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Abstract

In order to maintain a competitive position,
it is necessary to innovate so that the main
emphasis in product innovations is placed on their
respect for the environment and fulfilling the
concept of sustainable development. The sale of
such innovations depends on the decision-making
and purchasing processes of customers as they
affect the marketability of such eco-innovations,
which customers commonly refer to as 'green
products". Therefore, the aim of this paper is to
characterize the factors of the consumer purchasing
process in terms of "green products and their
innovations".
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UvoD

Environmentalne znalosti zahfhaju to, ¢o
ludia vedia o Zivotnom prostredi, kI'icové vztahy
vedice k environmentadlnym aspektom alebo
dopadom a kolektivnej zodpovednosti potrebnej pre
trvalo udrzatelny rozvoj [1]. Rokicka [2] tvrdi, Ze
dosiahnutie vysokej Grovne vedomosti o Zivotnom
prostredi produkuje ovela lepSie environmentalne
spravanie. Na tito myslienku nadviazal Mostafa [3]
ktory tvrdi, ze vedomosti maju vyznamny vplyv na
spotrebitel’ov a ich kupu ekologickych vyrobkov.

Environmentalne znalosti maju vyznamne
pozitivny vplyv na nakupné spravanie “zelenych
spotrebitel'ov*. Preto pre udrzanie konkuren¢ného
postavenia je v sucasnosti potrebné inovovat’ tak, Ze
hlavny déraz sa kladie na ekologickost’ inovacii
aich realizaciu na principoch trvalo udrzateného

rozvoja. Rozvoj takychto inovécii podporuje aj
Eurépska tinia, ktora kladie vyznamny doéraz prave
na potrebu realizovat' ekologické inovacie, ktoré
zvySuju ochranu zivotného prostredia
a konkurencieschopnost’ priemyslu EU. Podporuje
zavadzanie technoldgii, procesov aobchodnych
modelov, ktoré vyuZivaji zdroje efektivnejsie a su
Setrné k zivotnému prostrediu. Cielom je zmenit
hospodarstvo v Europe na nizkouhlikové prave
prostrednictvom inovacii [4].

Pokial’ ide o inovacie, ktoré znizuju naroky
na materialy, vyuzivaji uzavreté toky materidlov
a vytvaraju alebo pouzivaji nové materialy, tak
hovorime ze ide o ekologické inovacie. Takéto
inovacie sa zameriavaju na zniZovanie energetickej
naro¢nosti a vytvaraju, alebo skor vyuzivaju,
alternativne zdroje energie. TaktieZ znizuji celkové
mnozstvo emisii alebo existujliice environmentalne
zatazenie a zdravotné rizika a zaroven podporuju
cela  myslienku  zdravého  Zivotného  Stylu
a udrzatel’nej spotreby [5, 6, 7, 8].

Ekologické inovacie teda vyznamne
ovplyviuju ich dopady na Zivotné prostredie. Pre
zabezpelenie ich ulinnosti je vSak nevyhnutné
zabezpeCit' ich prijatie zakaznikmi. Rozhodovaci
a ndkupny proces zakaznikov vyrazne ovplyviiuje
predajnost’ ekologickych inovacii, bezne
zakaznikmi nazyvanych aj ako ,,zelené produkty*
[9, 10, 11]. Ako uvadza Yoshifumi akol. [12],
zakaznici uprednostiiuju  zelené produkty pred
produktami, ktoré st menej priatel'ské k zivotnému
prostrediu. To vSak iba v pripade, ze vSetky ostatné
vlastnosti produktu su porovnatelné. Na druhej
strane, ak si spotrebitelia maju vybrat medzi
vlastnostami produktu a pomocou zivotnému
prostrediu, Zivotné prostredie takmer nikdy
nezvitazi. Vicsina  spotrebitelov  jednoducho
neobetuje svoje potreby ¢i priania len preto, aby
boli zeleni. Presvedcenie o nizsej kvalite zelenych
produktov je dévodom, preco 41 % spotrebitelov
uvadza, Ze nekupuje zelené produkty [12].
| vzhladom na tieto zistenia je cielom tohto
prispevku charakterizovat  faktory nakupného
procesu  spotrebitelov ~ zpohladu ,zelenych
produktov a ich inovacii®.

»ZELENY“ NAKUPNY PROCES
SPOTREBITEL’A A JEHO FAKTORY

Kazdy “zeleny” nakupny proces je
ovplyvneny od  predchadzajiiceho  suborom
faktorov, ktoré Young et al. [13] prezentovali vo
svojej Studii (obrazok 1). V stlade s tym je
ekologické spravanie spotrebitelov funkcia piatich
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faktorov, ktoré su na sebe vzijomne vyrazne
zavislé. Kazda pozitivna alebo negativna skiisenost’
s nakupom predstavuje relevantnt spatnti vizbu pri

Spiitna
viizba

Nakup
tovarm

aktualnosti “zelenej* hodnoty a vedomosti, ktoré
budu rozhodujuce pri buducej vol'be.

ﬂ Vseobecné
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o
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Obr. 1 “Zeleny* model nakupu spotrebitel'ov
Zdroj: Young et al., 2010 [13]

Zaujimavy prehlad o udrzatelnom
“zelenom®, spravani spotrebitel’a opisal
Janikowskim [14], ktory priniesol §tyri poziadavky
spravania sa spotrebitelov:

» vyber ekologickych vyrobkov a sluzieb,

» minimalizacia rozsahu spotreby,

» maximalizacia funk¢nosti a zivotny cyklus
produktu,

» segregacia a zhromazd’ovanie odpadu pre tcel
recyklacie a opatovného pouZzitia.

Existuji rozne dalSie udrzate'né “zelené*
¢innosti, ktoré svedéia o existencii ekologického
spravania spotrebitelov. Niektoré z nich st
prepojené na c¢innost’ domdacnosti ako vypinanie
svetiel, recyklacia [15, 16, 17], pouZivanie
nabijatelnych batérii, opatovné pouzitie tasiek na
potraviny [18], vyuzivanie menSicho mnozstva
vody, pouzivanie energeticky uspornych
spotrebiov a ziaroviek [19]. Niet divu, Ze niektoré
z najznamejsich programov na ochranu Zivotného
prostredia su také, ktoré umoznuju spotrebitel'om
Setritt peniaze [19]. Na =zdklade prieskumu

skutoéného spravania spotrebitelov, ktory vo
Velkej Britanii zrealizovala vladna agentira
DEFRA [20], boli navrhnuté niektoré aspekty
ekologického spravania v oblasti dopravy (chodza
alebo jazda na bicykli, vyhybanie sa zbyto¢nym
letom, kupa vozidiel s vysSou energetickou
ucinnostou), domadacnosti  (inStalacia/zlepSenie
izolacie, zatvorenie kohutika pri Cisteni zubov)
a produktov (kipa miestneho alebo sezénneho
jedla, menej odpadu). Sledovanie spravania
“zelenych® spotrebitel'ov si vSak vyzaduje aktivny
pristup pri odhalovani predovSetkym medzery
medzi postojmi a spravanim. Preto je potrebné
uréit, ktoré skuto€né motivy a bariéry brania byt
“zelenymi“ v modernom svete. Co je nevyhnutné
na to, aby ste boli ekologicki a aké prekazky je
potrebné prekonat? Faktory sa daju rozdelit' do
Styroch skupin (tab. 1). Negativny vplyv tychto
kritérii  znizuje pravdepodobnost a vytvara
prekazky pre “zeleny nakup‘ [21].
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Tab. 1 Styri “Zelené faktory“ ovplyviiujuce nakup [20]

Osobny faktor

demografické kategorie;

hodnoty, postoje, preferencie, vedomosti, navyky;
zivotny §tyl, socialna identita, zelené ob¢ianstvo;
prilezitost’ na zmenu;

predchadzajice skusenosti s nakupom.

Situacny faktor

kulturny ramec;

finan¢ny stav;

dostupny ¢as (na vyskum a rozhodovanie);
prilezitost’ pre udrzatel'nost’ / angazovanost’;
environmentalna situécia.

Vyrobny faktor objem znacky, inovativnost’, kvalita, cena;
pristup k informaciam;
dostupnost’ a informovanost’ o zelené moznosti
Spolocensky faktor vnimana zelefi a spolo&nost’;
dovera v ekologické tvrdenia;
spoloCensky zodpovedné praktiky.
SPOTREBITELSKE SPRAVANIE PRI Ekologicka Setrnost’ spolo¢nosti navrhuje
EKOLOGICKYCH PRODUKTOCH vyrobky, ktoré si menej Skodlivé pre zivotné
A INOVACIACH prostredie [30]. Pri rozhodovani o kiipe vyrobkov si

Podpora ochrany Zivotného prostredia je
jednym  z hlavnych  bodov  spotrebitel'ského
spravania sa Setrne k zivotnému prostrediu pri
rozhodovani o kupe ekologického vyroku [22].
Vyuziva produkty, ktoré nie su Skodlivé pre
zvierata a prirodu, s recyklovatelné a produkuju
menej znecistenia pocas pouzivania. Spotrebitelia
uprednostiluju ekologické vyrobky pred vyrobkami,
ktoré nie su ekologické [23].

Environmentalna zodpovednost  stvisi
Sotazkami  ochrany  zivotného  prostredia,
individudlnymi ¢innostami uréenymi na zlepSenie
kvality zivotného prostredia, uvedomenie si
nepriaznivého dopadu a zodpovednosti za ochranu
zivotného prostredia [22]. Spotrebitel vnima
problematiku ochrany Zivotného prostredia. Lee
[24, 25] veri, ze je mdze prispiet k ochrane
zivotného prostredia environmentalnymi
priaznivymi ¢innostami.

Skusenosti spotrebitelov so “zelenymi
vyrobkami“ su dalSou vyznamnou premennou,
ktora modze ovplyvnit' ich rozhodnutia o kape
ekologického produktu. Suvisi to so zvedavostou
spotrebitel'ov, S0 ziskavanim vedomosti
o0 environmentalnych  aspektoch  ekologickych
vyrobkov. Spotrebitelia sa usiluju dozvediet viac
0 ekologickych vyrobkoch a ziskat’ nové vedomosti
o0 ekologickych vyrobkoch, o funké&nosti
ekologickych vyrobkov, o vplyvoch vyrobkov na
zivotné prostredie atd. [26]. Zdielaju tiez
vedomosti a informacie o ekologickych vyrobkoch
s0 svojimi priateI'mi, ¢im sa ucia jeden od druhého
[27, 28]. Hodnotenie produktov umoziiuje ziskat
nové poznatky o environmentalnych prinosoch pri
kape ekologickych vyrobkov. Ovplyviiuje ich
rozhodnutia pri ndkupe, umoziluje im spravne sa
rozhodnut’ pri vybere a su ochotni investovat’ viac
financii za ekologické vyrobky [29].

,,zeleny* spotrebitelia precitaju Stitok so zloZenim,
aby skontrolovali dopad produktu na zivotné
prostredie.

Socialna pritazlivost’ ovplyviluje
spotrebitel’ské spravanie. Spotrebitel’ je ovplyvneny
nazorom ostatnych na dany produkt [31].
Spotrebitelia vyvijaji a realizuju internetovy blok.
Socialne  skupiny alebo komunity zdielaju
informacie, ¢o si ostatni myslia o konkrétnom
produkte [32] ahodnotia produkty na zéklade
pripomienok a nazorov ostatnych [33].

Vo vicsine studii o ekologickom spravani
spotrebitel'ov, hodnoti zivotné prostredie literatura
zalozena na stupnici New Environment Paradigm
(NEP), ktort navrhli Dunlap et al. [34]. Stupnica
NEP sa pouziva ako jednorozmerna miera
environmentalnych postojov. S cielom zmerat
celkovy vztah medzi clovekom a Zivotnym
prostredim, Stupnica meria postoje vztahujice sa na
tri hlavné dimenzie, a to:

» Clovek ako stcast prirody,

» obmedzena kapacita ekosystémov,

» technologické schopnosti rie§it problémy
zivotného prostredia [35].

ZAVER A DISKUSIA

Na zaklade uvedenych zisteni z réznych
literatar, méZeme konstatovat, Ze environmentalne
znalosti zahfiaju to, ¢o ludia vedia o Zivotnom
prostredi, klacove vztahy veduce
k environmentalnym aspektom alebo dopadom
a kolektivnej zodpovednosti potrebnej pre trvalo
udrzatel'ny rozvoj, ktoré sa nasledne odrazaju na ich
nakupnom spravani k ,zelenym produktom® [1].
Rokicka [2] tvrdi, ze dosiahnutie vysokej urovne
vedomosti o zivotnom prostredi produkuje ovela
lepSie  environmentdlne spradvanie. Na tuto
mySlienku nadviazal Mostafa [3] ktory tvrdi, ze
vedomosti maju vyznamny vplyv na spotrebitel'ov
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aich kapu ekologickych vyrobkov.
Environmentalne  znalosti maji  vyznamny
pozitivny vplyv na nakupné spravanie “zelenych
spotrebitel'ov®.

Zrdznych predchadzajucich stadii  je
mozné vyvodit' zaver, ze demografické premenné
maju  vyznamny vplyv na environmentdlne
a ekologické nakupné spravanie spotrebitelov.
Berkowitz a Lutterman [36], ako aj Hustad
a Pessemier [37] oznacili droven vzdelania za
dolezity faktor pre spotrebitelov, ktory sa tyka
spotrebitel'skych environmentalnych otazok. Panni
[38] zistil, ze prosocialne alebo proetické spravanie
spotrebitel'ov je vyrazne ovplyvnené
demografickym vyvojom charakteristiky z hl'adiska
veku, trovne prijmu, Grovne vzdelania a povolania.
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