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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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ÚVOD 

Environmentálne znalosti zahŕňajú to, čo 

ľudia vedia o životnom prostredí, kľúčové vzťahy 

vedúce k environmentálnym aspektom alebo 

dopadom a kolektívnej zodpovednosti potrebnej pre 

trvalo udržateľný rozvoj [1]. Rokicka [2] tvrdí, že 

dosiahnutie vysokej úrovne vedomostí o životnom 

prostredí produkuje oveľa lepšie environmentálne 

správanie. Na túto myšlienku nadviazal Mostafa [3] 

ktorý tvrdí, že vedomosti majú významný vplyv na 

spotrebiteľov a ich kúpu ekologických výrobkov.  

Environmentálne znalosti majú významne 

pozitívny vplyv na nákupné správanie “zelených 

spotrebiteľov“. Preto pre udržanie konkurenčného 

postavenia je v súčasnosti potrebné inovovať tak, že 

hlavný dôraz sa kladie na ekologickosť inovácií 

a ich realizáciu na princípoch trvalo udržateľného 

rozvoja. Rozvoj takýchto inovácií podporuje aj 

Európska únia, ktorá kladie významný dôraz práve 

na potrebu  realizovať ekologické inovácie, ktoré 

zvyšujú ochranu životného prostredia 

a konkurencieschopnosť priemyslu EÚ. Podporuje 

zavádzanie technológií, procesov a obchodných 

modelov, ktoré využívajú zdroje efektívnejšie a sú 

šetrné k životnému prostrediu. Cieľom je zmeniť 

hospodárstvo v Európe na nízkouhlíkové práve 

prostredníctvom inovácií [4]. 

Pokiaľ ide o inovácie, ktoré znižujú nároky 

na materiály, využívajú uzavreté toky materiálov 

a vytvárajú alebo používajú nové materiály, tak 

hovoríme že ide o ekologické inovácie. Takéto 

inovácie sa zameriavajú na znižovanie energetickej 

náročnosti a vytvárajú, alebo skôr využívajú, 

alternatívne zdroje energie. Taktiež znižujú celkové 

množstvo emisií alebo existujúce environmentálne 

zaťaženie a zdravotné riziká a zároveň podporujú 

celú myšlienku zdravého životného štýlu 

a udržateľnej spotreby [5, 6, 7, 8].  

Ekologické inovácie teda významne 

ovplyvňujú ich dopady na životné prostredie. Pre 

zabezpečenie ich účinnosti je však nevyhnutné 

zabezpečiť ich prijatie zákazníkmi. Rozhodovací 

a nákupný proces zákazníkov výrazne ovplyvňuje 

predajnosť ekologických inovácií, bežne 

zákazníkmi nazývaných aj ako „zelené produkty“ 

[9, 10, 11]. Ako uvádza Yoshifumi a kol. [12], 

zákazníci uprednostňujú zelené produkty pred 

produktami, ktoré sú menej priateľské k životnému 

prostrediu. To však iba v prípade, že všetky ostatné 

vlastnosti produktu sú porovnateľné. Na druhej 

strane, ak si spotrebitelia majú vybrať medzi 

vlastnosťami produktu a pomocou životnému 

prostrediu, životné prostredie takmer nikdy 

nezvíťazí. Väčšina spotrebiteľov jednoducho 

neobetuje svoje potreby či priania len preto, aby 

boli zelení. Presvedčenie o nižšej kvalite zelených 

produktov je dôvodom, prečo 41 % spotrebiteľov 

uvádza, že nekupuje zelené produkty [12]. 

I vzhľadom na tieto zistenia je cieľom tohto 

príspevku charakterizovať faktory nákupného 

procesu spotrebiteľov z pohľadu „zelených 

produktov a ich inovácií“. 

 

„ZELENÝ“ NÁKUPNÝ PROCES 

SPOTREBITEĽA A JEHO FAKTORY 

 

Každý “zelený“ nákupný proces je 

ovplyvnený od predchádzajúceho súborom 

faktorov, ktoré Young et al. [13] prezentovali vo 

svojej štúdii (obrázok 1). V súlade s tým je 

ekologické správanie spotrebiteľov funkcia piatich 

 

„ZELENÝ“ NÁKUPNÝ PROCES SPOTREBITEĽA A JEHO FAKTORY 

V KONTEXTE EKOLOGICKÝCH INOVÁCIÍ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Transfer inovácií 43/2021  2021 

 10 

faktorov, ktoré sú na sebe vzájomne výrazne 

závislé. Každá pozitívna alebo negatívna skúsenosť 

s nákupom predstavuje relevantnú spätnú väzbu pri 

aktuálnosti “zelenej“ hodnoty a vedomosti, ktoré 

budú rozhodujúce pri budúcej voľbe.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 1 “Zelený“ model nákupu spotrebiteľov  

Zdroj: Young et al., 2010 [13] 

 

 

 

Zaujímavý prehľad o udržateľnom 

“zelenom“, správaní spotrebiteľa opísal 

Janikowskim [14], ktorý priniesol štyri požiadavky 

správania sa spotrebiteľov: 

 výber ekologických výrobkov a služieb, 

 minimalizácia rozsahu spotreby, 

 maximalizácia funkčnosti a životný cyklus 

produktu, 

 segregácia a zhromažďovanie odpadu pre účel 

recyklácie a opätovného použitia. 

Existujú rôzne ďalšie udržateľné “zelené“ 

činnosti, ktoré svedčia o existencii ekologického 

správania spotrebiteľov. Niektoré z nich sú 

prepojené na činnosť domácnosti ako vypínanie 

svetiel, recyklácia [15, 16, 17], používanie 

nabíjateľných batérií, opätovné použitie tašiek na 

potraviny [18], využívanie menšieho množstva 

vody, používanie energeticky úsporných 

spotrebičov a žiaroviek [19]. Niet divu, že niektoré 

z najznámejších programov na ochranu životného 

prostredia sú také, ktoré umožňujú spotrebiteľom 

šetriť peniaze [19]. Na základe prieskumu 

skutočného správania spotrebiteľov, ktorý vo 

Veľkej Británii zrealizovala vládna agentúra 

DEFRA [20], boli navrhnuté niektoré aspekty 

ekologického správania v oblasti dopravy (chôdza 

alebo jazda na bicykli, vyhýbanie sa zbytočným 

letom, kúpa vozidiel s vyššou energetickou 

účinnosťou), domácností (inštalácia/zlepšenie 

izolácie, zatvorenie kohútika pri čistení zubov) 

a produktov (kúpa miestneho alebo sezónneho 

jedla, menej odpadu). Sledovanie správania 

“zelených“ spotrebiteľov si však vyžaduje aktívny 

prístup pri odhaľovaní predovšetkým medzery 

medzi postojmi a správaním. Preto je potrebné 

určiť, ktoré skutočné motívy a bariéry bránia byť 

“zelenými“ v modernom svete. Čo je nevyhnutné 

na to, aby ste boli ekologickí a aké prekážky je 

potrebné prekonať? Faktory sa dajú rozdeliť do 

štyroch skupín (tab. 1). Negatívny vplyv týchto 

kritérií znižuje pravdepodobnosť a vytvára 

prekážky pre “zelený nákup“ [21]. 
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Tab. 1 Štyri “Zelené faktory“ ovplyvňujúce nákup [20] 

Osobný faktor  demografické kategórie; 

hodnoty, postoje, preferencie, vedomosti, návyky; 

životný štýl, sociálna identita, zelené občianstvo; 

príležitosť na zmenu; 

predchádzajúce skúsenosti s nákupom. 

Situačný faktor  kultúrny rámec; 

finančný stav; 

dostupný čas (na výskum a rozhodovanie); 

príležitosť pre udržateľnosť / angažovanosť; 

environmentálna situácia. 

Výrobný faktor  objem značky, inovatívnosť, kvalita, cena; 

prístup k informáciám; 

dostupnosť a informovanosť o zelené možnosti 

Spoločenský faktor  vnímaná zeleň a spoločnosť; 

dôvera v ekologické tvrdenia; 

spoločensky zodpovedné praktiky. 

 

SPOTREBITEĽSKÉ SPRÁVANIE PRI 

EKOLOGICKÝCH PRODUKTOCH 

A INOVÁCIÁCH  

Podpora ochrany životného prostredia je 

jedným z hlavných bodov spotrebiteľského 

správania sa šetrne k životnému prostrediu pri 

rozhodovaní o kúpe ekologického výroku [22]. 

Využíva produkty, ktoré nie sú škodlivé pre 

zvieratá a prírodu, sú recyklovateľné a produkujú 

menej znečistenia počas používania. Spotrebitelia 

uprednostňujú ekologické výrobky pred výrobkami, 

ktoré nie sú ekologické [23].  

Environmentálna zodpovednosť súvisí 

s otázkami ochrany životného prostredia, 

individuálnymi činnosťami určenými na zlepšenie 

kvality životného prostredia, uvedomenie si 

nepriaznivého dopadu a zodpovednosti za ochranu 

životného prostredia [22]. Spotrebiteľ vníma 

problematiku ochrany životného prostredia. Lee 

[24, 25] verí, že je môže prispieť k ochrane 

životného prostredia environmentálnymi 

priaznivými činnosťami.  

Skúsenosti spotrebiteľov so “zelenými 

výrobkami“ sú ďalšou významnou premennou, 

ktorá môže ovplyvniť ich rozhodnutia o kúpe 

ekologického produktu. Súvisí to so zvedavosťou 

spotrebiteľov, so získavaním vedomosti 

o environmentálnych aspektoch ekologických 

výrobkov. Spotrebitelia sa usilujú dozvedieť viac 

o ekologických výrobkoch a získať nové vedomosti 

o ekologických výrobkoch, o funkčnosti 

ekologických výrobkov, o vplyvoch výrobkov na 

životné prostredie atď. [26]. Zdieľajú tiež 

vedomosti a informácie o ekologických výrobkoch 

so svojimi priateľmi, čím sa učia jeden od druhého 

[27, 28]. Hodnotenie produktov umožňuje získať 

nové poznatky o environmentálnych prínosoch pri 

kúpe ekologických výrobkov. Ovplyvňuje ich 

rozhodnutia pri nákupe, umožňuje im správne sa 

rozhodnúť pri výbere a sú ochotní investovať viac 

financií za ekologické výrobky [29].  

Ekologická šetrnosť spoločností navrhuje 

výrobky, ktoré sú menej škodlivé pre životné 

prostredie [30]. Pri rozhodovaní o kúpe výrobkov si 

,,zelený“ spotrebitelia prečítajú štítok so zložením, 

aby skontrolovali dopad produktu na životné 

prostredie.  

Sociálna príťažlivosť ovplyvňuje 

spotrebiteľské správanie. Spotrebiteľ je ovplyvnený 

názorom ostatných na daný produkt [31]. 

Spotrebitelia vyvíjajú a realizujú internetový blok. 

Sociálne skupiny alebo komunity zdieľajú 

informácie, čo si ostatní myslia o konkrétnom 

produkte [32] a hodnotia produkty na základe 

pripomienok a názorov ostatných [33].  

Vo väčšine štúdií o ekologickom správaní 

spotrebiteľov, hodnotí životné prostredie literatúra 

založená na stupnici New Environment Paradigm 

(NEP), ktorú navrhli Dunlap et al. [34]. Stupnica 

NEP sa používa ako jednorozmerná miera 

environmentálnych postojov. S cieľom zmerať 

celkový vzťah medzi človekom a životným 

prostredím, stupnica meria postoje vzťahujúce sa na 

tri hlavné dimenzie, a to:  

 človek ako súčasť prírody, 

 obmedzená kapacita ekosystémov, 

 technologické schopnosti riešiť problémy 

životného prostredia [35].  

 

ZÁVER A DISKUSIA 

Na základe uvedených zistení z rôznych 

literatúr, môžeme konštatovať, že environmentálne 

znalosti zahŕňajú to, čo ľudia vedia o životnom 

prostredí, kľúčové vzťahy vedúce 

k environmentálnym aspektom alebo dopadom 

a kolektívnej zodpovednosti potrebnej pre trvalo 

udržateľný rozvoj, ktoré sa následne odrážajú na ich 

nákupnom správaní k „zeleným produktom“ [1]. 

Rokicka [2] tvrdí, že dosiahnutie vysokej úrovne 

vedomostí o životnom prostredí produkuje oveľa 

lepšie environmentálne správanie. Na túto 

myšlienku nadviazal Mostafa [3] ktorý tvrdí, že 

vedomosti majú významný vplyv na spotrebiteľov 
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a ich kúpu ekologických výrobkov. 

Environmentálne znalosti majú významný 

pozitívny vplyv na nákupné správanie “zelených 

spotrebiteľov“.  

Z rôznych predchádzajúcich štúdií je 

možné vyvodiť záver, že demografické premenné 

majú významný vplyv na environmentálne 

a ekologické nákupné správanie spotrebiteľov. 

Berkowitz a Lutterman [36], ako aj Hustad 

a Pessemier [37] označili úroveň vzdelania za 

dôležitý faktor pre spotrebiteľov, ktorý sa týka 

spotrebiteľských environmentálnych otázok. Panni 

[38] zistil, že prosociálne alebo proetické správanie 

spotrebiteľov je výrazne ovplyvnené 

demografickým vývojom charakteristiky z hľadiska 

veku, úrovne príjmu, úrovne vzdelania a povolania.  
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