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Efekt odrazu a jeho dosledky na marketingové rozhodovanie?
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Rebound Effect and its Impact on Marketing Decision Process

Abstract

Paper informs about different aspects of rebound effect and its impact on market devel-
opment. Different rebound effects are characterized and research results are presented.
Because research of rebound effect is mostly ex post made, goal is to develop and prove
methodology, which would allow calculate and/or identify rebound effect en ante.
Through two steps questionnaire system is change in consumer preferences identified
and total size of rebound effect is identified. After further prove of methodology, identi-
fication of rebound effect danger by introduction of new environmental Technologies
could help to optimize communication strategy and allow higher credibility of communi-
cation.
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Uvod

UzZ vySe dvoch desatroci vyspelé civilizacie bojuju proti globalnym ekologickym
a spoloCenskym problémom. Konferencia v Rio de Janeiro 1992 znamenala novd etapu
v spoloc¢enskom rozvoji a z udrzatelnosti urobila jeden z rozhodujlcich faktorov posu-
dzovania rozvoja spolocnosti. Nasledovali d'alSie dokumenty ako napriklad Agenda 21,
Miléniové rozvojové ciele, eurdpske dokumenty atd’. (Strhan, 2000)

Napriek snaham a opatreniam, ktoré boli realizované, napriek pokroku, ktory sa
dosiahol v technickej oblasti, sme od vyrieSenia problému vzdialeni rovnako alebo mozno
eSte viac, ako sme boli predtym. Aj Program OSN pre obdobie 2015 - 2030, ktory dostal
nazov Premena nasho sveta: Agenda pre udrZatel'ny rozvoj 2030 (Transforming our
World: The 2030 Agenda for Sustainable Development, 2015) konstatuje, ze napriek
pokroku, ktory sa dosiahol v mnohych oblastiach, je svet od rieSenia problémov nad‘alej
vel'mi vzdialeny.

Na trhu maju spotrebitelia k dispozicii stale efektivnejsie vyrobky, ktoré vyuzivaju
moderné technoldgie, k zasadnej zmene spravania voci zivotnému prostrediu aj tak ne-
priSlo. V situacii netspesnych krokov pri presadzovani environmentalnych rieSeni je na
mieste venovat’ sa skUmaniu bariér a prekazok, ktoré sa pri presadzovani objavujl.

! Prispevok vznikol v ramci projektu VEGA ¢&. 1/0670/16 Evaludcia integrovaného systému manaZérstva v
kontexte zvysovania konkurencieschopnosti podnikov v SR

2 Ing. Rastislav Strhan, PhD., Ekonomicka Univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra tovaroznalectva
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Prave skimanie prekazok pri presadzovani environmentalnych rieSeni by mohlo zvysit’
efektivnost’ opatreni na makroekonomickej drovni.

Prispevok sa zameriava na moznost’ identifikacie a skimania Jevonsovho paradoxu,
ktory patri medzi faktory, ktoré znizuju efektivnost’ pri zavadzani novych rieSeni na trhu.
Hoci tento jav je historicky znamy, nevenuje sa mu vel'ka pozornost’ pri priprave a pre-
sadzovani legislativnych opatreni. Takisto nie je takmer vobec zohl'adneny v marketin-
govej komunikacii. Realne spravanie spotrebitel'ov potom v konfrontacii s deklarovanymi
ciel'mi legislativy vyznievaju skor v prospech kritickych hlasov, ktoré tvrdia, Ze environ-
mentalna legislativa podporovana vyrobcami ma Casto skor ciele v rovine ekonomickej
ako ciele snahy o zmenu spravania k Zivotnému prostrediu.

Jednou z moznych pricin, preCo nase snahy o rieSenie problémov neprinasaju vy-
sledok, je efekt, ktory opisal eSte v 19. storoci britsky ekondm Wiliam Stanley Jevons.
Po objaveni parného stroja spotreba uhlia vo Velkej Britanii prudko rastla. Po desat’ro-
Ciach extenzivneho vyuzitia uhlia sa objavili obavy o nedostatku zdrojov pre potreby
spolocnosti. Jevons si pri analyze predchadzajlceho vyvoja technoldgie a spotreby vsi-
mol, Ze postupné zdokonal'ovanie technoldgie pary viedlo k rastu dopytu po tejto tech-
noldgii, ¢o spésobovalo exponencialny rast dopytu po uhli ako zdroji energie. Jevons si
uvedomil, Ze tento vyvoj nemoze trvat’ donekonecna, a preto upozornil, Ze skor Ci neskor
pride k vycerpaniu zdrojov (MacKay, 2009, s. 19). Naopak, paradox je, Ze postupné zvy-
Sovanie efektivnosti spracovania zdroja, ktoré povazovala velka Cast’ za rieSenie prob-
Iému dostatku uhlia v danom obdobi, nepovedie k znizeniu, ale skor k zvyseniu celkovej
spotreby zdroja.

Spravnost’ Jevonsovych zaverov pre tazbu a potrebu uhlia sa sice prakticky potvr-
dila, ale zaroven to viedlo k zabudnutiu Jevonsovych zaverov. Po objaveni nového ener-
getického zdroja (ropa) a novej technoldgie spal'ovacieho motora sa sice prejavili vSetky
zavery Jevonsovych Uvah a dostupnost’ uhlia v Britanii sa zniZovala az k postupnému
minimalizovaniu vlastnej vyroby (MacKay, 2009, s. 19). Preto, lebo ropa sa stala domi-
nantnym energetickym zdrojom skimaniu dopytu uhlia a vyvojovym trendom sa veno-
vala mala pozornost’ a postupny Upadok vyroby uhlia v Britanii sa povaZzoval za dosledok
Strukturalnej zmeny.

V 70. rokoch sa zacali intenzivne viest' rozhovory o vyCerpatelnosti zdrojov v do-
sledku ropnej krizy. Sprava Rimskeho klubu otvorila pre spolo¢nost’ zasadnl otazku vy-
Cerpatelnosti energetickych zdrojov, predovsetkym ropy ako rozhodujiceho energetic-
kého zdroja. V tejto situacii sa opat’ objavili predstavy, Ze zvySovanie efektivnosti vyuzitia
existujucich zdrojov povedie k zniZzovaniu ich potreby, ¢o by sa malo prejavit' v dihsej
dostupnosti tychto zdrojov pre potreby hospodarstva.

V tomto pripade sa opét’ objavili aj postoje, ktoré upozorriovali na historickd ska-
senost’ a Jevonsom formulovany paradox. Tieto protikladné postoje hovorili o zvySenom
pouZivani produktov, ktoré by mali byt’ povazované za energeticky Usporné a tym by sa
spotreba energii vyrovnavala. Tento efekt sa zaCal oznacovat’ ako efekt odrazu - rebound
efekt.

3 Aj ked’ sa v minime zdrojov v ¢eskom a slovenskom jazyku vyuziva skdr anglicky termin rebound effect,
v praci budeme vyuZivat' slovensky preklad efekt odrazu.
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1 Metodika prace

Efekt odrazu, ako sme uZ spominali, predstavuje problém pri dosahovani efektiv-
nych rieSeni vo vztahu k zivotnému prostrediu a znizuje efektivne prinosy inovacii. V po-
slednych desatroCiach sa realizovalo viacero Stadii a vyskumov, ktorych snahou bolo
kvantifikovat’ objem efektu odrazu. Vysledky studii boli vel'mi rozdielne a Casto proti-
chodné, ¢oho pri¢inou mohla byt najma vel'mi rozdielna metodika vyskumu.

.....

rych vyvoja sa snazila odstranit’ iné faktory a identifikovat’ Cisty vplyv efektu odrazu na
vyvoj sledovanych ukazovatelov. Eliminacia nepodstatnych faktorov méze byt vel'mi
komplikovana a vysledky méZe vyrazne skresl'ovat.

Druha Cast’ vyskumov vychadzala zo sledovania spravania vybranej vzorky respon-
dentov a overovania ich predchadzajlceho spravania a spravania po zavedeni nového
systému. V danom pripade opét’ nastava velké riziko subjektivneho vplyvu, ked'ze pokial’
respondent identifikuje spravanie, ktoré je spoloCensky povaZzované za spravne, bude
mat’ tendenciu svoje odpovede smerovat’ k tymto odpovediam.

Spolo¢nym nedostatkom oboch spominanych pristupov je, ze velkost' a intenzitu
efektu meraju a kvantifikuju ex post, teda az po redlnom zavedeni inovacie na trhu. Tym
sice daju odpoved’ na otazku ako, sa prejavili dosledky daného opatrenia, na druhej
strane vSak spoloCnost’ straca moznost’ zmeny preventivnej formy komunikacie a mar-
ketingovych pristupov tak, aby zabranili alebo zmiernili désledky efektu odrazu.

Ciel'om realizovaného vyskumu bolo identifikovat’ a kvantifikovat’ efektu odrazu po-
mocou dotaznikovej metddy este pred zavedenim environmentalne zameraného zlepSe-
nia. Kedze nie je dostupna Ziadna metodika pre podobny vyskum, vysledky budd mat’
skor overovaci charakter ako realnu vypovednu hodnotu. Aj vd'aka tomu sme mohli vy-
uzit’ pri realizovani vyskumu vedenie diplomovej prace Studenta Obchodnej fakulty EU
v Bratislave Mareka Konarika.

Zakladom Gvahy bol predpoklad, Ze efekt odrazu by sa mal prejavit' tym, ze res-
pondenti by mali zvolit’ alternativu, ktora je z pohl'adu Zivotného prostredia menej pro-
spesna a prinosna v pripade, ak ziskaju dojem pridanej hodnoty nového produktu, na-
priklad v pripade vyssej efektivnosti, nizSej ceny (v dosledku vyssej efektivnosti), tech-
nologickych zlepSeni. Zakladom Uvahy, ako obmedzit’ racionalnu vazbu na spolocensky
vhodné spravanie, je ¢asovy odstup medzi realizovanymi vol'bami produktov. Podobne
ako pri vyskumoch ex post predpokladdme existenciu stavu pred a stavu po, v nasom
pripade sa realizuje pomocou dvoch dotaznikov realizovanych s ¢asovym posunom.

Pri spracovani sme pripravili kratky dotaznik s niekol’kymi otazkami. Segmentacné
otazky mali skor overit’ podobnost’ skupin respondentov, ako byt zakladom hibSieho
skimania. Prieskum sa realizoval v rovnakych studijnych skupinach studentov OF EU,
a preto bola dopytovana vzorka takmer identicka, o sa tyka poctu a pohlavia. Minimalne
odchylky boli zapriCinené pritomnostou alebo nepritomnostou niektorych Studentov
v Case vypliania dotaznika, ked' sa dopytovania zicastnilo v prvom kole 66 responden-
tov a v druhom kole 65 respondentov. Z pohladu pohlavia dominovali Zeny, ktorych bolo
v oboch prieskumoch 47 (t. j. 71,2 %, resp. 72,3 %). Zmena poctu respondentov bola
spdsobena znizenim poctu muzov z 19 (28,8 %) na 18 (27,7 %). Homogenitu vzorky
potvrdili aj vysledky odpovede, ktoré sa dotykali miesta bydliska.
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Dve otazky sa tykali subjektivneho vyjadrenia respondenta k environmentalnemu
spravaniu a environmentalnej spotrebe. Ich cielom v tomto pripade bolo odtiahnut’ po-
zornost’ od jadra dotaznika a overit’ postoje vzorky respondentov k Zivotnému pro-
strediu. Vedl'ajS$im prinosom by mohla byt' identifikacia, ako sa pri opakovanom dopyto-
vani bude spravat’ vzorka, ¢i bude k svojmu spravaniu kritickejSia, alebo si eSte viac
uvedomi poZiadavku spoloCensky prospesného spravania.

Aj v tomto pripade prislo iba k malym posunom. Pri vymedzeni postojov k Zivot-
nému prostrediu prisSlo v druhom vyskume ku kritickejSiemu pohladu na tdto otazku.
Klesol pocet respondentov, ktori sa deklarovali ako environmentalne uvedomeli (z 15 na
13), a klesol aj pocet respondentov, ktori sa vyjadrili, Ze napriek snahe sa im nie vzdy
dari dodrZiavat’ environmentalne poziadavky (z 40 na 35). Naopak, stupol pocet respon-
dentov, ktori environmentalne vlastnosti reSpektuju, iba ak im vyhovuju (zo 7 na 11)
a tych, ktori povazuju environmentalne poZiadavky za marketingovy nastroj (z 0 na 3).

Pri posudzovani produktov z pohl'adu environmentalnych poziadaviek sa v druhom
prieskume prejavil Ciastocne vzdelavaci efekt prvého prieskumu. Vo vacSej miere res-
pondenti pozadovali pri vybere racionalne zvaZenie potrieb a poZiadaviek (zo 16 na 19)
a overenie vlastnosti oficidlnym systémom hodnotenia a oznacovania (z 5 na 7 odpo-
vedi). Naopak poklesla poziadavka nizsich negativnych dosledkov pri spotrebe (z 30 ma
24). Aj ked' tieto otazky ukazali zaujimavé zmeny postojov pri opakovanom dopytovani,
nie su predmetom tohto prispevku a preto sa nebudeme ich vyhodnoteniu podrobnejsie
venovat’. Potvrdili vSak zakladny predpoklad, z ktorého pouzitd metodika vychadzala,
a to existencia rovnakej vzorky respondentov pre oba realizované vyskumy.

Jadrom vyskumu boli dve otazky, z ktorych prva sa tykala vyberu produktu pre
osobnU potrebu. Pre predstavu a zjednodusSenie sme si vybrali ako posudzovany produkt
chladnicku z viacerych dovodov. Ide o produkt, ktory je aj pre Studentov predmetom
pravidelného alebo kaZzdodenného pouZivania. Pritom ide o relativne jednoduchy pro-
dukt, ktory ma iba maly pocet rozhodovacich kritérii. Hoci existuju rozdiely v dizajne
s prihliadnutim na tradiciu a komplementarny charakter produktu v ramci vybavenia do-
macnosti, stale pri rozhodovani dominuju skor technické a Uzitkové parametre. Okrem
objemu ako prvotného kritéria je vel'mi dolezitym kritériom prave spotreba energie ako
faktor ekonomicky a ekologicky. Pre posudzovanie energetickej narocnosti existuje pri-
tom vd'aka EU jednoduchy aj pre spotrebitela zrozumitelny spdsob informovania cez
energetické Stitkovanie.

Pre vyber produktu sme zvolili fiktivnu situaciu, ked respondent bol pri stahovani
nateny zakdpit' novy vyrobok, pricom dostal k dispozicii balik periazi (deklarovany ako
Ucelovy dar rodicov) a Styri alternativy vyrobkov. Na zaklade skusenosti bol odporticany
vhodny objem chladnicky, respondent vSak na toto kritérium nebol viazany.

Druha otazka sa tykala pouzitia prostriedkov, ktoré neboli vyuZité pri kipe spotre-
bica, ked'Ze Ucelovy dar prevySoval deklarovanu cenu produktu. Cast’ efektu odrazu totiz
nespociva iba vo vol'be nevhodnej alternativy, ale aj v nevhodnom pouziti prostriedkov
usetrenych napriklad vyssou efektivitou. Pokrok v désledku vyssej efektivity automobi-
lovej dopravy znamenal nielen zniZenie nakladov na prepravu v automobilovej doprave.
Znamenal aj rast automobilizmu, a teda zvySenie inych narokov na dopravu, ¢o potom
viedlo k Ciasto¢nému presunu oso6b z individualnej automobilovej dopravy na leteckd do-
pravu, ktord ma z pohl'adu vplyvu na Zivotné prostredie ovela vysSie negativne vplyvy.
Aj preto nas zaujimal sposob nakladania s usetrenymi prostriedkami.
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Ako sme spomenuli, jadrom metodiky bola realizacia dotaznika v dvoch etapach.
V druhom kole sa tymto istym Studentom o dva tyzdne neskor znova podal tento isty
dotaznik s poprehadzovanymi otazkami a odpoved'ami, a aj s niektorymi obmenami
v otazke vyberu produktu. Obidve kola dotaznika boli uskuto¢nené v priebehu mesiaca
marec v roku 2017.

2 Vysledky a diskusia

Efekt odrazu vychadza sice z aplikacie Jevonsovho paradoxu, ale v priebehu po-
slednych desat’roci presiel intenzivnym ekonomickym skdimanim. Aj preto existuje via-
cero teoretickych a praktickych poznatkov, ktoré fungovanie tohto principu pomahaju
lepSie pochopit’. Zakladom nasho skimania je tak pochopenie existujlcich pristupov
k efektu odrazu.

2.1 Efekt odrazu a jeho prejavy

Ako sme naznacili teoretické aj empirické analyzy efektu odrazu prichadzaji k velmi
rozdielnym vysledkom. Aj tie sa stali predmetom skiimania a v zasade mdzeme povedat’,
Ze vysledny efekt odrazu méze mat’ velmi roznorodé dosledky od akcelerovania efektu
az po nulovu Ucinnost’ realizovaného environmentalneho opatrenia. Samotny vysledok
zavisi od mnohych faktorov, ako su charakter narodnej ekonomiky, posudzované ¢asové
obdobie a podobne. V zasade m6zeme identifikovat’ 5 typov dbsledkov efektu odrazu
(Amijadi, K. et alia, 2017, s.4):

1. UplIna konzervacia (super conservation) — nastava vtedy, ak Uspory ener-
getickych zdrojov prevysuju ocakavané Uspory z ich pouzivania. Efekt je nega-
tivny, ¢o znamena, Ze znizovanie energetickej narocnosti znizuje naklady a je
teda aj nizSia spotreba energii, ako sa ocakavalo.

2. Nulovy odraz (zero rebound) — typ, ked’ o¢akavana Uspora energii sa rovna
Usporam, ktoré by malo pouzivanie energeticky nenarocnych produktov a pri-
strojov priniest’. Efekt je v tomto pripade nulovy.

3. Ciastocny odraz (partial rebound) — pri tomto type sa zaCina prejavovat’
prave tento rebound efekt, ¢o znamena, Ze oCakavana Uspora energii, nie je
taka ako skutocna, Co suvisi s kvantitativnym, ale aj kvalitativnym pouzivanim
produktu.

4. Uplny odraz (full rebound) — takyto efekt je natolko velky, Ze pouZivanim
sa vyrovnava pouzivanie energeticky Usporného produktu s tym, ktory nie je
povazovany za energeticky Usporny.

5. Backfire — v tomto pripade hovorime uzZ o Jevonsovom paradoxe, ¢o zna-
mena, Ze pouzivanie energeticky nenarocnych produktov a strojov v celkovom
meritku zapriCinuje aj vyssiu spotrebu energii.
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DOvod, preco Studie prichadzaju k vel'mi rozdielnym vysledkom pdsobenia efektu
odrazu, je aj kalkulacia dosledkov. Inovacia, zavedenie efektivnejSej technoldgie ma totiz
okrem priameho efektu aj viacero nepriamych dosledkov a ucinkov.

Vysledky z vyspelych krajin ukazuju, ze napriek pokroku v spotrebe domacich elek-
trospotrebiCov neprislo k vyraznému zniZeniu spotreby elektrickej energie v do-
macnostiach (Kuckartz, 1998, s.41). V danom pripade efektivnost’ bola nahradena ras-
tucim poctom Specializovanych elektrospotrebicov, ktoré nahradili predchadzajlcu ruénu
pracu (mixér, odstavovace a pod.) alebo ponUkli nové moznosti pripravy jedal (mikro-
vinna rlra, pristroje na hrianky, domace pekarne).

Podobne priemerna spotreba automobilu bola za 20 rokov od roku 1971 znizena
z 10,7 I na 9,9 | nie pre chybajlci pokrok v efektivnosti a Gcinnosti automobilovych mo-
torov. Dovodom bol rast vykonu motora z priemernych 46 kW v roku 1975 na 61 kW
v roku 1991 (Strhan, 2002, s.163).

Prave to, do akej miery beru jednotlivi odbornici a vedci do Gvahy vedlajSie efekty,
Casto ovplyviuje kvantifikaciu javu samotného. V teoretickej rovine sa efekt odrazu
chape ako suhrn priamych a nepriamych Gcinkov tohto javu. Odbornici pritom rozliSuju
priame ucinky v zavislosti od toho, ¢i energeticku efektivnost’ pocituju spotrebitelia,
alebo vyrobcovia. Z tohto hl'adiska sa potom priame Ucinky efektu odrazu rozdel'uju na
(Sorell, S., 2008, s. 4):

1. Ak ide o zlepSenie energetickej Ucinnosti na strane spotrebitela, tak potom
priamy efekt odrazu mo6ze mat’ formu:

a) substitucny Ucinok - situacia, ked’ spotreba lacnejSich energetickych
sluZieb nahradza spotrebu ostatnych produktov a sluZieb v takej miere,
Ze Uroven celkovej spotreby ostava konstantna,

b) prijmovy Gcinok - situacia, kde narast realnych prijmov doméacnosti sp6-
sobenych niZSou energetickou zat'azenostou, zapriCifiuje vyssie vydavky
na produkty a sluzby, vratane energetickych sluzieb.

2. Priamy efekt odrazu pre vyrobcov moze byt rozdeleny do tychto dvoch
skupin:

a) substitucny ucinok — zvySena spotreba lacnejsich energetickych pro-
striedkov substituuje spotrebu kapitalu, prace a materidlov a zachovava
vydavky na output na konstantnej Grovni,

b) output ucinok — v takejto situacii sa uSetrené prostriedky vyplyvajlce
z vyuzivania menej energeticky narocnych produktov a sluzieb vyuziju na
zvySenie vykonu a produkcie, ¢im sa zvySi spotreba vSetkych inputov, vra-
tane energii.

3. Popri priamych Gcinkoch vieme identifikovat’ aj druht sucast,, ktorou su ne-
priame efekty odrazu, najma:

a) nepriama spotreba energie — tieto energetické zdroje su potrebné
na tvorbu energeticky Uspornych mechanizmov ako napriklad na ich tvorbu
alebo ich zavadzanie,

b) sekundarne ucinky — st Ucinky, ktoré su vysledkom zavadzania energe-
tickej ucinnosti.
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Velkost' kazdého Ucinku sa moze liSit' v zavislosti od okolnosti a niektoré Casti
efektu mozu byt’ aj zaporné. Zatial’ Co priame a nepriame ucinky efektu odrazu su v od-
bornych kruhoch zname a reSpektované, stale existuju rozpory okolo toho, aké su tieto
Ucinky dolezité, ¢i uz samostatne, alebo v ich vzajomnej kombinacii. Rozdielnost’ ndzorov
vyplyva hlavne z troch bodov. Po prvé, odlisni autori pouzivaju odlisné definicie samot-
ného efektu odrazu a javov s nim spojenych. Po druhé, empirické dokazy vychadzaju
z nedostatoénych informacnych podkladov, a tak otvaraji moznosti na r6znorodé vy-
klady. Po tretie, samotné hodnotenie ekonomického a spolocenského prinosu méze byt’
u zastancov r6znych ekonomickych teodrii rézne posudzované.

2.2 Kvantifikacia efektu odrazu

Vo vSeobecnosti plati, Ze empirické vyskumy dokazuju existenciu efektu odrazu, ale
jeho vel'kost’ zavisi v znacnej miere od Udajov a metdd pouzitych v jednotlivych vy-
skumoch (Binswanger, M., 2001, s. 123). V priemere vychadza, ze efekt by mal byt
v rozmedzi (od 5 do 50 %), z ¢oho vyplyva, Ze pouzivanie energeticky Uspornejsich tech-
noldgii aj nad’alej povedie k zniZeniu energetickej spotreby, ale ¢ast’ moznych Uspor je
stratena pre zvySenia dopytu po tychto technoldgiach a sluzbach. V dalSej tabul'ke sa
nachadza sumarizacia vybranych vyskumov a dosiahnutych vysledkov.

Tab. 1 Prehl'ad empirickych vyskumov efektu odrazu

Vyskum Vzorka Vysledok efektu
odrazu

Vplyv znizenej spotreby benzinu najazdené kilometre na Floride

na kilometer v automobilovej 21 %

doprave (Blair, 1984) v rokoch 1967 - 1976

Ekonometricky model zachovania

dopytu po elektrickej energii elektricky vyhrievané domacnosti | z dlhodobého
v domacnostiach (Khazzoom, v Sacramente, California hl'adiska 65 %

1986)

Studia na 214 domacnostiach
Efekt cien energeticky GcinnejSich | z(castnenych programu
technoldgii (Dubin, 1986) zlepSenia Gcinnosti domaceho
vykurovania

medzi 8 a 13 %

Analyza vplyvu vybavenia vel'mi maly, ale

252 domacnosti, ktoré pouzivali

domacnosti v oblasti vnitorného zateplovacie materidly Statisticky
vyhrievania (Dinan, 1987) dokazatelny
najazdené mile v USA v rokoch
FHWA/Faucet VMT model 1966 a5 1985 pod 10 %
predpovede (Weinblatt, 1989) Y
(roCné data)
Americky dopyt po motorovych najazdené mile v USA v rokoch
palivach pri dialnicnom cestovani | 1966 az 1988 9%
(Gately, 1990) (rocné data)
Ekonomika vyuzivania vozidiel najazdené mile v USA v rokoch medzi 5 a 13 %
a paliva: Aky velky je rebound 1966 az 1989 v zavislosti od
efekt? (Greene, 1992) (rocné data) modelu auta
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vzhl'adom na endogénnu
Ucinnost”: empirické skimanie

v sektore dopravy (Walker a Wirl,
1993)

cestna doprava vo Franclzsku,
Nemecku a Taliansku v rokoch
1961 - 1985.

Vyskum Vzorka Vysledok efektu
odrazu
Asymetricky energeticky dopyt z dlhodobého

hl'adiska medzi
32 % v Nemecku
po 51 %

v Taliansku

Dan z benzinu ako dan na opravy:
odhad pre Spojené Staty
(Haughton a Sarker, 1996)

najazdené mile v 50 Statoch USA
v rokoch 1970 az 1991
(rocné data)

dlhodobo 22 %

Rebound efekt v oblasti paliva pre
vozidla v americkych
domacnostiach (Greene, 1999)

analyza vyskumov

v domécnostiach v 3-ro¢nych
intervaloch pocas 15 rokov

v Spojenych Statoch v rokoch

z dlhodobého
hl'adiska priblizne
20 %

1979 - 1994

Zdroj: BINSWANGER, M. Technological progress and sustainable development: what about the reboud
effect? In Ecological Economics, s. 124.

.....

sledky presadzovanych inovacii s pomerne dlhym ¢asovym posunom. V takomto pripade
sice Udaje potvrdia existenciu javu a posunu spravania, chyba vSak moznost’ praktickej
aplikacie v novom procese.

Negativne dbsledky ex post realizovaného vyskumu spocivaju najmé v tom, Ze pri
dalsom opatreni, spoloensky presadzovanej inovacii nemozno pouZit’ argumentaciu,
ktora by upozornila na kvantifikované riziko prejavu efektu odrazu a teda nizSej icinnosti
opatrenia. Takisto sa m0ze narusat’ dévera spotrebitel'ov v trhovy mechanizmus. Ak im
totiz komunikacia environmentalnej inovacie sl'ubuje viditel'ny ekonomicky prinos, ten
sa vSak aj v dosledku efektu odrazu nedostavi, méze to, najma v pripade opakovania,
viest' k neddvere voci novinkam a napriklad voci environmentdlne komunikovanym ino-
vaciam.

2.3 Efekt odrazu v realizovanom prieskume

Ako sme naznacili, realizovanie prieskumov ex post ma niektoré nedostatky, hlavne
pri aplikacii na nové pripady inovacii alebo uvadzania technologického pokroku. M6zeme
vSak predpokladat/, Ze zistné spravanie spotrebitel'a v dosledku UspornejsSieho, lacnej-
Sieho, ekologickejsieho produktu, ktory je mu ponukany, je sucast'ou spotrebného roz-
hodovania a do urcitej miery sa bude prejavovat’ automaticky. V takom pripade existuje
moznost’ kvantifikovat' rozsah takéhoto implicitného efektu odrazu aj vopred — ex ante.

Cielom realizovaného vyskumu bol prave pokus vycislit' na vybranom priklade roz-
sah takéhoto potenciadlneho efektu odrazu. Ako sme v metodike opisali, zakladom vy-
skumu bola existencia jednej vzorky respondentov, s ktorymi sme realizovali dva vy-
skumy s rozdielnymi predpokladmi rozhodovania. Casovy posun a zmena Udajov by mali
pOsobit’ ako simulacia realneho rozhodovania a to napriek teoretickému charakteru.

Pre prieskum sme vytvorili fiktivnu situaciu, pri ktorej si respondenti zo strany Stu-
dentov mali predstavit’ situaciu pri prenajati nového bytu. Z dévodov, ktoré sme spome-
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nuli v metodike prace, sme si zvolili chladni¢ku ako jedno zo zakladnych zariadeni vyba-
venia pre akukol'vek domacnost’. Podl'a opisu situacie mal respondent v predchadzaju-
com byte k dispozicii chladnicku s objemom 166 |, ktora postacovala pre jeho potreby aj
v pripade organizovania stretnuti s kamaratmi a priatel'mi. Respondenti stali pred vybe-
rom chladnicky do nového bytu. PretoZe sme nechceli skimat’ vplyv ekonomickej situa-
cie respondentov, vytvorili sme predpoklad, Ze na kupu chladnicky dostali Gcelovy dar
od rodicov 450 €. Respondenti mali na vyber Styri varianty zvoleného vyrobku, ktorych
zakladné charakteristiky st uvedené v tabul'ke 3.

Tab. 2 Alternativy vyberu produktov Variant A

Produkt | Objem (1) T;'Zﬁ?ki?.i’ e ”"('g';‘)’“' (Ce‘:'r‘z)
stitkovania gie (kWh)
A 160 B 370 42 200
B 170 A++ 100 45 400
C 220 A 230 48 240
D 250 A++ 120 40 530

Zdroj: M. Konarik: Environmentalne aspekty produktu v marketingovej stratégii.
Diplomova praca. 2017, s. 53.

Na zaklade tychto parametrov sa spotrebitelia museli rozhodnit’ pre jeden vyro-
bok, ktory by si vybrali namiesto ich starého zariadenia. Pri tomto prieskume si az (70
%) respondentov (46 zo 66) vybralo alternativu B. Tito alternativu mozeme povazovat’
za relativne racionalnu vol'bu, lebo bola objemovo blizka k potrebe formulovanej podla
predchadzajlicej skusenosti, mala vysokl energetickd efektivitu a relativne nizku spo-
trebu a z hl'adiska financ¢ného krytia mohla byt’ pokrytd poskytnutym darom.

Graf 1 Vyber produktu podl'a stanovenych kritérii Variant A

Produkt
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Zdroj: M. Konérik: Environmentélne aspekty produktu v marketingovej stratégii.
Diplomova praca. 2017, s. 53.

Druhou najcastejSou alternativou bol produkt D, ktory oznacilo 10 opytanych
(15 %), tento produkt bol takisto energeticky Usporny v energetickej triede A++, ale na
rozdiel od produktu B bol zbyto¢ne objemny s cenou, ktora prekracovala vySku rozpoctu.
Produkt C by si vybralo len 7 spotrebitel'ov (11 %) a produkt A len 3 (4 %), aj ked' tieto
produkty boli cenovo prijatel'nejsie, ale na druhej strane energeticky narocnejsie a v niz-
Sich energetickych triedach.
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Po troch tyZdhoch dostala rovnaka skupina respondentov — Studentov takmer to-
tozny dotaznik. V snahe zabranit’ spominaniu a opakovaniu pévodnej vol'by boli Studenti
informovani, Ze nejde o nadvéazujlci, ale o nahradny prieskum, Cize terajSie odpovede
nemaju Ziaden suvis s ich predchadzajucimi odpovedami.

.....

v dvoch pripadoch. Variant D, ktory predstavoval najdrahsi vyrobok bol zlacneny z 520
na 430 €. V prvom pripade bol tento vyrobok vyrazne drahsi (takmer o 33 %) ako vyro-
bok B v rovnakej triede energetickej Ucinnosti. Jeho Gcinnost’ — spotreba na 1 | objemu,
bola vyssia (o necelych 20 %), a preto predstavoval menej ekonomicku alternativu.
V druhom pripade po poklese jeho ceny bol drahsi (iba o0 7,5 %), takze sa stal ekono-
mickou alternativou. NavySe sa dostal pod hranicu daru, CiZze nevyzadoval Ziadne doda-
poziadavka uZivatela, CiZe z pohl'adu spotreby energie pre uspokojenie potrieb ma o (20
%) vysSiu spotrebu.

Opacnym smerom sme pristupili k alternative produktu C, ktory zdrazel o (vySe 40
%). V prvom prieskume predstavoval atraktivnu ponuku z pohladu ceny, ktora pone-
chavala velké mnozstvo disponibilnych zdrojov pri relativne vysokej triede energetickej
Ucinnosti. V druhom pripade sme vytvorili tlak na tychto spotrebitel'ov, aby po radikal-
nom zvySeni ceny presli na alternativu A (energeticky aj ekologicky menej vyhodnu)
alebo niektory z energeticky efektivnejsich produktov. V tabulke 3 su charakterizované
alternativy pri druhom hodnoteni, pricom zmenené Udaje su zvyraznené tucnym pis-
mom.

Pri opakovanom vybere so zmenenymi podkladmi sa opat’ najcastejSou volbou stal
produkt B, ktory zvolilo (54 %) respondentov a D s (32 %) preferencii, teda vyrobky
v najvyssej triede energetickej Ucinnosti A++. Len 7 respondentov vybralo produkt C
a dvaja respondenti produkt A, teda produkty nizSich energetickych tried, ktoré maiju
vySSiu energeticku spotrebu pri nizSej cene za vyrobok.

Tab. 3 Alternativy vyberu produktov Variant B

Trieda ener- | Roc¢na spo- Hluénost’ T
Produkt Objem (1) getického treba ener- (db) (euro)
stitkovania gie (kWh)
A 160 B 370 42 200
B 170 A++ 100 45 400
C 220 A 230 48 340
D 250 A++ 120 40 430

Zdroj: M. Konarik: Environmentalne aspekty produktu v marketingovej stratégii.
Diplomova praca. 2017, s. 56.

Predpokladom nasho prieskumu bolo, ze pri zmenenych podmienkach rovnaka
vzorka respondentov zmeni svoje preferencie v prospech rieSenia, ktoré ma niektoré
environmentalne nedostatky. Zmenou ceny u dvoch vyrobkov sme chceli zistit’ reakciu
respondentov a predpokladali sme dva druhy posunov:

1. ZniZzenim ceny vyrobku D sme chceli vytvorit' alternativu pre respondentov,
ktori predtym uprednostnili produkt B. Produkt D by sa dostal blizko cenovej
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hladiny produktu B, pricom objem nevyuzitého chladiaceho priestoru by sa zvy-
Sil o (vySe 40 %) a celkova spotreba energie o (20 %).

2. ZvySenim ceny produktu C sa z neho stala menej pritazliva alternativa z hl'a-
diska pomeru cena vykon. Ocakavali sme, Ze respondenti, ktori uprednostriovali
tuto alternativu, st orientovani na nizku cenu a zvySenie ceny podpori zmenu
ich preferencii smerom k najmenej efektivnemu produktu A.

Graf 2 Vyber produktu podla stanovenych kritérii Variant B
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Zdroj: M. Konarik: Environmentalne aspekty produktu v marketingovej stratégii.
Diplomova praca. 2017, s. 57.

V zmenach sme reagovali na vysledky prvého prieskumu, a preto sme z ¢asovych
dbvodov nestihli vybudovat' tieto predpoklady do podoby hypotéz so Statistickym overe-
nim. V d'alSich prieskumoch, pri snahe overit’ nase vysledky, je moznost’ zvysit’ hodno-
vernost’ vysledkov prieskumu prave matematickym overenim vysledkov. Vysledky a po-
rovnanie preferencii jednotlivych produktov v oboch prieskumoch su v grafe 3.

V prvom pripade sa predpoklad vel'mi jasne potvrdil. ZniZenie ceny najdrahSieho
produktu zapricinilo zmenu spravania spotrebitelov smerom k tomuto produktu, ktory
z pohl'adu potrieb mal nadbytocny objem a mal aj vysSiu spotrebu energie (v kWh). Kym
pocet respondentov, ktori preferovali produkt B, klesol o 11 (takmer 24 %), pocet pre-
ferencii pre najdrahsi model D stupol takisto o 11 (rast 0 110 %).

V druhom pripade sa vSak ukdzalo, Zze zmena preferencii neprichddza automa-
ticky. Produkt C zdraZel o (vySe 40%) a tak sme predpokladali, Ze respondenti siahnu
po lacnejSej, ale menej environmentalne vhodnej alternative. Aj ked' tento produkt pre-
ferovalo iba 7 respondentov (11%) prekvapujuco pri opakovanej vol'be svoju preferenciu
nezmenili a vyrobok opét’ uprednostnil rovnaky pocet respondentov.
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Graf 3 Porovnanie vyberu produktov pri pozmenenej cene
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Zdroj: M. Konarik: Environmentalne aspekty produktu v marketingovej stratégii.
Diplomova praca. 2017, s. 60.

V nasom pripade neslo o simulaciu tradi¢ného efektu odrazu. ISlo vSak o simulova-
nie podobného pripadu, ked’ zniZzenim cenovej dostupnosti spotrebitelia si motivovani k
menej environmentalnemu spravaniu v dosledku zabezpecenia vlastnej spotreby, ktora
vSak prevysuje realne potreby.

Pri kvantitativnom vycisleni méZzeme pritom pouzit’ rozne kritéria. Ak by sme posu-
dzovali efekt odrazu z pohl'adu uZivatelov, méZzeme konstatovat, Zze takmer (17 %) res-
pondentov prejavilo tendenciu zmenit' spravanie smerom k menej environmentalnemu

.....

Horsie vysledky by sme dosiahli pri posudzovani vysledkov v energetickej oblasti.
Ak spocitame rocnu spotrebu energie pri prvom vybere, tak dosiahneme pri zvolenej
Struktare preferovanych produktov 8 520 kWh, teda asi 129 kWh na priemernu chlad-
nicku. Po cenovych Upravach a zvyhodneni energeticky Usporného modelu D dosiahla
celkova spotreba 8 370 kWh, teda 128,7 kWh na priemernt zakipenu chladnicku. Z po-
hl'adu spolocenskych poziadaviek mozeme konstatovat, ze v tomto fiktivnom pripade
prislo k Uplnému reboundu — odrazu, ked’ dosiahnuta Uspora vyssej efektivnosti modelu
D v porovnani s modelom B bola kompenzovana prechodom casti spotrebitel'ov na vacsi
model D s vy$Sou celkovou spotrebou.

Podobné vysledky Uplného odrazu sme dosiahli aj pri posudzovani ekonomickych
doésledkov zmeny ponuky. V prvom pripade by zakUpenie vybranych modelov chladniciek
znamenalo celkové vydavky vo vyske 25 980 €, t. j. 393,6 € na jeden vyrobok. Po zlac-
neni, resp. zdrazeni niektorych modelov respondenti vybrali chladnicky, ktorych celkova
cena by bola 25810 €, t. j. 397 € na jeden vyrobok. Znamena to, Ze spotrebitelia napriek
zlacneniu najmodernejsich produktov zaplatili za vyrobok v priemere viac ako pred ce-
novou Upravou. V tomto pripade opat’ naznacuju nase vysledky existenciu Uplného od-
razu, CiZze Uspora jednotlivého modelu sa neprejavi na celkovych Usporach spolocnosti.

Napriek tomu sme v prieskume polozili aj otazku tykajlcu sa pouzitia disponibilnych
prostriedkov, teda prostriedkov, ktoré dostali respondenti k dispozicii v désledku rozdielu
medzi vySkou daru a kdpnou cenou vyrobku. Vysledky porovnania sa nachadzaju
v grafe 4.
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Graf 4 Porovnanie vyuzitia uSetrenych financnych prostriedkov
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Zdroj: M. Konérik: Environmentalne aspekty produktu v marketingovej stratégii.
Diplomova praca. 2017, s. 61.

V tomto pripade bol najvécsou zmenou prechod respondentov z variantu, kde je
suma doplacana z vlastnych prostriedkov, teda pri vol'be produktu D (pri prvej volbe).
V dosledku zmeny ceny ziskali tito respondenti disponibilné prostriedky. M6Zzeme pred-
pokladat’, Ze tieto disponibilné prostriedky pouzili na zabavu a oddych, teda v tej kate-
gorii, ktorej poCetnost’ vzrastla o 10. Na druhej strane, disponibilnych zdrojov v pripade
zakupenia vyrobku D zostalo iba malé mnoZstvo (20 €). Tato mala suma moze byt do-
vodom, preco respondenti pouzili tieto prostriedky pre oddych a zabavu, a preco sa sku-
pina respondentov, ktori preferovali vol'bu D, kryla s touto skupinou (s jednou vynimkou
pri druhom prieskume).

2.4 Marketingova aplikacia vysledkov prieskumu

Cielom prispevku bolo identifikovat’ a kvantifikovat’ prejavy efektu odrazu. Tieto
vysledky by mali byt zakladom pre posudenie vplyvu na uvadzanie novych technoldgii
pri uvadzani na trh. V priklade nasej metodoldgie sa ukazalo, Ze efekt odrazu sa preja-
vuje nielen ako dosledok uvedenia novych produktov na trh, ale do urcitej miery sa méze
identifikovat’ aj vopred ako tendencia spravania spotrebitela. V tejto oblasti by vzhl'adom
na minimalny pocet empirickych udajov bolo potrebné realizovat’ d'alSie prieskumy, ktoré
by umoznili kvantifikovat’ odhad efektu odrazu a zvysit' hodnovernost’ prezentovanych
Udajov.

Ako sme naznacili v Uvode, zatial’ sa efekt odrazu v marketingu a komunikacii no-
vych produktov objavuje malo. Neexistuje Ziaden dokaz, Ze by absencia mala negativny
vplyv na vnimanie verejnosti.
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Napriek tomu m6zeme odhadovat/, ze z dlhodobého hl'adiska méze mat’ jeho igno-
racia negativny vplyv na vnimanie environmentalnych produktov ako celku. Ak spotrebi-
tel’ podl'ahne tlaku marketingovej komunikacie, vystavuje sa riziku, Zze podvedome alebo
pod vplyvom marketingového pdsobenia zahrnie aj niektory z Gc¢inkov efektu odrazu.
Vysledkom potom bude, Ze preferencia environmentalnej alternativy nepovedie k oca-
kavanej miere spokojnosti, tak ako to napriklad vyuziva model GAP (Mizla, 1999, s. 45).
Po opakovanej skdsenosti to bude znamenat' rast nedévery voci environmentalnym dek-
lardciam pri produktoch a zniZenie efektivnosti pri uvadzani environmentalnych inovacii.

Aj preto povazujeme za dolezité, aby vyrobcovia reSpektovali existenciu efektu od-
razu a v komunikacii minimalne upozornili na jeho existenciu. Najma v ramci komunika-
cie vzt'ahov s verejnost'ou treba upozornit’ spotrebitel’a na jeho existenciu a mozné rizika
spotrebitel'a pri vol'be novych produktov.

Podobnym sp6sobom by malo byt’ postupované aj v pripade legislativnych opatreni
na podporu environmentalnych produktov. Pri podpore Uspornych Ziaroviek sa napriklad
velmi intenzivne komunikovala lehota uzivania tychto vyrobkov a v malej miere sa ko-
munikoval pocet zapnuti a vypnuti ako limitny faktor vydrZe zdroja. To viedlo k pomerne
vyraznej nespokojnosti spotrebitelov, ktori boli ndteni nefunkény Usporny zdroj — Zia-
rivku vymienat’ po 2 - 3 rokoch napriek tomu, Ze mal podl'a marketingovej deklaracie
vydrzat’ 8 nasobne dlhsie ako beZna Ziarovka, ktora podla skdsenosti vydrzala rok.

MG6zeme povedat, ze v sucasnosti sme v spolocnosti konfrontovani s nedoverou
voci oficidlnym vyjadreniam, ¢i uz ide o vyjadrenie verejného, alebo sukromného sek-
tora. Jednou z moznych pricin je aj nereSpektovanie procesov podobného charakteru
ako efekt odrazu, pri ktorych su intenzivne marketingovo komunikované benefity kon-
frontované s ovel'a menej prinosnou osobnou skisenost'ou. Na rozdiel od emocionalnych
benefitov, ktoré ¢lovek I'ahko identifikuje, su tieto benefity prezentované ako raciondlne,
a preto rozpor je pre Cloveka ovela t'azsie akceptovatelny.

Ak reklama uvadza ako benefit kozmetického pripravku Uspech u opacného pohla-
via, je vel'mi I'ahké identifikovat’ tento benefit ako nerealny. V pripade komunikacie kipy
UspornejSieho auta prijima zakaznik benefit ako racionalny, ked’ vsak v dosledku novych
moznosti kipy vacsie auto alebo zmeni svoj sposob pouzivania auta, nedokaze identifi-
kovat’ benefit ako neredlny, aj ked’ deklarovany benefit bol d'alSim spravanim negovany.
Zostava Ciastocne iba frustracia z toho, Ze nedosiahol Usporu, ktord ocakaval.

Zaver

V prispevku sme sa zamerali na jeden z javov, ktory brani pri presadzovani envi-
ronmentalnych produktov na trhu. Na simulovanom priklade vyberu chladnicky sa uka-
zalo, Ze Cast’ spotrebitel'ov v pripade zvyhodnenia Usporného modelu siahne po tomto
modeli napriek tomu, Ze jeho parametre prevysuju potreby spotrebitela. Vysledkom ta-
kéhoto spravania je skutocnost, ze v celej skupine respondentov neprislo takmer k ziad-
nej Uspore spotreby energie a priemerna spotreba sa dokonca zvysila.

NaSe zistenia, hoci vzorka respondentov nebola reprezentativna, ukazujl, ze po-
dobné spravanie, ktoré kompenzuje priamy alebo nepriamy ekonomicky a ekologicky
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efekt pre jednotlivca, sa neda Uplne obist’. Predpokladat’ prinos environmentalnych opat-
reni a environmentalnych inovacii ako (100 %) je chybou a méze vyvolat’ prave opacny
efekt.

Realizovany vyskum mo6zeme vnimat’ ako vstup do d'alSieho skiimania a testovania,
¢i sa da efekt odrazu pri uvadzani novych rieSeni odhadnut’ aj ex ante. V tom pripade by
bolo potrebné najma z pohladu verejnych institacii upravit’ komunikaciu tak, aby efekt
odrazu respektovala a na jeho prejavy upozornila. EfektivnejSou komunikaciou by vyska
skutocného efektu odrazu mohla byt mensia ako odhadovana, ¢o by prinieslo velké
Uspory v spoloCenskej oblasti a hlavne v oblasti Zivotného prostredia.
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