttednim vzdélanim.
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Tabulka ¢. 26

Stanovené typologie — vzdeélani

Vzdélani PP-VP | PP-SP | PP-NP | Neutr. | Neg.
Vysoka Skola 76 33 72 5 6
Stiredni Skola s maturitou 27 22 42 7 21
Zakladni 0 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

5.2.1.2 Mira dileZitosti atributii udrZitelnosti u jednotlivych typologii

Jak je mozné vidét v tabulce €. 27, stanovené typologie maji pii vypoctech miry

dulezitosti urcenych atribut vyrazné mensi hodnotu smérodatnych odchylek, nez tomu

bylo pfi vypoctech pro cely vyzkumny soubor. Smérodatné odchylky maji ve vétsing

pripad hodnotu mensi nez 2 a diky tomu jsou vysledky konzistentné;si.

Kompletni tabulky se zaznamenanymi odpovéd’mi pro jednotlivé typologie uvadim

v priloze €. 3.

Tabulka ¢. 27

Mira diilezitosti atributii udrzitelnosti u jednotlivych typologii

Typologie Statistické Odolnost a | Oprava od Socialni Zemé (region) | Ekologicky Setrné
veli¢iny Zivotnost vyrobce udrZitelnost vyroby vyrobni materialy
Pramér 8,78 7,32 521 5,95 6,51
PP-VP |Smér. odch. 1,01 1,36 1,83 1,95 1,43
Koef. Sikmosti -0,33 0,20 0,34 0,00 0,18
Primér 8,02 6,87 5,36 5,05 6,20
PP-SP  |Smér. odch. 1,09 1,90 2,26 2,14 1,76
Koef. Sikmosti -0,66 -1,03 0,56 047 -0,11
Pramér 8,14 6,04 2,88 3,75 3,76
PP-NP |Smér. odch. 1,19 1,38 1,48 1,78 1,36
Koef. §ikmosti -0,62 -0,10 1,29 041 0,78
Primér 8,75 7,92 1,92 2,92 342
Neutr. |Smér. odch. 1,48 1,38 0,95 1,66 1,55
Koef. §ikmosti -1,10 0,39 0,19 0,03 -0,67
Primér 8,48 5,81 1,15 1,22 1,11
Neg. |Smér. odch. 1,17 2,85 0,36 0,42 0,31
Koef. Sikmosti 0,27 -0,35 2,10 1,42 2,62

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt elektronického dotazniku
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Grafé. s

Mira diilezitosti atributii udrzitelnosti u jednotlivych typologii
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Z grafu €. 5 je patrné, ze ¢im vétsi je povédomi respondentl o aspektech udrzitelnosti
outdoorového obleceni, tim vétsi miru dileZitosti piikladaji pfi nakupu stanovenym
atributim udrZzitelnosti. Toto zji§téni plati pfedevsim u atributil, které maji nepfimy vliv
na spotiebiteliv uzitek, tedy ekologicky Setrné vyrobni materialy, zemé (region) vyroby
a aspekty socialni udrzitelnosti. Mira dilezitosti opravy od vyrobce a odolnosti a
zivotnosti produktu dosahuje u vSech typologii velmi podobnych primérnych hodnot a u

téchto dvou atributi tedy nedochazi k vyznamnym nepomértim.

5.2.1.3 Mira dileZitosti definovanych faktorit u jednotlivych typologii

V tabulce €. 28 jsou zaznamenany statistické hodnoty stanovenych faktori majicich vliv
na vznik rozporu mezi postojem a chovanim pro jednotlivé typologie. Smérodatné
odchylky maji opét u vétSiny ptipadi mensi hodnotu nez 2 a naznacuji tedy vétsi
konzistenci v odpovédich. Nazory u vétSiny respondentli se tedy pfili§ neodchyluji od
pramérné hodnoty jejich typologie. Pouze u typologie PP-SP je mozné sledovat

vyrazn€j$i variabilitu v odpovédich.

Kompletni zdznamy odpovédi jsou opét uvedeny v ptiloze €. 3.
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Tabulka ¢. 28

Mira ovlivneéni definovanymi faktory u jednotlivych typologii

Statisticka

Pocit bezvyznamnosti

Piesycenost tématem

Obava z

Typologie veli§ina Vyssi cena individualniho usili udrZitelnosti greenwashingu Situaéni faktory
Primér 5,06 2,46 2,06 2,71 6,09
PP-VP [Smér. odch. 1,96 1,58 1,10 1,77 1,72
Koef. sikmosti -0,18 1,30 0,67 1,41 -0,60
Primér 7,55 3,15 3,04 4,13 6,51
PP-SP  |Smér. odch. 1,25 2,35 1,79 2,23 2,40
Koef. sikmosti -0,68 1,31 0,79 0,35 -0,36
Primér 8,66 3,21 3,29 3,98 6,64
PP-NP |Smér. odch. 1,21 1,54 1,28 1,29 1,57
Koef. Sikmosti -1,05 0,70 -0,05 0,65 -1,26
Primér 6,75 4,00 7,67 7,17 7,17
Neutr. [Smér. odch. 1,79 1,41 1,18 1,57 1,72
Koef. sikmosti 0,84 0,41 0,06 0,57 -0,07
Primér 7,70 2,19 9,22 7,85 4,63
Neg.  [Smér. odch. 2,75 1,31 0,92 1,15 2,25
Koef. Sikmosti -1,27 0,80 -0,48 0,31 0,04

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Graf ¢.

6

Mira ovlivneni definovanymi faktory u jednotlivych typologii
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku elektronického dotazniku
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Zasadnim zjisténim tohoto vyzkumu je skute¢nost, ze ¢im vyssi je povédomi respondentli

o aspektech udrzitelnosti u outdoorového obleceni, tim méné je negativné ovliviiuje vyss

w7

cena v porovnani se stejnym typem obleceni bez udrzitelnych vlastnosti. Tato skute¢nost

je vizualné zobrazena pomoci grafu ¢. 6. Zatimco pro typologii PP-VP je primérna

63




hodnota negativniho ovlivnéni vy$si cenou 5,06, pro typologii PP-SP je primérna

hodnota 7,55 a pro typologii PP-NP 8,66.

Z grafu je dale mozno vy¢ist, ze nejvyznamnéjSim negativnim faktorem, jak pro typologii
Neg., tak pro typologii Neutr., je pfesycenost tématem udrzitelnosti, tedy negativni
reakce na ¢etnost pouzivani tohoto terminu. Jelikoz je u typologii s pozitivnim postojem
primérna mira negativniho ovlivnéni velmi nizka, mizeme konstatovat, Ze spiSe nez

rozpor mezi postojem a chovanim tento faktor ovliviiuje jiz samotné postoje.

Pro typologie s pozitivnim postojem se faktory pocit bezvyznamnosti individualniho usili
(primérnd hodnota 2,94) a pfesycenost tématem udrzitelnosti (primérnéd hodnota 2,79),
ukazaly jako nedulezité. I u téchto faktori je ale mozné sledovat klesajici miru dilezitosti

v zavislosti na rostoucim povédomi o aspektech udrzitelnosti.

Ackoli faktor obava z greenwashingu nema v porovnani s ostatnimi faktory zasadni
hodnoty, primérné hodnoty tohoto faktoru u typologii PP-SP a PP-NP se pohybuji kolem

hodnoty 4 a nabyvaji tak na mirné diilezitosti.

5.2.1.4 Pravdépodobnost nakupu a priplatek za atributy udriitelnosti u jednotlivych
typologii

Jak je mozné vidét v tabulce €. 29, nejvétsi pravdépodobnost ndkupu stejné jako nejvetsi
ochota pfiplatku za atributy udrzitelnosti je patrna u typologie PP-VP. Relativné nizka
smérodatnd odchylka u pravdépodobnosti ndkupu a nizkd zaporna Sikmost podporuje
davéryhodnost tohoto vysledku. Smérodatné odchylky pro pravdépodobnosti nakupu
jsou téméf u vSech typologii (aZ na typologii Neg.) mensi nez 16 % a tedy mensi nez
vysledna smérodatna odchylka u celého vyzkumného souboru. Tato skutecnost tedy opét

znaci vétsi konzistenci vysledki u jednotlivych typologii.

Vysledné smérodatné odchylky pro ochotu piiplatku jsou u vSech typologii rovnéZ mensi
nez 16 %. PredevSim hodnota smérodatné odchylky 7,4 % u nejpocetnéjsi typologie PP-
NP odkazuje na reprezentativni vysledek, ze respondenti, ktefi maji pozitivni postoj a
relativné nizké povédomi ohledné udrZitelnosti v oblasti outdoorového obleceni jsou

ochotni za atributy udrZzitelnosti ptiplatit 13,5 %.

Kompletni zaznamenani odpovédi pro jednotlivé typologie je opét uvedeno v ptiloze €.

3.
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Tabulka ¢. 29

Pravdépodobnost ndkupu a ochota priplatku u jednotlivych typologii

. Statisticka | Pravdépodobnost | Pfiplatek za atributy
Typologie Y , .. .
veli¢ina nakupu udrzitelnosti
Pramér 85,49% 33,35%
PP-VP  |Smér. odch. 7,81% 15,83%
Koef. $ikmosti -0,09 1,69
Primér 73,36% 19,73%
PP-SP  |Smeér. odch. 11,56% 10,93%
Koef. Sikmosti -0,18 0,59
Pramér 65,61% 13,51%
PP-NP  |Smér. odch. 10,37% 7,40%
Koef. $ikmosti 0,45 0,51
Pramér 60,00% 26,67%
Neutr. |Smér. odch. 15,55% 15,18%
Koef. §ikmosti 0,08 1,15
Primér 20,93% 5,00%
Neg.  [Smér. odch. 22,32% 0,00%
Koef. Sikmosti 0,89 HtH

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku
Graf ¢. 7

Pravdépodobnost nakupu a ochota priplatku u jednotlivych typologii
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Dal§im dualezitym zjisténim vyzkumu je pomér mezi pravdépodobnosti nakupu a
povédomim o atributech udrzitelnosti, stejné jako pomér mezi ochotou ptiplatku a
povédomim o atributech udrzitelnosti. Z grafu €. 7 je patrné, ze ¢im vétsi je poveédomi
respondentl o atributech udrzitelnosti, tim vétsi je jejich pravdépodobnost nakupu a

ochota piiplatku.

Pomérné vysokou primérnou hodnotu ptiplatku je mozno pozorovat také u typologie
Neutralni postoj. Jelikoz tuto typologii tvofi ale pouze 12 respondentli, neni tento

vysledek prikazny.

Nejnizsi pravdépodobnost ndkupu stejné jako nejnizsi ochota piiplatku je logicky zfetelna

u typologie Negativni postoj.

5.2.2 Analyzy na zdkladé demografickych faktori

Ackoli bylo u definovanych typologii mozné sledovat urcité¢ demografické disproporce,
tyto poméry jsou pro skupiny s pozitivhim postojem v souladu s celkovymi poméry
vyzkumného souboru. Ziroven bylo mozné sledovat vyznamné demografické
disproporce (v porovnani s poméry vyzkumného souboru) u typologie s negativnim
postojem. Velikost této skupiny ale neni dostatecné velkd, aby se na zakladé téchto

vysledkli mohly tyto zavéry interpretovat.

Na zaklad¢ téchto demografickych nepoméri jsme se rozhodla provést dal§i analyzu
celého vyzkumného souboru, zamétujici se na demografické faktory, u které by piipadné

disproporce a nasledné vysledky mé&li vétsi reprezentativnost.

Tato Cast prace je tedy vénovana analyze pravdépodobnosti nakupu a ochotou pfiplatit si
za atributy udrZitelnosti v porovnani s v€kem, pohlavim a vzdélanim celého vyzkumného

souboru.

Kompletni tabulky, ve kterych jsou zaznamenané odpovédi a statistické hodnoty pro

vSechny provedené analyzy, jsou uvedeny v piiloze €. 3.

V prvni fad¢ jsem provedla srovnani muza a Zen ohledné jejich pravdépodobnosti nakupu
a ochoty pfiplatit si za atributy udrzitelnosti. Vysledky tohoto srovnani je mozné vidét v

grafech ¢. 8 a 9.
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Graf. ¢. 8
Pravdépodobnost nakupu udrzitelného outdoorového obleceni — pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Srovnani pravdépodobnosti ndkupu z hlediska pohlavi nepfineslo zaddné vyznamné
zavery. Poméry u jednotlivych intervali jsou u Zen v souladu s poméry celého
vyzkumného souboru. U muzii je mozné sledovat nejvyssi zastoupeni intervalu 50-59 %,
ktery uvedlo 21 % muzd. Rozdily v ¢etnostech intervalti 80-89 % a 70 a 79 % jsou ale
v jednotkdch odpovédi a nejsou tedy presvédCivé. U nejniz§iho intervalu
pravdépodobnosti ndkupu je mozné sledovat vétSinové zastoupeni muzského pohlavi.
Jelikoz tuto odpoveéd’ zvolilo pouze 16 (5 %) respondentt, nejsou tyto vysledky rovnéz

prikazné.
Tabulka ¢. 30

Pravdépodobnost nakupu udrzitelného outdoorového obleceni — pohlavi

~

Muzi Zeny
Pramér 65,55% 72,94%
Smér. odch. 24.88% 15,82%
Koef. $ikmosti -1,20 -1,36

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku elektronického dotazniku

Primérna hodnota pravdépodobnosti nakupu udrzitelného outdoorového obleceni je u
muzil 66 % a u Zzen 73 %. Smérodatnd odchylka ma u muzl velmi vysokou hodnotu, a
proto tento mirny rozdil pravdépodobnosti ndkupu u pohlavi nelze povazovat za

reprezentativni.
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Graf. ¢. 9

Ochota priplatku za atributy udrzitelnosti u outdoorového obleceni — pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Podobné¢ vysledky pfineslo také srovnani ochoty pfiplatku za atributy udrZitelnosti
z hlediska pohlavi. Procentudlni zastoupeni intervali u zen je opét v souladu
s procentualnim zastoupenim odpovéedi u celého vyzkumného souboru. Oproti tomu 29
% respondentli muzského pohlavi volilo jako odpovéd nejniz§i moznou hodnotu
ptiplatku za atributy udrZitelnosti. V porovnani s ostatnimi nejcastéji zastoupenymi
intervaly se ale opét jedna o neptesveédc¢ivy rozdil ve velikosti jednotek odpovédi. Pro obé
pohlavi tedy plati, Ze nejcastéji odpovidanymi hodnotami jsou intervaly 0-29 %

(konkrétne 0-9 %, 10-19 % a 20-29 %). U muzi takto odpovidalo 75 %, u Zen 84 %.
Tabulka €. 31

Ochota priplatku za atributy udrzitelnosti u outdoorového obleceni — pohlavi

Muzi Zeny
Primér 21,78% 20,21%
Smér. odch. 17,12% 13,01%
Koef. Sikmosti 1,44 1,63

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledku elektronického dotazniku

Velmi podobné jsou také primérné hodnoty piiplatku, ktery je pro muze 22 % a pro Zeny

20 %.
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Graf. ¢. 10

Pravdépodobnost nakupu udrzitelného outdoorového obleceni — vek
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Pro vékové kategorie 18-20 let, 50-59 let a 60 a vice let je nejcastéji uvedenou
pravdépodobnosti nakupu 50-59 %. U vékovych kategorii 20-29 let a 30-39 let je
nejcastéj$i pravdépodobnost 70-79 %. Pomérné rliznorodé jsou odpovédi vékové
kategorie 40-49 let, pro kterou je nejcastéj$i hodnotou velmi vysoka pravdépodobnost 80-

89 %, ale druhou nejcastéjsi hodnotou nepfilis vysoka pravdépodobnost 50-59 %.

Srozumiteln&jsi vysledky je mozné vycist z tabulky ¢. 32, podle které ma nejvétsi
primérné procento pravdépodobnosti v€kova kategorie 30-39 let, coz potvrzuje také
relativné nizka smérodatna odchylka a skutec¢nost, ze 79 % respondenttl, spadajici do této

vekove kategorie, odpovidalo v intervalech 70—100 %.

Nejnizsi pravdépodobnost nakupu maji respondenti, spadajici do vékové kategorie 18-20

let.
Tabulka €. 32

Pravdépodobnost nakupu u jednotlivych vekovych kategorii

18-20 20-29 30-39 40-49 50-59 |60 a vice
Primér 66,07% | 74,80% | 77,09% | 66,60% | 47,73% | 66,43%
Smér. odch. 10,47% | 12,58% | 11,79% | 25,77% | 31,17% | 18,07%
Koef. §ikmosti| 0,37 0,04 -0,64 -1,24 -0,22 1,23

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku
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Graf. ¢. 11

Ochota priplatku za atributy udrZitelnosti u outdoorového obleceni — vék
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Co se tyce ochoty ptiplatku za atributy udrZitelnosti, u vétSiny vékovych kategorii lze
pozorovat vétSinové zastoupeni intervalll 0-9 %, 10-19 % a 20-29 %. Pouze u vékové
kategorie 50-59 let je zastoupeni intervall vice vyrovnané a odpovédi jsou tedy opét vice

raznorodé.
Tabulka ¢. 33

Ochota priplatku za atributy udrzZitelnosti u jednotlivych vékovych kategorii

18-20 20-29 30-39 40-49 50-59 |60 a vice
Primér 14,29% | 20,54% | 25,75% | 18,20% | 24,39% | 20,71%
Smér. odch. 7,03% | 13,16% | 19,65% | 12,02% | 17,22% | 15,91%
Koef. Sikmosti| 0,11 0,85 1,89 0,81 0,55 0,93

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt elektronického dotazniku

Nejvétsi priméernou ochotu piiplatku za atributy udrzitelnosti ma podle tabulky €. 33
maji opét respondenti spadajici do vékové kategorie 18-20 let. Nizka ochota ptiplatku,
stejn¢ jako nizka pravdépodobnost ndkupu, lze vysvétlit skutecnosti, ze zédkaznici
spadajici do v€kové kategorie 18-20 let jsou patrné vice omezeni rozpoctem nez vyssi

vekové kategorie. V tomto kontextu je ale nutné konstatovat, ze vékovou kategorii 18-20
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let tvoti pouze 9 % vyzkumného souboru (28 respondentt) a proto tento vysledek nelze

jednoznacné interpretovat.

(4

Zajimavé vysledky pfineslo srovnani z hlediska nejvys$siho dosazen¢ho vzdélani. Jak je
mozno vidét v grafech €. 12 al3, respondenti s vysokym vzdélanim maji vyrazné vyssi
tendence k nakupu outdoorového obleceni s udrzitelnymi atributy. 50 % respondentti
s vysokym vzdélanim ma vysokou pravdépodobnost nakupu (89-70 %), 16 %
respondentll dokonce velmi vysokou pravdépodobnost ndkupu (90-100 %). Primérna
pravdépodobnost nakupu respondenti s vysS$Sim vzdélanim je 74 %, zatimco u

respondentt se sttednim vzdélanim 61 %.

Graf. ¢. 12

Pravdépodobnost nakupu udrzitelného outdoorového obleceni — vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt elektronického dotazniku

Tabulka ¢. 34

Pravdépodobnost nakupu udrzitelného outdoorového obleceni — vzdeélani

Stredni Skola s maturitou | Vysoké skola
Primér 61,55% 74,38%
Smér. odch. 24,37% 16,63%
Koef. Sikmosti -1,14 -1,49

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku
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Rozdil je patrny také u ochoty piiplatku za atributy udrzitelnosti. 34 % respondentt
s vysokym vzdélanim je ochotno za atributy udrzitelnosti u outdoorového obleceni
ptiplatit 10-19 %, 25 % téchto respondenti je ochotno pfiplatit 20-25 % a 12 %
respondentl dokonce 40-49 %. Priimérna hodnota piiplatku pro respondenty s vysokym

vzdélanim je 24 %, pro respondenty se stfednim vzdélanim pouze 16 %.
Graf. ¢. 13

Ochota priplatku za atributy udrzitelnosti u outdoorového obleceni — vzdelani
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt elektronického dotazniku

Tabulka ¢. 35

Ochota priplatku za atributy udrzitelnosti u outdoorového obleceni — vzdelani

Stredni S§kola s maturitou | Vysoka $kola
Primér 15,92% 24,06%
Smér. odch. 11,38% 16,24%
Koef. $ikmosti 0,89 1,58

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

5.3 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza €. 1: Vice nez 80 % respondentll povazuje za dilezité, Ze outdoorové firmy

zavadéji udrzitelné iniciativy a procesy s cilem co nejméné zatézovat zivotni prostredi.

Hypotéza €. 1 byla vysledky dotaznikového Setfeni podpofena. Z nasledujici tabulky,

kterd zaznamendva odpovédi na otdzku €. 8, je patrné, Ze na pétistupniové skale 87,5 %
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respondentll projevilo pozitivni postoj k udrZitelnym iniciativdm a procesim

outdoorovych firem.
Tabulka ¢. 36

Postoje respondentii k udrzitelnosti v oblasti outdoorového primyslu

Hodnota |Cetnost odpovédi | Procentudlni podil
5/5 175 56,3%
4/5 97 31,2%
3/5 12 3,9%
2/5 6 1,9%
1/5 21 6,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Hypotéza €. 2: Vys§i cena udrzitelného outdoorového obleceni (ve srovndni s levnéjSim
outdoorovym oblecenim bez atributl udrzitelnosti) je hlavnim diivodem vzniku rozporu

mezi postojem k udrzitelnému outdoorovému obleceni a nakupnim chovanim.

Hypotéza €. 2 byla vysledky dotaznikového Setfeni podpotfena. Na zaklad¢ vysledku
hypotézy €. 1 je jasné, Ze zasadni ¢ast respondentii ma k udrzitelnému outdoorovému
obleceni pozitivni postoj. Podpoteni této hypotézy lze tedy konstatovat na zékladé grafu
¢.14, ze kterého je ziejmé, Ze vyssi cena ma nejvyssi primérnou hodnotu ze stanovenych

faktori, které mohou mit na vznik rozporu vliv.
Graf. ¢. 14

Mira diilezitosti definovanych faktorii majicich vliv na rozpor mezi postojem a chovanim
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku
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Tuto hypotézu rovnéz podporuji analyzy provedené u stanovenych typologii, resp.

statistické vysledy typologii s pozitivnim postojem.

Na nésledujicim grafu ¢. 15 je mozné sledovat, Ze pro dvé ze tii typologii s pozitivhim

Vv

postojem je vyS$$i cena nejvyznamnéjSim faktorem. Pouze u typologie PP-VP se jako
vyznamnéj$i faktor ukézali situacni faktory. U téchto faktord, jak bylo zminovano
v predchozich kapitolach, ale nelze jednoznacné urcit, zda respondenty ovliviiuji

negativné nebo pozitivné.
Graf. ¢. 15

Mira diilezitosti definovanych faktoru u typologii PP-VP, PP-SP, PP-NP
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Hypotéza ¢. 3: Vétsi povédomi zakaznikd o aspektech udrZitelnosti u outdoorového

obleceni zvysuje jejich zamér ke koupi.

Hypotéza ¢. 3 byla vysledky dotaznikového Setfeni podpotfena. Hypotézu lze prokazat na
zaklade tabulky €. 33 a grafu €. 16, které¢ zaznamenavaji vztah mezi odpovéd'mi na otazku

¢. 6 aotazku ¢. 7.
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Tabulka ¢. 37

Informovanost X Zamér ndakupu

Ano Ne
Rozhodné souhlasim 69 43
SpiSe souhlasim 88 51
Spise nesouhlasim 9 21
Rozhodné nesouhlasim 6 24

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki elektronického dotazniku

Graf. ¢. 16

Informovanost X Zameér ndkupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledka elektronického dotazniku

80,7 % respondentli v dotazniku uvedlo, Ze informace zminéné ve vlastnim textu, tykajici

se udrzitelnych aspekti outdoorového obleceni napfic¢ jeho zivotnim cyklem, by zvysily

140

jejich zamér ke koupi udrzitelného outdoorového obleceni.

Vysledky dotazniku déle ukazuji, Ze pro 55,3 % byly informace ve vlastnim textu nové.

91, 3 % respondenttl, pro které byly informace nové, uvedlo, Ze by informace zvySily

jejich zamér nakupu.

Tuto hypotézu podporuji také vysledky zaznamenané v grafu €. 7, na zaklad¢ kterych lze
stanovit, Zze ¢im vétsi je povédomi respondentlt o udrzitelnosti v oblasti outdoorového

obleCeni, tim vétsi je jejich pravdépodobnost nakupu a ochota ptiplatku za atributy

udrzitelnosti.
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6 DOPORUCENI PRO OUTDOOROVE FIRMY

V této casti diplomové prace reaguji na vysledky praktické ¢asti a na zakladé téchto
vysledkll stanovuji stru¢na doporuceni pro outdoorové firmy smérem k ucelnéjsi
propagaci udrzitelného outdoorového obleCeni. Prvni cast doporuceni reaguje na
povédomi o udrzitelnych atributech a jeho vliv na vnimani ceny produktu. Druha cast

reaguje na zjisténou dilezitost situacnich faktort.
1) Vzdélavaci kampané zamétené na vyznam udrzitelnych atributti

Prvnim doporucenim je vytvotfeni vzdélavaciho obsahu, ktery objasiiuje, co
udrzitelnost znamend v kontextu outdoorového vybaveni a které konkrétni

atributy a aspekty se pod timto obecnym terminem nachézeji.

Dulezité je zdtraznéni praktickych vyhod udrzitelnych produkti, jako je jejich
dlouhé Zivotnost, vyssi odolnost a pripadné nizsi celkové naklady na uzivani.
Prostfednictvim kampané by melo byt poukdzano na fakt, Ze v dlouhodobém
métitku se mize jednat o ekonomicky vyhodnéjsi koupi nez levnéjs$i koupé

outdoorového obleceni bez urcitych atributl udrzitelnosti.

Pozornost by meéla byt vénovdna vhodné formulaci sdéleni a dale dalSim
moznostem obsahu sdéleni, ktery vZzdy nemusi pfimo souviset s proddvanymi

produkty.

a) Formulace sdé€leni

Jelikoz je u nékterych respondentli patrnd zna¢nd piesycenost obecnym
terminem “udrzitelnost®, ktery mize vést k negativnim postojim k udrzitelné
orientovanym iniciativam, je dulezité, aby outdoorové firmy eliminovaly
pouziti pfili§ obecnych a zavadéjicich slov, jako je samotny termin
“udrzitelnost”. Namisto toho by mély prezentovat konkrétni a pfesné
informace nebo vlastnosti daného produktu, které ilustruji jejich iniciativy a
procesy.

Pouziti konkrétnich ¢iselnych udajii nebo fakti o produktech, jako jsou
materidly s nizkym vlivem na Zivotni prostiedi, sniZzeni uhlikové stopy nebo
recyklovatelnost materidlti, poskytuje zakaznikim jasnéjSi piedstavu o

skute¢ném dopadu daného produktu na zZivotni prostiedi.
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Nahrazeni obecnych terminti konkrétnimi informacemi podporuje vzdélavani
zakaznikl a zvySuje jejich povédomi o udrzitelnych aspektech produktu.
Timto zplisobem firmy nejenze eliminuji moznost zdkaznikovy obavy z
greenwashingu, ale také aktivné ptispivaji k lepsi informovanosti spotiebitelti
a k posileni svého postaveni v oblasti udrzitelného podnikani.

b) Vzdélavaci kampané ohledné environmentalnich problému

Toto doporuceni se tykéd vyuziti prostoru na socialnich sitich pro prezentaci a
Sifeni informaci o environmentdlnich problémech, na které znacky svymi
iniciativami a tendencemi reaguji. V kontextu ptedchoziho bodu je potieba
dbat na eliminaci prazdnych frazi a poskytovat jasné a konkrétni informace.
Vétsi povédomi zdkaznikdl o environmentalnich problémech by poté vedlo
k vétsim sympatiim a pochopeni celkového zdméru. Potencialni respondenti
by rovnéz mohli ocenit, ze znacka nepouziva platformy pouze pro propagaci
svych produktl, ale k urCité formé vzdélavani vetejnosti. Tento vzdélavaci
obsah by mohl do urcité miry nahradit pfispévky a kampané, které

prvoplanovée nabadaji ke spotiebé, a budovat pozitivni vnimani znacky

2) Pravidelné skoleni personalu
Dobfe informovany persondl miize mit velky potencial zménit piesvédceni
zakaznika béhem samotného nakupu.
Prvnim krokem je zajistit, aby zaméstnanci méli hluboké povédomi o konkrétnich
udrzitelnych aspektech produktl, které firma nabizi. To zahrnuje znalosti o
pouzitych materidlech, vyrobnich procesech, ekologickych dopadech,
certifikacich a doplitkovych vydajich, které souviseji s vyrobnim materialem.
Dale je dilezité, aby personal umél efektivné prezentovat tyto udrzitelné aspekty
zakaznikiim. V tomto ohledu je podstatné vyzdvihnuti uZivatelskych vyhod, které
vyplivaji z urcitych udrzitelnych atributi.
Kromé toho by persondl mél byt schopen reagovat na otazky a obavy zédkaznikd.
To zahrnuje schopnost vysvétlit, jaké opatieni firma pfijima pro sniZzeni svého
ekologického otisku a jakym zplisobem se podili na udrzitelnych iniciativach v

outdoorovém primyslu.

Vyrobci by méli pfevzit iniciativu a organizovat Skoleni pro zameéstnance

distribu¢nich fetézcli, se zaméfenim na diikladné seznameni s produkty a filozofii
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znacky. Vzhledem k tomu, ze mnoho outdoorovych prodejen zaméstnava na
pozici prodejcii brigddniky, zejména studenty, ktefi Casto nejsou dostate¢né
motivovani (at’ uZ mzdovym, nebo jinym ohodnocenim) k dosazeni lepSich
vysledkil ¢i k ziskavéani znalosti nad ramec jejich povinnosti, by vyrobci méli
usilovat o vytvareni pratelskych a konstruktivnich vztahi s distribu¢nimi partnery
a zajistit pravidelnd Skoleni, kterd by zvySovala povédomi o vyznamu

udrzitelnych atributt.

Skoleni by mélo probihat v hlavnim sidle vyrobce, kde je mozné zajistit detailni a
diikladnou instruktdz o produktech a filozofii znacky. Toto prostiedi poskytuje
ptimy pfistup k odbornikiim, ktefi mohou prodejciim poskytnout hlubsi vhled do
vyrobnich procest a dal$ich udrzitelnych atributl produktt. Organizace Skoleni v
hlavnim sidle umoziuje také zaclenit outdoorové aktivity a testovani produktd v
realnych podminkach, coz prodejctiim umozni Iépe porozumét vyhodam a funkcim
jednotlivych produktli. Outdoorové aktivity a moZnost testovani produkti nejen
zvySuji zapojeni a motivaci prodejct, ale také posiluji jejich vztah k praci a ke
znacce. Takové Skoleni napomaha vytvaret pratelské a konstruktivni vztahy mezi
vyrobcem a prodejnim personalem, coz se nasledné pozitivné odrazi v prezentaci
znaCky zdkaznikim. Pifimé zkuSenosti s produkty a pochopeni udrZitelnych
postupll zvySuji duveéryhodnost prodejct v o¢ich zakaznikil, coz miize vést k vyssi

mife prodeje a loajality zdkazniku.
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7 DISKUSE

Nasledujici kapitola je vénovana zamysli nad vysledky v kontextu teoretickych
vychodisek, struénému vyhodnoceni vyzkumnych otazek a hypotéz a dale zamysleni nad
pouzitymi metodami, které jsem zvolila za Gi¢elem provedeni nékterych analyz a nad
piipadnymi nedostatky dotazniku. Zavérecna ¢ast diskuse bude vénovana doporucenim

pro budouci vyzkum.
Vyhodnoceni hypotéz:

Hypotéza ¢. 1: Vice nez 80 % respondentll povazuje za dileZité, ze outdoorové firmy

zavadéji udrzitelné iniciativy a procesy s cilem co nejméné zatézovat zivotni prostredi.

Hypotéza €. 1 byla podpotena. 87,5 % respondentli povazuje za dilezité, ze outdoorové
firmy zavad¢ji udrzitelné iniciativy a procesy s cilem co nejméné zatézovat zivotni

prostiedi.

Hypotéza €. 2: Vys§i cena udrzitelného outdoorového obleceni (ve srovndni s levnéjSim
outdoorovym oblecenim bez atributl udrzitelnosti) je hlavnim divodem vzniku rozporu

mezi postojem k udrzitelnému outdoorovému obleceni a nakupnim chovanim.

Hypotéza ¢. 2 byla podpofena. Vyssi cena produktu mé mezi stanovenymi faktory
nejvyssi praimérnou hodnotu 7,11 (na desetibodové skale, kde 10 znamena nejvyssi miru

negativniho ovlivnéni).

cyklem outdoorového obleceni zvysSuje jejich zamér ke koupi.

Hypotéza ¢. 3 byla podpotena. 91, 3 % respondenti, pro které byly informace (vloZené

do dotazniku jako vlastni text, tykajici se udrzitelnych atributii outdoorového obleceni

vvvvv

Vyhodnoceni vyzkumnych otazek:

VOI1: Jaké je povédomi respondentii o udrzitelnych atributech outdoorového obleceni

v kontextu zivotniho cyklu produktu?

73 % respondenti si pod pojmem udrzitelnost v kontextu outdoorového obleceni
predstavi atributy, které souviseji s vyrobou produktu. Druhym nejcastéji zmifiovanym

atributem, ktery uvedlo 51 % respondentii je celkovéd Zivotnost produktu. Atributy,
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souvisejici s dalSimi fdzemi Zivotniho cyklu, byly uvadény s relativné nizkou cetnosti.
Atributy souvisejici s distribuci uvedlo 24 % respondentli, atributy souvisejici
s posSkozenim produktu uvedlo 19 % respondentli, atributy souvisejici s koncem
zivotnosti produktu uvedlo 16 % a atributy souvisejici s uzivanim produktu pouze 14 %

respondentt.

VO2: Jakou miru dilezitosti pfipisuji pii ndkupu respondenti jednotlivym atributim

udrzitelnosti outdoorového obleceni?

Nejveétsi miru dulezitosti ma pro respondenty odolnost a zivotnost produktu, jehoz
primérna hodnota na desetibodové Skale (kde 10 znaci nejvySsi miru diilezitosti) je 8,5.
Druhou velmi vysokou miru dilezitosti ma moznost opravy od vyrobce (6,7). Mira
dalezitosti dalSich tii stanovenych atributi ma mensi hodnotu nez 5 a dulezitost téchto
atributli pro respondenty v porovnani s pfedchozimi dvéma atributy nenabyva zasadnich
hodnot. Primérna mira dulezitosti ekologicky Setrnych vyrobnich materidli je 4,9,
primérnd mira dilezitosti aspektil socidlni udrzitelnosti je 3,9 a primérna mira dilezitosti

zem¢ (regionu) vyroby je 4,5.

VO3: Jsou zdkaznici pfi hodnoceni udrzitelnych atributli outdoorového obleceni vice

ovlivnéni osobnimi postoji, nebo subjektivnimi normami?

Hodnoceni udrzitelnych atributii outdoorového obleceni je vice ovlivnéno osobnimi
postoji nez subjektivnimi normami (ndzory komunity). Tento vliv neni vyrazné silny, coz
naznacuje, ze respondenti do urcité miry zohlediiuji obé& slozky, ale ptikladaji vétsi vahu

osobnim postojim.

VO4: Jakou miru dileZitosti pfipisuji respondenti identifikovanym faktortim, které
ovlivituji rozpor mezi postojem k udrZitelnému outdoorovému obleceni a nakupnim

chovanim?

Nejvyssi miru dalezitosti méa vyssi cena, jejiz primérna hodnota na desetibodové skale
(kde 10 znaci nejvyssi moznou miru ovlivnéni) je 7,11. Druhym nejvyznamnégjSim
faktorem s pramérnou hodnotou 6,3 jsou situacni faktory. Dalsi tfi méfené faktory se
ukdzali jako méné podstatné. Obava z greenwashingu ma primérnou hodnotu 4,1,

pfesycenost tématem udrzitelnosti 3,5 a pocit bezvyznamnosti individuélniho usili 2,9.

VOS: S jakou pravdépodobnosti si respondenti koupi udrzitelné outdoorové obleceni?
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Vysledna primérnd pravdépodobnostni hodnota je 69,5 %. Respondenti si tedy koupi
udrzitelné outdoorové obleceni s relativné vysokou pravdépodobnosti. Dilezitym
zjisténim vyzkumu je skutec¢nost, ze ¢im vétsi je povédomi respondentti o atributech
udrzitelnosti napfi¢ zivotnim cyklem produktu, tim vyssi je jejich pravdépodobnost

nakupu.

VO6: Kolik procent z ceny neudrzitelného outdoorového obleCeni jsou respondenti

ochotni pfiplatit za stejny typ obleCeni s atributy udrzitelnosti?

Respondenti jsou v priméru ochotni piiplatit za atributy udrzitelnosti u outdoorového
obleceni 20,1 %. Dulezitym zjisténim vyzkumu je skutecnost, Ze ¢im vétsi je povédomi

vvvvv

jejich ochota pfiplatku za atributy udrzitelnosti.

Teoretickd vychodiska byla stanovena pfedev§im na zaklad¢ zahrani¢nich vyzkumi
zaméfujicich se na vyznam udrzitelnych atributd v oblasti outdoorového obleceni nebo
na vyzkumy, zaméfujici se na nesoulad mezi postojem a chovanim v oblasti udrzitelnosti

obecné.

Predpoklad, Zze respondenti vénujici se outdoorovym aktivitim maji pozitivni postoj
k udrzitelnosti v oblasti outdoorového prumyslu, byl stanoven na zakladé¢ vyzkumu
Teixeira et al. (2023) a DeVillové et al. (2021). Vyzkumny soubor byl pro tcely tohoto
pfedpokladu urcéen castecneé ovlivnénym vybérem, ktery zarucoval, Ze kazdy

z respondentil se vénuje alesponl jednomu outdoorovému sportu/aktivite.

Dale se teoretickd vychodiska soustfedila pfedevSim na faktory, ptsobici na vznik
rozporu mezi postojem a chovanim. Mezi vyzkumy zduraznujici vysokou cenu jako
jeden z hlavnich diivodil vzniku rozporu mezi pozitivnim postojem k udrzitelnym
tendencim v rdmci outdoorového primyslu a skute¢nym ndkupnim chovanim patii
vyzkum Fuchse a Hovemanna (2022), Branda a Rauschové (2021) a Harrise et al.
(2016). Vyzkum Fuchse & Hovemanna (2022) dale poukazuje na zji$téni, ze zdkaznici
s vy$§imi produktovymi znalostmi outdoorového zboZi ptikladaji atributu ceny o 8 %
niz$i dilezitost nez spotiebitelé s nizkym produktovym povédomim. Toto zjiSténi je

v souladu s vysledky mého vyzkumu, kdy negativni mira ovlivnéni vyssi cenou je pro

vvvvv

produktu primérné 5,06 (na desetibodové Skale, kde 10 zna¢i nejvyssi moznou
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negativni miru ovlivnéni), zatimco pro respondenty s nizkym povédomim je negativni

mira ovlivnéni vyssi cenou 8,66.

Jak bylo zminéno vySe, vSechny tii hypotézy byly podpofeny a tento vyzkum tedy
nepfinesl zadné vysledky, které by byly v rozporu s teoretickymi vychodisky. Ackoli bylo
u celého vyzkumného souboru pii vyhodnocovani nekterych faktort, atributi a
nakupnich tendenci mozné pozorovat velkou variabilitu odpovédi, provedeni dalSich
analyz, pfi kterych byl vyzkumny soubor rozdélen na mensi skupiny, piineslo

reprezentativnéjsi vysledky.

V tomto kontextu bych se pozastavila nad stanovenymi typologiemi PP-VP, PP-SP, PP-
NP, Neutr. a Neg., resp. nad zptisobem, kterym byly tyto typologie stanoveny. Pii
zaznamenavani odpovédi vyzkumného souboru bylo zfetelné, ze velka variabilita
odpovédi a tim padem i1 vysoké hodnoty smérodatnych odchylek jsou zplsobeny
odpovéd'mi respondentt, ktefi maji k tématu udrZitelnosti (pravdépodobné v obecném
kontextu) znaéné negativni postoj. Proto byly v prvni fadé respondenti rozdéleni na
zaklad¢ jejich postoji k tématu udrzitelnosti v oblasti outdoorového primyslu. Toto
rozdéleni nebylo slozité, jelikoz se dalo snadno stanovit na zéklad¢ odpovédi na otazku
¢. 8. Urcité komplikace ale nastali pfi stanovovani povédomi o atributech udrzitelnosti u
skupiny s pozitivhim postojem. Pov€domi respondentii bylo stanoveno na zakladé
odpovédi na otazky €. 6 a 7, detailni postup je popsan v metodické €asti Analyza dat.
Ackoli 45 % respondentt v otazce Cislo 7. uvedlo, ze pro n¢ informace o atributech
udrZitelnosti napfi¢ Zivotnim cyklem produktu nejsou nové, odpovédi na otazku €. 6 se
témét vyhradné tykaly atributll souvisejicich s vyrobou a celkovou Zivotnosti produktu.
Atributy souvisejici s distribuci, uzivanim, poSkozenim a koncem Zivotnosti produktu
byly zminiovany s relativné nizkou Cetnosti. Mezi odpovéd’'mi na tyto otazku tedy existuje
urcity nesoulad, ktery, jak uz bylo zminéno v praktické ¢asti, by mohl byt zplsoben
skutecnosti, Ze respondenti si jsou sice védomi rlznych iniciativ a procest, které
udrzitelné¢ zaméfené znaCky zavadéji a které souvisi s méné zminovanymi fazemi
zivotniho cyklu, ale pfimo si tyto iniciativy nespoji s terminem “udrZitelnost. Pokud se
tedy ohlédnu za tvorbou otazek, opravila bych otazku ¢. 7 tak, aby z odpovédi bylo patrné,

které ze zminovanych informaci byly pro respondenty nové.

Dalsi nedostatky dotazniku se zacaly ukazovat béhem vyhodnocovani odpovédi na otazky

¢. 21 a 22, ve kterych respondenti méli moznost uvést dalsi faktory, které je mohou
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negativné ¢i pozitivné ovlivnit pii nakupu outdoorového obleceni s udrzitelnymi atributy.
Ackoli vétsina respondentll tyto otazky nechala bez odpovédi, 90 % respondentti, kteti
odpoveéd’ vyplnili, zminilo funkéni atributy jako zasadni faktor, ktery je mtize ovlivnit jak
negativng, tak pozitivné. Dlvody, pro¢ jsem funkéni atributy do vyzkumu nezahrnula a
soustiedila jsem se pouze na miru dualezitosti udrzitelnych atributli jsou zminény
v teoretické Casti, v kapitole Atributy udrzitelnych outdoorovych produkti. Tyto divody
vsak nemuseli byt pro respondenty ziejmé, ackoli v ivodu dotazniku bylo zminéno, ze
dotaznik se zamétuje na miru diilezitosti udrzitelnych atributti pfi ndkupu outdoorového
obleceni a na jejich pozici v rozhodovacich procesu. Nékteti respondenti mohli mit tedy
béhem vyplilovani pocit, Zze dotaznik nebere v uvahu dtlezitost funkénich atributti (popf.
designu) a predpoklada, Ze zdkaznici si vybiraji outdoorové obleceni pouze na zékladé
udrzitelnych atributli. Zminéné divody pro méteni vyhradné udrzitelnych atributi mohly

byt tedy v tvodni ¢asti popsany srozumitelnéji a detailnéji.

Ackoli jsem se snaZila vytvofit otdzky dotazniku co nejvice srozumitelng, u nékterych
otazek i1 ptesto mohlo dojit k nejednoznaénému pochopeni. Jedna se konkrétné o otazku
¢. 17, kde byla meéfena mira negativniho ovlivnéni pocitem bezvyznamnosti
individudlniho usili o snahu chovat se udrzitelné. Jednd se o pomérné slozity
psychologicky faktor, ktery byl definovan pomoci hloubkovych rozhovorti a ktery je tedy

pfidan podrobné;si dopliikkovy popis, ktery by zamezil pfipadnym nejasnostem.

Jako posledni nedostatek dotazniku vnimam méfenou miru ovlivnéni situacnimi faktory,
kdy v otdzce ¢. 20 zamérn€ nebylo zminéno, zda se jednd o ovlivnéni negativni €i
pozitivni. Pfi tvorbé otazek jsem predpokladala, Ze mira ovlivnéni timto faktorem bude
stejnd jak v pozitivnim, tak v negativnim ohledu. Pii vyhodnocovani odpovédi jsem
pozdéji dospéla k zaveru, ze namisto jedné souhrnné otazky, mély byt vytvoreny dvé
samostatné, jedna pro pozitivni miru ovlivnéni a druha pro negativni miru ovlivnéni
situa¢nimi faktory. Tato iprava by vedla k pfesnéjSimu porovnani negativné pusobicich

faktora.

Pro tcely budouciho vyzkumu v oblasti rozporu mezi postojem k udrzitelnym
outdoorovym produktim a skutenym ndkupnim chovanim bych rozhodné doporucila
detailngj$i zaméfeni na vztah mezi povédomim o udrZitelnych atributech a ndkupnimi

tendencemi. Vysledky mého vyzkumu by tedy mohly slouZit jako teoreticky zéklad pro

&3



prozkoumani vlivu detailnéjSich informaci tykajicich se aspektti a vyhod udrzitelnych
produktl na zédkaznika a jeho zamér ke koupi, pfipadné na realizaci nakupu. Pro tento
pfipadny budouci vyzkum bych doporucila kvalitativni metodu sbéru dat, kterd by
pfinesla podrobné&jsi vhled do rozhodovaciho procesu zakaznika a ktera by mohla

detailnéji zaznamenat vliv urcitych informaci na respondenty.
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8 ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zjistit, jaké faktory maji vliv na nesouladu mezi
postojem a chovanim pii nakupu udrzitelného outdoorového obleceni a jak se tyto faktory

projevuji v rozhodovacim procesu.

Diplomova prace reaguje na fenomén, v zahrani¢nich vyzkumech nazyvany jako
“attitude-behaviour gap“, tedy rozpor/nesoulad mezi postojem a chovanim. V kontextu
udrzitelnosti tato fraze popisuje skutecnost, ze ackoli maji zdkaznici obecné pozitivni
postoj k udrzitelnym produktim, velmi ¢asto nakonec udrzitelné nenakupuji. Vysoka
cena udrzitelnych produkti v porovnani s cenou stejného typu produktu bez udrzitelnych
atributti byla v predeslych vyzkumech definovéana jako zasadni faktor, zptisobujici vznik
tohoto rozporu mezi postojem a chovanim. Hlavnim zamérem mého vyzkumu bylo
zaméfeni na tento nesoulad, resp. na identifikaci dalSich faktorti, které mohou mit na

vznik tohoto nesouladu vliv.

Aby bylo mozné nesoulad mezi postoji a chovanim Iépe pochopit, zaméfila jsem se na
cely rozhodovaci proces zdkaznika pti vybéru outdoorového obleceni. Jako vychozi
schéma rozhodovaciho procesu bylo vyuzito schéma teorie planovaného chovani. Tato
psychologicka teorie se opird o tii hlavni faktory: postoj, subjektivni normy a vnimana
kontrola chovani, jejichZ interakci vznikd zamér a vysledné chovani. Schéma TPB bylo
doplnéno o konkrétni faktory souvisejici s vybérem a nakupem udrZitelného

outdoorového oblecenti, které byly stanoveny na zakladé¢ predeslych vyzkumi.

Konkrétné bylo schéma doplnéno o vztah k outdoorovym sportim/aktivitam, ktery
ovliviiyje jak postoje, tak subjektivni normy (resp. postoje outdoorové komunity). Na
zaklad¢ téchto dvou faktorGi dochéazi k hodnoceni udrzitelnych atributi outdoorového
obleceni, které formuji zdmér ndkupu tohoto obleceni. Zamér nakupu je dale ovlivnén
vnimanou kontrolou chovani, kterd je v tomto ptipadé ovlivnéna piedevSim cenou
produktu. Vnimana kontrola chovani ma vliv jak na zamér nédkupu, tak pfimo na samotné

nakupni chovéni (pfedevsim z divodu omezeného rozpoctu).

Schéma bylo déle doplnéno o faktory, které maji na zdklad€ ptedeslych vyzkumi

teoreticky vliv na vznik rozporu mezi postojem a chovanim. Mezi tyto faktory patii

vvvvv

obava z greenwashigu, pocit bezvyznamnosti individualniho usili o snahu chovat se
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udrziteln¢ a presycenost tématem udrzitelnosti. Celkové vSechny tyto faktory (kromé
situacnich faktorl) souviseji s tim, Ze udrzitelnost se stala v poslednich letech extrémné
pouzivanym marketingovym terminem. NaduZzivani terminu miize vést k negativni reakci
spotrebiteld. Lidé mohou zacit vnimat udrzitelnost jako pouhy marketingovy trik, a ne
jako skute¢ny piinos pro zivotni prostfedi. V dasledku mnozstvi informaci ohledné
udrzitelnosti, kdy je tento termin uzivan v souvislosti s riznymi situacemi a produkty
muze dochazet k nejednoznacnosti informaci, kdy zadkaznici pofadné nevi, co si pod timto
terminem predstavit. Tato skepse a frustrace mohou déle zesilit rozpor mezi tim, co lidé

deklaruji jako své postoje, a tim, jak se skute¢né chovaji pti nakupu.

Analyza odpovédi elektronického dotazniku odhalila relativné vysokou variabilitu
odpovédi. Z tohoto ditvodu byly respondenti rozdéleni do mensich skupin, resp. bylo
stanoveno pét typologii definovanych na zaklad¢é postoji a povédomi o udrzitelnosti
v oblasti outdoorového obleceni. Dalsim diivodem této segmentace byl zdmér analyzy

nakupniho chovani v zavislosti na povédomi o atributech udrzitelnosti.

Vyzkum odhalil vysokou miru ovlivnéni piesycenosti tématem udrzitelnosti a obavou z
greenwashingu predevSim u skupiny respondentli s negativnim a neutrdlnim postojem
k udrzitelnym tendencim outdoorovych firem. Mira ovlivnéni témito faktory se pro
respondenty s pozitivhim postojem ukdzala jako ne pfili§ vyznamnda. Tyto vysledky
naznacuji, ze spiSe nez zadmér ndkupu tyto faktory ovliviiuji jiz samotné postoje
respondentli a nelze je tedy vnimat jako vyznamné faktory, které by souvisely se vznikem
nesouladu mezi postojem a chovanim. Faktor, ktery se pro vSechny skupiny respondentti
projevil jako nepodstatny je pocit bezvyznamnosti individudlniho usili o snahu chovat se

udrzitelné.

Vyzkum potvrdil, Ze vyssi cena udrzitelného outdoorového obleceni (ve srovnani s
levnéj$im outdoorovym oble¢enim bez atributli udrzitelnosti) je hlavnim diivodem vzniku

rozporu mezi postojem k udrzitelnému outdoorovému obleceni a ndkupnim chovanim.

vvvvv

vvvvvvvvv

negativni mira ovlivnéni vys$si cenou. Jinymi slovy, respondenti s vysokym povédomim
si jsou védomi, jaké aspekty a vyhody se poji s udrzitelnymi atributy. Diky tomu
prikladaji atributiim vyssi miru dilezitosti a na vyssi cenu tedy nereaguji tak negativné,

jako respondenti s nizkym povédomim.
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Vyzkum také odhalil vysokou miru ovlivnéni situacnimi faktory (tzn. faktory a vlivy
tykajici se situaci v prodejné, jako interakce s personalem, prezentace produktu a celkova
atmosféra prodejny) , které maji podstatny vliv na respondenty nezavisle na jejich

postojich a povédomi o udrzitelnosti v oblasti outdoorového obleceni.

V praktické ¢asti bylo na zavér provedeno srovnani na zakladé demografickych faktort.
Srovnani z hlediska pohlavi nepfineslo zadné zésadni vysledky. Oproti tomu u srovnani
z hlediska vékovych kategorii bylo mozné pozorovat urcité rozdily, kdy se jako vékova
kategorie s nejvétsi pravdépodobnosti nakupu a ochotou piiplatku ukazala kategorie 30-
39 let. Ztejme nejvyznamnéjsi vysledky této analytické ¢asti pfineslo srovnani na zakladé
nejvyssiho dosazeného vzdélani. Respondenti s vysokym vzdélanim maji téméf o 13 %
vyssi pravdépodobnost ndkupu nez respondenti se sttednim vzdélanim a jsou ochotni za

atributy udrzitelnosti primérné zaplatit o 8 % vice.

Zavérem bych uvedla, Ze vysokd cena se sice i vtomto vyzkumu ukézala jako
nejvyznamnéjsi faktor, majici vliv na vznik rozporu mezi postojem a chovdnim pii
nakupu outdoorového obleceni, ale vnimani ceny se méni v zavislosti na povédomi o
atributech udrzitelnosti, kdy negativni ovlivnéni vyS$$i cenou neni pro respondenty
s vysokym povédomim tak zasadni, jako pro respondenty s niz§im povédomim. Vysledky
vyzkumu tedy odkazuji jednak na nepiimou umeérnost mezi povédomim o atributech
udrzitelnosti a mirou negativniho ovlivnéni vysokou cenou, a zaroven na pfimou umeru
mezi povédomim a mirou dtlezitosti, kterou respondenti pii ndkupu pfipisuji vybranym
atributim udrZitelnosti, pravdépodobnosti ndkupu a ochotou piiplatku za atributy
udrZitelnosti. Proto by se outdoorové firmy mély vice zamétovat na vzdélavaci kampané,
které by objasiiovaly vyznam jednotlivych atributll udrZitelnosti v oblasti outdoorového
vybaveni a uZivatelské vyhody, které se s nékterymi atributy poji. Tyto kampané by mély
cilit nejen na potencialni zdkazniky, ale také zahrnovat pravidelné Skoleni vlastniho

persondlu, ktery ma podle vysledkl velky potencidl ovlivnit zékaznikliv zamér nakupu.
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Ptiloha €. 1 — Zadost pro schvaleni etiky vyzkumu vedoucim prace

Univerzita télesné vychovy SVET POHYBEM 15 OUR PASSION

S Fakulta MENIME a MOTION
Karlova a sportu

© Eticka komise UK FTVS, 2023 / Verze EK UK FTVS 1dot
Zadost pro schvalovani etiky vyzkumu v bakalaFskych a diplomovych pracich vedouci(m) prace

Pravdivou odpovéd zakrouZkujte - odpovite-li pokaZdé ANO, tak sbér dat schvaluje vedouci prace. Odpovf;c#i
alesport jednou NE, neni moZné tento dokument vyuZit a je tfeba nechat si wzkum schvdlit etickou komisi (EK).
Tuto Zddost wplriuje student(ka) spolecné s vedouci{m) prace.

] 5 >
Nastroj sbéru dat: Anonymni online dotaznik/anketa Mésic a rok sbéru dat: 35'{&5206 4

Ctoraneb

N&zev bakalaiské/diplomové prace: Z:r’é’%mw@/’d';é/"u#gvffﬁﬂ”a
é . P54 - / -/ : i
- . 4 L e

Imeéno fesitele(ky) prace: /"‘”4-/{.,(;4 st RS

TMNEN0 VEAOUCTINO) PFECEIKATRATA! .vrsrsrresereesescsissss s 5112000

Vyzkum je planovan primarné pro publikaci v bakalarské/diplomové praci (tj. tento dokument ('ANO NE
nemusi byt piijatelny pro redakce Easopisy, které wZaduji schvalenf vyzkumu etickou komisi).

Dotaznik/anketa bude napsan/a v éeském jazyce. ANO)-NE

Respondenti budou dospélé osoby, které nejsou z vulnerabilnich skupin (tj. svépravné dospé[ér [ ANOJNE
osoby, které nejsou: téhotné, ve vykonu trestu, cleny mensin, kiehkymi seniory, osobami

s mentalnim &i té2&im zdravotnim postiZzenim atp.). |
Odkaz na dotaznik/anketu bude &ifen online: 1) pres socialni média, ke kterym ma feditel(ka) ¢i § ANO #NE
|

vedouci prace volny pfistup; 2) pfes vlastni e-mailové kontakty Ci pres verejné pristupne  e-
mailové adresy; 3) bude-li tieba ziskat kontakty na respondenty od organizace/instituce/klubu
&i svoleni s wvésenim na jejich socidlni média, bude organizaci zaslan vedouci(m) prace schva-
leny text wtvofeny podle Predlohy 2.V kazdem pfipadé fesitel{ka) e-maily od respondentu vy-
maze nejpozdéji do1tydne po prijeti. .
Data budou shromazdovana a zpracovavana v souladu s pravidly vymezenymi nafizenim Ev- ANO -NE |
ropské Unie & 2016/679 a zakonem &.110/2019 Sb. - o zpracovani osobnich Udaji. Dotaznik/an- |
keta bude anonymni (tj. nebudou pfebirana data: jmena a pfijmeni, adresy bydlisté, data naro-
zeni, rodna &isla, nazvy organizaci/instituci/klubd, ani jiné identifikatory osob) a veskera data
budou publikovdna v anonymni podobé. Resitel(ka) rozum/, Ze text je ancnymizovan, neobsa-
huje-li jakékoli informace, které jednotlivé i ve svém souhrnu mohou vést k identifikaci kon-
krétni osoby a bude dbat na to, aby jednotlivé osoby nebyly rozpoznatelné v textu prace.

V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuZita. | s
Odpovédi na otazky nebudou tak specifické, aby byly pfifaditelné k urcité osobé V piipadé, ze |[/ANO N
by respondenti zminili sva osobni data, na zékladé kterych by moehli byt identifikovani, tak tato

data budou do 1 dne po obdrzeni dat smazaéna. Viechna pfevzatd data budou bezpecné ucho- |

vana na heslem zajist&ném poéitadi v uzaméeném prostoru. | N |
Dotaznik/anketa bude zjistovat bézné informace (tj. nebude zjistovat zadne citlivé infarmace, ANO }NE |
napf. o rasovém £&i etnickém plvodu, politickych nazorech, nabozenském wyznani &i filosofic-

kém presvédéeni, élenstvi v odborech, zdravotnim stavu &i o sexualnim Zivoté nebo sexualni \

orientaci fyzické osoby, pfesné informace o financich atp.). \_ N |
Resitel(ka) ani vedouci neni v ramci vyzkumu ve stietu zajmU - vyzkum jim nepfinasi Zzadny [[ANO JNE |
benefit, jsou ve wzkumu nestranni a jejich vztah k ziskanym datim je neutralni (tzn. nejsou | |
zaujati ve prospéch uréitého vysledku vyzkumu). Maji-li vztah k respondentum ¢&i zkourmane | [
organizaci, tak tato skute¢nost bude uvedena v praci a ziskana data nebudou porovnavana | !
s daty ziskanymi neporovnatelnym zplisobem. ‘

Vyzkum predstavuje jen malé riziko, srovnatelneé s riziky pFi b&Zné kancelafske praci. ( ANO JNE
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pfilozena jako Pfiloha 1do bakalaiské/diplomové prace. Pfedloha 2 se nepublikuje.
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Piiloha ¢. 2 — Elektronicky dotaznik

Otazka ¢. 1.
Jaké je Vase pohlavi?

a) Muz
b) Zena

Otazka ¢. 2.
Ktera z kategorii zahrnuje Vas vék?

a) 17 amén¢
b) 18-20
c) 20-29
d) 30-39
e) 40-49
f) 50-59
g) 60 avice

Otazka ¢. 3.
Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdelani?

a) Zakladni Skola
b) Stiedni Skola s maturitou

¢) Vysoka skola
Otazka ¢. 4.
Jakému outdoorovému sportu nebo outdoorové aktivité se vénujete?
Otazka ¢. 5.

Co si predstavite pod pojmem udrzitelnost (tzn. jaké vlastnosti, trendy, iniciativy,

procesy) u outdoorového obleceni?
Vlastni text

Udrzitelné aspekty outdoorového produktu se poji s celym jeho zivotnim cyklem.



Udrzitelné zamétené outdoorové znacky iniciuji rizné kroky, aby co nejvice
prodlouzily zivotnost svych produktl a snizily potfebu opétovného nakupu, a tim

padem i1 vyroby nového vybaveni s cilem co nejméné zatézovat zivotni prostiedi.
Zde jsou uvedeny nejcastéjsi priklady:
Vyroba

- Ekologicky Setrna vyroba

- Pouziti recyklovanych materiali

- Pouziti pfirodnich materiala

- Zemg (region) vyroby

- Aspekty socidlni udrzitelnosti (pracovni podminky, spravedlivé mzdy, zamezeni
vyuzivani détské prace pti vyrobg,..)

- Setrné zachazeni se zviraty
Distribuce

- Obal

- Distribucni sit’ a zpiisob dopravy v zavislosti na regionu vyroby
Uzivani produktu

- Doplikové vydaje — potieba prani, Zehleni atd. (napf. pfirodni vlakna jsou
prirozeng antibakteridlni — neni tedy potieba tak Castého prani jako u vldken
syntetickych)

- MozZnost opravy pii poskozeni

- Zivotnost a odolnost produktu
Konec Zivotnosti

- Moznost vraceni/vykoupeni zboZi za G¢elem pouziti v dalSich vyrobnich

procesech
Otazka ¢. 6.
Byly pro Vs nékteré z téchto informaci noveé?

a) Ano
b) Ne

Otazka ¢. 7.



Do jaké miry souhlasite s tvrzenim: "Zminéné informace by zvysily mij zamér koupit

udrzitelné outdoorové obleceni."?

a) Rozhodn¢ souhlasim
b) SpiSe souhlasim
¢) Spise nesouhlasim

d) Rozhodné€ nesouhlasim
Otazka ¢. 8.

Povazujete za dulezité, Ze outdoorové firmy zavadéji zminéné iniciativy a procesy s

cilem co nejmén¢ zatézovat zivotni prostiedi?

1 = viibec, 5 = rozhodné ano

* * * * *

1 2 3 4 5
Otazka €. 9.

Pohybujete se v (outdoorové) komunité, ktera povazuje udrzitelné aspekty

outdoorového obleCeni za dulezité?

a) Ano
b) Ne

¢) Nevim
Otazka ¢. 10.

Do jaké miry zohlediiujete pii nakupu outdoorového obleceni odolnost a zivotnost

produktu?
1 = viibec nezohledniuji, 10 = rozhodné¢ zohlednuji

* * * * * * * * * *

1 2 3 - 5 6 7 8 9 10

Otazka ¢. 11.

Do jaké miry zohlediiujete pfi ndkupu outdoorového obleceni pouZiti ekologicky

Setrnych vyrobnich materialt?



1 = vibec nezohlediuji, 10 = rozhodné zohlednuji

Otazka ¢. 12.

Do jaké miry zohlediujete pfi ndkupu outdoorového obleceni moznost opravy od

vyrobce?

1 = vibec nezohlediuji, 10 = rozhodn¢ zohlediiuji

Otazka ¢. 13.

Do jaké miry zohlednujete pti nakupu outdoorového obleceni aspekty socialni

udrzitelnosti (napt. pracovni podminky, spravedlivé mzdy atd.)?

1 = vibec nezohlediiuji, 10 = rozhodné¢ zohlediiu;ji

Otazka ¢. 14.
Do jaké miry zohlednujete pii nakupu outdoorového obleceni zemi (region) vyroby?

1 = vibec nezohlediuji, 10 = rozhodné zohlednuji

Otazka ¢. 15.

Na ose ohodnot’te, do jaké miry Vas u hodnoceni udrzitelnych vlastnosti outdoorového
obleceni ovlivituje V4s osobni postoj a do jaké miry postoje blizkych osob/outdoorové

komunity.



Udrzitelné Udrzitelné vlastnosti
vlastnosti produktu p,r}?dUkt? hOdl’llelm“
hodnotim vyhradné Sp-40-310-2-1 vy radge na’ Za’ ade

na zakladé svého postoje thkYCh’
vlastniho postoje. osob/ OUtdQOIOVG
komunity.

Otazka ¢. 16.

Do jaké miry Vas pfi ndkupu outdoorového obleceni negativné ovlivni jeho vyssi cena

(ve srovnani s levnéjSim outdoorovym oblecenim bez atributli udrzitelnosti)?
1 = vibec mé neovlivni, 10 = zcela zasadni faktor

* * * * * * * * * *

1 2 3 - 5 6 7 8 9 10

Otazka ¢. 17.

Do jaké miry Vas pfi nakupu outdoorového obleceni negativné ovlivni pocit

bezvyznamnosti individudlniho Gsili o snahu chovat se udrzitelng?
1 = vibec mé neovlivni, 10 = zcela zasadni faktor

* * * * * * * * * *

1 2 3 - 5 6 7 8 9 10

Otazka ¢. 18.

Do jaké miry Vas pti ndkupu outdoorového obleceni negativné ovlivni pfesycenost
tématem udrzitelnosti (tzn. negativni reakce na aktudlni ¢etnost pouZzivani tohoto

terminu v dne$ni dob¢)?

1 = viibec mé neovlivni, 10 = zcela zasadni faktor

* * * * * * * * * *

1 2 3 - 5 6 7 8 9 10

Otazka ¢. 19.




Do jaké miry Vas pfi nakupu outdoorového obleceni negativné ovlivni obava

z greenwashingu?

Doplikovy popis: Greenwashing je praktika, pfi niz organizace nebo firmy falesné
ptredstavuji své produkty, sluzby nebo environmentalni Usili jako ekologicky Setrné

nebo pratelské k zivotnimu prostiedi, i kdyz ve skutecnosti nejsou.

1 = vibec mé neovlivni, 10 = zcela zasadni faktor

Otazka ¢. 20.

Do jaké miry Vés pfi nakupu outdoorového obleceni ovlivni situacni faktory v prodejné

(personal, atmosféra prodejny, prezentace produktu atd.)?

1 = viibec mé neovlivni, 10 = zcela zasadni faktor

Otazka ¢. 21.

Jaké dalsi faktory mohou negativné ovlivnit Vas§ zamér ke koupi udrZitelného

outdoorového obleceni?
Otazka ¢. 22.

Jaké dalsi faktory mohou pozitivné ovlivnit Vas§ zamér ke koupi udrzitelného

outdoorového obleceni?

Otazka ¢. 23.

S jakou pravdépodobnosti si koupite outdoorové obleceni s udrzitelnymi atributy?
a) 90-100 %
b) 80-89 %
c) 70-79 %

d) 60-69 %
e) 50-59 %



f) 40-49 %
g) 30-39 %
h) 20-29 %
i) 10-19%
i) 0-9%

Otazka ¢. 24.

Kolik procent z ceny outdoorového obleceni bez udrzitelnych atributl jste ochotny/a

priplatit za stejny typ obleceni s udrzitelnymi atributy?

a) 0-9 %

b) 10-19 %
) 20-29 %
d) 30-39 %
e) 40-49 %
f) 50-59 %
g) 60-69 %
h) 70-79 %
i) 80-89 %
i) 90-100%



Piiloha ¢. 3 — Kompletni tabulky pro dalsi analyzy

Mira dileZitosti udrzitelnych atributi pro typologii PP-VP

Odolnost a Oprava od Socialni Zemé (region) | Ekologicky Setrné
Zivotnost vyrobce udrZitelnost vyroby vyrobni materialy
Hodnota | Cetnost odpovédi | Cetnost odpovédi | Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi
1 0 0 0 0 0
2 0 0 8 4 0
3 0 0 10 12 2
4 0 2 15 6 3
5 0 4 32 12 22
6 0 23 14 33 24
7 14 32 11 17 29
8 25 23 10 9 14
9 34 10 0 4 6
10 30 9 3 6 3
Primér 8,78 7,32 5,21 5,95 6,51
Smér. odch. 1,01 1,36 1,83 1,95 1,43
Koef. §ikmosti -0,33 0,20 0,34 0,00 0,18
Mira dileZitosti udrzitelnych atributii pro typologii PP-SP
Odolnost a Oprava od Socialni Zemé (region) | Ekologicky Setrné
Zivotnost vyrobce udrZitelnost vyroby vyrobni materialy
Hodnota Cetnost odpovédi | Cetnost odpovédi |Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi
1 0 2 3 3 0
2 0 1 0 3 3
3 0 0 7 5 0
4 0 0 8 9 2
5 0 4 16 18 15
6 3 17 10 5 13
7 5 10 3 6 10
8 14 10 0 2 6
9 21 8 2 0 4
10 12 3 6 4 2
Primér 8,62 6,87 5,36 5,05 6,20
Smér. odch. 1,09 1,90 2,26 2,14 1,76
Koef. §ikmosti -0,66 -1,03 0,56 0,47 -0,11
Mira dileZitosti udrZitelnych atributt pro typologii PP-NP
Odolnost a Oprava od Socialni Zemé (region) | Ekologicky Setrné
Zivotnost vyrobce udrZitelnost vyroby vyrobni materialy
Hodnota Cetnost odpovédi | Cetnost odpovédi |Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi
1 0 0 18 11 0
2 0 2 30 19 21
3 0 4 39 27 30
4 0 3 16 22 39
5 4 27 3 12 11
6 6 37 5 15 5
7 21 30 0 5 8
8 33 8 3 3 0
9 39 0 0 0 0
10 11 3 0 0 0
Primér 8,14 6,04 2,88 3,75 3,76
Smér. odch. 1,19 1,38 1,48 1,78 1,36
Koef. $ikmosti -0,62 -0,10 1,29 0,41 0,78




Mira dileZitosti udrzitelnych atributd pro typologii Neutr.

Odolnost a Oprava od Socialni Zemé (region) | Ekologicky Setrné
Zivotnost vyrobce udrZitelnost vyroby vyrobni materialy
Hodnota | Cetnost odpovédi | Cetnost odpovédi |Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi
1 0 0 6 4 3
2 0 0 1 2 0
3 0 0 5 0 2
4 0 0 0 3 3
5 0 0 0 3 4
6 2 2 0 0 0
7 1 3 0 0 0
8 0 4 0 0 0
9 4 0 0 0 0
10 5 3 0 0 0
Primér 8,75 7,92 1,92 2,92 3,42
Smér. odch. 1,48 1,38 0,95 1,66 1,55
Koef. Sikmosti -1,10 0,39 0,19 0,03 -0,67
Mira duleZitosti udrZitelnych atributii pro typologii Neg.
Odolnost a Oprava od Socialni Zemé (region) | Ekologicky Setrné
Zivotnost vyrobce udrZitelnost vyroby vyrobni materialy
Hodnota | Cetnost odpovédi | Cetnost odpovédi |Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi
1 0 5 23 21 24
2 0 0 4 6 3
3 0 0 0 0 0
4 0 0 0 0 0
5 0 8 0 0 0
6 0 3 0 0 0
7 6 4 0 0 0
8 11 0 0 0 0
9 1 4 0 0 0
10 9 3 0 0 0
Primér 8,48 5,81 1,15 1,22 1,11
Smér. odch. 1,17 2,85 0,36 0,42 0,31
Koef. §ikmosti 0,27 -0,35 2,10 1,42 2,62

Mira ovlivnéni definovanymi faktory pro typologii PP-VP

Vy¥3i cena Pocit bezvyznamnosti | Piesycenost tématem Obava z Situaéni faktory
individudlniho usili udrZitelnosti greenwashingu
Hodnota | Cetnost odpovédi Cetnost odpovédi Cetnost odpovédi | Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi
1 8 35 44 27 2
2 3 27 23 33 1
3 6 23 24 19 5
4 19 8 10 10 10
5 28 0 2 6 15
6 16 7 0 0 25
7 12 3 0 5 23
8 6 0 0 3 16
9 5 0 0 0 6
10 0 0 0 0 0
Pramér 5,06 2,46 2,06 2,71 6,09
Smér. odch. 1,96 1,58 1,10 1,77 1,72
Koef. Sikmosti -0,18 1,30 0,67 1,41 -0,60




Mira ovlivnéni definovanymi faktory pro typologii PP-SP

Vy35i cena Pocit bezvyznamnosti | Pfesycenost tématem Obava z Situaéni faktory
individualniho wsili udrzitelnosti greenwashingu
Hodnota | Cetnost odpovédi|  Cetnost odpovédi Cetnost odpovédi | Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi
1 0 16 12 7 0
2 0 14 14 8 4
3 0 7 12 12 5
4 0 3 4 4 3
5 6 8 7 9 6
6 4 2 2 5 8
7 13 0 4 3 5
8 18 3 0 7 12
9 14 0 0 0 6
10 0 2 0 0 6
Primér 7,55 3,15 3,04 4,13 6,51
Smér. odch. 1,25 2,35 1,79 2,23 2,40
Koef. Sikmosti -0,68 1,31 0,79 0,35 -0,36

Mira ovlivnéni definovanymi faktory pro typologii PP-NP

Vy35i cena Pocit bezvyznamnosti | Pfesycenost tématem Obava z Situaéni faktory
individualniho wsili udrzitelnosti greenwashingu
Hodnota | Cetnost odpovédi|  Cetnost odpovédi Cetnost odpovédi | Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi
1 0 18 11 2 0
2 0 19 22 10 6
3 0 27 27 27 0
4 0 34 35 39 3
5 5 11 15 29 12
6 0 0 4 3 18
7 7 2 0 0 42
8 38 3 0 4 26
9 31 0 0 0 7
10 33 0 0 0 0
Pramér 8,66 3,21 3,29 3,98 6,64
Smér. odch. 1,21 1,54 1,28 1,29 1,57
Koef. §ikmosti -1,05 0,70 -0,05 0,65 -1,26
Mira ovlivnéni definovanymi faktory pro typologii Neutr.
. Pocit bezvyznamnosti | Pfesycenost tématem Obava z I
VySSi cena individu{l)l]niho usili zdriitelnosti greenwashingu Situatni faktory
Hodnota | Cetnost odpovédi Cetnost odpovédi Cetnost odpovédi | Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi
1 0 0 0 0 0
2 0 2 0 0 0
3 0 3 0 0 0
4 0 2 0 0 0
5 4 4 0 1 3
6 3 0 2 5 3
7 1 1 5 2 0
8 2 0 0 0 1
9 0 0 5 3 5
10 2 0 0 1 0
Primér 6,75 4,00 7,67 7,17 7,17
Smér. odch. 1,79 141 1,18 1,57 1,72
Koef. §ikmosti 0,84 041 0,06 0,57 -0,07




Mira ovlivnéni definovanymi faktory pro typologii Neg.

VySsi cena P.ocif l?ezv,yztlam,m?s,ti Presycenost tématem Obava z Situatni faktory
individualniho wsili udrZitelnosti greenwashingu
Hodnota | Cetnost odpovédi Cetnost odpovédi Cetnost odpovédi | Cetnost odpovédi| Cetnost odpovédi
1 2 12 0 0 3
2 0 5 0 0 2
3 0 5 0 0 4
4 3 3 0 0 6
5 2 2 0 0 0
6 0 0 0 3 7
7 0 0 0 8 0
8 5 0 9 9 5
9 6 0 3 4 0
10 9 0 15 3 0
Priimér 7,70 2,19 922 7,85 4,63
Smér. odch. 2,75 1,31 0,92 1,15 2,25
Koef. $ikmosti -1,27 0,80 -0,48 0,31 0,04
PP-VP
Pravdépodobnost nakupu Piiplatek za atributy udiZitelnosti
Hodnota |Cetnost odpovedi Hodnota Cetnost odpovédi
90-100 % 34 0-9 % 0
80-89 % 40 10-19 % 17
70-79% 29 20-29 % 36
60-69 % 0 30-39 % 19
50-59 % 0 40-49 % 21
40-49 % 0 50-59 % 7
30-39 % 0 60-69 % 0
20-29 % 0 70-79 % 0
10-19 % 0 80-89 % 0
0-9 % 0 90-100 % 3
Priumeér 85.49%| |Prtumer 33.35%
Smér. odch 7.81%| [Smér. odch. 15.83%
Koef Sikmosti -0.09| |[Koef. sikmosti 1.69
PP-SP
Pravdépodobnost nakupu Piiplatek za attibuty udiZitelnosti
Hodnota | Cetnost odpovedi Hodnota Cetnost odpovédi
90-100 % 3 0-9 % 11
80-89 % 14 10-19 % 18
70-79% 19 20-29 % 19
60-69 % 9 30-39 % 3
50-59 % 10 40-49 % 4
40-49 % 0 50-59 % 0
30-39 % 0 60-69 % 0
20-29 % 0 70-79 % 0
10-19 % 0 80-89 % 0
0-9 % 0 90-100 % 0
Primeér 73.36%)| |Prameér 19.73%
Smér. odch. 11.56%| |Smér. odch 10.93%
Koef sikmosti -0.18| |Koef. §ikmosti 0.59




PP-NP

Pravdépodobnost nakupu Priplatek za atributy udiZitelnosti
Hodnota Cetnost odpovédi Hodnota Cetnost odpovedi
90-100 % 2 0-9 % 39
80-89 % 7 10-19 % 55
70-79% 29 20-29 % 18
60-69 % 37 30-39 % 2
50-59 % 36 40-49 % 0
40-49 % 3 50-59 % 0
30-39 % 0 60-69 % 0
20-29 % 0 70-79 % 0
10-19 % 0 80-89 % 0
0-9 % 0 90-100 % 0
Primér 65,61%| |Priumér 13.51%
Smér. odch. 10.37%| |Smér. odch. 7.40%
Koef Sikmosti 0.45| |Koef. Sikmosti 0.51
Neutr.
Pravdépodobnost nakupu Piiplatek za atributy udrZitelnosti
Hodnota Cetnost odpovédi Hodnota Cetnost odpovédi
90-100 % 0 0-9 % 0
80-89 % 2 10-19 % 6
70-79% 1 20-29 % 3
60-69 % 2 30-39 % 0
50-59 % 5 40-49 % 1
40-49 % 0 50-59 % 2
30-39 % 2 60-69 % 0
20-29 % 0 70-79 % 0
10-19 % 0 80-89 % 0
0-9 % 0 90-100 % 0
Primér 60,00%| |Primer 26.67%
Smér. odch. 15.55%| |Smér. odch. 15.18%
Koef. sikmosti 0.08| |[Koef. sikmosti 1.15
Neg.
Pravdépodobnost nakupu Piiplatek za atributy udiZitel nosti
Hodnota |Cetnost odpovédi| [Hodnota Cetnost odpovédi
90-100 % 0 0-9 % 27
80-89 % 0 10-19 % 0
70-79% 0 20-29 % 0
60-69 % 0 30-39 % 0
50-59 % 8 40-49 % 0
40-49 % 0 50-59 % 0
30-39 % 0 60-69 % 0
20-29 % 0 70-79 % 0
10-19 % 3 80-89 % 0
0-9 % 16 90-100 % 0
Priimer 20.93%| |Primeér 5.00%
Smér. odch 22.32%| |Smér. odch 0.00%
Koef. sikmosti 0.89| [Koef. Sikiosti | #H#H#HHHHH#HAHE




Pravdépodobnost nakupu - pohlavi
Hodnota Muzi Zeny
90-100 % 19 20
80-89 % 27 36
70-79% 29 49
60-69 % 21 27
50-59 % 31 28
40-49 % 1 2
30-39 % 2 0
20-29 % 0 0
10-19 % 3 0
0-9 % 13 3
Pramér 65,55% 72,94%
Smér. odch. 24,88% 15,82%
Koef. Sikmosti -1,20 -1,36

Priplatek za artibuty udrZitelnosti - pohlavi
Hodnota Muzi Zeny

0-9 % 42 35

10-19 % 41 55

20-29 % 27 49

30-39 % 10 14

40-49 % 18 8

50-59 % 6 3

60-69 % 0 0

70-79 % 0 0

80-89 % 0 0
90-100 % 2 1
Primér 21,78% 20,21%
Smér. odch. 17,12% 13,01%
Koef. Sikmosti 1,44 1,63

Pravdépodobnost nakupu - vék

Hodnota 18-20 20-29 30-39 40-49 50-59 |60 a vice
90-100 % 0 15 10 9 3 2
80-89 % 3 19 15 24 2 0
70-79% 8 31 28 7 4 0
60-69 % 6 21 9 8 4 0
50-59 % 11 15 4 16 8 5
40-49 % 0 0 0 3 0 0
30-39 % 0 0 1 0 1 0
20-29 % 0 0 0 0 0 0
10-19 % 0 0 0 0 3 0
0-9 % 0 0 0 8 8 0
Primér 66,07%| 74,80%| 77,09%| 66,60%| 47,73%| 66,43%
Smér. odch. 10,47%| 12,58%| 11,79%| 25,77%| 31,17%| 18,07%
Koef. Sikmosti 0,37 0,04 -0,64 -1,24 -0,22 1,23




Priplatek za artibuty udrZitelnosti - vék

Hodnota 18-20 20-29 30-39 40-49 50-59 |60 a vice
0-9 % 8 24 13 21 9 2
10-19 % 14 30 15 28 6 3
20-29 % 6 27 21 13 9 0
30-39 % 0 12 5 7 0 0
40-49 % 0 3 10 6 5 2
50-59 % 0 5 0 0 4 0
60-69 % 0 0 0 0 0 0
70-79 % 0 0 0 0 0 0
80-89 % 0 0 0 0 0 0
90-100 % 0 0 3 0 0 0
Primér 14,29%| 20,54%| 25,75%| 18,20%| 24,39%| 20,71%
Smér. odch. 7,03%| 13,16%| 19,65%| 12,02%| 17,22%| 1591%
Koef. Sikmosti 0,11 0,85 1,89 0,81 0,55 0,93
Pravdépodobnost nakupu - vzdélani

Hodnota Stredni Skola s maturitou |Vysoka skola

90-100 % 8 31

80-89 % 15 48

70-79% 31 47

60-69 % 16 32

50-59 % 30 29

40-49 % 3 0

30-39 % 1 1

20-29 % 0 0

10-19 % 3 0

0-9 % 12 4

Primér 61,55% 74,38%

Smér. odch. 24.37% 16,63%

Koef. Sikmosti -1,14 -1,49

Priplatek za artibuty udrZitelnosti - vzdélani

Hodnota Stredni $kola s maturitou | Vysoké Skola

0-9 % 48 29

10-19 % 30 66

20-29 % 28 48

30-39 % 9 15

40-49 % 3 23

50-59 % 1 8

60-69 % 0 0

70-79 % 0 0

80-89 % 0 0

90-100 % 0 3

Primér 15,92% 24,06%

Smér. odch. 11,38% 16,24%

Koef. Sikmosti 0,89 1,58




