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Bezobalové nakupovani u vybrané skupiny spotrebitela

Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na bezobalové nakupovani u vybrané skupiny
spotiebitel. Hlavnim cilem prace je identifikace spotiebitelského chovani u populace
mladych spotiebitelt hlavniho mésta Prahy v oblasti bezobalového nakupovani
a identifikace hlavnich bariér tohoto zptsobu nakupovani. Prvni ¢ast prace obsahuje
teoretickd vychodiska tykajici se nakupniho chovani, obalovych materialt, prodeje
potravin a bezobalovych prodejen. V druhé ¢asti jsou zpracovany vysledky dotaznikového
Setfeni, kterého se zucastnilo 303 respondentt. Dale jsou pomoci statistického softwaru
testovany hypotézy. Nebyla zjisténa zavislost mezi finanéni situaci domacnosti, ve které
spotiebitel Zije a tim, zda nakupuje v bezobalovych prodejnach. Z dotaznikového Setieni
vyplynulo, Ze spotiebitelé vnimaji jako prekazku vzdalenost bezobalovych prodejen od
mista bydlist€. Pomoci Setfeni byly charakterizovany hlavni vnimané bariéry

a formulovany doporuceni pro obchodniky.

Klicova slova: bezobalové nakupovani, spotiebitel, prodejna, hygiena, rizika, podpora

prodeje



Zero-waste shopping with a selected group of consumers

Abstract

This diploma thesis is focused on zero-waste shopping with a selected group of consumers.
The aim of this diploma thesis is to identify consumer behaviour of the population of
young consumers in the capital city of Prague in the field of non-packaging shopping and
identifying the main barriers to this method of shopping. The first part of the thesis
contains theoretical background concerning shopping behaviour, packaging materials, food
sales and zero-waste stores. The second part deals with the results of a questionnaire
survey, which was attended by 303 respondents. Furthermore, hypotheses are tested using
statistical software. There was no correlation between the financial situation of the
household in which the consumer lives and whether he is shopping in zero-waste stores.
The questionnaire survey showed that consumers perceive the distance of non-packaging
stores from their place of residence as an obstacle. The main perceived barriers were

characterized by means of the survey and formulated recommendations for traders.

Keywords: zero-waste shopping, consumer, shop, hygiene, risks, sales support
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1 Uvod

Kazdym dnem dochazi ke zvySovani poc¢tu obyvatel, ktery ma za nasledek nartst
objemu spotieby potravin. S prodejem potravin je zce spjaté pouzivani obalt. Mnoho
Z téchto oballi neni recyklovatelnych, rozlozitelnych ¢i znovupouzitelnych, a ¢asto jejich
prostiednictvim dochazi ke znecistovani zivotniho prostiedi. ZneciStovani zivotniho
prostiedi zacalo byt vnimano jako velky problém, a to zejména s ohledem na potieby
budoucich generaci. Znecisténi vody, pidy 1 vzduchu méa dopad na vSechny organismy.

Tato problematika vede mimo jiné i ke zméné Spotiebitelského chovani. Spotiebitelé
mnohdy preferuji udrzitelné obalové materidly a vyuzivaji moznosti nakupu produktt
bez obalil ¢i za vyuziti vlastnich znovupouzitelnych obaltl piipadné nadob.

Trend, pti kterém dochazi ke snizeni mnozstvi vyuzivanych obalti béhem procesu
nakupu ¢i kjejich uplnému odstranéni ztohoto procesu, nabyva v posledni dobé
na popularité. Obaly vsak plni n¢kolik dulezitych funkci, které nelze opomijet, a tak jejich
ochranna. Obal chrani vyrobek ptfed vn&jsimi vlivy a zabranuje jeho kontaminaci.
Za pomoci obald Ize rovnéz dosahnout vyssi doby trvanlivosti, a to i nad ramec pfirozené
trvanlivosti potravin.

V navaznosti na odstrafiovani oballl z procesu nédkupu dochéazi ke zvySovani poctu
specidlnich bezobalovych prodejen. Spotiebitele ovsem od bezobalového nakupovani
mize odrazovat cela fada faktort. Lze mezi né¢ zaradit napiiklad ztratu pohodli,
prodlouzeni délky ndkupu a nizkou koncentraci téchto prodejen.

Je obecné znamé, Ze jednim z faktoru, které spotiebitele ovliviuji pti nakupu je cena.
V téchto specialnich prodejnach je cena potravin mnohdy vys$si nez v béznych prodejnach,
nebot’ jsou zde Casto nabizeny potraviny v BIO kvalité. S provozovanim téchto prodejen

jsou svazany i vysoké naroky na hygienické pozadavky.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je identifikace spotiebitelského chovani u populace
mladych spotiebiteld hlavniho mésta Prahy v oblasti bezobalového nakupovani
a identifikace hlavnich bariér tohoto zplisobu nakupovani.

Dil¢i cile zahrnuji:

e zformovani teoretickych vychodisek;

e formulace dotaznikového Setieni a jeho provedenti;
e vyhodnoceni ziskanych informaci;

e statistické zhodnoceni stanovenych hypotéz;

e shrnuti, stanoveni vysledkl a doporuceni.

2.2 Metodika

Teoreticka vychodiska prace byla zpracovana za pomoci studie odborné literatury
v Ceském a anglickém jazyce, c¢lankd, prazkuml a pravnich predpist, V tisténé
i elektronické podob¢.

Prakticka ¢ast byla zpracovana pomoci vyuziti kvantitativni metody — dotaznikového
Setfeni. Stanoveni vybérového souboru pro dotaznikové Setieni bylo provedeno na zakladé
kvotniho vybéru. Setfeni bylo zaméfeno na obyvatele hlavniho mésta Prahy. Pomér
jednotlivych vékovych skupin respondentti byl stanoven na zakladé dostupnych dat
z Ceského statistického ufadu. Vékové rozlozeni a vypoéitany pomér jednotlivych skupin
na celkovém poctu obyvatel mésta prahy je uveden v Tabulka 1. Celkovy pocet obyvatel
hl. m. Prahy ke dni 31. 12. 2019 byl 1 324 277 z ¢ehoz 647 286 muzi (48,88 %) a 676 991
zen (51,12 %).

Tabulka 1 vékové rozloZeni mésta Prahy

Veékove Mui Jeny Pocet Podil na celkovém
kategorie obyvatel poctu obyvatel
Do 29 let 202 808 195 540 398 348 30,08 %
30-44 let 177 947 171071 349 018 26,36 %
45-59 let 129 795 126 792 256 587 19,68 %

60 a vice let 136 736 183 588 320 324 24,19 %

Celkem 647 286 676 991 1324 277

Zdroj dat: CSU (2020)
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Dotaznikové Setfeni bylo provedeno pomoci internetového portalu vyplnto.cz
Vv pribéhu mésice tnora 2021. Dotaznik byl dostupny pouze v elektronické podobé na jiz
zminéné internetové strance a byl zaméfen na respondenty s mistem bydlisté v hlavnim
mésté Praze. Sifeni dotazniku bylo provedeno zejména prostiednictvim socialni sité. Dale
byl dotaznik vetejné piistupny k vyplnéni na internetové strance, ktera byla pouzita pro
vytvoreni dotazniku. Dotaznik byl vyplnén celkem 303 respondenty. Primérna doba
vypliovani dotazniku byla piiblizné 4 minuty. Ziskana data byla pifenesena do MS Excel,
kde byly vytvoteny grafy vyseCové, zobrazujici procentudlni rozd€leni odpovédi, a grafy
sloupcové, zobrazujici ¢etnost jednotlivych odpovédi u dané otazky.

Standardizovany dotaznik byl sestaven z otazek dichotomickych, trichotomickych,
alternativnich, polytomickych vyctovych, polytomickych vybérovych a z otazek
s Likertovou skalou. Obsahoval celkem 24 otazek, znichz 18 bylo uzavienych
a 6 polouzavienych. Pomoci 2 otazek byl dotaznik vétven. V pftipadé€, Zze respondenti
odpoveédéli ,,ne* na 14. otazku, tykajici se povédomi 0 bezobalovych prodejnach, byli
nasledné odkazani na otazku 21, kterou zacinaji otazky identifikaéni. Druhou otazkou,
pomoci které byl dotaznik vétven, byla otazka ¢. 15. Touto otazkou byli respondenti
rozdéleni do dvou skupin na ty, ktefi nakupuji nebo alesponn jednou nakoupili
v bezobalovém obchodé¢ a na ty, ktefi v ném nenakoupili. Respondenti, ktefi v prodejnach
tohoto typu nenakoupili, byli nasledné v otazce Cislo 16. otazani, z jakého divodu zde
nenakupuji a déale byli odkazani na identifikaéni otazky. Respondenti, kteti uvedli,
ze v bezobalovém obchodé nakupuji nebo nakoupili, pokracovali otazkou ¢&. 17, ktera
navazovala dale na téma nakupovani v bezobalovém obchod¢.

Na zaklad¢ dedukce bylo stanoveno pét predpokladi. Ke kazdému piedpokladu byly
sestaveny dveé hypotézy, a to nulovd hypotéza (Ho) o nezavislosti zkoumanych

kvalitativnich znakt a hypotéza alternativni (Ha) 0 neplatnosti nulové hypotézy.

Byly stanoveny nasledujici predpoklady:
Piedpoklad ¢. 1:
Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi nazorem na dulezitost udrzitelného
spotiebitelského chovani do budoucna a pohlavim.
Predpoklad ¢. 2:
Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi nakupem spotiebitele Vv bezobalovych

prodejnach a finan¢ni situaci domacnosti, ve které spotiebitel zije.
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Piedpoklad ¢. 3:

Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi postojem k ekologii a preferenci nakupu
produkti Setrnych K Zivotnimu prostiedi pred konvenénimi produkty.

Predpoklad ¢. 4:

Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi povédomim 0 existenci bezobalovych
prodejen a vékem.

Predpoklad ¢. 5:

Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi omezovanim jednorazovych obalt pfi nakupu

a tvrzenim, ohledné problémovosti dopadu obalti na zivotni prostiedi.

K testovani platnosti hypotéz byl vyuzit statisticky software IBM SPSS Statistics 27.
Pomoci tohoto programu byly ke kazdé hypotéze sestaveny kontingenéni tabulky
S vypocitanymi o¢ekavanymi ¢etnosti. Pro testovani hypotéz byl zvolen Pearsontuv chi-
kvadrat (x?) test nezavislosti, vychéazejici z kontingenéni tabulky zkoumanych znakd.
Vypocet chi-kvadrat testu byl proveden pomoci statistického software SPSS.

Pouziti chi-kvadrat testu ma nékolik podminek. Podminky jsou takové, ze maximalné
20 % ocekavanych Cetnosti ma hodnotu nizsi nez 5 a zadna nema hodnotu nizsi nez 2.
V piipadé, ze méné nez 80 % bunék ma ocfekavané Cetnosti vyssi nez 5, musely byt
podobné odpovédi slouceny, aby byly spinény podminky pro pouziti chi-kvadrat testu.
Slouceni dat muselo byt provedeno v piipadé hypotézy ¢. 2, ¢.3 a ¢.5.

V ptipadé hypotézy ¢.2 byly z divodu nedostateéné ¢etnosti u otazky ,,Provedli jste
nékdy nakup v téchto prodejnach?* slouc¢eny odpovédi ,,Ano, ale pouze jednou®, ,,Ano,
nakupuji zde pravidelné”, ,,Ano, parkrat“ do odpovédi ,,Ano“ a odpovédi ,Ne“
a ,,Ne, ale prodejnu jsem navstivil(a)* byly slou¢eny do odpovédi ,,Ne*.

V ptipadé hypotézy ¢.3 byly z divodu nedostatecné Cetnosti u otazky ,Jaky je Vas
vztah Kk ekologii“ slouc¢eny odpovédi ,.Zcela kladny“ a ,,SpiSe kladny“ do odpovédi
,»Kladny* a odpovédi ,,Zcela zaporny* a ,,Spise zaporny* spojeny do odpovedi ,,Zaporny*.
U otazky ,,Preferujete nakup produkti Setrnych k Zivotnimu prostiedi pted konvencnimi
produkty?* byly spojeny odpovédi ,,Rozhodné ano“ a ,,Spise ano* do odpovédi ,,Ano*
a odpovédi ,,Rozhodné ne* a ,,Spise ne* byly spojeny do odpovédi ,,Ne*.

V piipadé hypotézy ¢.5 byly z divodu nedostatecné ¢etnosti u otazky ,,Snazite se pii
Svém nakupu omezit vyuzivani jednorazovych obali? slouceny odpovédi ,,Rozhodné

ano“ a ,,Spise ano*“ do odpovédi ,,Ano“ a odpovédi ,,Rozhodné ne“ a ,,Spise ne“ byly
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spojeny do odpovédi ,,Ne*“. U tvrzeni ,,Dopad oball na Zivotni prostiedi je velky problém*
byly spojeny odpovédi ,,Souhlasim* a ,,Spise souhlasim™ do odpovédi ,,Souhlasim*
a odpovédi ,Nesouhlasim“ a ,Spise nesouhlasim“ byly spojeny do odpovédi
,.Nesouhlasim®.

Vsechny hypotézy byly testovany na hladin¢ vyznamnosti o = 0,05. Nulova hypotéza
byla pfijata ¢i zamitnuta na zaklad¢ vypocitané hodnoty Pearsonova chi-kvadrat testua pro
kontrolu vysledku také na zakladé hodnoty p. V piipadé, Ze vypocitana hodnota
Pearsonova chi-kvadrat testu byla vy3si neZ tabulkova kriticka hodnota y? pro dany stupen
volnosti, byla nulova hypotéza Ho 0 nezavislosti znak zamitnuta a hypotéza alternativni
Ha byla piijata. Na zaklad¢ hodnoty p byla nulova hypotéza Ho zamitnuta v ptipadé, kdy
vypocitana hodnota p byla niz$i nez zvolena hladina vyznamnosti o, tedy 0,05.

V piipadé¢ ¢tyipolni kontingenc¢ni tabulky jsou podminky pro pouziti chi-kvadrat testu
odlisné. Podminkou je, Ze celkova velikost souboru musi byt vyssi nez 40 a vSechny
o¢ekavané Cetnosti musi dosahovat hodnoty vyssi nez 5. Zhodnoceni testovanych hypotéz
v piipad¢ Ctyfpolni kontingenéni tabulky, bylo pro kontrolu provedeno také pomoci
vypocétu Fisherova exaktniho testu. Nulova hypotéza se pii pouziti Fisherova exaktniho
testu zamita v piipadé, kdy je vypocitana hodnota p niz$i nez zvolena hladina vyznamnosti
a, tedy 0,05.

V piipad¢ zamitnuti nulové hypotézy Ho, neboli prokazani vzajemné zavislosti
zkoumanych proménnych, byla dale zjistovana sila této zavislosti. Pro posouzeni sily
zavislosti mezi zkoumanymi znaky byl pouzit koeficient asociace tzv. Cramerovo V.
Cramerovo V muze nabyvat libovolnych hodnot vintervalu <-1;1>. Zavislost je
zhodnocena jako slaba, jestlize Cramerovo V dosahuje hodnoty do 0,3. V piipadé, ze
Cramerovo V nabyva hodnoty vyssi nez 0,3 a zaroven nizsi nez 0,8, 1ze hovoftit o zavislosti
stfedné silné. Silna zavislost mezi znaky je prokazana v piipad¢, ze je hodnota Cramerova
V, vys8i nez 0,8.

Na zavér byla na zaklad¢é vysledki dotaznikového Setfeni vytvorena diskuse, a byly

formulovany navrhy a doporuceni.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Nakupni chovani

Lidé Ziji ve spotfebnim svété, kde dochazi k interakci mezi nimi a okolim. Jiz
od narozeni si osvojuji roli spotiebitele a drzi se ji az do smrti. Co vSe na spotiebitele
pusobi? Do jaké miry ho ovliviiuji lidé v blizkém okoli, zkusenosti a jeho nitro? Jakym
zpusobem na ¢lovéka pusobi kultura, znacka ¢i napiiklad cena? Odpovédi na tyto otazky
jsou stézejni zejména pro marketéry, kteti se snazi co nejvice porozumét nakupnimu
chovani spottebiteltt (Vysekalova, 2011).

Nakupni chovani lze chapat jako védni disciplinu, ktera ma za cil zjistit, jakym
zpusobem se spotiebitelé rozhoduji. Soucasti je studium fady faktort, jako jsou
demografie, osobni charakteristiky, ekonomické faktory, socialni faktory a psychologické
faktory, ovliviiujici koneéné rozhodnuti spotiebitele ohledné nakupu produktu ¢i sluzby.
Lze ho také vnimat jako cely cyklus vedouci k uspokojeni potieb a piani spotiebiteld,
obsahujici vyhledavani produktd, vybér, samotny nakup a spotifebu produktid a sluzeb
(Cole, 2014).

Vzhledem Kk individualit¢ kazdého spotiebitele, je ziejmé, Ze kazdy ma jiné
preference. Co se ty¢e mista nakupu, nelze jednoznaéné fici, co spotiebitelé upiednostiuji.
Hraje zde roli velké mnozstvi faktort, jako naptiklad sortiment, obsluha, atmosféra
prodejny ¢i jeji velikost. Lidé se v ramci mista nakupu nechovaji vzdy zcela racionalné,
pruzkumy ukazuji, ze Casto preferuji nakup v obchodnim centru, i za ptredpokladu vyssi
mobility (Frantal, 2016).

Lze rozlisit 4 zdkladni modely ¢i ptistupy pro definovani ndkupniho chovani, a to:

e model racionalni — ptedpoklada, ze se jedinec rozhoduje rozumné, zvazuje
ekonomickou efektivnost a vyhodnost;

e model psychologicky — bere v potaz ptisobeni psychickych procest. Jsou
rozliSovany dva rizné piistupy a to behavioralni, zkoumajici reakci
spotiebitele na stimuly, a psychoanalyticky, zkoumajici psychické procesy;

e model sociologicky — je zalozen na zkoumani ptisobeni socialnich vlivi;

e model komplexni — ptredstavuje prolnuti pfedchozich modeli a je povazovan

za nejvhodnéjsi pro zhodnoceni nakupniho chovani. Jednim z komplexnich
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modeli je model Podnét — Odezva neboli Cerna skiinka spotiebitele
(Mulacova; Mulag, 2013).
Model Cerné skiinky (viz. Obrazek 1) za¢ina stimulem, neboli podnétem, ptsobicim
na nakupni chovani jedince, nasleduje rozhodovaci proces v mysli jedince. Mysl jedince je
povazovana za tzv. ¢ernou skiinku. Vysledkem je reakce v podobé vybéru. Cely proces

demonstruje naro¢nost piedpovidani chovani zakaznika (Vysekalova, 2011).
Obrazek 1 Model ¢erné skiiiky

Stimul Cerna sk¥itika Reakce
Marketing Charakteristiky Reakce kupujiciho
Vyrobek spotiebitele
Cena Kulturni Volba
Distribuce Spolegenské Produktu
Propagace Osobni Znacky
Vlivy prostiedi |:> Psychologické |:> Mnozstvi
TEkﬁnolfn19kE , Nékupni Prodejce
echnologicke Nacasovani
: rozhodovaci proces . o
Ku!tl_"rm, P Disponibilni
_Politické obnos
Situaéni vlivy

Zdroj: Mulatova, Mula¢ (2013)
3.1.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Nakupni chovani spotiebitele ovliviiuje cela fada faktort jak vnéjsich, tak vnitinich.
Tyto faktory je mozné rozdélit do ¢ty hlavnich skupin, a to na:

e kulturni;

e spolecenske;

e 0sobni;

e psychologické.

Chovani spotiebitele je nejvice ovlivnéno kulturnimi faktory. Kultura zahrnuje
hodnoty, stanoviska, chovani a normy, jez jsou pievzaty od rodiny a dulezitych instituci.
Kazda kultura obsahuje rizné subkultury, jako je nabozenstvi, narodnost, geograficky
region a rasova skupina. V ramci subkultury mame dale socialni t¥idy. Lidé stejné kultury
maji podobné nakupni chovani (Sastry, 2019).

Bose (2012) povazuje kulturu nejen za nejvlivnéjsi, ale také za nejzasadnéjsi
determinant chovani ¢lovéka. Neustale se méni a formuje vzor spotieby. Kultura je
socialnim dédictvim Spolecnosti a jeji vlivy mohou poskytnout dalezity zaklad pro

segmentaci trhu, vyvoj produktt, reklamu atd.

17



V ramci kultury je mozné se setkat s terminem kolektivismus. Jedna se 0 miru
integrace jednotlivct do skupin ve spolecnosti. Kolektivismus mtize mit pfiznivy dopad na
pristup K Zivotnimu prostfedi. Dochazi k posileni sklonu k chovani Setrnému k Zivotnimu
prostiedi a chovani prospé$nému pro spole¢nost jako celek (Sreen et al., 2018).

Clovék je jiz od narozeni soucasti socialnich skupin, které ho ovliviji, a to
I voblasti spotreby, proto mezi faktory ovliviujici nakupni chovani fadime faktory
spole¢enské. U spolecenskych faktort je sledovano hlavng, jak jedna osoba ovlivni
nakupni proces jiné osoby. Chovéni jedince siln¢ ovliviuji referencni skupiny, nejveétsi
vliv z nich ma rodina. Osobni faktory zahrnuji charakteristiky jedince, jako je vék a faze
zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, osobnost atd. Vysvétluji, pro¢ se méni preference
jednotlivett v riznych fazich zivota. Do osobnich faktori také patii zivotni styl
charakterizovany zejména aktivitou, zajmy a nazory (Sastry, 2019).

Dle Bose (2012) v ruznych zivotnich fazich kupuje spotiebitel odlisné produkty.
V souladu se zménou zivotni faze se meéni jeho vkus, preference atd. Chovani kupujiciho
dale zavisi na jeho povolani. Hlavnim zdrojem kupni sily je piijem. Urovei ptijmu je
vyznamny faktor ovliviiujici jeho nakupni chovani. Pro prodavajici je dulezité zjistit
vztahy mezi svymi produkty a riznymi zivotnimi styly lidi.

Je rozliSovano nékolik fazi zivotniho cyklu, na zakladé kterych, se méni nakupni
chovani jednotlivcd. Prvni fazi je svobodny jedinec, nasleduje pocatek manzelstvi, faze
s mladym ditétem, faze se star§im ditétem a v neposledni fad¢é tzv. faze prazdného hnizda,
kde se jedinec ocitne ve starsim véku (Cooper, 2014).

Poslednimi faktory, které ovliviiuji nakupni chovani, jsou faktory psychologické,
zahrnujici napiiklad motivaci, pfesvédceni ¢i postoje (Sastry, 2019).

Motivace je vnitini nutkani ¢lovéka jednat uréitym zpisobem, dosahnout svého cile.
Touhu po nakupu vyrobkii ovliviuji ur¢ité mentalni a ekonomické sily. Vnimani je proces,
pomoci kterého jedinec zpracovava informacni vstupy, a utvaii chovani. Osoby ve stejné
fazi motivace mohou v ptipad¢ odlisného vnimani jednat riizn€. Dalsim faktorem je uceni.
Nakupni rozhodovani je silné ovlivnéno piedchozimi zkusenostmi. Poslednim faktorem je
postoj, ktery lze chapat jako urcity stav mysli vztahujici se k myslence ¢i predmétu. Jedna

se o vysledek zkuSenosti spojeny s vnimanim, myslenim a uvazovanim (Bose, 2012).
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3.1.2 Referen¢ni skupiny

Socialni faktory hraji zasadni roli pfi ovliviiovani nakupnich rozhodnuti
spotiebiteli. Lidé maji silnou potiebu se socializovat a piedavat si informace. Socialni
faktory ovliviujici rozhodnuti spotiebitele o nakupu Ize ¢lenit nasledovné:

e referencni skupiny;

¢ nejblizsi rodinni piislusnici,

e piibuzni,

e role ve spole¢nosti;

e postaveni ve spole¢nosti (Acevedo, 2018).

Vsechny skupiny, at’ uz formalni nebo neformalni, ovlivityjici nakupni chovani
jedince, jsou referen¢nimi skupinami dané osoby. Spotiebitelé si mohou kupovat produkty,
aby se stali ¢leny skupiny, ¢i si napiiklad osvojuji stejna rozhodovaci kritéria. Referen¢ni
skupiny mohou ovlivnit, co si spotiebitel koupi, jak zbozi ohodnoti i kde ho koupi (Lamb,
Hair, McDaniel, 2012).

Obecné Ize referencni skupiny rozdélit na dva typy; na skupinu primarni a skupinu
sekundarni. Jednotlivce, se kterymi osoba pravidelné¢ komunikuje, fadime do primarni
skupiny. Sekundarni skupiny se spotiebitelem maji formalngjsi vztah a pravidelné spolu
nekomunikuji (Acevedo, 2018).

Lamb a kolektiv (2012) rozdé€luji referen¢ni skupiny na dvé kategorie, a to piimé
a nepiimé. Pfimé skupiny jsou ty, ve kterych se lidé setkavaji tvati v tvar. Lze je rozdélit
na primarni a sekundarni. S primarnimi skupinami spotiebitel pravidelné¢ komunikuje
neformalnim zpusobem. Jedna se napiiklad o rodinu, piatele nebo spolupracovniky.
Naopak se sekundarnimi skupinami se lidé stykaji mén¢ a vice formalné. Patii sem kluby,
internetové komunity a nebo i nabozenské skupiny. Druhym typem jsou nepiimé skupiny,
do kterych spotiebitel nepatii, ale chtél by.

Nakupni tendence jsou odlisné v zavislosti na roli ve spole¢nosti. Jednotlivec muze
mit vice roli. Lze rozlisit napfiklad roli, kterou mame v povolani nebo v soukromém
zivoté. V neposledni tad¢é je nakupni chovani jedince ovlivnéno socidlnim statusem.

vvvvv

ptijmové skupiny (Avecedo, 2018).
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3.1.3 Rozhodovani spotiebitele

Rozhodovani spotiebitele se vétSinou sestava v nasledujicich péti krocich:
e Zjisténi potieby;
e vyhledavani informaci;
e hodnoceni alternativ;
e koup¢;
e chovani po nédkupu.

Téchto pét krokt (viz. Obrazek 2) predstavuje obecny proces, spotiebitelé vsak pii
svém rozhodovani nepostupuji vzdy podle vsech téchto krokt, dokonce nemusi dojit ani ke
koupi (Lamb, Hair a McDaniel, 2011).

V procesu rozhodovani o nakupu je prvnim krokem zjisténi problému nebo potieby.
Pocit potieby muze byt aktivovan vnitinimi nebo vnéj$imi faktory. DalSim krokem je
zjistovani informaci. Spottebitelé mohou zjistit potfebné informace od rodiny, pratel,
prodejcti nebo naptiklad z reklam. Nasledujici faze je v rozhodovacim procesu kriticka.
V této fazi spotiebitel zhodnocuje rizné alternativy dostupné na trhu. Na fazi hodnoceni
alternativ navazuje koupé produktu, zahrnujici rozhodnuti ohledné zna¢ky, mnozstvi, mista
nakupu, ¢asu nakupu, zptasobu platby a dalsi (Bose, 2012).

Posledni fazi je chovani po nakupu. Lidé maji po nakupu tendenci si pokladat otazky,
bud’ k uspokojeni nebo k nespokojenosti zakaznika. Casto dochézi ke kognitivni disonanci

(Proctor, 2014).
Obrazek 2 Rozhodovani spotiebitele

Ziisténi wihledavani Hodnoceni Koupé Chovanipo
potieby infarmmaci alternativ nakupu

Zdroj: Lamb, Hair a McDaniel (2011), vlastni zpracovani (2020)

Pfi zavedeni nového produktu je rozlisovano nékolik typt kupujicich. Inovatofi,
ktefi jsou prvnimi, co produkt koupi. Casni osvojitelé, pfistupni novym produktim. Casna
vétsina, kam patii bézni spotiebitelé. Pozdni vétSina, ktera je nediveériva a produkt kupuje
az pozdéji, a v neposledni fadé opozdilci, ktefi si produkt kupuji az tehdy, kdy se jiz neda

povazovat za novinku (Mulac¢ova; Mulac¢, 2013).
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Rozhodnuti o koupi produktu ovlivituje mimo jiné typ nakupu. U extenzivniho
nakupu si kupujici zjiStuje informace o produktu, nebot’ neni pfedem rozmysleny, zda
nakup uskutec¢ni ¢i ne. Pii drobnych nakupech se vétSinou jedna o nakupy impulzivni, kde
spotiebitel nevnima odlisnost mezi produkty stejné kategorie. Limitovany nakup je typicky
pro produkt, ktery nezname a nekupujeme casto. Vliv poté hraje napiiklad cena ¢i Setrnost
k zivotnimu prostiedi. Poslednim typem je zvyklostni nakup, kdy kupujici kupuje produkty
ze zvyku (Vysekalova, 2011).

Bose (2012) rozlisuje c¢tyfi kategorie nakupniho chovani a to: komplexni nakupni
chovani, bézné nakupni chovani, rizné nakupni chovani, omezené nakupni chovani. Pti
komplexnim nakupovani zakaznici porovnavaji rtizné znacky, hodnoti rtizna kritéria
produktu, snazi se zjistit co nejvice informaci. Casto se jedna o koupi produktu, ktery je
kupovan ziidka, je drahy ¢i riskantni. Komplexni nakupovani se tyka naptiklad koupé
automobilu nebo domu. Bézné nakupni chovani se obvykle vyskytuje u casto
nakupovanych a nizkondkladovych polozek. K riznému ndkupnimu chovani dochazi
u produktd, u kterych neni velky rozdil mezi znackami. Posledni, omezené nakupovani,
probiha u drazsich produkti, které spotiebitelé nekupuji ¢asto, napiiklad televizor.

Zakazniky lze rozdé€lit do nékolika skupin na zakladé charakteristik jako je napiiklad
jejich lokalita, vek, pohlavi a piijem. Porozuméni téchto rtznych skupin mize pomoci
s pochopenim chovani spotiebitelt. Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele jsou zejména
cena, cena substitutt, kvalita, vkus, tradice, ptijem (cenova dostupnost), vérnost znacce
(Dransfield, 2019).

3.1.4 Segmentace spotiebitelského trhu

Segmentace spotiebniho trhu spociva v rozdéleni spofebiteld do homogennich
skupin. Existuje cela fada kritérii, podle kterych lze spotiebitelsky trh segmentovat. Dle
klasického zplsobu jsou rozliSovany &tyfi zakladni segmentaéni proménné a to
geografické, demografické, psychografické a behavioralni. Mnohdy se tato klasicka
kritéria kombinuji, naptiklad v ramci geodemografické segmentace ¢i sociodemografické
segmentace (Kotler, 2013).

Segmentace geografickd je jednou z nejstarSich. V ramci této segmentace jsou
spotiebitelé rozdéleni na zakladé kontinentu, statu, mést apod. Mezi dalsi charakteristiky
spadajici do geografické segmentace patii naptiklad pocet obyvatel, velikost mést, hustota

osidleni. Mezi vyhody geografické segmentace patii jednoducha ptiraditelnost sporebitelti
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ke geografické jednotce. Na zaklad¢ toho, lze vybrat vhodny komunikacni kanal.
Prislusnost ke geografické jednotce ovSem nutné neznamena, ze spotiebitelé sdili stejné
charakteristiky relevantni pro obchodniky. Rozdily v preferenci produkta ziidka souvisi
s jejich umisténim. Lepsi popis poskytuji napiiklad socio-demograficka kritéria (Dolnicar,
2018; Jakubikova, 2013).

VeEk, pohlavi, pfijem ¢i vzdélani, jsou kritérii demografické segmentace. Existuje
fada vyrobku cilena na muze ¢i Zeny i na rizné vékové kategorie. VySe piijmu se vSak
nemusi nutné odrazet v nakupnim chovani spottebitele. Dulezitym faktorem mize byt
I nabozenské vyznani (Karlicek, 2018).

Psychograficka segmentace je kombinaci psychologie a demografie, hlavnimi
kritérii rozdéleni jsou zivotni styl, osobnosti znaky, hodnoty a dalsi, psychologické,
proménné. Dle typologie VALS (value and life styles), vyuZivajici psychografie
k segmentaci spotiebiteltl, lze spotiebitele rozdélit do skupin s vyssi Grovni pfijmu, na
usilujici, tviirce a piezivajici (Kotler, 2013).

Karlicek (2018) rozdé€luje ceské spotiebitele na zakladé psychografickych kritérii
do deviti riznych segmentt a to na nezavislé, ctnostné, hledace zkuSenosti, motivované,
materialisty, obyvatele bezpe¢né zony, tradicionalisty a utopisty.

V ramci behavioralni segmentace lze spotiebitele rozdélit do péti skupin podle role,
kterou zastavaji pti nakupnich rozhodnuti a to na iniciatory, ovliviiovatele, rozhodovatele,
kupujici, uzivatele (Kotler, 2013).

Behavioralni segmentace je zaloZzena na skutecném chovani spotiebitele
a vyuzivani produktu. Ve srovnani s ostatnimi typy Segmentace je nejvice spojovana
S potfebami spotiebitele. Mezi kritéria behavioralni segmentace patii napiiklad o¢ekavané
benefity, cetnost uzivani, loajalita ke znafce ¢i pripravenost zakaznika k nakupu.
Behavioralni segmentace je vSak v praxi obtizn¢ proveditelna, nakladna a ¢asoveé naro¢na.
Pro utvofeni Gplného profilu se vyuziva kombinace informaci ziskanych ze vSech druht

segmentaci (Padgett, 2019; Ferrell, 2013).

3.1.5 Diference v chovani spoti‘ebitelii na zakladé pohlavi

Pii segmentaci spotiebitelskych trha, je téméf vzdy vyuzivano kritérium pohlavi.

V zavislosti na kultufe a spolecnosti dochazi k riznym sblizovani roli muza a Zen a jejich
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trznich projevll. Spotfebni chovani ovliviiuji jak role, které jsou ovliviiovany kulturnim
prostiednim, tak biologické aspekty (Stritesky, 2015).

V ramci raznych spottebitelskych vyzkumii byla zjiSténa souvztaznost mezi
pohlavim spotiebiteli a jejich preferenci, a to i v oblasti potravin. ,,Pohlavi® v ramci
vyzkumti byva ¢asto brano pouze z hlediska biologického, tedy rozdéleni na muze a zeny.
Je dulezit¢ zminit také pojem gender, ktery je zalozen na nebiologickych aspektech
(Rodrigues, 2020).

Genderové role jsou ovliviiovany tlaky spole¢nosti na rovnopravnost postaveni zen
a muzd. V souvislosti s pohlavim je sklonovano i mnoho dalsich pojmt, jako je genderova
identita. Genderova identita neboli tzv. psychologické pohlavi, je charakterizovana
maskulinnimi a femininnimi rysy (Stfitesky, 2015).

Ve spolecnosti ¢asto dochazi ke stereotypizaci. Stereotyp lze charakterizovat jako
schémata slouzici ke kategorizaci. Lidé maji Casto sklony pfizpisobovat se stereotyptm,
coz zvysuje skupinovou identitu a diferenciaci (Rodrigues, 2020).

Genderové stereotypy lze vymezit jako zaujatost tykajici se vlastnosti muzi a Zen,
jejich roli a presvédéeni, v zaméstnani, rodiné i spoleénosti jako celku (Stfitesky, 2015).

Genderové stereotypy buduji uréita ocekavani o chovani, ktera maji lidé casto
tendenci dodrzovat. V ramci konzumace potravin jsou zdravé potraviny spise spojovany
s zenskosti a nezdravé s maskulinitou. Rozdily ve vybéru potravin Ize identifikovat i napfic
Kulturami, ktera je dulezitym faktorem. Stravovani je Silné spjaté se spolecenskym zivotem
(Rodrigues, 2020).

Muzi a zeny prochazeji odlisnou socializaci, c0z se odrazi na jejich chovani,
ocekavani a hodnotach. Dle vyzkumi maji zeny vétsi environmentalni pfistup, a tudiz
i kladng&jsi piistup k vyrobkim Setrnym k Zivotnimu prostiedi. Zajem o zivotni prostiedi se
didle mize odrazet v nakupnim chovani, naptiklad volbou méné pohodiného, ale

Setrn&jsiho, zptisobu nakupovani (cena, Casova naroc¢nost) (Sreen et al., 2018).

r

3.1.6 Teorie planovaného chovani

K predikci nakupniho chovani se ¢asto vyuziva teorie planovaného chovani. Jedna
se 0 socialn¢ psychologicky model. Ur¢ité chovani bude pravdépodobnéji uskute¢néno,
jestlize knému ma osoba pozitivni postoj, socialni souhlas a kontrolu. Hlavnimi
proménnymi modelu jsou tedy postoje, subjektivni normy a vnimana kontrola chovani.

Existuje urcitd provazanost mezi témito proménnymi. Subjektivni normy mohou vést
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Kk utvareni postojui a nasledné k nakupnimu zaméru. Tento model byl ¢etné pouzivan také
Vv otazkach oblasti Zivotniho prostfedi (Sreen et al., 2018).

Prvni determinant, postoj, se odrazi do posouzeni vysledkd urcitého chovani.
Pozitivni postoj pak zvySuje Sanci uskuteénéni urcitého chovani, i v rdmci nakupnich
zaméru. Subjektivni normy, pfi nejistoté, mohou jedince podpofit k provedeni urcitého
chovani. Jedna se 0 vnimany socialni tlak. Jedinec je ovlivnén piesvédcenim o nazorech
ostatnich (pfibuzni, pratelé, spolupracovnici, ...) K ur¢itému chovani a svou motivaci jim
vyhovét (Han et al., 2010).

Vnimanou kontrolu chovani (PBC) lze rozd¢lit na vnitini a vnéjs$i. Vnitini PBC se
odrazi na vyssi kontrole personalnich zdroju, patii sem naptiklad dovednosti, planovani ¢i
schopnosti. Vnéjsi PBC se dotyka schopnosti pfekonani externich omezeni, ¢asu a penéz
(Sreen et al., 2018).

Vnimanad kontrola chovani je charakterizovana naro¢nosti provedeni chovani,
a jakym zpusobem jedinec ovlada faktory s danym chovanim souvisejici. Je nutna
vybavenost uréitymi zdroji a ptilezitost. I za pfedpokladu, Ze ma jedinec pozitivni postoj ¢i
subjektivni normu, jeho tendenci k provedeni urcitého chovani sniZi tzv. nevolné faktory
napiiklad nakladnost ¢i ¢asova naro¢nost (Han et al., 2010).

Model planovaného chovani je Casto rozSifovan o dalsi determinanty. Zavadi se
naptiklad moralni zavazky nebo vlastni identita. Moralni zavazky lze rozli§it na normy
a postoje. Normy jsou Casto spojovany spiSe s negativnimi pocity, jako je pocit viny.
Oproti tomu moralni postoje se zaméiuji ocekavané na pozitivni disledky. Vlastni identita
znaci, jakym zpusobem ¢lovék vnima svou roli ve spole¢nosti. Zaméfuje se vice na vlastni

zajem jedince (Dowd a Burke, 2013).

3.1.7 Udrzitelné nakupovani

Udrzitelné nakupovani je v souc¢asné dob¢ velice ¢asto zkoumanou oblasti. Nejvice
jsou vsak zkoumany rozhodovaci procesy spotiebiteltt pti koupi ekologickych produktd
a produktl fair-trade. Mensi pozornost je pak vénovana alternativhim zptsobim
udrzitelného nakupovani, kam patii naptiklad bezobalové nakupovani (Fuentes, 2019).

Do udrzitelného nakupu je zahrnut nakup udrzitelnych produkti, které maji
pozitivni socialni, ekonomické a ekologické vlastnosti. Pomoci nakupu téchto produktd
spotiebitelé mohou snizit degradaci zivotniho prostfedi. V posledni dob¢ vzrostla vyroba

udrzitelného zbozi, doslo vSak také k nartstu spotieby. Neékolik studii nalezlo slabou
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spojitost mezi pozitivnim piistupem k udrzitelnému chovani a skute¢nym nakupnim
chovanim spottebitell, jedna se o tzv. mezeru udrzitelného chovéani. V ramci postupu
udrzitelné spotieby spotiebitele byl zkouman vliv zejména individualnich a socialnich
faktoru. Vliv psychologickych proménnych (napi.duchovnost) byl vétSinou opomijen
(Joshi a Rahman, 2019).

Udrzitelnost je koncept, ktery podporuje typ rozvoje, kde potiebami soucasné
generace nebude ohroZena schopnost budoucich generaci uspokojovat své vlastni potieby
se zamé&fenim na ekonomickou, environmentalni a socialni zavislost. Pti aplikaci na obaly
zahrnuje tento koncept zaclenéni cilti udrzitelného rozvoje do zZivotniho cyklu obald. Obaly
mohou pfispét k udrzitelnosti, protoze mohou podporovat ochranu vyrobkd, snizovat jejich
zhorSovani a nésledny odpad, pomdhat vytvaret ekonomicky rozvoj a vytvaret pracovni
mista (Martinho, 2015).

Vzhledem ke zvysujicimu se trendu udrzitelnosti v sektoru potravin, vznikl tlak na
feSeni nejen v podobé udrzitelnych obald, ale doslo také k otevieni obchodt podporujici
myslenku zero-waste a bezobalového nakupovani (Su, 2020).

Spotiebitele, sohledem na nakupni chovani produkti s udrzitelnymi obaly, je
mozné rozdélit na dve skupiny. Jedna skupina klade duraz na ekologicky nezavadné obaly,
a druha povazuje takové obaly za nedilezité pti rozhodovani o nakupu produktu. Na
zaklad¢é prazkumu bylo zjisténo, ze faktory, které tyto skupiny odlisuji, jsou pohlavi,
povédomi o zivotnim prostiedi, obavy ze spoleCenskych nazori, pozitivni vztah
k ekologickému nakupu a vnimani spotiebitelskych akci (Martinho, 2015).

Preferenci udrzitelného nakupovani muze ovlivnit i tzv. dlouhodoba orientace.
Dlouhodob¢ orientovani jedinci mivaji kladny vztah k environmentalné¢ Setrnym
produktam. Jejich chovani je zaméfeno na prospéch budoucich generaci. Pti rozhodnuti

o nakupu hraji dilezitou tlohu subjektivni normy (Sreen et al., 2018).

3.2 Obalové materialy

Obal vyrobku plni nékolik funkci, mezi zakladni funkce Ize tadit ochranu vyrobku,
orienta¢né-informacéni funkci, propagacni a estetickou. Spravny obal ulehCuje transport
vyrobku i manipulaci s nim (Juraskova a Hornak, 2012).

Hellstrom (2017) uvadi mezi funkce obalu zadrzovani, ochranu, rozdéleni a unitizaci,
pohodli a komunikaci. Zadrzovani ve smyslu drzeni obsahu pohromad¢. Tato funkce ma

veliky vyznam zejména u kapalin nebo potravin jako je naptiklad ryze. Zasadni funkci
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obalu je funkce ochranna. Obal chrani produkt fyzicky (pfed kompresi, vibracemi...) pied
poskozenim mikrobiologickym, klimatickym (teplo, vlhkost) a chemickym. Volba
spravného obalového materialu mtize zajistit zachovani kvality.

Somade (2018) povazuje ochranu a konzervaci za primarni funkce obalu. U kazdého
produktu mtize dojit k poskozeni, at’ uz z povahy produktu, vlivem prostiedi ¢i manipulaci.
Veskeré produkty maji z pohledu ochrany a konzervace rizné naroky. Konzervace
prodluzuje Zivotnost vyrobku a zajist'uje sterilitu.

Dalsi funkci je rozdéleni, které ma za ukol rozdélit produkt na mensi velikosti nebo
porce. Timto Ize ptedejit plytvani potravinami. S rozdélenim souvisi unitizace. Jedna se
seskupovani jednotlivych mensich jednotek do vétsich, diky kterému je zjednodusena
preprava (piikladem je vyuziti piepravnich kontejnert). Obaly zajist'uji pohodli, které
spociva ve snadném pienosu, snadném otevirani, bezpecném vydeji spotiebiteli nebo
moznosti spotiebovani produktu kdykoli a kdekoli. Obal slouzi i jako nosi¢ informaci.
Obal nam ptedava informace o obsahu, pokyny Kk pouziti a Ize na ném uvést carovy kod.
Do této kategorie patii i zabezpeceni proti kradezim. V neposledni fadé je obal pouzivan
jako prostiedek marketingové komunikace (Hellstrom, 2017).

V zakong ¢. 477/2001 Sh. jsou obaly rozdéleny na 3 druhy a to na obaly prodejni, ve
kterém je zbozi predano kone¢nému uzivateli, obal skupinovy, obsahujici skupinu jednotek
a obal prepravni, ktery ma zajistit snadnéj$i manipulaci a prepravu, a snizit riziko
poskozeni.

Obal ma vliv na nakupni chovani spotiebitell. Lze ho chapat jako prostiedek
propagace. Jedna se o primarni véc, ktera zadkaznika oslovi. Rizné prizkumy ukazuji,
jakym zptsobem vnimaji zakaznici rozdilné barvy oball a které produkty na zakladé obalu
preferuji. Diky obalu si zakaznici utvaii obraz o jeho obsahu. Bylo také provedeno velké
mnozstvi prizkumi, kdy spotiebitelim byly pfedlozeny nezabalené produkty. Spotiebitelé
Casto nepoznali produkt, ktery bézné kupuji a konzumuji. Prizkum ukazuje spojitost obalu
s produktem (Vysekalova, 2011).

V oblasti potravin je pro spotiebitele dilezita kvalita, zdravi, smyslova pfitazlivost
(napt. Chut), naturalnost, cena a socialni vyhody, jako je udrzitelnost. Obaly mohou
neptimo signalizovat vyhody produktu prostiednictvim zavéra spotiebitelti. Napiiklad sklo
mize byt spojeno s vysokou kvalitou nebo grafika mtize byt navrzena tak, aby evokovala
luxus (Steenis, 2017).
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Charakteristika, za kterou jsou spotiebitelé ochotni zaplatit tzv. cenovou prémii je
kvalita. Nejedna se pouze 0 kvalitu produktu, ale také kvalitu obalového materidlu.
Kvalita obalového materidlu je jednou z rozliSovacich hodnot produkti. Diulezitou
vlastnosti kvalitniho obalu, ovliviiujici vnimani kupujiciho, je Setrnost k Zivotnimu
prostiedi, recyklovatelnost ¢i biologicka rozlozitelnost. Pozitivni dopad na rozhodovani
spotiebitell pak ma napiiklad faktor individualniho piesvédCeni o zivotnim prostiedi.
Mize s tim souviset potieba 0sobni spokojenosti a moralni odpovédnosti vVici zivotnimu
prostiedi (Singh, 2018).

Design obalu se sklada znékolika prvkt a to strukturalnich (material, tvar,
velikost), grafickych (barvy, obrazky) a slovnich (informace dostupné na obalu). Pii
vyuziti spravnych prvka obal miize pusobit pocitem udrzitelnosti (Steenis, 2017).

Dle vyzkumu barva, tvar, material a dal$i designové prvky obalu ovliviuji
spotiebitele riznym zpusobem. Nové designy ekologickych obald mohou ovlivnit
spotiebitele i negativné. Dilezité jsou zejména vizualni prvky oball. Inovace umoziuji
vyrobciim vyrabét udrzitelné obaly s konven¢nim vzhledem. Konvenéni vzhled pak mize
zdlraznit verbalng€. Slovni tvrzeni o udrzitelnosti vSak nema piimy pozitivni G¢inek
(Magnier, 2015).

Ruzné designové vlastnosti obalu mohou mit vliv na rozhodovani spotiebitele.
Mezi designové vlastnosti lze zatadit znovu pouzitelnost a znovu uzaviratelnost. Tyto
atributy propujéuji obalim vicetcelovost a jejich moznost opétovného pouziti snizuje
mnozstvi odpadu (Singh, 2018).

Dulezity je nejen vzhled, ale také druh pouzitého obalu. Do popfedi se dostavaji
obaly s nizkou zatézi na Zivotni prostiedi. Podle prizkumu kolem 2/3 spotiebiteltt vnima
ekologi¢nost obalu jako vyznaény faktor puasobici na jejich nakupni rozhodovani.
Z prizkumu je také ziejmé, Ze vétSina respondentd preferuje jako obalovy material sklo ¢i

Piergiovanni (2015) rozd€luje obaly pouzivané V potravinarském pramyslu do
nekolika kategorii, podle pouzitého materidlu. Prvni skupinou jsou keramické obaly. Tato
skupina obsahuje nejen keramické a kameninové obaly, ale také sklo. Skupina druha
obsahuje veskeré kovové materialy, jako je hlinik, nerezova ocel a potazena ocel. Tieti

skupinou jsou obalové materialy z celulozy. Zde je mozné tadit papir, karton a celofan. Do
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¢tvrté skupiny se fadi plasty, a to polymery a bioplasty. Posledni, patou, skupinou jsou
obaly tvofené kombinaci téchto materialt.

Plasty jsou nejCastéji pouzivanym materialem na obaly. Maji Sirokospektralni
vyuziti, skvélé bariérové a mechanické vlastnosti, dobrou dostupnost a jsou nakladové
efektivni (Asgher, 2020).

Vyuzivani plasti s sebou piinasi jisté pohodli, jsou lehké, odolné a levné. Jejich
nadmérné vyuzivani v8ak vedlo k aniku miliona tun plastovych sacki a obalti na potraviny
do zivotniho prostiedi, s rozlozitelnosti v fadu stovek let. Plastovy odpad zneéistuje pudu,
vody, ma negativni dopad na Zivotni prostiedi i lidské zdravi. Jedna se o velky problém
zejména pro rozvojové asijské zemé, ve kterych neni G¢inny systém pro sbér odpadu, ale
i pro vyspé€lé zemé s nizkou mirou recyklace (Su, 2020).

Pii likvidaci plastt dochazi k emisi sklenikovych plynt, jsou biologicky
nerozlozitelné a casto 1 nerecyklovatelné. Timto Dbyla podpofena snaha o vyuziti
ekologicky setrnych alternativnich surovin, které jsou udrzitelné a z ptirodnich zdroju,
oproti konvenénim zdrojam, pro vyrobu plastt (Asgher, 2020).

Bioplasty by pii vyuziti k baleni potravin mély zajistit kvalitu potravin i ochranu
pfed vnéj$im prostiedim. Podstatné je, aby byl obal s potravinou kompatibilni. Pt
vzajemné interakci by mohlo dojit ke ztraté kvality potraviny. Polymery syntetizované
Zivymi organismy jsou nazyvany bio/ptirodni polymery. Lze je rozdélit dle jejich pavodu
na sacharidové polymery, napf. Skrob, chitosan, celulozu nebo lignin; proteiny napf.
keratin, kolagen nebo Zelatinu a polyhydroxyalkanoaty (Asgher, 2020).

Skodlivé dopady plastovych obalii iniciuji tendenci spotiebitell ménit svoji
spotiebu plastovych obald i své nakupni chovani. Podle prizkumi se spotiebitelé pii
nakupu snazi vyuzivat recyklovatelné ¢i udrzitelné materialy (Su, 2020).

Biologicky rozlozitelné plasty nutné nemuseji byt z obnovitelnych zdroji a naopak.
Celuloéza, skrob, lignin, zelatina a keratin, které jsou polymery pfirozené¢ obsahujici uhlik,
jsou biologicky rozlozitelné, i kdyz jsou ziskany synteticky. Bioplasty mohou svou
vlastnost biologické rozlozitelnosti ztratit chemickou modifikaci. V soucasné dobé je
vétsina bioplastt tvotena z vice nez 50 % z obnovitelnych zdroja (Asgher, 2020).

Se zvySujicim se dirazem na tzv. zelené, neboli ekologické obaly, roste tlak na
vyrobce. Vyvoj zelenych obalu je vSak spojen s velkou finanéni investici. Vyrobci si pak

Casto kladou otazky, zda riziko spojené s vydaji na zelené obaly za to stoji, zda je mozné
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omezit naklady spojené s témito obaly a zda se jim dodate¢né vydaje vydané na tyto obaly
vrati v rozumném ¢asovém obdobi (Singh, 2018).

U obalovych materialid muze dochazet k interakci, a to zejména u téch, co jsou na
bazi polymerd. Tyto obaly mohou mit nezadouci vliv na kvalitu potravin. Interakce
zahrnuje migraci (z obalu na produkt), permeaci (z vnéjsiho prostiedi skrze obal) a sorpci
(z produktu na obal) (Shakeel, 2018).

3.3 Bezobalové nakupovani

Zvysovani povédomi spotiebitell o environmentalnich a socialnich externalitach
potravinatrskych dodavatelskych fetézct podnécuje otevirani obchodd s potravinami, které
se vzdavaji pouzivani jednorazovych plastovych obali, a to v ramci celého svého
sortimentu. Tyto obchody mohou u dodavateli a spotiebitelti vyvolat omezeni obalového
a potravinového odpadu. Mezi socialni vyhody patii podpora malych regionalnich
zemédélet, vySSi transparentnost VvV dodavatelském fetézci a lepSi informovanost
spotiebitelt. Tyto vyhody vSak pfichdzeji na tkor pohodli spotiebitele kviili pomalejSimu
procesu nakupu a omezené rozmanitosti produktu (Beitzen-Heineke, 2017).

Dle studie zabyvajici se bezobalovymi obchody v Evropé byl v tomto sektoru zjistén
velky rast za poslednich 10 let, a to v poctu prodejen, pracovnich mist a obratu. Studie byla
provedena dohromady v 268 bezobalovych obchodech 10 zemi, mezi kterymi byla i Ceska
republika. Tento vyzkum vychazi z aktualniho vyvoje trhu a ptedpokladu pokracovani
tohoto trendu. Vysledky vyzkumu jsou znazornény v Grafu 1. Oranzova teckovana cara
piedstavuje praimérny odhadovany obrat. Sed4 oblast znazortiuje 95% limity spolehlivosti
(Eunomia, 2020).

Graf 1 Pfedpokladany maloobchodni prodej bezobalového zbozi v Evropé do roku 2030

Zdroj: Eunomia Research & Consulting Ltd. (2020)
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Bezobalov¢ 1ze nakupovat nejen ve specialnich prodejnach, ale také alespon ¢asteéné
v béznych obchodech. Specialni bezobalové prodejny mohou byt samoobsluzné c¢i
s obsluhou. V piipadé, ze se jedna o samoobsluznou prodejnu, zakaznik si nejprve zvazi
svij obal, ktery vyuzije pii nakupu. Nasledné obal naplni zvolenou potravinou a znovu
zvazi. Od vahy zbozi se tedy odeCte vaha pouzitého obalu. V jinych prodejnach si
zakaznici mnozstvi poznamenaji a sdéli ho u pokladny (Karasova, 2019).

Rozsifeni bezobalového nakupovani bude vyzadovat ovliviiovani chovani
spotiebiteli, pifesvédCovani dodavateli ke zméné jejich obalovych postupi a feSeni
zavislosti logistiky potravin na obalech. Aby bylo mozné dosahnout rozsahlych,
vyznamnych environmentalnich a socialnich vyhod, budou bezobalové obchody nakonec
muset nabizet urovné sluzeb srovnatelné s konvenc¢nimi supermarkety (Beitzen-Heineke,
2017).

Odstranéni obald z procesu nakupu je dle studii obtizné. Ackoli jsou spotiebitelé
obeznameni S problémy spojenymi S obaly, neni pro né jednoduché pfejit na bezobalové
nakupovani. Se zménou zpusobu nakupovani na bezobalové, jsou spojeny také praktiky
s nakupovanim ptimo spojené, jako napiiklad zména zptisobu skladovani potravin ¢i jejich
vareni (Fuentes, 2019).

Jak jiz bylo vySe uvedeno, potravinové obaly jsou spojovany s negativnim vlivem
na zivotni prostfedi. Nicméné obaly mohou chranit potraviny, prodluzovat jejich
trvanlivost a tim snizovat plytvani potravinami, a tudiz i dopad na Zivotni prostiedi.
Plytvani potravinami je velkym problémem, a to nejen environmentalnim, ekonomickym,
ale také socialnim. SniZzenim plytvani potravin lze snizit vyrobni naklady a zvysit
efektivitu potravinového systému (Brennan, 2020).

Obaly plni nékolik dilezitych funkci napiiklad umoziuji kvalifikaci potravin, jejich
snadngjsi prepravu a skladovani, na nékterych je dokonce uvedena informace o zpusobu
upravy potraviny, které jsou dulezité pro dalsi zpracovani. Vzhledem k tomuto faktu,pii
odstranéni obalu, tato funkce piechazi ¢aste¢né i na lidi. Pti odstranéni klicovych predmétt
z procesu nakupovani — obalt, plastovych sacki — je nutna urcita kompenzace ¢i urcité
feseni této ztraty (Fuentes, 2019).

Zvysuje se také vladni iniciativa ke snizeni znecisténi plasty po celém svéte.
Ptispivaji také maloobchodnici, podporujici bezobalové nakupovani moznosti vyuziti

vlastnich nadob (Su, 2020).
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Stabilizace tohoto relativné nového zplsobu nakupovani je ovliviiovana
konkurenénimi strategiemi udrzitelnosti (napfiklad zvoleni obalii Setrné&jsich k zivotnimu
prostiedi), infrastrukturami (napiiklad supermarkety, Které nabizeji SirSi s$kalu produkti)
a racionalni nakupovani (volba levné&jSich produktt) (Fuentes, 2019).

Obal funguje jako tzv. tichy prodava¢. Prvni aspekt produktu, ktery vidi kupujici je
obal. Ke vétsiné rozhodnuti o nakupu dochazi az v okamziku nakupu. Mezi schopnosti
obalu patii ovlivnéni ptfedstavy zakaznika, jak produkt uvnitt vypada, chutna, voni a do
zna¢né miry ovliviiuje rozhodnuti o nakupu (Singh, 2018).

Obalové materidly maji pfimé dopady na zivotni prostfedi. Nékteré obalové
materialy mohou ve spotiebitelich evokovat udrzitelnost, stejné jako zvoleni vhodné
grafiky a barev (napiiklad vyuziti zelené barvy, které je spojeno s udrzitelnosti implicitng)
(Steenis, 2017).

3.3.1 Zerowaste

V praméru se v EU ro¢né vyprodukuje 31 kg odpadu z plastovych obalti na osobu.
To piedstavuje az 15,8 milionu tun odpadu z plastovych obalii vytvofeného v EU za jeden
rok. Mezi ¢lenskymi staty EU se mnozstvi plastového odpadu na osobu pohybovalo od 12
kg v Chorvatsku do 60 kg v Irsku. U vSech c¢lenskych statii se tato castka za posledni
desetileti neustale zvysuje. Piblizné 40% tohoto odpadu je recyklovano, pti¢emz nejvyssi
podil byl nalezen ve Slovinsku (63%) a nejnizsi ve Finsku (24%). Cile pro recyklaci
obalovych odpadi, plastovych obald, jsou zahrnuty v akénim planu EU pro ,,ob&hové
hospodafstvi* (Eurostat, 2018).

Dle pruzkumu Evropské komise (2014) si drtiva vétsina respondentt v celé Evropé
(87 %) mysli, ze jejich zemé& produkuje nadmiru velké mnozstvi odpadu. Pouze mensina
(43 %) je nazoru, ze i jejich domacnost déla totéz, aviak 92 % respondentl se snazi snizit
mnozstvi odpadu z domacnosti, které produkuji. Redukce odpadu se snazi docilit zejména
zamezenim plytvani potravin a nakupovanim pouze toho, co potiebuji. Respondenti, ktefi
se svlij domaci odpad nesnazi snizit, ¢asto uvadéli, Zze odpovédnost za sniZzeni odpadu nese
jejich vyrobce.

Organizace OSN pro vyzivu a zemédélstvi (UNFAO) odhaduje, Ze kazdy rok je
zhruba tietina vSech potravin vyrobenych k lidské spotiebé na svété ztracena nebo
zbytecna. Celosvetove se objem vyprodukovaného potravinového odpadu odhaduje na 1,3

miliard tun ro¢né, pricemz 13,8 % vyrobenych potravin se plytva v ,,predchazejicich®
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fazich potravinového dodavatelského fetézce: maloobchod a spotiebitel. Potravinovy
odpad na urovni spotiebitele je casto zplUsoben Spatnymi nakupnimi navyky,
nedorozuménim ohledné stitkti, nadmérnym nakupem a Spatnym skladovanim (Brennan,
2020).

Mezi iniciativy, které by potencialné respondenty piesvédCily k tiidéni vétsi casti
odpadu, patii napiiklad ubezpeceni, ze odpad je efektivné recyklovan, dale vétsi pocet
zatizeni na recyklaci a kompostovani v jejich okoli. V ramci plastového odpadu by
respondenti uvitali, lepsi informace o tom, které plasty jsou recyklovatelné a zastaveni
vyroby nerecyklovatelnych plasti (Evropska komise, 2014).

Mezinarodni aliance Zero waste (ZWIA) pod pojmem ,zero waste* oznacuje
pragmaticky a vizionatsky cil, ktery ma vést lidi k napodobovani udrzitelnych piirodnich
cyklu. Soucasti zero waste je navrhovani a vytvareni produktt a procesu, které snizuji
objem i toxicitu odpadu a materiald, Setii a obnovuji vSechny zdroje s tim, ze nedochazi ke
spalovani ani zakopavani. Implementace zero waste by méla eliminovat vse, co se vypousti
do pudy, vody nebo vzduchu, co mize piedstavovat hrozbu pro zdravi planety, lidi, zvitat
nebo rostlin (Franco-Garcia, 2018)

Zero waste l1ze také chapat jako filozofii, zacilenou na vyhybani se odpadu. Spousta
lidi ma vzitou mylnou myslenku, Ze se jedna pouze o rozsahlé recyklovani. To ov§em neni
predmétem podpory zero waste. Recyklace by méla byt pouze alternativou pro nakladani
s obaly a jako posledni moznost pied skladkou (Johnson, 2013).

Nakladani s obaly je zobrazeno vtzv. Zero waste hierarchii v grafické podobé
pyramidy (viz. Obrazek 3). Hierarchie dle Mezinarodni aliance Zero waste obsahuje pojmy
avoid and reduce (vyhybat se a redukovat), reuse (znovu pouzit), renew (obnovit), recycle
(recyklovat) a regulate disposal (regulovani likvidace). Uvedené pojmy jsou setazeny
podle ohleduplnosti k zivotnimu prostiedi a dle toho, které by mély byt nejlépe aplikovany.
Cilem nemusi byt omezeni odpadu na aplnou nulu, ale zménit zptisob nakladani s odpady
a co mozna nejvice redukovat odpad na skladkach (Marcketti, 2020).

Nejlepsi moznosti je vyhybani se odpadu a redukovani jeho mnozstvi. Redukovani
se tykd zejména omezeni ndkupu materidlnich véci a sniZeni spotieby. StéZejni je tudiz

zména spotiebitelského chovani (Ratia, 2019).
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Obriazek 3 Hierarchie Zero Waste
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Johnson (2013) uvadi také pojem refuse neboli odmitnout. Odmitani je povazovano
za nepiimou spotiebu. Tyka se naptiklad reklamnich letack nebo i bezplatné kosmetiky
Vv hotelich. Pfijimani téchto véci ma pak za nasledek vytvoreni pozadavku na zhotoveni
dalsich kusti. Kompulsivnim pfijimanim je tedy podporovana nehospodarnost.

Dalsim pojmem je reuse neboli znovu pouzit. Pod timto pojmem je mysleno nejen
pouzivani véci vicekrat, ale také preference vicetcelovych véci, pred témi, co jsou urcené
pouze na jedno pouziti (Rathoure, 2019).

Recyklace zaujima v pyramidé nizkou pozici z né€kolika divodi. S pouzivanymi
technologiemi v soucasnosti, material ztraci svou Kkvalitu pokazdé, co je recyklovan.
Nakonec dochazi ke snizeni kvality materialu natolik, Zze skon¢i na skladce (Marcketti,
2020).

DalSim divodem je naro¢nost. Material musi byt ociStén a nésledné je pouzit pro
vyrobu novych produktl. Recyklovatelny material se musi oddé€lit od nerecyklovatelného,
tento proces muze mit zdravotni dopad na pracovniky, vyssi naklady a ¢asovou naro¢nost.
Velkym problémem je emise toxickyCh plynt do zivotniho prostfedi, které vznikaji
v disledku recyklace plastd, skla, PVC a dalsich (Rathoure, 2019).

Vedle recyklace je Casto uvadén pojem rot, pod kterym si lze piedstavit proces
kompostovani. Soucasti naSeho odpadu, je mimo jiné i odpad biologicky, ten tvoii zhruba
tietinu. Kompostovani je tudiz velice dulezité v ramci snizovani mnozstvi odpadu.

Kompostovanim dochazi k rozkladu organického odpadu. Lze ho oznacit jako prirodni
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recyklaci. Diky prirozenému rozkladu organickych materialit dochazi k naslednému
obohaceni pudy o ziviny (Ratia, 2019; Johnson, 2013).

Kompostovatelnost je zasadni vlastnosti zejména u udrzitelnych obalt. Jedna se
0 tadu procest, které vyuzivaji biologickou rozlozitelnost organické hmoty Kk jejich
transformaci na definovany produkt, tzv. , kompost”. Kompostovatelnost proto umoziuje
degradaci materialtt v piadé produkci oxidu uhli¢itého, vody a dalSich anorganickych
sloucenin (Asgher, 2020).

Rathoure (2019) ve své hierarchii uvadi vedle pojmu reduce, reuse a recycle, dalsi
metody zpracovani odpadu, a to tepelné zpracovani, skladky a biologické zpracovani.
Tepelné zpracovani je dale déleno na spalovani, pyrolyzu, zplynovani a oteviené
spalovani. Spalovani snizuje objem pevnych odpadu. Pii tomto procesu vznika CO2, vodni
para a popel. Pfi pyrolyze dochézi ke spalovani bez pfitomnosti volného kysliku. Vznika
vysoké mnozstvi tepelné energie. Zplynovanim se spaluje organicky odpad a dochazi
k ziskani tepelné energie bez zneCisténi ovzdu$i. Posledni, oteviené spalovani, je
vyuzivano nejcastéji. Pii tomto procesu dochézi k pfimé emisi plynt do ovzdusi a k jeho

Znedisténi.

3.4 Prodej potravin a obalové materialy

Z pohledu baleni potravin lze rozlisit dle zakona ¢.110/1997 Sh., o potravinach
a tabakovych vyrobcich, potraviny balené, zabalené bez ptitomnosti spotiebitele
a nebalené. Zakon uvadi zptisob oznaCovani potravin a zpusob informovani spotiebitele.
V ptipadé nebalenych potravin museji byt urcité informace uvedeny v blizkosti mista
nabizeni potraviny a nékteré musi byt sdéleny na vyzadani spotiebitele.

Pti prodavani nebalenych potravin je kladen velky duraz na hygienické pozadavky,
které byly diive upraveny vyhlaskou Ministerstva zdravotnictvi ¢. 347/2002 Sb. Dle
vyhlasky lze v prodejnach prodavat pouze zbozi, pro které prodejna spliiuje podminky. Je
dulezité, aby bylo co nejvice eliminovano riziko kontaminace, zdravotni zavadnosti ¢i
snizeni jakosti. V §7 vyhlasky byl upraven prodej nebalenych potravin. Lze prodavat
vzajemné slucitelné potraviny. Odbér potravin musi byt umoznén bez ptimého dotyku
spotfebitele. Je mozna obsluznd i samoobsluzna forma prodeje. Spotiebiteli musi byt

poskytnut obal vyhovujici hygienickym pozadavkim.
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Pro prodlouzeni trvanlivosti potravin se pouziva n¢kolik zplsobi upravy a baleni.
Potraviny lze upravit napiiklad susenim, uzenim, solenim ¢i lyofilizaci. K prodlouzeni
trvanlivosti potravin muze prispét i zptsob baleni jednim z nich je baleni v modifikované
neboli ochranné atmosféfe, ¢imz se zabrani mnoZeni mikroorganismu. Vyuziva se také
metoda vakuovani, pti kterém je odebran kyslik a jsou vytvoreny neptiznivé podminky pro
mnozeni bakterii (SZPI, 2021).

V ramci dodavani zbozi do potravinaiskych podnikd lze vyuzivat jednorazové
nadoby/obaly ¢i opétovné pouzitelné nadoby, které vSak museji byt dikladné sanitovany,
aby nedoso ke kiizové kontaminaci. Ktizovou kontaminaci lze charakterizovat jako
transfer patogent z potravin ¢i povrchil na jiné na potraviny (WHO a FAO, 2020; Okiroro,
2013).

Vzhledem k vzajemnému piisobemi obalu a potravin, jsou kladeny na obaly vysoké
naroky na kvalitu a zejména bezpecnost. Bezpecnost oballl je upravovana pravnimi
predpisy.

Zakonem ¢. 477/2001 Sb. je definovan obal jako ,,vyrobek zhotoveny z materidlu
Jjakékoli povahy a urceny k pojmuti, ochrané, manipulaci, doddvce, popripadé prezentaci
vyrobku nebo vyrobkit urcenych spotrebiteli nebo jinému konecnému uzivateli. Tento
zakon definuje také uvadéni obald na trh, jako jsou limitni hodnoty ur¢enych latek (dale je
odkazovano na zvlastni pravni piedpisy), jejich opétovné pouziti, recyklovatelnost ¢i
rozlozitelnost.

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1935/2004 upravuje materialy pro
pfimy i nepfimy styk s potravinami. Jsou zde upraveny obecné pozadavky, na zakladé
kterych by se z obalu nemély do potravin uvolnovat latky, které mohou ,,0hrozit zdravi
lidi; nebo zpiisobit neprijatelnou zménu ve sloZeni potravin®. Dal§im pozadavkem je
oznacovani a sledovatelnost, kterd mimojiné napomaha i ke stazeni defektnich vyrobki.
Definuje i tzv. aktivni obaly, které mohou do potravin uvolnovat latky, ¢i je naopak
pohlcovat. Aktivni obaly se pouzivaji za tcelem prodlouzeni trvanlivosti potravin ¢i
zlepSeni jejich stavu.

Nartizeni komise ¢. 10/2011 udava limit urcujici, do jaké miry se mohou z materiala
uvolnovat slozky do potravin. Proces uvolnovani slozek do potravin je v pravnich
predpisech oznacovan jako migrace. Je rozlisovan celkovy migracni limit
a specificky migra¢ni limit. V natizeni je celkovy migracni limit definovan jako ,,nejvyssi

povolené mnozstvi netékavych latek uvoliovanych z materidlu nebo predmétu do
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simulantt potravin®, simulant je ,,zkusebni médium simulujici potraviny; simulant potravin
svym chovanim imituje migraci z materiali pro styk s potravinami®. Specificky migra¢ni
limit lze definovat jako ,,nejvyssi povolené mnozstvi urcité latky uvoliiované z materialu
nebo predmétu do potravin nebo do simulantii potravin®.

Obsahem casti druhé vyhlasky ¢.38/2001 Sb. jsou ,hygienické pozadavky na
materialy, z nichz jsou vyrobeny vyrobky uréené pro styk s potravinami®, jako je plast,
elastomer a kaucuk, kovové materialy, silikatové (sklo), papir, karton a lepenka, celofan
a Vv neposledni fadé korek. Je zde uveden i seznam povolenych latek a pravidla pro
zkousSeni migrace.

V névaznosti na pandemii COVID-19 byla Statnim zdravotnim ustavem (SZU)
zvetejnéna doporucéeni vVztahujici se k prodeji nebalenych potravin. Jednim z doporuceni je
omezeni prodeje potravin do vlastnich nadob pfinesenych spotiebitelem a jejich nahrazeni
za nové, nepouzité obaly. Obaly jsou dileZitym ochrannym prvkem obalt, a to i v piipadé
Sifeni respira¢nich onemocnéni, nebot’ zamezuji kontaminaci. Zaméstnanci maji dokonce
pravo odmitnout pfinesenou nadobu spotiebitele, s vyjimkou prodeje ovoce a zeleniny
(Sosnovcova, 2020).

Pandemie zménila vnimani obalu potravin a méla vliv na zménu spotiebitelského
chovani. Pred tzv. koronakrizi byl kladen velky duraz na snizeni plastovych obali.
V soucasné dob¢ vSak u spotiebitelil hraji plastové obaly dulezitou roli vV rdmci ochrany
potravin pfed kontaminaci. Zejména u peciva doslo k navySeni pouzivani jednorazovych
plastovych sacku (Lesensky.cz, 2020).

Svétova zdravotnicka organizace a Organizace pro vyzivu a zeméd¢lstvi pii OSN
v souvislosti se Sifenim viru COVID-19 doporucuji v ramci bezpecnosti potravin
potravinaiskym podnikiim prodavat pecivo, které je nebalené v plastovych ¢i papirovych
obalech pfipadné za plexisklem. Obecné se vSak uvadi, ze riziko nakazy skrze obal Ci
potravinu je nizké. Potravindiské podniky by meéli postupovat dle systémia fizeni
bezpecnosti potravin (FSMS) navazujici na HACCP (WHO a FAQO, 2020).

Koncept HACCP je mezinarodné uznavany systematicky piistup k fizeni bezpecnosti
potravin zalozeny na uznavanych zasadach, jejichz cilem je identifikovat nebezpeci, ktera
se mohou vyskytnout v jakékoli fazi potravinového fetézce, a zavést kontroly, které budou
predchazet jejich uskute¢néni. V ramci HACCP jsou pokryty vsSechny faze produkce

potravin, od prvovyroby az po spotiebitele (Mortimore, 2015).
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3.4.1 Bezobalové prodejny v zahranici

Pichled o bezobalovych prodejnach celého svéta poskytuje platforma Bepakt.
Vedle databaze bezobalovych prodejen oteviené poskytuje znalosti tykajici se
bezobalovych obchodd. V soucasné dobé je v databazi evidovano vice nez 350
bezobalovych prodejen. Mezi zaznamenanymi prodejnami je také 18 prodejen v Ceské
republice (Bepakt, 2021).

Otevirani bezobalovych prodejen se stava velkym trendem mimo jiné i v zapadni
Evropé. Ve Velké Britanii byl prvni prodejnou Londynsky Bulk Market. V prodejné je
krom¢ potravin prodavano i krmivo pro psy. Dalsim vyznamnym provozovatelem
bezobalovych prodejen je spole¢nost Unpacked. Vizi spole¢nosti je ,,svét bez zbytecnych
obalii se zdroji zachovanymi pro budouci generace“. Spole¢nost v oblasti bezobalového
nakupovani poskytuje poradenstvi a porada workshopy. Na svych strankach spolec¢nost
zduraznuje, aby =zakaznici pted pouzitim nadoby fadné umyli (Doleckova, 2018;
Unpacked, 2021).

V Italii je rozsifena francéizova sit’ prodejen Negozio Leggero. Prvni prodejna byla
oteviena vroce 2009. Kotevieni prispéla organizace Ecologos, zabyvajici se
environmentalnim vyzkumem. V soucasné dobé je provozovano 16 prodejen Negozio
Leggero, z nichz 1 ve Francii, 1 ve Svycarsku a zbylé v Italii (Negozio Leggero, 2021).

Ve Spanélsku se snazi podporovat udrzZitelnou spotiebu a odpovédné nakupovani
sit’” prodejen GRANEL. Spole¢nost oteviela jiz ptes 20 prodejen. Spole¢nost provozuje
také e-shop a umoziuje tedy bezobalovy nakup online (Granel, 2021).

Ve Francii jsou rozSifené prodejny Day by day. Francizova sit momentalné
obsahuje 72 prodejen (Day by day, 2021).

Némecka spoleénost Original Unverpackt oteviela prvni obchod vroce 2014
v Berliné. Spole¢nost kromé kamenné pordejny provozuje také online prodejnu.
Prostiednictvim ptednaSek, prohlidek obchodl a online kurzii poméhaji k otevieni dalSich

prodejen a Sifeni myslenky bezobalového nakupovani (Original Unverpackt, 2021).

3.4.2 Bezobalové prodejny v CR

Piehled o prodejnach na tizemi Ceské republiky s moznosti bezobalového nakupu
poskytuje online bezodpadova mapa na internetové strance Reduca.cz (viz.Obrazek 4).

V hlavnim mésté Praze je dle mapy vice nez 100 mist s moznosti bezobalového nakupu.
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V hlavnim mésté¢ Praze jsou nejznaméjsimi prodejnami Bezobalu, NEBALENO
a NEOBALENO.

Prvni prodejna Bezobalu byla oteviena vroce 2013. Jedna se také o vibec prvni
bezobalovou prodejnu otevienou v Ceské republice. V soudané dobé jsou V Praze tii
prodejny Bezobalu. Otevieni prodejny predchazelo zaloZeni neziskové organizace
a testovaci prodejny. Dle feditelky organizace jsou nejcast&jsimi zakazniky zeny ve véku
25 — 35 let. Mezi Casté navsSetévniky patii také studenti. Organizace sdili své know-how,
porada workshopy a piednasky (Dostal, 2019).

Trend bezobalového nakupovani se také promitl do oblasti online supermarketd.
Rohlik.cz vytvotil projekt ,,0to¢ obal“ soucasti kterého je nad 50 produkti. Vybrané
potraviny jsou baleny do vratnych oball, napiiklad sklenenych nadob, za pfisnych
hygienickych podminek. S projektem na podporu snizeni obali ptisel také jeho konkurent
Kosik.cz. Online supermarket v ramci sekce tzv. ,,budoucnost bez obalu“ umoznuje nakup
libovolného mnozstvi produktu v papirovych saccich. Spoleénost se snazi vyvinout vlastni
znovupouzitelné nadoby. V nabidce je také drogistické zbozi, jako naptiklad praci
prosttedky (Tomaskova, 2019).

Myslenky bezobalového nakupu kromé obchodi s potravinami chytly i drogerie.
V nékterych prodejnach DM drogerie jsou umistény samoobsluzné doplnovaci stanice.

Prode;j sta¢ené drogerie umoznuje také fetézec ROSSMANN (Tomaskova, 2019).
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343 MIWA

Ceska spole¢nost MIWA (zkr. Minimum Waste) se snaZi za¢lenit bezobalovy prodej
do bé&znych obchodt. Tato spole¢nost poiada akce, prednasky a workshopy tykajici se
udzitelné spotieby. Spole¢nost vyvinula unikatni ,,Systém znovupouzitelnych kapsli
vybavenych chytrou technologii, ktery odpovida logistickym 1 hygienickym pozadavkiim
soucasnych obchodnich retezcii“. Systém funguje tim zpisobem, ze chytré
znovupouzitelné kapsle, nesou informace o produktu. Kapsle jsou vybaveny RFID ¢ipem,
pii zjisténi vadné ¢i kontaminované Sarze je tedy jeji odstranéni z obéhu snadné. V ptipade,
ze se kapsle vyprazni, jsou poslany do Cisticiho zafizeni a znovu naplnény. Po opotiebeni
jsou kapsle recyklovany (MIWA, 2021).

Se systémem jsou kompatibilni znovupouzitelné chytré nadoby. Chytra nadoba
komunikuje s aplikaci a pokladnim systémem. Informacni systém pienasi informace mezi
chytrym ventilem a nadobou, a rozpozna zbozi sypané do nadoby. Chytry ventil pak odesle
produktova data do informacniho systému. V aplikaci MIWA jsou pak poskytnuty detailni
informace 0 produktu a umoznéna platba za nakup. Informace o produktech jsou v
mobilni aplikaci uchovany a k dispozici kdykoli k nahlédnuti (MIWA, 2021).

Tento systém je v soucasné dobé zaveden napi. ve dvou prodejnach CountryLife.

Zatim vSak spotiebitelé pouzivaji klasické znovupouzitelné nadoby (CountryLife, 2020).

Obrazek 5 Systém MIWA v rpde’né CountryLife
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4 Vysledky a diskuse

Kapitola je vénovana vyhodnoceni dat ziskanych dotaznikovym Setfenim, Které
probéhlo v pribéhu meésice tnora. Popis sbéru dat je uveden v kapitole Metodika.
Dotaznikové Setfeni bylo provedeno scilem zjisténi povédomi spotiebiteld
0 bezobalovych prodejnach, udrzitelném nakupovani a piipadné identifikace hlavnich
vyhod a nevyhod bezobalového zptsobu nakupovani.

Nasledné jsou testovany stanovené hypotézy. Vysledky jsou diskutovany. Na zakladé

vysledki jsou formulovany navrhy a doporuceni.

4.1 Charakteristika respondenti

Z celkového poctu respondenttt 303 osob se dotaznikového Setfeni zacastnilo 158
zen a 145 muzi. V prepoétu na procentudlni rozdéleni zeny tvoii 52,15 % celkového
mnozstvi respondentd a muzi 47,85 %. Struktura z pohledu pohlavi témét koresponduje
S procentudlnim rozdélenim na zékladé demografické struktury.

Dalsi identifikaéni otazkou byla otazka tykajici se vekové skupiny, do které
respondenti spadaji. 106 respondentt se fadi do v€kové skupiny do 29 let, ve véku 3044
let bylo 91 zdotazanych respondentl, 70 z ve€kové kategorie 45-59 let a nejmensi
mnozstvi bylo z vékové skupiny 60 let a vice. Procentualni struktura je znazornéna v Graf

2.

Graf 2 Vékové rozlozeni respondenti

12%

35%

23%
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Do 29 let 30-44let 45-59 et 60let a vice

Zdroj: Vysledky vlastniho Setieni (2021)
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Na otazku tykajici se nejvyssiho dosazeného vzdélani nejvice respondenti (143
tedy 47,2 %) zodpovédélo, Zze maji stiedoskolské vzdélani a maturitou. 135 respondentd,
tedy znacna cast (44,55 %) uvedla, ze ma vysokoskolské vzdélani. MenSinu tvofili
respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim bez maturity, kterych bylo 18 (5,9 %) a se
zakladnim vzdélanim, kterych bylo 7 (2,3 %).

Posledni otazka se tykala finan¢ni situace domacnosti, ve které respondenti ziji. Jak
je znamo cena je jednim z hlavnich faktort, ktery ovliviiuje spotiebitelské chovani.
Ekonomicka situace by se tudiz mohla odrazet na ochoté platit vice, za produkty, které jsou
ovSem Setrn¢jsi k zivotnimu prostiedi. Z dotazanych respondentd uvedlo 81 (26,7 %), ze
povazuji finan¢ni situaci domacnosti, ve které ziji za velmi dobrou. Nejvice respondentd,
konkrétn¢ 125 (41,3 %) zhodnotilo finan¢ni situaci jako dobrou. Velké mnozstvi

dotazanych, 83 neboli 27,4 %, povazuje finan¢ni situaci domacnosti za primérnou

a zbylych 14 (4,6 %) respondentt za $patnou.

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou prezentovany formou otazek, okomentovany

a vybrané vysledky jsou graficky zpracovany.

Kde nejéastéji nakupujete potraviny?

Nejcetnéjsi odpovédi na otazku nejcastéjsiho mista nakupu potravin byly
supermarkety (viz. Graf 3). Tuto odpoveéd zvolilo 226 respondentu (74,6 %). Z celkového
mnozstvi respondentit 156 (51,5 %) nakupuje v hypermarketech. 73 respondentt (24,1 %)
zvolilo jako odpoveéd superrety. Online nakupuje 55 respondenta (18,2 %). Na
farmatskych trzich nakupuje 39 (12,5 %) respondenti. U této otazky byla také moznost

vlastni odpovédi. Nektefi respondenti uvedli, Ze nakupuji ptimo ze dvora.
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Zdroj: Vysledky vlastniho Setieni (2021)

Jaké faktory Vas ovliviiuji pii vybéru prodejny?

Nejcastéji volenym faktorem, ktery ovliviiuje vybér prodejny byla vzdalenost

od mista bydlisté (viz. Graf 4). Tuto odpoveéd zvolilo 226 (74,6 %) respondentd. Dal§im

Castym faktorem byla §itka sortimentu a kvalita vyrobkd, které zvolilo 181 (59,7 %) a 175

(57,8 %) respondentti. Cena potravin ovliviiuje 135 (44,6 %) dotazanych respondenti. 68

(22,4 %) respondentd je ovlivnéno pavodem nabizenych potravin. Pro 31 respondentu je

dulezity personal prodejny. Moznost bezobalového nakupu byla nejméné ¢astou odpoveédi,

zvolilo ji pouze 18 (6 %) respondenttl. Jiné faktory pak ovliviuji také 18 respondentt.
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Zdroj: Vysledky vlastniho Setieni (2021)
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Jak Vas pri nakupu potravin ovliviiuje obalovy material produktu?

Obalovy material ovliviiuje velmi pouhych 18 (5,9 %) respondentt. Nejcetné&jsi
odpovédi bylo ovlivnéni stfedni (viz. Graf 5). Tuto odpovéd zvolilo 115 (38 %)
respondenti. 111 (36,6 %) z dotazanych respondentt je obalovymi materialy ovlivnéno

malo. Vibec neovliviiuje obalovy material 59 (19,5 %) respondenti.

Graf 5 Ovlivnéni obalovym materialem produktu p¥i nakupu potravin

19%

38%

37%

m Velmi = Stfednd = Madlo + Vibec

Zdroj: Vysledky vlastniho Setieni (2021)

Jaky druh obalového materialu u potravin preferujete?

Nejcastéji preferovanym materidlem u potravin je papir (viz. Graf 6). Tento
material zvolilo jako odpovéd 141 (46,5 %) respondentl, tedy témét polovina. Sklo
preferuje 87 (28,7 %) respondentt. 12 (4 %) respondentt preferuje jiné materialy nez ty,
které byly uvedeny. Plast je preferovan 46 (15,2 %) respondenty. Z uvedenych materialt
byl nejméné¢ ¢asto volen hlinik, ktery zvolilo 18 (5,9 %) respondentl. Bez preference je
115 respondentt (38 %).
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Graf 6 Preferované obalové materialy u potravin
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Zdroj: Vysledky vlastniho Setieni (2021)

Zajima Vas u obalového materialu, zda je recyklovatelny?

Recyklovatelnost obalového materialu zajima tésné nadpoloviéni (50,8 %) vétsinu
respondentd. Tato vlastnost rozhodné zajima 43 (14,2 %) respondentd. SpiSe zajima 111
(36,6 %) respondentt, jedna se o druhou nejcastéji volenou odpoveéd’. Nejéastéjsi odpovedi
respondenti vsak bylo, ze je recyklovatelnost spise nezajima (viz. Graf 7). Tuto odpoveéd’
zvolilo 117 (38,6 %) respondenti. Celkem 32 (10,6 %) respondentt, tedy nejméng, zvolilo

odpovéd’ rozhodné ne.

Graf 7 Zajem o recyklovatelnost obalového materialu

= Rozhodné ano Spise ano = Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vysledky vlastniho Setieni (2021)
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Jaky je vas vztah k ekologii?

Zcela kladny vztah k ekologii ma 99 (32,7 %) respondentd. Jako spise kladny
oznacilo svuj vztah kekologii 191 (63 %) respondentd. Dohromady 11 (3,6 %)
respondentt oznacilo svij vztah k ekologii jako spise zaporny (viz. Graf 8). Zcela zaporny

vztah k ekologii maji pouze 2 (0,7 %) respondenti.

Graf 8 Vztah k ekologii
1%

4%

63%

m Zcela kladny Spige kladny Spise zaporny  m Zcela zaporny

Zdroj: Vysledky vlastniho seteni (2021)

Preferujete nakup produktia Setrnych K Zivotnimu prostiedi pied konvenénimi
produkty (napft. BIO)?

Na otazku tykajici se preference produktt Setrnych k zivotnimu prostiedi pred
konvenénimi produkty odpovédéla nadpoloviéni vétsina (57,09 %), ze tyto produkty
nepreferuji (viz. Graf 9). Z respondentdi, Kteti tyto produkty nepreferuji uvedlo nejvice
(119 neboli 39,27 %), ze je spise nepreferuji a zbyla ¢ast 54 respondentt (17,82 %), ze je
rozhodné nepreferuji. Druhou nej¢astéjsi odpovédi na tuto otazku bylo, Ze tyto produkty
spise preferuji, tuto odpoveéd’ zvolilo 103 (34 %). Nejméné respondenti (27, tedy 8,92 %)

odpovédelo, ze tyto produkty rozhodné preferuji.
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Graf 9 Preference nakupu produkti Setrnych k Zivotnimu prosti‘edi pi‘ed konvenénimi
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Zdroj: Vysledky vlastniho Setieni (2021)

Snazite se pii Svém nakupu omezit vyuzivani jednorazovych obali (napf. igelitovych
sacki)?

Nejcastéji respondenti odpovidali, ze se pfi svém nakupu spiSe snazi pouzivani
jednorazovych oball pti nakupu omezit (viz. Graf 10). Tuto odpovéd’ zvolilo 156 (51,5 %)
respondentii. Rozhodné se snazi omezit pouzivani jednorazovych obali omezit 71 (23,4 %)
respondenti. Naopak 53 (17,5 %) respondentt se jejich pouzivani omezit spiSe nesnazi.

Zbylych 23 (7,6 %) respondentt se rozhodn¢ nesnazi jejich pouzivani omezit.

Graf 10 Omezovani pouzivani jednorazovych obali p¥i nakupu
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Rozhodné ano Spise ano Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vysledky vlastniho Setieni (2021)
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Pii nakupu vyuZivate:

Znacna vétSina respondentll pii nakupu pouziva vlastni nakupni tasku (viz. Graf
11). Tato odpovéd’ byla zvolena 270 (89,1 %) respondenty. Vlastni znovupouzitelné sacky
na ovoce a zeleninu pouziva pii nakupu 62 (20,5 %) respondenti. Pouze 25 (8,3 %)
respondentti pouziva také vlastni nadobu. Zbylych 18 (6 %) respondentti odpovédélo, ze
zadnou z uvedenych moznosti nepouzivaji.

Graf 11 P¥i nakupu pouZivate:
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. | -
Vlastni nakupni tasku Vlastni, Vlastni nadobu  Nic z vy3e uvedeného
znovupouZitelné

sacky na ovoce a
zeleninu

Zdroj: Vysledky vlastniho seteni (2021)

Dopad obalii na Zivotni prostiedi je velky problém.

S tvrzenim, ze dopad obald na zivotni prostiedi je velky problém zcela souhlasi 174
(57,4 %) respondentd. Podobné odpovédélo 93 (30,7 %) respondenti, ktefi zvolili
odpoveéd’ ,,spise souhlasim® (viz. Graf 12). S timto tvrzenim spiSe nesouhlasi 13 (4,3 %)
respondentd a 7 (2,3 %) respondentti zcela nesouhlasi. Zbylych 16 (5,3 %) respondenti

zvolilo odpoveéd’ ,,nevim*.
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Graf 12 Dopad obalii na zivotni prostiedi je velky problém.
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Zdroj: Vysledky vlastniho Setieni (2021)

Myslite si, Ze je do budoucna diilezité udrzitelné spoti‘ebitelské chovani?

Vétsina respondentit (89,1 %) je nazoru, ze je do budoucna duilezité udrzitelné
spotiebitelské chovani (viz. Graf 13). Ztoho 155 (51,2 % ze vSech respondenti) si
rozhodné mysli, ze je toto spotiebitelské chovani dulezité a 115 (38 %) si to spiSe mysli.
Naopak 11 (3,6 %) respondentti uvedlo, Ze si to rozhodné nemysli. Podobné odpovédélo

zbylych 22 (7,3 %) respondentu, ktefi si to spiSe nemysli.

Graf 13 Dilezitost udrzitelného spotiebitelského chovani do budoucna

38%

® Rozhodné ano Spise ano = Spise ne Rozhodné ne

Zdroj: Vysledky vlastniho Setfeni (2021)
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Myslite si, Ze Vv souvislosti se soucasnou pandemii COVID-19 zvysilo mnoZstvi
obalovych materiala?

Jak jiz bylo uvedeno, s pandemii Covid-19 se zvysila doporuceni na hygienické
pozadavky tykajici se mimo jiné i prodeje potravin. Konkrétnim doporu¢enym opatienim
bylo baleni peciva do jednorazovych igelitovych sacki. Z dotazanych respondenti 251
(82,8 %) vnima zvyseni obalovych materiala v souvislosti s pandemii Covid-19. Zbylych
52 (17,2 %) respondenti Si nemysli, ze v této souvislosti doslo ke zvySeni mnozstvi

obalovych materiala.

Zaznamenali jste zvySujici se trend bezobalového nakupovani?

Zvysujici se trend bezobalového nakupovani zaznamenalo 193 (63,7 %)
respondenti, z nichz 92 (30,4 %) uvedlo, Ze se 0 tento trend zajimaji a zbylych 101 (33,3
%) tento trend nezajima. Opacnou odpoveéd zvolilo 110 (36 %) respondenti, ktefi rast

tohoto trendu nezaznamenali.

Vite 0 existenci bezobalovych prodejen?

Dle studie byl zjistén nartst po¢tu bezobalovych prodejen. Vice nez dvé tietiny
respondentti vi o existenci bezobalovych prodejen. Tuto odpovéd’ oznacilo 207 (68,3 %)
respondentti. Zbyla ¢ast respondentt (96 neboli 31,7 %) uvedlo, ze o existenci téchto

prodejen nevédi.

Provedli jste nékdy nakup v téchto prodejnach?

Z respondentt, kteti védi o existenci bezobalovych prodejen, uvedlo 64 (30,9 %),
ze v této prodejné provedli nakup (viz. Graf 14). Z nichz parkrat zde provedlo nakup 39
(18,8 %) respondentt a 18 (8,7 %) pouze jednou. Pravidelné v téchto prodejnach nakupuje
7 (3,4 %) respondentti. Tento typ prodejny navstivilo 38 respondenti (18,4 %), kteti zde
neuskute¢nili nakup. Zbylych 105 respondentd (50,7 %) v této prodejné nikdy nenakoupili

a ani ji nenavstivili.
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Graf 14 Provedeni nakupu v bezobalovych prodejnach
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Zdroj: Vysledky vlastniho Setieni (2021)

Z jakého diivodu v téchto prodejnach nenakupujete?

Nejcastéji uvadénym divodem, pro¢ respondenti, ktefi o téchto prodejnach vi, zde
nikdy nenakoupili, byla vzdalenost prodejny od mista bydlisté (viz. Graf 15). Tento divod
zvolilo 86 (60,6 %) respondentti. Druhym nejcastéji uvadénym davodem byly vyssi ceny,
které oznacilo 41 (28,9 %) respondenti. Problém vidi 35 (24,6 %) respondentd
v nedostate¢ném sortimentu. Dal§im dtivodem bylo nizsi pohodli, které zvolilo 24 (16,9 %)
respondentd. 18 (12,7 %) respondenti nenakupuje Vtéchto prodejnach kvuli casu
stravenym nakupem a 14 (10 %) kvili nedivére. Dalsimi divody uvedenymi respondenty

byl naptiklad pocit nehygieni¢nosti.

Graf 15 Diivod neprovedeni nakupu v bezobalovych prodejnach
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Zdroj: Vysledky vlastniho Setieni (2021)
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Jaky sortiment zde nejc¢astéji nakupujete nebo jste nakoupili?

Respondenti, ktefi v bezobalovych prodejnach nakupuji nebo alesponi jednou
nakoupili, nej¢astéji uvedli, ze zde nakupuji lusténiny (viz. Graf 16). Tuto odpovéd zvolilo
39 (60,9 %) respondenti. Otfechy zde nakoupilo 30 (46,9 %) respondenti. V téchto
prodejnach 1ze koupit i nepotravinové zbozi. 29 (45,3 %) respondenti uvedlo, ze zde
koupili drogistické zbozi. Casto kupovanym zbozim je také susené ovoce, které zakoupilo
v téchto prodejnach 23 (36 %) respondentti. Ryzi zde koupilo 20 (31,2 %) respondentt,
téstoviny 17 (26,6 %) respondentd, mouku 9 (14,1 %) respondentu, obilniny 8 (12,5 %)
respondentit a cukr 7 (11 %) respondenti. Mezi dalsimi uvadénymi odpovéd'mi byl
napriklad rostlinny olej, ¢aj a kofeni.

Graf 16 Nejcastéji kupovany sortiment
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Zdroj: Vysledky vlastniho Setieni (2021)

Je néjaky druh sortimentu, ktery Vam zde chybi?
Notna vétsina 54 (84,4 %) respondenti uvedla, Ze jim v téchto prodejnach nechybi

zadny druh sortimentu. Opac¢nou odpovéd’ zvolilo 10 (15,6 %) respondenta.

Z jakého divodu nakupujete v téchto prodejnach?

Kvalita potravin byla nejcastéji uvadénym davodem nakupu v téchto prodejnach
(viz. Graf 17). Tuto odpovéd zvolilo 31 (48,4 %) respondentt. Dalsim, castym divodem
bylo snizovani mnozstvi odpadu, ktery oznacilo 30 (46,9 %) respondenti. Pro 25 (39,1 %)
respondenti je duvodem lepsi pocit z nakupu a pro 24 (37,5 %) respondenti podpora
myslenky udrzitelného nakupovani. Divodem nakupu je také moznost koupé libovolného

mnozstvi produktu, tuto odpoveéd’ oznacilo 22 (34,4 %) respondentt. Za uc¢elem koupé BIO
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produktt zde nakupuje 17 (26,7 %) respondentti a pouhych 6 (9,4 %) kvuli Siroké nabidce
sortimentu. Z jinych davodu zde nakupuje 15 (23,4 %) respondentu.

Graf 17 Divody nakupovani v bezobalovych prodejnach
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Zdroj: Vysledky vlastniho Setieni (2021)

Co povazujete za nejvétsi nevyhodu téchto prodejen?

Jako nejvétsi nevyhodu vnima 33 (51,6 %) respondentti ceny v téchto prodejnach.
Omezenost sortimentu povazuje za nevyhodu 27 (42,2 %) respondentl. Dal§i nevyhodou
je cas straveny nakupem, ktery oznacilo 15 (23,4 %) respondentd. Vyznamnym divodem,
a to zejména ve spojitosti s pandemii Covid-19, je hygiena a pocit absence hygienického
standardu. Tuto odpoveéd uvedlo 13 (20,3 %) respondentii. Pouhych 5 (7,8 %) respondentt
vnima jako nevyhodu ztratu pohodli (viz. Graf 18). Dal§imi uvadénymi duvody byla
omezena dostupnost, nutnost planovani nakupu a nutnost piineseni vlastnich obalt.
Neékolik respondentt uvedlo, u téchto prodejen nevidi Zzddnou nevyhodu.

Graf 18 Nejvétsi nevyhody bezobalovych prodejen
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Zdroj: Vysledky vlastniho Setieni (2021)
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4.3 Testovani hypotéz

V kapitole je testovana platnost 5 hypotéz, které byly stanoveny na zakladé
predpokladu. Pro kazdy pfedpoklad byla nejprve stanovena hypotéza nulova o nezavislosti
znaki a hypotéza alternativni neplatnosti nulové hypotézy. Piedpoklady jsou uvedeny nize
v podkapitolach.

4.3.1 Predpoklad ¢. 1

V této kapitole je zjistovana zavislost mezi nazorem na dulezitost udrzitelného
spotiebitelského chovani do budoucna a pohlavim. V pfipadé prokazani zavislosti je dale
zjistovana sila této zavislosti.

V ramci spotiebitelského chovani se c¢asto setkavame S riznymi Stereotypy
tykajicich se pohlavi. Zenam se napiiklad pfisuzuji zejména citové zalozené vlastnosti. Dle
vyzkuml maji zeny vétsi environmentalni pfistup. Zajem o zivotni prostiedi se dale mize
odrazet v nakupnim chovani, napiiklad volbou setrnéjsiho, zptisobu nakupovani (Sreen et
al., 2018).

Na zaklad¢ tohoto predpokladu lze ocekavat, ze spiSe Zeny budou nazoru, ze do

budoucna bude dilezité udrzitelné spotiebitelské nakupni chovani.

Hypotéza ¢. 1.

Ho: Nazor na dilezitost udrzitelného spotiebitelského chovani do budoucna nezavisi na
pohlavi.

Ha: Nulovéa hypotéza je neplatna.

Z kontingen¢ni tabulky hypotézy €. 1 vyplyva, ze vSechny o¢ekavané Cetnosti jsou

vy$$i nez 5, tudiz byly splnény podminky pro pouziti Pearsonova chi-kvadrat testu.
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Obriazek 6 Kontingenéni tabulka hypotézy ¢&. 1
Case Processing Summary

Cases
Walid Missing Tuotal
! Percent M Fercent M Fercent
Jste: * Myslite si, Z& je do 303 100,0% 0 0,0% 303 100,0%

budoucna dilezité
udrZitelné spotiehitelskeé
chovani?

Jste: * Myslite si, Ze je do budoucna dileZité udrZitelné spotfebitelské chovani?

Crosstabulation
Myslite si, 22 je do budoucna dileZité udriitziné spotiebitelské
chovani?
Rozhodné
ano Rozhodné ne Spige ano Spige ne Total

Jste: Muz Count 61 7 61 16 145
Expected Count 742 53 55,0 10,5 1480
Fena  Count 94 4 54 & 158
Expected Count ans 57 g0,0 115 158,0
Total Count 155 11 115 22 303
Expected Count 1550 11,0 1150 22.0 303,0

Zdroj: Vlastni Setieni (2021), software SPSS

Obrazek 7 Chi-kvadrat test hypotézy ¢.1
Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

Yalue df (2-sided)
FPearson Chi-Sgquare 12,2808 3 o]
Likelihood Ratio 12,443 K 006

M ofvalid Cases 303

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 5 26.

Zdroj: Vlastni Setieni (2021), software SPSS

Chi-kvadrat test:
a=0,05

p = 0,006; y* = 12,280
pocet stupnu volnosti = 3

Pro stupeti volnosti 3 je tabulkova hodnota y? 7,815
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Vypoé&itana hodnota ¥? je vysi nez tabulkovd kritickd hodnota y? rozdéleni pro
stupen volnosti 3 a zaroven vypocitana p hodnota je nizsi nez hladina vyznamnosti o.
Zamitame tedy nulovou hypotézu Ho na hladiné vyznamnosti a=0,05.

Na hladiné vyznamnosti 5% lze fici, Ze mezi omezovanim obalovych materiala pfi
nakupu a pohlavim je statisticky vyznamna zavislost. Sila zavislosti znaka byla zjistovana

pomoci koeficientu asociace Cramerova V.

Sila zavislosti:

Obrazek 8 Koeficient asociace hypotézy ¢. 1
Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Maminal — Phi 20 006
Cramer's W 201 Jo0e

M of Valid Cases 303

Zdroj: Vlastni Setfeni (2021), software SPSS

Hodnota Cramerova V je 0,201, silu zavislosti mezi jednotlivymi zkoumanymi

znaky lze tedy oznacit jako slabou.

4.3.2 Predpoklad ¢. 2

V této kapitole je testovana platnost hypotézy ¢. 2 o zavislosti mezi nakupem
spotiebitele v bezobalovych prodejnach a finan¢ni situaci domacnosti, ve které spotiebitel
Zije.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze cena je jednim z faktort, Které vyznamné
ovliviiuji spotiebitele pi#i nakupu. Ceny v bezobalovych prodejnach jsou spotiebiteli
povazovany za vyssi a Casto se jedna 0 duvod, pro¢ zde spotiebitelé nenakupuji. Lze tedy
piedpokladat, ze na to, zda spotiebitel nakupuje v bezobalovych prodejnach, bude mit vliv
financni situace domacnosti, ve které spotiebitel zije.

Hypotéza €. 2:
Ho: Nakup Vv bezobalovych prodejnach nezavisi na finan¢ni situaci domacnosti
spotiebitele.

Ha: Nulova hypotéza je neplatna.
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Obrazek 9 Kontingenéni tabulka hypotézy ¢. 2
Case Processing Summary

Cases
Walid Missing Tuotal
! Percent M Fercent M Fercent
Provedli jste nékdy nakup 207 100,0% 0 0,0% 207 100,0%

v téchto prodejnach? *
Jaka je finanéni situace
domacnosti ve které
Zijeta?

Provedli jste nékdy nakup v téchto prodejnach? * Jaka je finanéni situace domacnosti, ve které Zijete?
Crosstabulation

Jaka je finanéni situace domacnosti, ve které Zijete?

Dobra Friméma Spatna Velmi dobra Total

Provedlijste nékdy nakup  Ano, ale pouze jednou Count 12 4 1 1 18
CLEELTEE EL TS Expected Count 73 5,0 8 5,0 18,0
Ano, nakupuji zde Count 6 0 0 1 7

pravideing Expected Count 2.8 19 3 18 7.0

Ano, parkrat Count 6 11 1 21 39

Expected Count 158 10,7 1.7 10,7 38,0

MNe Count 44 28 E 28 108

Expected Count 426 289 46 28,9 105,0

Me, ale prodejnu jsem Count 16 14 2 6 38

navtivil(a) Expected Count 154 105 17 105 380

Total Count a4 57 9 57 207
Expected Count 84,0 57.0 9.0 57,0 207,0

Zdroj: Vlastni Setieni (2021), software SPSS

Z testovani hypotézy byli vyfazeni respondenti, ktefi odpovédéli ,,Ne* na otazku
,,Vite o existenci bezobalovych prodejen?*. Celkovy pocet respondentt byl tudiz snizen na
207. Z vystupu softwaru SPSS pro hypotézu ¢. 2 vyplyva, Ze podminky pro pouziti
Pearsonova chi-kvadrat testu nebyly splnény. 50 % bunék ma ocekavanou Cetnost nizsi
nez 5. Pro splnéni podminek byly slouc¢eny podobné odpovédi. U otazky ,,Provedli jste
nékdy nakup Vv téchto prodejnach?“ byly slouceny odpovédi ,,Ano, ale pouze jednou®,
,ANno, nakupuji zde pravidelné®, ,,Ano, parkrat“ do odpovédi ,,Ano“ a odpovédi ,,Ne*

a ,,Ne, ale prodejnu jsem navstivil(a)* byly slou¢eny do odpovédi ,,Ne*.
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Obriazek 10 Kontingen¢ni tabulka hypotézy ¢. 2 po sloudeni dat
Case Processing Summary

Cases
Walid Missing Tuotal
M Fercent I Percent M Percent
Provedli jste nékdy nakup 207 100,0% 0 0,0% 207 100,0%

vtéchto prodejnach? *
Jaka je finanéni situace
domacnosti, ve které
Zijete?

Provedli jste nékdy nakup v téchto prodejnach? * Jaka je finanéni situace domacnosti, ve které
Zijete? Crosstabulation

Jaka je finanéni situace domacnosti, ve které Zijete?

Dobra Primérna Spatna Velmi dobra Total
Frovedli jste nékdy nakup  Ano Count 24 15 2 23 64
B LU Expected Count 260 176 28 176 64.0
Me Count 60 42 i 34 143
Expected Count 58,0 39 4 6,2 39,4 1430
Total Count g4 57 9 57 207
Expected Count 840 57.0 4.0 57.0 207.0

Zdroj: Vlastni Setfeni (2021), software SPSS

Po slouceni dat se snizil pocet bun¢k s ocekavanou cetnosti nizsi nez 5 na 12,5%

v

a zaroven nejnizsi o¢ekavana ¢etnost ma hodnotu 2,8. Podminky pro pouziti Pearsonova

chi-kvadat testu byly tudiz splnény.

Obrazek 11 Chi-kvadrat test hypotézy ¢. 2
Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

YWalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 3 475% 3 a24
Likelihood Ratio 3,406 3 333

M ofValid Cases 207

a. 1 cells (12,5%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 2,78.

Zdroj: Vlastni Setfeni (2021), software SPSS
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Chi-kvadrat test:

e 0=0,05

e p=0,324; y*=3,475

e pocet stupni volnosti = 3
Pro stupent volnosti 3 je tabulkova hodnota ¥ 7,815

Vypocitana hodnota x> je nizsi nez tabulkova kritickd hodnota y* rozdé&leni pro

stupen volnosti 3 a zaroven vypocitana p hodnota je vyssi nez hladina vyznamnosti o.
Pfijimame tedy nulovou hypotézu Ho na hladin¢ vyznamnosti a=0,05. Mezi provedenim
nakupu v bezobalové prodejné a finan¢ni situaci domacnosti, ve které spotiebitel Zije neni

statisticky vyznamna zavislost.

4.3.3 Predpoklad ¢. 3

V této kapitole je ovéfovana platnost hypotézy ¢. 3, ktera se tyka zavislosti mezi
postojem k ekologii a preferenci nakupu produktt Setrnych K zivotnimu prostiedi pied
konven¢nimi produkty.

Lze piedpokladat, ze lidé, kteti maji kladny vztah k ekologii, budou preferovat

nakup produktii Setrnych k zivotnimu prostiedi pfed konven¢nimi.

Hypotéza ¢. 3:
Ho: Preference nakupu produktt Setrnych K zivotnimu prostiedi pfed konvenénimi neni

zavisla na vztahu k ekologii.

Ha: Nulové hypotéza je neplatna.
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Obrazek 12 Kontingenéni tabulka hypotézy €. 3

Case Processing Summary

Cases
Yalid Missing Total
M FPercent I Percent I Percent
Jalky je Vas vztah k 303 100,0% 0 0,0% 303 100,0%

ekologii? * Preferujete
nakup produktd Setrnych
k Zivotnimu prostiedi pred
konvenénimi produkty
(napf. BIO)?

Jaky je Vas vztah k ekologii? * Preferujete nakup produkt( Setrnych k Zivotnimu prostiedi pfed konvenénimi
produkty (napf. BIO)? Crosstabulation
Preferujete nakup produktd etrnych k Zivotnimu prostiedi pied
konvenénimi produkty (napf. BIO)?

Rozhodné
ano Rozhodné ne Spige ano Spige ne Total

Jaky je Vas vztah k Spise kladny Count 4 35 60 92 191
ekologil? Expected Count 17,0 34,0 64,9 75,0 1910
Spige zaporny  Count 0 4 0 7 11

Expected Count 1,0 20 37 43 11,0

Zcela kladny Count 23 13 43 20 L]

Expected Count 8.8 17,6 337 389 99.0

Zeelazapomy  Count 0 2 0 0 2

Expected Count 2 4 N B8 20

Total Count 27 54 103 1149 303
Expected Count 27,0 54,0 103,0 119,0 303,0

Zdroj: Vlastni Setfeni (2021), software SPSS

Z kontingen¢ni tabulky vyplyva, ze 50% bunék ma o¢ekavanou Cetnost nizsi nez 5,
podminky pro pouziti Pearsonova chi-kvadrat testu nebyly splnény. U otazky ,,Jaky je Vas
vztah k ekologii*“ byly slouc¢eny odpovédi ,.Zcela kladny* a ,,Spise Kladny*“ do odpovédi
»Kladny*“ a odpovédi ,,Zcela zaporny“ a ,,SpiSe zaporny“ byly spojeny do odpovédi
»Zaporny“. U otazky ,Preferujete ndkup produktd Setrnych k Zivotnimu prostiedi pred
konven¢énimi  produkty?“ byly spojeny odpovédi ,,Rozhodné ano* a ,,Spise ano“ do

odpovédi ,,Ano“ a odpovédi ,,Rozhodné ne* a ,,Spise ne* byly spojeny do odpovédi ,,Ne*.
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Obrazek 13 Kontingenéni tabulka hypotézy ¢.3 po slouéeni dat

Jaky je Vas vztah k ekologii? * Preferujete nakup produktu Setrnych k Zivotnimu
prostiedi pfed konvenénimi produkty (napf¥. BIO)? Crosstabulation
Preferujete nakup produlktd
Setrnych K Zivotnimu prostiedi
pred konvenénimi produkty

(napf. BIO)?
Ano Me Total

Jaky je Vas vaztah k Kladny Count 130 160 280
ekologil? Expected Count 1244 165,6 290,0
Zaporny  Count 0 13 13

Expected Count 5,6 7 13,0

Total Count 130 173 303
Expected Count 1300 1730 3030

Zdroj: Vlastni Setieni (2021), software SPSS
V dusledku slouc¢eni odpovédi byla vytvorena cEtyfpolni kontingencni tabulka.
Vsechny ocekavané Cetnosti jsou vyssi nez 5 a zaroven pocet vyskytu je vyssi nez 40. Lze
pouzit chi-kvadrat test. Vzhledem k povaze kontingencni tabulky bude pro uplnost

vypocitan Fisheruv exaktni test.

Obrazek 14 Chi-kvadrat test hypotézy ¢.3
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-

Valle df (2-sided) sided) sided)
Fearson Chi-Square 10,207 1 om
Caontinuity Correction® 3,454 1 004
Likelihood Ratio 156,008 1 ,aon
Fisher's Exact Test om am
M ofYalid Cases 303

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis 5,58,
b. Computed only for a 2x2 table
Zdroj: Vlastni Setieni (2021), software SPSS
Chi-kvadrat test:
° XZ = 10,207
e stupeil volnosti = 1

Pro stupen volnosti 1 je tabulkova hodnota y? 3,841.
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Fisherav exaktni test:
e 0=0,05
e p=0,001
Vypocitand hodnota y? je vyssi nez tabulkova kriticka hodnota ¥? rozdéleni pro
stupen volnosti 1 a zaroven vypocitana p hodnota Fisherova exaktniho testu je niz$i nez
hladina vyznamnosti o. Zamitame tedy nulovou hypotézu Ho na hladin¢ vyznamnosti
a=0,05.
Na hladiné vyznamnosti 5 % lze fici, ze mezi vztahem k ekologii a preferenci
produkti Setrnych k zivotnimu prostiedi pied konvencnimi je statisticky vyznamna
zavislost. Sila zavislosti zkoumanych znaku byla zjistovana pomoci koeficientu asociace

Cramerova V.

Sila zavislosti:

Obrazek 15 Koeficient asociace hypotézy €. 3
Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal  Contingency Coefficient 81 oo
M ofValid Cases 303

Zdroj: Vlastni Setfeni (2021), software SPSS

Hodnota Cramerova V je 0,181, lze tedy fici ze zavislost mezi zkoumanymi znaky je

slaba.

4.3.4 Predpoklad ¢. 4

V této kapitole je ovéfovana platnost hypotézy ¢. 4, ktera se tyka zavislosti mezi
povédomim o existenci bezobalovych prodejen a vékem.

V poslednich 10 letech dle prizkumu Eunomia (2020) doslo k nariistu poctu
bezobalovych prodejen. Obecné Ize predpokladat, ze lidé vyssiho véku maji své prodejny,
které navstévuji a vzité urcité nakupni chovani. Lze tedy ocekavat, Ze lidé nizsiho véku

budou mit vyssi povédomi o existenci bezobalovych prodejen.
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Hypotéza €. 4:
Ho: Povédomi 0 existenci bezobalovych prodejen nezavisi na véku.

Ha: Nulova hypotéza je neplatna.

Obrazek 16 Kontingenéni tabulka hypotézy ¢&. 4
Case Processing Summary

Cases
Walid Missing Tuotal
! Percent M Fercent M Fercent
Vite o existenci 303 100,0% 0 0,0% 303 100,0%

specialnich bezobalowch
prodejen? * Do jaké
vEkové skupiny patiite:

Vite o existenci specialnich bezobalovych prodejen? * Do jaké vékové skupiny patfite:
Crosstabulation
Do jaké vEkové skupiny patiite:
31-451et  46-601et 61 letavice Do 300et Total

Wite 0 gxigtenci ) Ano Count 62 47 19 78 207
;ff;;*g;';“ hezobalovych Expected Count 62,2 47,8 24,6 72,4 207,0
Ne  Count 29 23 17 27 96

Expected Count 28,8 22,2 11,4 33,6 96,0

Total Count g1 70 36 106 303
Expected Count 91,0 70,0 36,0 106,0 303,0

Zdroj: Vlastni Seteni (2021), software SPSS

Na zaklad¢ kontingen¢ni tabulky lze ¥ici, Ze v§echny ocekavané cetnosti jsou vyssi

nez 5. Pro testovani hypotézy je tedy mozné pouzit Pearsontiv Chi-kvadrat test.

Obrazek 17 Chi-kvadrat test hypotézy ¢. 4
Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

Valle df (2-sided)
Fearson Chi-Square 5951% 3 14
Likelihood Ratio 5774 3 123

M ofvalid Cases 303

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 11,41,

Zdroj: Vlastni Setieni (2021), software SPSS
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Chi-kvadrat test:
e 0=0,05
e p=0,114; XZ =5,951
Pro stupeti volnosti 3 je tabulkova hodnota y? 7,815
Vypocitand hodnota ¥? je nizsi nez tabulkovéa kriticka hodnota y? rozdgleni pro
stupent volnosti 3 a zaroven vypocitana p hodnota je vyS$si nez hladina vyznamnosti a.
Pfijimame tedy nulovou hypotézu Ho na hladiné vyznamnosti a=0,05.
Na hladin¢ vyznamnosti 5% lze fici, ze mezi povédomim o existenci bezobalovych

prodejen a vékem neni statisticky vyznamna zavislost.

4.3.5 Predpoklad ¢. 5

V této kapitole je ovéfovana platnost hypotézy ¢. 5, ktera se tyka zavislosti mezi
omezovanim jednorazovych obali pfi nakupu a tvrzenim, ohledné problémovosti dopadu
obalii na zivotni prostiedi.

Nékolik studii nalezlo slabou spojitost mezi pozitivnim pfistupem k udrzitelnému
chovani a skute¢nym nakupnim chovanim spotiebitelti (Joshi a Rahman, 2019). Na zaklad¢
spojitosti mezi smyslenim spotiebitele a jeho chovanim lze predpokladat, ze lidé, ktefi se
snazi pti nakupu omezit vyuzivani jednorazovych oball, budou souhlasit s tezi ohledné

problémovosti dopadu obali na zivotni prostiedi.

Hypotéza €. 5:

Ho: Omezovani jednorazovych obald pti nakupu nezavisi na nazoru o problémovosti
dopadu obali na zivotni prostiedi.

Ha: Nulové hypotéza je neplatna.
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Obrazek 18 Kontingencni tabulka hypotézy €. 5
Case Processing Summary

Cases
Walid Missing Tuotal
! Percent M Fercent M Fercent
Snazite se pfi Svém 303 100,0% 0 0,0% 303 100,0%

nakupu omezit vuZivani
jednorazovych oball
(napf. igelitové saéky)? *
Dopad obald na Zivotni
prostiedi je velly
problém.

SnaZite se pFi Svém nakupu omezit vyuZivani jednorazovych oball (napF. igelitové saéky)? * Dopad obalt na Zivotni
prostfredi je velky problém. Crosstabulation

Dopad ohall na Zivetni prostfedi je velkj problém.

spise spise
nesouhlasim nevim souhlasim  nesouhlasim souhlasim Total

Srjaiite se pii Svénl - Rozhodné ano  Count 0 0 g1 0 20 71
?ezkﬁo’algforlﬁt;z:%“”' Expected Count 16 37 40,8 3,0 21,8 71,0
(napf. igelitové sacky)? Rozhodné ne Count 3 7 4 5 4 23
Expected Count 5 1,2 13,2 1,0 7.1 230

Spise ano Count 0 5 a8 4 48 166

Expected Count 36 82 896 6,7 479 156,0

Spise ne Count 4 4 i 4 20 53

Expected Count 1.2 28 304 23 16,3 &30

Total Count 7 16 174 13 93 303
Expected Count 7.0 16,0 174.0 13,0 93,0 3030

Zdroj: Vlastni Setieni (2021), software SPSS

Celkem 50% bun¢k ma ocekavanou Cetnot niz$i nez 5, na zakladé kontingenéni
tabulky lze tedy fici, Ze podminky pro pouziti Pearsonova chi-kvadrat testu nebyly
splnény. U otazky ,,Snazite se pfi Svém nakupu omezit vyuzivani jednorazovych obala?*
byly slou¢eny odpovédi ,,Rozhodné ano* a ,,Spise ano“ do odpovédi ,,An0“ a odpovédi
,,R0zhodné ne“ a ,,Spise ne* byly spojeny do odpovédi ne. U tvrzeni ,,Dopad obalti na
zivotni prostiedi je velky problém*“ byly spojeny odpovédi ,,Souhlasim* a ,,Spise
souhlasim“ do odpovédi ,,Souhlasim“ a odpovédi ,,Nesouhlasim* a ,,SpiSe nesouhlasim*

byly spojeny do odpovédi ,,Nesouhlasim*®.
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Obriazek 19 Kontingen¢ni tabulka hypotézy ¢.5 po slouéeni dat
Case Processing Summary

Cases
Walid Missing Tuotal
M Fercent I Percent M Percent
Snazite se pii Svém 303 100,0% 0 0,0% 303 100,0%

nakupu omezit wuZivani
jednorazovich obald
(napf. igelitové sadky)?*
Dopad obald na Zivotni
prostiedi je velky
problém.

SnaZite se pfi Svém nakupu omezit vyuZivani jednorazovych oball (napf. igelitové saéky)? *
Dopad oballi na Zivotni prostfedi je velky problém. Crosstabulation

Dopad ohall na Zivotni prostiedi je velkj

problém.
nesouhlasim nevim souhlasim Total
Sr)ail'te 58 pFi_Svérﬂ o Ano Count 4 5 218 227
readknunprgfnmﬂtgzgfga”' Expected Count 15,0 12,0 200,0 2270
(napf. igelitoveé sacky)? MNe Count 16 11 49 76
Expected Count 5.0 40 67,0 76,0
Total Count 20 16 267 303
Expected Count 20,0 16,0 267.0 3030

Zdroj: Vlastni Setfeni (2021), software SPSS

Na zékladé¢ vystupu z SPSS lze fici, ze po slouceni dat byly splnény podminky pro
pouziti chi-kvadrat testu, jelikoz 83,3 % bunék ma ocekavanou cCetnost vyss$i nez 5

a zaroven nejnizsi ocekavana ¢etnost dosahuje hodnoty vyssi nez 2.

Obriazek 20 Chi-kvadrat test hypotézy ¢&. 5
Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Walue df (2-zsided)
Fearson Chi-Square 54 772° 2 onn
Likelihood Ratio 46,880 2 ,aoo
M of Valid Cases 303

a. 1 cells (16,7%) have expected countless than 5. The
minimum expected count is 4,01.

Zdroj: Vlastni Setfeni (2021), software SPSS
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Chi-kvadrat test:
e o=0,05

e p=0,00001; " =54,772
e pocet stupnid volnosti = 2
Pro stupeii volnosti 2 je tabulkova hodnota y? 5,991
Vypoéitand hodnota 2 je vyssi nez tabulkova kritickd hodnota ¥? rozdéleni pro
stupen volnosti 2 a zaroven vypocitana p hodnota je niz§i nez hladina vyznamnosti a.
Zamitame tedy nulovou hypotézu Ho na hladiné vyznamnosti a=0,05.
Na hladiné vyznamnosti 5 % zamitame nulovou hypotézu, mezi omezovanim
mnozstvi obalil pfi ndkupu a tvrzenim, ze dopad obalid na zivotni prostiedi je velky
problém, je statisticky vyznamna zavislost. Sila zavislosti bude zjisténa pomoci koeficientu

asociace Cramerova V.

Sila zavislosti:

Obrazek 21 Koeficient asociace hypotézy ¢. 5
Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Phi A25 ,00a
Cramer's ¥ A25 o0o

M ofValid Cases 303

Zdroj: Vlastni Setfeni (2021), software SPSS

Hodnota Cramerova V je 0,425, zavislost mezi zkoumanymi znaky je sti‘edné silna.

4.4 Diskuze a doporuceni

Se zvysujicim se zneCiSténim zivotniho prostfedi spotfebitelé zacinaji ménit své
postoje a zajimaji se vice 0 dopady jejich nakupniho chovani na zivotni prostiedi, coz
ukazaly také vysledky dotaznikového Setfeni. Dopad obalti na zivotni prostfedi vnima
zcela jako velky problém 174 respondentt, tedy vice nez polovina dotazanych.

Dle Vysekalové (2011) u spotiebitelti zacinaji byt ¢im dal tim popularnéjsi obaly
S nizkou zatézi na zivotni prostfedi. Spotiebitelé Casto voli papir nebo sklo, jakozto

ekologi¢téjsi variantu. S tvrzenim 0 preferenci skla a papiru u obalového materialu také
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koresponduji vysledky dotaznikového Setfeni, kdy pravé tyto dva materialy byly voleny
jako preferované. Je dilezité si vSak uvédomit, ze u nékterych potravin tyto materialy
pouzit nelze.

Se snahou o sniZzeni zne€i$téni zivotniho prostiedi je tzce spjata ekologie. Jako
Kladny oznacilo svij vztah kekologii 290 respondentl. Snaha zmirnit zneci§téni se
projevuje také na nazoru ohledn¢ dulezitosti udrzitelného spotiebitelského chovani.
Nazoru, Zze do budoucna bude dilezité udrzitelné spotiebitelské chovani, je vétSina
dotazanych, piesné 89 %. Kladny vztah k ekologii a nazor, ze do budoucna bude dilezité
udrzitelné spotiebitelské chovani, se vSak ne vzdy odrazi do nakupniho chovani, jelikoz
vice nez polovina respondentt uvedla, ze nepreferuji produkty Setrné k Zivotnimu prostiedi
pted konven¢nimi. Pfi testovani vztahu kekologii a preference produktd Setrnych
Kk zivotnimu prostfedi byla zjisténa slaba zavislost. Nelze tedy ocekavat, ze by lidé
s kladnym vztahem k ekologii nutné preferovali produkty setrné k Zivotnimu prostiedi.

Také dle Joshiho a Rahmana (2019) nékolik studii prokazalo slabou zavislost mezi
pozitivnim pfistupem k udrzitelnému chovani a skuteénym nakupnim chovanim
spotiebitelt. Zavislost mezi tim, co si spotiebitelé mysli a jakym zpisobem se chovaji byla
dale statisticky testovana na nazoru o problémovosti dopadu obalti na zivotni a omezovani
jednorazovych obalil v pribéhu ndkupu. Mezi t€émito znaky nebyl zjistén nesoulad, naopak
byla zjisténa stfedné silna zavislost. Lze tedy piepokladat, Zze zvySi-li se povédomi
o problémovosti dopadll na Zivotni prostiedi, pak se také zvysi pocet spotiebitell, ktefi
budou pii procesu nakupu eliminovat pouzivani jednorazovych obalt. Tito spotiebitelé by
nasledné mohli byt potencialnimi zakazniky bezobalovych prodejen.

Dle Sreena (2018) n€kolik vyzkumi prokazalo, Ze zeny maji vétsi zajem o zivotni
prostiedi, coz se muze také odrazet do jejich nakupniho chovani. Predpoklad spojitosti
mezi pohlavim a nazorem na dilezitost udrzitelného spotiebitelského chovani do budoucna
byl testovan. Mezi t€émito znaky byla zjisténa slaba zavislost. Z tohoto faktu Ize vyvodit, ze
prodejny podporujici myslenku udrzitelného nakupovani nemusi nutn¢ cilit pouze na zeny.

Casto sklofiovanym tématem je zero-waste neboli Zivotni styl se snahou
0 minimalizaci odpadu. Pod timto pojmem si lze predstavit vyhybani se zbyte¢nym
obalim, odmitani véci, které nepotfebujeme, znovu pouzivani véci, kompostovani
a také recyklaci. Mnozstvi jednorazovych obald se pfi svém nakupu snazi omezovat nad
dvé tretiny dotazanych. Vice nez 60 dotdzanych pii nakupu pouziva vlastni

znovupouzitelné sacky, které jsou pti nakupu ovoce a zeleniny vhodnou alternativou pro
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igelitové sacky. Ke snizeni odpadu z diusledku nakupu pfispiva pouzivani vlastnich
nakupnich tasek. Vlastni nakupni tasku pti nakupu pouziva vice nez 89 % dotazanych.

Dle Su (2020) dochazi ke zvySovani trendu udrzitelnosti v sektoru potravin, diky
kterému dosSlo k otevieni obchodt podporujici mySlenku zero-waste a bezobalového
nakupovani. Moznost bezobalového nakupu poskytuji castecné nékteré online
supermarkety, drogerie i bézné obchody. Témér dvé tietiny respondentd tento trend
zaznamenali.

Na tento zpusob nakupovani jsou plné zaméfeny specialni bezobalové prodejny,
které se snazi omezit mnozstvi obali i vramci vztahu dodavatel-prodejce. Vybér
dodavatelt je také volen podle vzdalenosti. Jsou preferovani lokalni dodavatelé, aby se
eliminovalo zne¢isténi ovzdusi zpusobené dodanim zbozi. Snaha o Setrnost se také odrazi
na nabizeném sortimentu, vétSina potravin je vysledkem ekologického zemédé€lstvi a v BIO
kvalité. Tyto prodejny nabyvaji ¢im dal tim vétsi popularity a oblibenosti. Dle prizkumu
Eunomie (2020) doslo v poslednich 10 letech k nardstu poc¢tu bezobalovych prodejen.
Rozsiteni téchto prodejen se také odrazi na vysledcich dotaznikového Setieni, kdy ptes dvé
tietiny respondenti uvedlo, Zze 0 existenci bezobalovych prodejen vi. Na zakladé
statistického testovani byla zjiSténa nezavislost véku na povédomi o bezobalovych
prodejnach. Zajem o tyto prodejny Ize tedy ocekavat napii¢ v§emi v€kovymi kategoriemi.

Velké mnozstvi spotiebitelt vnima dopad obalti na Zzivotni prostiedi jako velky
problém a mysli si, ze je dilezit¢ udrzitelné spotiebitelské chovani, ovSem nemaji
povédomi o existenci bezobalovych prodejen. K rozsifeni povédomi o bezobalovych
prodejnach by mohla byt vyuzita socialni sit Facebook. Na této strance lze vytvorit
reklamu pro pitedem definovany okruh wuzivateld. Na zakladé dat ziskanych
z dotaznikového Setfeni v téchto prodejnach nakupuji nejéastéji osoby z vékové kategorie
do 29 let a 30-44 let, pfevazné zeny (viz. Pfiloha 2). Z pohledu vzdélani jsou nejcastéjsimi
zakazniky osoby s vysokoskolskym vzdélanim. Vysledky dotaznikového Setfeni
koresponduji s daty uvedenymi feditelkou spole¢nosti Bezobalu (Dostal, 2019), ktera
uvadi, Zze nejcastéj$imi zdkazniky jsou Zeny ve v€ku 25-35 let a studenti. Pii tvorbé
reklamy lze také zaskrtnout dal$i umisténi, napf. na Instagramu nebo Audience Network.
Vyhodou reklamy na sitich Facebook, je moznost nastaveni rozpoctu, ktery nebude
ptrekrocen. Pouze nékteré pokrocilé typy reklam maji stanovenou minimalni ¢astku.

Dalsi moznosti propagace je inzerce V tiskovinach. Oproti Facebooku se jedna

0 nakladngjsi variantu. Vyhodou je ptfesnéjsi cileni na skupinu, ktera se jiz o podobnou
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tématiku zajima. Cena inzerce se odviji od rozsahu a umisténi inzerovaného textu.
Naptiklad u mésicniku Odpady se cena inzerce pohybuje od 11 000,- K¢, coz je cena
inzerce na ¢tvrt strany (Profipress, 2021).

V bezobalovych prodejnach vyuzivaji zakaznici vlastni nadoby, které si naplni
libovolnym mnozstvim produktu. Jedna se o vyhodu oproti jiz zabalenym produktim.
Dalsimi vyhodami je vnimana vyS$$i kvalita potravin, lepsi pocit zakaznikt z nakupu,
koupé BIO produktt ¢i podpora myslenky udrzitelného nakupovani.

Do bezobalového nakupovani se promitla pandemicka situace. Spotiebitelé se silné
soustifedi na hygienické pozadavky a casto bezobalové nakupovani vnimaji jako
nehygienické. V diasledku této situace zaznamenalo vice nez 80 % respondentil zvyseni
mnozstvi obaldl.

Vnimana absence hygienickych standardu je jednim z faktord, které jsou povazovany
za nevyhody bezobalovych prodejen. Dalsi nevyhodou je mala ¢etnost prodejen, a tudiz
I mnohdy jejich vysoka vzdalenost od mista bydlisté spotiebitele. Omezenost sortimentu je
¢asto uvadénou nevyhodou téchto prodejen. Vysoka kvalita potravin se odrazi také na
cené, ktera ovliviuje spotiebitele. Nakup v tomto typu prodejen muize trvat i 0 néco déle
nez v normalnich prodejnach.

| pfes vyssi ceny nebyla na zakladé statistického testovani zjisténa zavislost mezi
tim, zda spotiebitel nakupuje v bezobalové prodejné a finanéni situaci domacnosti, ve které
spotiebitel zije.

Vzdalenost prodejny od mista bydlisté je také castym ddvodem, pro¢ v téchto
prodejnach spotiebitelé nenakupuji. Jednim z feSeni tohoto problému je moznost provozu
online e-shopt. Spole¢nost Nebaleno jiz v provozu e-shop ma. Zbozi je prodavano
ve vratnych sklenicich s vratnou zalohou 30 K¢. Zbozi je dorucovano vyhradné na tizemi
hlavniho mésta Prahy (Nebaleno, 2021). Inspirovat se lze také v zahranici, naptiklad
u némecké spolec¢nosti Original Unverpackt (2021), ktera provozuje online e-shop
a poskytuje dopravu zbozi po celém Berliné za vyuziti bicyklta. Myslenku zavadéni online
e-shopt podporuje fakt, Ze je tento zpusob nakupovani u ¢eskych spotiebiteld ¢im dal tim
oblibengjsi. Dle Sevce (2021) obraty ¢eskych e-shopti za rok 2020 dosahly vice nez 196
miliard K¢, jedna se 0 26% nartst oproti pfedchozimu roku. V ramci nakupovani na
internetu se zvysil objem prodeje potravin a drogistického zbozi.

Dalsi Casto se opakujici nevyhodou je nedostate¢ny sortiment. Pro tento problém se

nabizi feSeni v podobé spojeni bezobalovych prodejen a béznych supermarkett, kde dle

69



dotaznikového Setfeni nakupuje nejcastéji nejvice spotiebitelti. Spojeni by mohlo byt
provedeno zavedenim koutkd S potravinami s moznosti bezobalového nakupu v béznych
supermarketech, kde by byla implementovana moznost vyuziti vlastni nadoby. Inspiraci je
projekt spole¢nosti MIWA (2021). Spole¢nost vyvinula specialni kapsle pro bezobalové
nakupovani, které umistila do prodejny CountryLife, kde jsou prodavany také balené
vyrobky.

Mezi odpovéd'mi ohledné vnimanych nevyhod téchto prodejen se mimo jiné také
objevila nutnost pfineseni vlastnich nadob a obalG. Nabizi se zde feSeni v podobé
zalohovanych nadob, které budou k dispozici ptfimo na prodejné, nejen moznost jejich
koupé. V piipad¢, Ze prodejna jiz zalohované nadoby a obaly poskytuje, je vhodné zvysit

informovanost spotiebitel 0 této moznosti.
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S5 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace je identifikace spotiebitelského chovani u populace
mladych spotiebiteli hlavniho mésta Prahy v oblasti bezobalového nakupovani
a identifikace hlavnich bariér tohoto zpusobu nakupovani. Potiebné informace byly
zjistény za pomoci dotaznikového Setfeni. Odpovédi byly vyhodnoceny a zvolené
odpovedi graficky zpracovany.

Z vysledki dotaznikového Setfeni je zfejmé, ze spotfebitelé si uvédomuji
problematiku znecistovani zivotniho prostfedi. Pii ndkupu se vétSina snazi omezit
produkci zbyte¢nych odpadii at’ uz pouzivanim vlastnich nakupnich taSek ¢i eliminaci
jednorazovych sacku.

ZvysSovani trendu bezobalového nakupovani podtrhuje povédomi o bezobalovych
prodejnach. Pti testovani zavislosti mezi povédomim 0 existenci bezobalovych prodejnach
a ve&kové kategorii nebyla zjiSténa statisticky vyznamna zavislost. Na zakladé dat
ziskanych z dotaznikového Setfeni v téchto prodejnach nakupuji nejcastéji osoby z vékové
kategorie do 29 let a 30-44 let, pifevazné zeny. Z pohledu vzdélani jsou nejéastéjSimi
zakazniky osoby s vysokoskolskym vzdélanim. Z dotaznikového Setieni je ovSem patrné,
7ze velka cast spotiebitelt, ktefi maji povédomi o bezobalovych prodejnach, zde
nenakupuji. Z obecného pohledu si spotiebitelé pro nakup vybiraji prodejnu zejména podle
vzdalenosti od mista bydlisté, Sitky sortimentu, kvality vyrobku a ceny.

V dusledku mnohdy vysSich cen v bezobalovych prodejnach byla zjistovana
statisticka zavislost mezi finan¢ni situaci domacnosti, ve které spotiebitel zije a tim, zda
nakupuje v bezobalové prodejné. Tato zavislost nebyla testovanim potvrzena.

Nejcastéji uvadénym divodem, kvili kterému spotiebitelé v bezobalovych
prodejnach nenakupuji, je vzdalenost od mista bydlisté. V navaznosti na vzdalenost
prodejny bylo navrzeno doporuéeni v podobé& online e-shopd, pomoci kterych by se
prodejny pfiblizily zakaznikim. Pro zvySeni povédomi o bezobalovych prodejnach byla
doporucena propagace pomoci socialni sit¢ Facebook a inzerce v odbornych ¢asopisech
s obdobnou tématikou. Dalsi bariérou v nakupu spotiebitelti v bezobalovych prodejnach je
nedostateény sortiment. Sitka sortimentu je vyznamnym faktorem ovlivilujicim vybér
prodejny. V souvislosti s témito fakty bylo navrzeno doporuceni v podobé spojeni

bezobalového nakupovani a béznych obchodu s balenym zbozim.
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Priloha 1 Dotaznik

1) Kde nejcéastéji nakupujete potraviny?
Hypermarkety

Supermarkety

Superrety (Mensi prodejny)
Farmafiské trhy

Online

Jiné

—~® o0 oW

2) Jaké faktory vas ovliviiuji pfi vybéru prodejny?
a. Vzdalenost od mista bydlisté

Cena potravin

Siika sortimentu

Kvalita vyrobku

Plivod nabizenych potravin

Moznost bezobalového nakupu

Personal

Jiné

S@ o aooT

3) Jak Vas pfti nakupu potravin ovliviiuje obalovy material produktu?

a. Velmi
b. Stfedné
c. Malo

d. Vibec

4) Jaky druh obalového materialu preferujete?
a. Sklo

Plast

Papir

Hlinik

Jiné

Nemam preferenci

-~ D 00 o

5) Zajima Vas u obalového materialu, zda je recyklovatelny?

Rozhodné¢ ano
Spise ano
Spise ne
Rozhodn¢ ne

oo

6) Jaky je vas vztah k ekologii?
a. Zcelakladny
b. Spise kladny
C. SpiSe zaporny
d. Zcela zaporny



7) Preferujete nakup produkti Setrnych K Zivotnimu prostiedi pred konvenénimi
produkty? Napt. Bio produkty
a. Rozhodn¢ ano
b. Spise ano
C. SpiSe ne
d. Rozhodné ne

8) Snazite se pii svém nakupu omezit vyuzivani jednorazovych obali (napf. igelitovych
sackl)?
a. Rozhodné¢ ano
b. SpiSe ano
C. Spise ne
d. Rozhodné ne

9) Pti nakupu vyuzivate:
a. Vlastni nakupni tasku
Vlastni, znovupouzitelné sa¢ky na ovoce a zeleninu
Vlastni nadobu
Nic z vyse uvedeného
Jiné

® oo o

10) Dopad obalt na zivotni prostredi je velky problém.
a. Zcela souhlasim

Spise souhlasim

Nevim

SpiSe nesouhlasim

Zcela nesouhlasim

® 00 o

11) Myslite si, Ze je do budoucna dtlezité udrzitelné spotiebitelské chovani?
a. Rozhodné ano
b. SpiSe ano
C. SpiSe ne
d. Rozhodné ne

12) Myslite si, ze v souvislosti se sou¢asnou pandemii COVID-19 zvysilo mnozstvi
obalovych materiala?
a. Ano
b. Ne

13) Zaznamenali jste zvysujici se trend bezobalového nakupovani?
a. Ano, tento trend mé zajima
b. Ano, tento trend mée ale nezajima
c. Nezaznamenal(a)



14) Vite o existenci bezobalovych prodejen?
a. Ano
b. Ne

15) Provedli jste nékdy nakup v téchto prodejnach?
a. Ano, nakupuji zde pravidelné

Ano, parkrat

Ano, ale pouze jednou

Ne, ale prodejnu jsem navstivil(a)

Ne

© o000

16) Z jakého duivodu v téchto prodejnach nenakupujete?
a. Neduaveéra

Nizsi pohodli

Nedostate¢ny sortiment

Vyssi ceny

Vzdalenost od bydlisté

Cas straveny nakupem

Jiné

@+oao0oC

17) Jaky sortiment zde nejcastéji nakupujete nebo jste nakoupili?

Lusténiny

Mouku

Cukr

Ryzi

Téstoviny
Orechy

Susené ovoce
Obilniny
Drogistické zbozi
Jiné

o Se@ e oo o

18) Je n¢jaky druh sortimentu, ktery Vam zde chybi?
a. Ne
b. Ano

19) Z jakého divodu nakupujete v téchto prodejnach?
a. Lepsi pocit z nakupu

Kvalita potravin

Siroka nabidka sortimentu

Snizovani mnozstvi odpadi

Koupé BIO produkti

Podpora myslenky udrzitelného nakupovani

Mohu si koupit libovolné mnozstvi

Jiné

S e 0o



20) Co povazujete za nejvEtsi nevyhodu téchto prodejen?

a.

o o0 o

Cas straveny nakupem
Cena

Ztrata pohodli
Omezenost sortimentu
Hygiena

Jiné

21) Pohlavi

a.
b.

22) Vek

oo o

Muz
Zena

Do 29 let
30-44 let
44-59 let
60 let a vice

23) Dosazené vzdélani

a

b.
C.
d.

Zakladni

Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské

24)Jaka je financ¢ni situace domacnosti, ve které zijete?

a

b.
C.
d.

Velmi dobra
Dobra
Primeérna
Spatna



Piiloha 2 Charaktristika respondentii, kteri nakoupili v bezobalovych prodejnach

Podle véku
Do 29 let 30-44 let 45-59 et 60let a vice
Muz 7 10 5 1
Zena 18 10 10 3
Podle vzdé€lani
Stfedoékol_ské bez Stfedoékf)lské Vysokogkolské
maturity S maturitou
Muz 0 11 12
Zena 3 13 25
Podle financ¢ni situace domacnosti
Spatna Primérna Dobra Velmi dobra
Muz 0 6 9 8
Zena 2 9 15 15




