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Green Marketing
Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na problematiku tykajici se Green Marketingu
konkrétn€ bezobalovych obchodii v Praze a v Berlin€. Prace je rozdé€lena do literarni reSerse
a vlastni prace.

Literarni reSerSe se zabyva definovanim kli¢ovych pojmua souvisejicich s Green
Marketingem a bezobalovymi obchody. Literarni reSerSe byla Cerpana z Ceské a zahrani¢ni
odborné literatury a védeckych ¢lanka.

Praktickou ¢ast tvofi analyza bezobalovych obchodi v obou méstech a to
kvantitativnim vyzkumem, které tvoii dotaznikové Setfeni, které mélo za cil zjistit preference
spotiebiteld v oblasti bezobalového nakupovani. Z vysledki dotaznikového Setfeni byla
oveérovana platnost pfedem stanovenych hypotéz pomoci testu zavislosti mezi kvalitativnimi
proménnymi. Nasledné byl proveden kvalitativni vyzkum, ktery byl proveden se tremi
majiteli bezobalovych obchodi a zjistoval postoj k bezobalovému nakupovani z jejich
strany. V zavéru prace jsou navrhnuty doporuceni ¢i vylepSeni pro fungovani bezobalovych

obchodt a uzemi Ceské republiky.

Klicova slova: Green Marketing, ekologicky marketing, biopotraviny, ptirodni kosmetika,

bezobalovy obchod



Green Marketing

Abstract

This thesis focuses on the issues related to Green Marketing, specifically by
packaging-free shops in Prague and Munich. The thesis is divided into a literature search
and the actual work.

The literature search focuses on a definition of the key concepts related to Green
Marketing and packaging-free shops. Literary research was based on Czech and foreign
literature and scientific articles.

The practical part consists of an analysis of the packaging-free shops in both cities
by means of quantitative research, which consists of a questionnaire survey to find out the
consumer preferences in the area of packaging-free shopping. From the results of the
questionnaire survey, the validity of the predetermined hypotheses was tested using the test
of dependence between qualitative variables. Subsequently, qualitative research was
conducted with four owners of packaging-free shops to determine their attitudes towards
packaging-free shopping. The thesis concludes by suggesting recommendations or
improvements for the operation of packaging-free shops and the territory of the Czech

Republic.

Keywords: Green marketing, organic marketing, organic food, natural cosmetics,

packaging-free shop
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1 Uvod

V dnesni dobé¢, kdy se spolecnost stale vice zaméfuje na environmentalni udrzitelnost a
ochranu pfirody, ziskava green marketing znacnou pozornost jako kliCovy nastroj pro
podniky pfi pfizpisobovani se rostouci poptavce po ekologicky Setrnych produktech a
sluzbach. Tento trend neni pouze reakci na rostouci povédomi spotiebitelt o dopadech jejich
nakupnich rozhodnuti na zZivotni prostiedi, ale také na narustajici tlak ze strany vefejnosti i
regulacnich organti. Spolecnosti jsou stale vice vystaveny tlaku, aby pfijimaly opatfeni ke
snizovani svého ekologického otisku a k investicim do ekologicky Setrnych technologii a
postupt. To vede k tomu, ze green marketing se stava kliCovym prvkem konkurencni
strategie firem napfi¢ riznymi odvétvimi. Podniky si uvédomuji, ze vytvareni pozitivniho
obrazu jako ekologicky zodpovédnych organizaci muze byt rozhodujicim faktorem pfi
pfitahovani novych zakazniki a budovani loajality téch stavajicich. Zaroven vsak Celi
vyzvam spojenym s implementaci zelenych strategii a komunikaci svych ekologickych
uspécht a iniciativ vefejnosti.

Cilem této diplomové prace je analyzovat bezobalového nakupovani v hlavnim meésté
Ceské republiky, Praze, a v némeckém méste, Berlin€. Diplomova prace se sklada z literarni
reSerSe a vlastni prace. V literarni resersi jsou definovany klicové pojmy souvisejici s green
marketingem a bezobalovymi obchody, a to na zadkladé odborné literatury. Vlastni prace
zahrnuje charakterizaci bezobalovych obchodii na uzemi Ceské republiky a Némecka. Bude
zkouman postoj spotiebiteld k bezobalovym obchodim a také postoj majitelt bezobalovych

obchodu k této problematice.
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2 Cil priace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této prace je provést porovnani vyuzivani prvkl green marketingu vybranymi
obchodnimi subjekty v Ceské republice a Némecku. Naslednd na zakladé ziskanych
poznatkl a analyzy navrhnout konkrétni doporuCeni pro dané subjekty, které jiz green
marketing implementuji.

Dil¢im cilem diplomové prace je zjistit postoj respondenti ke green marketingu a
bezobalovym obchodim. Zjistit jejich nakupni zvyklosti, preference a vnimani celého
konceptu bezobalovych obchodi a green marketingu. Dalsim dil¢im cilem je zjistit postoj
ze strany majiteld bezobalovych obchodu, jak vnimaji fungovani bezobalovych obchodu,

jaké maji zkuSenosti.

2.2 Metodika

Diplomova prace obsahuje dvé stézejni Casti — literarni reSerSe a vlastni prace.
Literarni reSerSe se zabyva teoretickymi vychodisky, které byla Cerpany nejCastéji ze
zahraniCni, ale i Ceské odborné literatury a védeckych ¢lanki souvisejicich s danou
problematikou. V literarni reSerSi jsou vysvétleny zakladni pojmy v oblasti green
marketingu. Zjisténé informace slouzi jako podklad pro zpracovani vlastni prace.

Druhé cast diplomové prace tvori vlastni prace, kde jsou popsany a porovnavany
bezobalové obchody na uzemi Prahy a Berlina. K porovnani byla pouzita metoda
vicekriterialniho hodnoceni, kde byly stanoveny jednotliva kritéria a poté kazdému kritériu
pfifazena vaha, ktera byla stanovena na zaklad¢ vlastniho prizkumu. V zavéru této ¢asti jsou
shrnuty jednotlivé klady a zapory jednotlivych bezobalovych obchodd. Na zakladé
zjisténych informaci byl realizovan kvantitativni vyzkum (dotaznikové Setf'eni) a kvalitativni
vyzkum (polostrukturované rozhovory). V zavéru diplomové prace jsou na zakladé téchto
vyzkum@ navrzena opatfeni kde zlepSeni fungovani bezobalovych obchodd v Ceské

republice.

Kvantitativni vvzkum — dotaznikové Setreni

Provedeni kvantitativniho vyzkumu formou dotazovani je nejpouzivanéj§i metodou
sbéru dat. Kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni je proveden s cilem zjistit

znalosti, nazory, preference a spokojenost respondentt (Kotler, Keller, 2012).
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Pfi sestavovani dotazniku je nezbytné dbat na tii klicové aspekty, které zajisti jeho
efektivitu a spolehlivost. Prvnim dulezitym hlediskem je ti¢elova technicka spravnost. To
znamena, ze otazky musi byt formulovany a sestaveny tak, aby respondenti mohli pfesné a
jednoznacné odpovédét na polozené otazky. Druhym klicovym faktorem je psychologicka
vhodnost dotazniku. Je dilezité, aby dotaznik motivoval respondenty k pravdivym a
struénym odpovédim. Poslednim, avSak neméné dalezitym aspektem, je srozumitelnost
dotazniku. Text dotazniku by mél byt psan srozumitelnym jazykem a strukturou, aby
respondenti byli schopni snadno porozumét obsahu otazek a vhodné na n¢€ odpovédét (Foret,
Melas, 2021).

Pro ucely diplomové prace byl sestaven dotaznik tykajici se bezobalového
nakupovani. Dotaznik byl zvefejnén na webovych strankach vypliito.cz, kde ho respondenti
z Siroké vetejnosti mohli vyplnit. Dale byl dotaznik distribuovan pomoci socialnich siti a e-
mailu. Dotaznikové Setfeni probihalo od 02.03.2024 do 20.03.2024 a zGcastnilo se ho 215
respondentu.

Dotaznik je strukturovan tak, aby zkoumal postoj respondenti k nakupovani v
bezobalovych obchodech a jejich motivace pro tento zpisob nakupu. Zacina se zjistovanim
obecného povédomi respondenti o ekologii a green marketingu. Otazky 1 a 2 slouzi k
filtrovani respondentti a zji§téni, zda maji predchozi povédomi o ekologickych tématech.
Nasledné se dotazuje na konkrétni postoj respondentt k "zelenym" firmam a znackam. Tato
cast dotazniku ma meritorni charakter, jelikoz zkouma postoje respondentt k ekologickému
nakupovani. Dalsi Cast dotazniku se zaméfuje konkrétné na nakupovani v bezobalovych
obchodech. Respondenti jsou dotazovani na jejich zkusenosti s timto zptisobem nakupovani,
Cetnost navstév, spokojenost s cenami a kvalitou produkti a také na divody, pro¢ v téchto
obchodech nenakupuji, pokud tak neucinili. Tyto otazky maji filtracni charakter a slouzi k
identifikaci respondentd, ktefi nakupuji v bezobalovych obchodech, a k porozumeéni
divodim, pro¢ ostatni respondenti tento zpusob nakupovani nevyuzivaji. Nasleduje
zkoumani zajmu respondenti o nakupovani v bezobalovych obchodech a to, co by mohlo
tento zpusob nakupovani pro né atraktivn€jSim. Tyto otazky maji opét meritorni charakter a
slouzi k porozumeéni preferenci respondenti ohledné nakupovani bez obalt. Nakonec jsou
respondentim polozeny otazky tykajici se jejich sociodemografickych charakteristik. Tyto
otazky maji filtracni charakter a slouZzi k charakterizaci respondentq.

Osloveno bylo celkem 287 respondenttl, navratnost dotaznik ¢ini 75%, celkem tedy

dotaznik vyplnilo 215 respondentii. Primérna doba vyplnéni dotazniku Cinila 5-6 minut.

14



Po sbéru dat bylo provedeno slovni a grafické vyhodnoceni dotaznikového Setieni.
Data byla analyzovana pomoci graft a tabulek, aby bylo mozné 1épe porozumét vztahiim a
trendim v datech. Kromé toho byl pouzit statisticky test nezavislosti, konkrétn€ Chi-kvadrat
test, k ovéfeni statistickych vztahti mezi proménnymi. Vyhodnoceni zahrnovalo testovani
ctyt nulovych hypotéz (viz. Tabulka ¢.1) které byly formulovany tak, aby testovaly urcité

zavislosti mezi proménnymi.

Tabulka 1: Zvolené nulové hypotézy

HO: | Pohlavi respondenti nema vliv na postoj respondentt k firmam, které se prezentuji

jako zelené.

HO: | Vék nema vliv na nema vliv na postoj respondentt k ,,eco-friendly* znackam.

HO: | Pohlavi respondenti nema vliv na to, zda-li respondenti nakupuji v bezobalovych

obchodech.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Test nezavislosti — Chi-kvadrat test

Na zékladé¢ tohoto testu 1ze rozhodnout, zda je vztah mezi dvéma proménnymi, které byly
zachyceny pomoci nominalniho méfteni, naptiklad pfi zpracovani dotaznikovych Setteni.

(Tahal a kol., 2017).

Spravné  provedeni Chi  kvadrat testu vyzaduje nékolik  kroki:

1. Formulace hypotéz:

Nejprve je nutné formulovat nulovou a alternativni hypotézu. Nulova hypotéza (HO) tvrdi,
ze neexistuje zadna zavislost mezi dvéma zkoumanymi proménnymi, zatimco alternativni
hypotéza (H1) tvrdi, ze zavislost existuje. (Budikova a spol., 2010)

Pro testovani nulovych hypotéz se pouziva nasledujici vzorec:

. n (ad — bc)?
= @+ba+ob+d(c+d

Kde n je celkovy pocet pozorovani v kontingencni tabulce, a,b,c,d jsou hodnoty v
jednotlivych burikach kontingenéni tabulky:
e aje pocet pozorovani, kde jsou splnény ob& podminky,

e b je pocet pozorovani, kde je splnéna pouze prvni podminka,
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e ¢ je pocet pozorovani, kde je splnéna pouze druha podminka,

e dje pocet pozorovani, kde nejsou splnény ani jedna z podminek (Tahal a kol., 2017).

Po vypoctu Chi-kvadrat statistiky ziskame konkrétni ciselnou hodnotu. Tuto hodnotu
porovname s kritickou hodnotou Chi-kvadrat distribuce pfi urcitém stupni volnosti a hladiné
vyznamnosti. Pokud vypoctena hodnota Chi-kvadrat statistiky je vétsi nez kritickd hodnota,
zamitneme nulovou hypotézu a mame dostatek dikazi pro tvrzeni, Ze existuje statisticky
vyznamna zavislost mezi zkoumanymi proménnymi. Naopak, pokud je vypoc¢tena hodnota
mensi nez kriticka hodnota, nezamitame nulovou hypotézu a nemame dostatek dikazi pro
tvrzeni, ze existuje statisticky vyznamna zavislost (McCabe a spol., 2017).
2. Sbér dat - Data jsou sbirana prostfednictvim dotazniku, experimentu nebo jiného
vhodného vyzkumného nastroje.

3. Vytvoreni kontingen¢ni tabulky - Data jsou zaznamenana v kontingenc¢ni tabulce, ktera

obsahuje pozorované frekvence pro kazdou kombinaci hodnot zkoumanych proménnych

(Chraska, 2016).

Obrazek 1: Schéma kontingencni tabulky

znakl - 1.skupina | znakl1 - 2.skupina | ... | celkem
znak? - 1.skupina | skute¢né ¢etnosti | skuteéné cetnosti | ... | 1.
znak2 - 2.skupina | skute¢né ¢etnosti | skute¢né éetnosti | ... | Do
znak2 - 3.skupina | skute¢né ¢etnosti | skute¢né ¢etnosti | ... | 3.

celkem N ) Byl n

Zdroj: vlastni zpracovani dle Chrasky (2016)

Mame k dispozici nahodny vybér o velikosti n, ktery je rozdéleny podle dvou statistickych
znakl (znak1, znak2) a tvofi nam tabulku. Kazdy z téchto dvou znaki ma r fadka a s sloupct.
Ukolem testu je rozhodnout, zda existuje zavislost mezi témito dvéma znaky nebo zda jsou
nezavislé. Jinymi slovy, zkoumame, zda "typ" znaku 1 ovliviluje znak 2. Hodnoty ni a nj

vyjadiuji marginalni ¢etnosti, coz jsou soucty Cetnosti v fadcich a sloupcich. (Hendl, 2012)
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4. Ocekavané frekvence - Provede se vypocet oCekavanych frekvenci pro kazdou buriku

kontingen¢ni tabulky podle nulové hypotézy. Ocekavané frekvence jsou vypocitany na
zakladé marginalnich frekvenci a podminénych pravdépodobnosti.

5. Vypocet Chi-kvadrat statistiky - Pomoci pozorovanych a ocekavanych frekvenci je

vypoétena Chi-kvadrat statistika. To se provadi souctem kvadratd rozdili mezi
pozorovanymi a o¢ekavanymi frekvencemi, normalizovanymi o¢ekavanymi frekvencemi.
6. Stanoveni hladiny vyznamnosti - Je ur€ena hladina vyznamnosti (alfa), ktera urcuje, jak
moc jsme ochotni odmitnout nulovou hypotézu pfi testovani.

7. Vyhodnoceni statistiky - Chi-kvadrat statistika je porovnana s kritickou hodnotou z Chi-

kvadrat distribuce s danym poctem stupnd volnosti a hladinou vyznamnosti. Pokud je Chi-
kvadrat statistika vétsi nez kriticka hodnota, nulova hypotéza je zamitnuta, coz naznacuje

existenci statisticky vyznamné zavislosti mezi proménnymi.

Pokud byla nulova hypotéza zamitnuta — tedy mezi proménnymi byla prokazana zavislost,

byl spocitan cramértiv kontingencni koeficietn, ktery urcil silu zavislosti mezi proménnymi.

T
nlg—1)

8. Interpretace vysledka - Na zaklade vysledku testu se interpretuje, zda existuje statisticky

V=

vyznamna zavislost mezi zkoumanymi proménnymi. (Budikova a spol., 2010; Hendl, 2012)

Kvalitativni vvzkum — polostrukturované rozhovory

Kvalitativni vyzkum je metodou analytického zkoumani, kterd se zamétuje na detailni
analyzu zkoumanych jevu. Jeho cilem je odhalit zakladni prvky téchto jevt, identifikovat
jejich vzajemné vztahy a zavislosti a porozumét celkové struktufe. V ramci tohoto vyzkumu
jsou ucastnici nazyvani informanti nebo komunikaéni partnefi. Béhem vyzkumu jsou s nimi
vedeny rozhovory, které mohou byt bud’ strukturované, pii nichz je scénar predem piipraven,
nebo polostrukturované, kde ma vyzkumnik moznost ¢aste€né improvizace. Existuje také
nestrukturovany rozhovor, ktery se v praxi vyuziva mén¢ Casto, protoze nezahrnuje zadny
pfedem stanoveny scénat (Kutnohorska, 2009; Sedlakova, 2015).

Pro tuto diplomovou praci byla vybrana forma polostrukturovaného rozhovoru.
Rozhovory byly pfipraveny tak, aby obsahovaly veskeré dulezité kroky a informace. Cilem

téchto rozhovort bylo ziskani relevantnich informaci.
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Rozhovory byly vedeny se ¢tyfmi vedoucimi bezobalovych obchodii v okoli Prahy ktefi
byli pozadani o rozhovor zabyvajici se jejich pusobenim v bezobalovych obchodech.
Rozhovory probihaly v on-line prostfedi nebo pifi osobnim setkani, aby to vSem
respondentim Casové co nejvice vyhovovalo. Pokud bylo setkani on-line, rozhovory
probihaly na platformé Microsoft Teams. Rozhovory byly nahravany pomoci mobilniho
telefonu na diktafon, po souhlasu vSech zucastnénych.

Nejdiive bylo mimo zaznam vS§em zic¢astnénym nastinéno téma diplomové prace a ucel
a cil téchto rozhovort. Nasledné byly pokladany jednotlivé otazky, popiipadé dopliujici
otazky. Otazky se tykaly fungovani bezobalovych obchodi, jejich sortimentu a zakaznika.
V zavéru rozhovoru byli respondenti tazani na vedeni jejich obchodt do budoucna a jejich

vize.
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3 Teoreticka vychodiska

Literarni reSerSe se bude zaméfovat na konceptualni ramec zeleného marketingu,
faktory ovlivilyjici spotiebitelské chovani v kontextu ekologické odpovédnosti a souc¢asné

trendy v oblasti. Definovan bude také pojem zero-waste a bezobalové obchody.

3.1 Green Marketing

3.1.1 Historie green Marketingu

Baker (2003) uvadi, ze prvni zminky o zeleném marketingu pochazi ze sedmdesatych
let a souvisi se znepokojenim obcanu s zivotnim prostiedi, ktera se tykala pramyslovych
oblasti s nejvétsimi dopady na zivotni prostiedi. Prave tato vina znepokojeni vedla ke vzniku
marketingového konceptu. Green marketing se jako subdisciplina nejvice rozvijel v 90.
letech 20 stoleti.

Na charakteristice zeleného marketingu se vyznamné podilela také Americka asociace
pro zeleny marketing (AMA), ktera v roce 1975 usporadala seminaf o zeleném marketingu
na kterém se odbornici z mnoha oborti zabyvali dopadem zeleného marketingu na Zivotni
prostiedi. Zeleny marketing byl na tomto seminafi popsan jako analyza pfiznivych a
nepiiznivych stranek marketingovych ¢innosti v souvislosti se zatizenim zivotniho prostredi
a vyuzivanim energetickych a neenergetickych zdroji. Vysledkem tohoto jednani byla jedna
z prvnich knih o zeleném marketingu s nazvem , Ekologicky marketing™ (Juraskova, 2021,
Gurav).

V roce 1987 byl vypracovan Svétovou komisi pro zivotni prostfedi a rozvoj dokument,
ktery definoval udrzitelny rozvoj jako uspokojovani potieb soucasnosti aniz by byla
ohrozena schopnost budoucich generaci uspokojit své vlastni potieby. Tento dokument se
stal znamym a byl dal§im krokem k rozsifeni uvah o udrzitelnosti (Svétova komise, 1987).
Dva konkrétni milniky prvni vlny green marketingu pfisly v podobé dvou vydanych knih
snazvem Green marketing, jejichz autory byli Ken Peattie (1992) z velké Britanie a

Jacquelyn Ottman (1992) ze Spojenych stati Americkych (Gurav, 2021).

3.1.2 Definice Green Marketingu

V dnesni dobé jiz existuje mnoho interpretaci zeleného marketingu, ale vSechny maji
stejné jadro, a to minimalizovat negativni dopady na Zzivotni prostfedi a vytvorit tak

podminky pro udrzitelnost (Prakash, 2013).
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Juraskova (2012) popisuje zeleny marketing jako mySlenky, metody a procesy, jez
umozni naplnéni cilti daného podniku.

Solomon a spol. (2009) popsal zeleny marketing jako vybér takového provedeni
produktu a jeho baleni a dalSich aspekti marketingového mixu, které neskodi zivotnimu
prostiedi a zaroven firmé& piinasi zisk.

Americkd marketingova asociace definuje zeleny marketing pomoci tii definic a to
z pohledu prodejni definice, socialné-marketingové definice a z pohledu Zivotniho prostredi
(White, 2011):

e Prodejni definice — prodavané vyrobky by mély byt Setrné k zivotnimu prostredi.

e Socialné-marketingova definice — cilem je takova vyroba a vyvoj produktt, které
maji minimalni negativni efekty na zivotni prostredi, ¢i zlepSuji jeho kvalitu.

e Definice dle zivotniho prostredi — Organizace by méla propagovat, balit a vyrabét
produkty zpusobem, ktery je v souladu s ochranou k Zivotnimu prostiedi a zaroven
reaguje na ekologické problémy.

Tyto sféry Polonsky (1994) shrnul do jedné definice, ve které popisuje zeleny marketing

jako slozity soubor ¢innosti, jejichz cilem je dosdhnout uspokojeni lidskych potieb a ptani,

pfiemz musi mit minimalni negativni a Skodlivé vlivy na zivotni prostiedi.

Grant (2011) ve své knize definuje matici Green marketingu, ktera zobrazuje jeho rizné
podoby:

Tabulka 2: Matice strategii v Green marketingu

Zeleni Zelenéjsi
Verejnost Jit prikladem Rozvijet trh

Firmy & Trhy

Socialni znacky &

oy i Duvéryhodni partnefi | Rodové znac
Prislu$nost k nim Ty p ky

Osobni produkt & |Uvedeni vyhody na|Zména zpusobu
Navyky trh pouziti

Nastaveni novych
standarda
komunikace

Sdileni odpovédnosti
spolupracovat

Podpora inovaci

Zdroj: vlastni zpracovani dle Granta (2011)
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Grant (2011) ve své matici rozlisuje tfi hlavni typy cila zeleného marketingu:

e Zeleni — Stanoveni novych standardt v oblastech produktt, politik a proces.

o Zelenéjsi — Sdileni odpovédnosti se svymi zakazniky.

e Nejzelenéjsi — Podpora inovaci — napt. nové zvyky, sluzby, ¢i obchodni modely.
Jsou zde také tfi zakladni Girovné, na kterych muze zeleny marketing fungovat:

e Socialni — Je trovni socialnich znacek a jejich vyznamu a pfislu$nosti k nim,

e Verejna — Spolecnost je zde povazovana za duveéryhodny zdroj, jako kulturni lidr,

nebo partner.

e Osobni — Zde jsou zafazeny osobni navyky a zvyky.

Spojenim zminénych sloupct a fadkt byla slozena matice 3x3, kde 1ze vidét jaké ma zeleny

marketing moznosti a jak je rozmanity.

3.1.3 Vyznam Green Marketingu
Ekologicky marketing neni prospéSny jen pro zivotni prostiedi, ale i pro podniky
z dlouhodobého hlediska.

e Pristup na nové trhy — v pripadég, ze je tu moznost volby, tak vznika zcela novy trh
vytvoreny zelenymi spotiebiteli, ktefi davaji prednost ekologickym vyrobkium pred
témi neekologickymi.

e Konkurenc¢ni vyhoda — pokud firma piejde na ekologické vyrobky, ziska tim dalsi
zakazniky k jejim jiz stavajicim zakaznikiim a to ji poskytne konkurencni vyhodu.

e Vérnost znacce — znacky které se chovaji Setrné k zivotnimu prostfedi obvykle
ziskavaji vetsi vérnost ze strany zakaznika.

e Pozitivni image — jestlize firma podnika ekologicky tak piasobi na vefejnost

zodpovédné a vytvaii si tak pozitivni image (Pahwa, 2023).

3.1.4 Zlata pravidla green marketingu

Pokud nebude podnik podnikat s ohledem na ekologickou a socialni udrzitelnost, tak
se jeho podnikani nemusi udrzet na trhu. Naopak pokud podnik budu brat ohled na
udrzitelnost miize mu to prinést prilezitosti k ristu jeho podnikani, k inovacim a budovani
hodnoty znacky Ottman (2008). Jacquelyn Ottman (2008) uvadi tak pét ,,zlatych® pravidel

zeleného marketingu pro bezpecné podnikani:
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1. Poznejte svého zakaznika — Obchodnik by se nejprve mél ujistit o znalostech

spotiebiteld, musi si byt jisty, ze spotiebitelé jeho vyrobek znaji a vi, jaké problémy se snazi
fesit. Ukazkovym piikladem muze byt firma Whirpool, ktera jako prvni na trh uvedla
chladnicku bez obsahu CFC, ale spotfebitelé nebyli ochotni zaplatit za chladni¢ku vyS§si
cenu, jelikoz nevédéli, co to CFC jsou. (Ottman, 2008), (Rajeshkumar, 2012).

2. Vzdélavejte své zakazniky — neni jen otazkou toho, aby spotfebitelé védéli, ze

cokoliv délate, je na ochranu zivotniho prostiedi, ale je dualezité, aby veédéli, pro¢ je to
dulezité. Pokud to védét nebudou, tak marketingova kampar spolecnosti nemusi nikam vést
a spotiebitele nemusi zajimat (Sarkar, 2022).

3. Bud’te uprimni a transparentni — znamena, ze spoleCnosti by méli d¢€lat to, co

fikaji ze délaji. Déle by jejich obchodni zasady mely byt v souladu s tim co spolecnost déla
a co je Setrné k zivotnimu prostiedi (Tiwari, 2011).

4. Ujistéte kupujiciho — Spotrebitelé musi byt ujisténi, ze vyrobek ktery kupuji plni

svou funkci, nebudou totiz kupovat nekvalitni produkt, 1 kdyz je Setrny k zivotnimu
prostfedi. (Mishra a Sharma, 2014).

5. Zvazte své ceny — pokud si firma za svij produkt uctuje vyssi cenu a mnoho

ekologicky SetrngjSich vyrobku je drazsich kvuli asporam z rozsahu a pouziti kvalitn€jSich
slozek, musi se firma ujistit, Ze spottebitelé mohou pocitit skute¢nou hodnotu vyrobku a
zaplatit za n€j vyssi cenu (Rajeshkumar, 2012; Sarkar 2012).

Nekteré védecké Clanky uvadi i dalsi dvé pravidla, kterd lze aplikovat v kontextu
zeleného marketingu. Za prvé, dalezité je aktivné zapojit zakazniky do procesu zavadéni
nového produktu tim, ze jim poskytnete moznost produkt vyzkouset. Pokud si spotiebitelé
produkt oblibi, budou pravdépodobné ochotni si ho zakoupit. Déle, pfedni znacky by mély
byt si védomy toho, Ze se oCekavani spotiebitelli neustale meni. Nejde jen o to, ze by
spoleCnosti mély své vyrobky ekologizovat, ale spotrebitelé také ocekavaji, ze produkty

budou cenoveé dostupné a pomohou jim snizit jejich ekologicky otisk. (Sarkar, 2012).
3.1.5 Zeleny marketingovy mix — 4P a 4C
3.1.5.1 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C jde popsat mnohymi zpusoby. Jeden uvedl Ozturkoglu (2016)
ve svém Clanku, ktery pojednava o 4C a 4P marketingu: Marketéfi se povazuji za prodejce

produktt a zakaznici se povazuji za kupce hodnoty, ¢i feSeni svych problémi (customer
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solution). Zakaznici se zajimaji spiSe o celkové naklady (customer cost), nez o cenu za
ziskani, pouzivani a likvidaci produktd.

Chtgji neustale ziskavat produkty a sluzby co nejpohodlnéji (customer convenience).
V neposledni fadé chtéji obousmérnou komunikaci (customers communication).

Vyse zminéné skute¢nosti vedly k posunu modelu 4P na 4C, ktery se zda byt
v nekolika ohledech lepsi nez 4P model marketingového mixu. Shrnuti 4P a 4C ve vztahu

k zelenému marketingu je uvedeno na obrazku ¢.1(Ozturkoglu, 2016).

Obrazek 3: Marketingovy mix 4P, 4C

Marketingovy

Produkt mix

Sluzba

ReSeni problému
zakaznika

Propagace

Néklady na zakaznika Komunikace
Zdroj: vlastni zpracovani dle Ozturkoglu (2016)

3.1.5.2 Marketingovy mix 4P

Stejné jako u klasického marketingu Ize zeleny marketing rozdélit na 4 kliové ¢asti,
kterymi jsou: Produkt (Product), Cena (Price), Propagace (promotion), a distribuce (place).
Dle Kotlera (2007) jsou tyto 4 nastroje povazovany za taktické marketingové nastroje, které
firma pouziva k upravé nabidky dle cilovych trha. Tyto nastroje pomahaji firmé sméfovat
k dosazeni jejich cili a zahrnuji veskeré aktivity, které muaze firma pouzit k ovlivnéni

poptavky po daném produktu ¢i sluzbé.

Produkt
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Kotler (2013) popisuje produkt jako cokoli, co Ize nabidnout na trhu a uspokojit tak

konkrétni potiebu zakaznika. Produkt mize mit hmotnou i nehmotnou podobu. Dle Kotlera

(2013) se produkt déli na tfi urovné:

Zakladni produkt — piedstavuje tzv. jadro produktu, tedy jeho zakladni funkci toho,
proc¢ zakaznik produkt kupuje.

Vlastni produkt — Jsou vlastnosti produktu, které ho doplnuji. Mize jimi byt
napfiiklad design, obal, nazev znacky a dalsi.

Rozsifeny produkt — Je pfidana hodnota produktu, jedna se o sluzby navic, které

jsou pro zakazniky pfinosem.

Zeleny produkt by mél byt Setrny k zivotnimu prostfedi a mél by spliovat pozadavky

tzv. ecodesignu, ktery Remtové (str. 4, 2003) definuje jako: ,,systematicky proces navrhovani

a vyvoje vyrobkii, ktery vedle klasickych viasmosti jako je funkcnost, ekonomicnost,

bezpecnost, ergonomicnost, technickda proveditelnost, esteticnost a pod., klade velky diraz

na dosazeni minimdlniho negativhiho dopadu vyrobku na Zivotni prostredi, a to z hlediska

Jjeho celého Zivotniho cyklu.*

Prakash (2002) popisuje celkem Sest zpusobu, jak vyrobky ,,0zelenit”, tedy jak ucinit,

aby se vyrobky staly vice ekologickymi. Tyto pravidla jsou znama také jako ,,6R* zeleného

marketingu:

Oprava (reconditioning) — prodlouzeni zivotnosti produktii opravou jejich Casti.
Opravou lze prodlouzit zivotnost produktu kratkodobé i dlouhodobé.

Obnova (repair) — prodlouZeni zivotnosti produkti opravou celého produktu.
Obnova je moznosti, pokud je vyrobek pied selhanim. Obnova predstavuje
sttednédobé az dlouhodobé prodlouzeni zivotnosti produktu.

Opétovna vyroba (re-manufacture) — shromazdéni starych ¢i opotifebovanych
vyrobku a jejich pfeména na nové vyrobky. Vyrobky jsou piepracovany tak, aby se
nahradil stary vyrobek.

Opétovné pouziti (reuse) — vyroba casti vyrobku, které mohou byt opakovatelné
pouzité, napf. lahve na mléko. Je mozné také navrhnout a vyrobit produkty, které
je mozné pouzit vice nez jednou, naptriklad pevné&jsi plastové tasky, ale je treba
zvazit vSechny naklady na ochranu zivotniho prostiedi.

Recyklace (recycling) — zpracovani odpadu zvyrobku, které jsou znovu

zpracovany a pfemeénény na pouzitelné suroviny.
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¢ Redukce (reduction) — na novy vyrobek je potieba méné odpadui ¢i surovin a ma

tak konkuren¢ni vyhodu (Prakash, 2002, Charter, 2017).

Kazdy vyrobek ma svij tzv. enviromentalni profil, ktery urcuje veskeré vlastnosti,
jimiz vyrobek pisobi na zivotni prostiedi v prubéhu svého zivotniho cyklu, tedy od ziskani
surovin, pres vyrobu, pouziti az po jeho likvidaci.

Jde tedy o latky a energie, které vyrobek za svij zivot jednak z pfirody odebere (pfir.
zdroje) a které do pfirody vnasi, napt. emise a odpady. K méfeni mnozstvi a charakteru
téchto latek a jejich negativni dopad na zivotni prostfedi se pouziva metoda LCA (Life-
Cycle-Assessment). Tato metoda je velice dulezita, nebot urcuje vliv celého zivotniho cyklu
produktu. (Remtova, 2003).

Cena

Cena je velice dilezitym a rozhodujicim faktorem green marketingu. Vétsina
zakaznikd bude ochotna zaplatit vyssi ¢astku jen v pripadé, ze budou vnimat produkt jako
pfidanou hodnotu. Touto pfidanou hodnotou muze byt lepsi design, vykonnost, design,
funk¢nost, nebo naptiklad chut’. Green marketing by mél vSechny tyto skuteCnosti zohlednit
pfi stanoveni vySssi ceny. (Tiwari, Tripath, Sristava 2011).
Distribuce

Dle Singha, Kamala a Pnadeyho (2012) je distribuce klicovou otazkou pfti ziskavani
zakazniki pro ekologické vyrobky. Vyrobky by dle nich méli byt distribuovany
prostiednictvim béznych prodejen, aby nebyly dostupné jen pro malou skupinu spotiebitelt.

Dle Bakera a Harta (2008) muze byt obtizné dosahnout optimalniho ekologického
vykonu. Naptiklad snizeni tloustky obalti mtize snizit potfebu zdroju a energie pfi distribuci,
ale zvysit uroven odpadu v kanalech kvili zvySené urovni ochrany produktu. Podobné také
vétsi nakladni automobily snizuji mnozstvi spotiebovaného paliva na jednotku produktu, ale
maji vetsi negativni dopad na silnice a obce, kterymi projizdi. Rostouci schopnost vyrabét
Hinteligentni“ vyrobni systémt vyrabét vyrobni davky za konkurenceschopné jednotkové
naklady muze umoznit, aby uspory z odstupu prevazily nad asporami z rozsahu. Stejné tak
nové pozadavky na zpétny odkup obalti budou vyzadovat piepracovani distribu¢nich kanalt
tak, aby zvladly ,,zpétnou logistiku“ spojenou s opétovnym pouzitim obali a zpétnym

odbérem obalu.

Propagace
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Mnoho spolec¢nosti vyuziva ekologické diskuse pro své propagacni aktivity. Zelena
propagace znamena predavani skutecnych environmetalnich informaci spotiebitelim, ktefi
maji vztah k aktivitam spoleCnosti. Jedna se také o zavazek podnika chranit pfirodni zdroje
s cilem zauymout cilovy trh. Pti zelené propagaci je nutné vzdy zohlednit n€kolik etickych a
pravnich smérd. Zarover je nutné zjistit, zda ma inzerovana vyhoda skute¢ny dopad, napt.

¢i skutecné snizuje znecisténi prostiedi (Abzari a spol., 2013).

Dle Abzariho a spol.,(2013) existuji tf1 typy zelené reklamy:
1. Reklama, ktera propaguje zeleny zivotni styl tim ze vyzdvihuje vyrobek ¢i sluzbu.
2. Reklama, ktera ukazuje vztah mezi vyrobkem ¢i sluzbou a zivotnim prostedim.

3. Reklama, ktera predstavuje enviromentalni odpovédnost spolecnosti.

3.1.6 ,I*zeleného marketingu

Grant (2011) ve své knize definoval ,, 51 zeleného marketingu:

Intuitivni — Znamena zptistupnéni lepsich alternativ a jejich snadné pochopeni. Pro
mnoha lidi se zda byt Zivot, nakupovani, prace, cestovani a ziti zivota udrzitelnym zptisobem
namahavé a obtizné.

Integrativni — je kombinaci obchodu, technologii a socialnich efektli. Znamena
posun v zeleném hnuti, které bylo zaméfené proti technologiim a v nedavné dobé bylo
podniceno protikorporativnimi aktivisty. Prilomovou myslenkou byla udrzitelnost, ktera
umoznila vyvazeny pohled, kdy jedno zlo (napf. potravinové mile) neni nahrazeno jinym
(napf. Spatna pracovni prava). Je to také velky prilom pro komer¢ni marketing (na rozdil od
charitativniho, t¢elového nebo vladniho), ktery v minulosti jen zfidkakdy bral v uvahu
ekologické a socialni cile, kromé toho, ze je povazoval za prostfedek k dosazeni obchodniho
cile.

Inovativni — jedna se o vytvafeni novych a inovativnich produktt v oblasti green-
marketingu. Napfiklad inovace v oblasti internetu, konkrétné sluzba Freecycle — webova
stranka, ktera umoziuje davat zbozi, které by jinak spottebitelé vyhodili.

Iniciujici — lidé by méli byt lakani k nakupu ekologickych produktd a prodejci by
meli vyzdvihovat vyhody téchto produktd — napf. trvanlivost, cenovou dostupnost, nebo
efektivitu,

Informovani — znacky v dnesni dobé maji nadvladu nad informovanosti. Spotiebitel,

ktery se nevyzna ve vinafstvi si radsi koupi znackové vino, jen protoze vidi znamou znacku.
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Skuteny zeleny marketing vede k udrzitelngjsi kultufe a je zalozen na znalostech a

vzdélavani (Grant, 2011).

3.1.7 Spotrebitelé zeleného marketingu

Dle Santoshiho (2020) jsou spotiebitelé skuteCnym bohatstvim pro podnik. Kazdy
podnik je zavisly na spottebitelich. V tradiénim marketingu se spotfebitelé staraji o kvalitu,
mnozstvi a cenu vyrobkd.

V soucasném prostfedi jsou vSak veskeré zainteresované strany zodpovédni za
ochranu zivotniho prostiedi pfi podnikani. Spotiebitelé, ktefi se fidi ekologickymi postupy
pfi nakupu se nazyvaji zeleni spotiebitelé.

Nizam a Hoshino (2016) popisuje zeleného zakaznika jako ,hnaci silu®“ zeleného
marketingu. Dle jeho knihy je zeleny spotfebitel jen ten, ktery se zapojuje do ekologické
spotieby. Zeleny spotiebitel tedy spotiebovava udrzitelnéjsim a odpoveédnéjsim zptusobem.

Peattie (str. 1992) popsal zeleného spotiebitele jako ,,"Zeleny spotiebitel obecné
oznacuje nediislednou nebo zmatenou zenu, popr. dospélého clovéka, ktery se castéji zajima

o Zivotni prostredi a je sofistikovany v oblasti Zivotniho prostiedi. prani a potieb®.

3.1.7.1 Segmentace zelenych spotiebitelt

Kral a spol. (2016) popisuje segmentaci jako ,rozdéleni trhu na rizné homogenni
skupiny, které maji spolecné potieby a budou na marketingové akce reagovat podobné.*
Proces segmentace dle nich probiha ve tfech krocich: Nejdfive je nutné identifikovat
existujici segmenty a zvolit zpusoby segmentace. Nasledné je vybrana vhodna cilova
skupina a je rozhodnuto o strategii cileni. Ve své knize rozd¢lili trh do tfi zakladnich skupin:

e Spotiebitelské trhy — vyrobky a sluzby jsou kupovany koneénymi spotiebiteli

e Prumyslové trhy — podniky zde kupuji produkty za ucelem dalsiho prodeje ¢i vyroby

e Vefejné trhy — vefejné vladni instituce a organizace.

Ginsberk a Bloom (2004) segmentovali spotiebitele zeleného marketingu do péti
zakladnich segmentt:

e ,,Greenback greens*“ (Zeleni se zelenymi kiidly) — Lisi se od True Blues tim, ze se

nevénuji politickym aktivitam. Jsou ale ochotn€jsi nez primérni spotiebitelé kupovat

ekologicky Setrné vyrobky.
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o ,True Blue Greens“ (Oddani zeleni) — Maji silné ekologické hodnoty a snazi se
dosahnout pozitivnich zmén. U True Blues je vice nez Cctyfikrat vyssi
pravdépodobnost, ze si nekoupi produkt, ktery se neohlizi na zivotni prostfedi.

o . Sprouts“ (Kli¢nici) — Véii v ekologické cile, ale jen teoreticky, ne prakticky.
Ztidkakdy si koupi ekologicky vyrobek, pokud to pro né znamena vyssi vydaj.
Naproti tomu jsou schopni jit ,,na obé& strany“ a zakoupit si ekologicky vyrobek,
pokud na né€ bude vhodné apelovano.

o ,.Grousers* (Zelenaci) — Maji tendenci byt nevzdélani v otazkach, které se tykaji
zivotniho prostfedi a nevéri se své schopnosti dosdhnout zmény. Domnivaji se, ze
ekologické vyrobky jsou pfili§ drahé a nemaji tak dobré vlastnosti jako produkty od
konkurence.

e ,,Basic Browns* (Zakladni hnédi) — Vlbec se nezajimaji o enviromentalni a socialni

otazky.

Naproti tomu Ottman (2011) rozdéluje zelené spotiebitelé péti skupin a to na zakladé
ekologickych hodnot, aktivity a ochoty nakupovat zelené produkty. Vyzkum provedla
americka agentura Natural Marketing Institute, dle které 1ze 83% americké populace zatadit
do urcitého odstinu zelené barvy.

Graf 1: Segmentace zelenych spotiebitela

Celkovy pocet o
obyvatel v USA ' BT | Pfelétavci
M Tradicionalisté

LOHAS

Naturalisté

B Nerozhodni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle J. Ottman (2011)

LOHAS (hluboce zeleni)
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Jsou oznaCovany ruznymi nazvy, jako napiiklad , spotiebitelé LOHAS®,  kulturni

kreativci“, nebo ,vlivni“. LOHAS predstavuje vasnivého, ekologicky a socialné
odpovédného spotiebitele. Tito spotiebitelé maji byt tendenci vérnéjsi spole¢nostem, jejichz
hodnoty se shoduji se svymi a jsou ochotni za své hodnoty a presvédceni zaplatit (Stein and
Koontz, 2009).
Dle Machové a spol (2022) Ize LOHAS charakterizovat nasledujicimi péti body:
1. Ekologicky uvédomélé hodnoty — Znamena napiiklad recyklaci, nebo usporu
energii.
2. Individualni hodnoty — LOHAS preferuji vysoce kvalitni vyrobky.
3. Etické hodnoty — Zapojuji se do dobrovolnictvi, mohou také odmitat vyrobky
ohrozujici zivoc¢i§né druhy.
4. Zdravotné uvédomélé hodnoty — Zdrava strava, pravidelny sport.
5. Autentické hodnoty — LOHAS vétsinou preferuji doméaci a mistni produkty a velky
vyznam pro n¢ ma znaceni kvality (Machova a spol., 2022).
Drifters (Prelétavci)

Jsou spise mladsi 1idé, kteti se tidi spiSe trendy, nez pfesvédCenim. Prelétavci budou
bojkotovat firmy, které maji pochybnou ekologickou povést a budou se fidit spiSe
informacemi, které ziskali z médii, nez vlastnim prizkumem. (Ottman, 2011).
Conventionals (Tradicionalisté)

Jsou to pragmatici, ktefi pfijimaji chovani LOHAS, pokud véfi, ze mohou néco
zmenit. Zaméfuji se hlavné na to, aby zachazeli opatrné se svymi financnimi prostredky a
délali jen spravné véci, které jim uSetii penize. (Shahi, 2015)

Unconcerned (Nerozhodni)

Maji ze vSech zminénych segmetnt nejniz§i odpoveédnost k zivotnimu prostiedi.
(Ottman, 2011). Nemaji povédomi o moznostech vybéru ekologickych vyrobkt a nejsou
ochotni si tyto informace zjistovat. Rozhoduji se na zakladé svého pohodli, ceny, kvality
aniz by pfi tom brali ohledy na ¢innosti spolecnosti (Chaimankonng a spol., 2018).
Naturalites (Naturalisté)

Jejich motivem jsou piedevsim osobni zdravotni divody, nikoliv Setrnost k Zivotnimu
prostiedi. Nakupuji predméty kratkodobé spotieby, nez predméti dlouhodobé spotieby.
Produkty nakupuji aby chranili své zdravi a svtj komfort. (Machova a spol. 2022; Sashi,
2015).
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3.1.7.2 Ceti spotiebitelé v zeleném marketingu

Jaderna a Volfova (2021) ve své knize uvadi vyzkum MSMT, kde bylo osloveno
1 000 respondentq, ktefi byli dotazovani na otazky tykajici se vnimani ekologickych aspektt
a postoj k ekologickym a enviromentalnim otazkam.

Do otazek bylo zarazeno naptiklad otazky tykajici se tfidéni odpadu, obalového

hospodarstvi, znalosti certifikatl, nebo nakupt na farmarskych trzich.

Graf 2: Odpoved na otazku ,, Tridite odpad?“

bio odpad
karton, tetra-pak
M papir
M plast
o
M jesté jiny

H vibec netfidim

Zdroj: Vlastni zpracovani, Jaderna a Volfova (2021)

Z provedeného vyzkumu (Jaderna a Volfova, 2021) vyplynulo Ze se Cesti spotiebitelé
se podileji na recyklaci odpadu, snazi se snizovat mnozstvi obalti a to nejvice tak, ze nakupuji
zbozi ve vétsim baleni, nebo v 1épe recyklovatelnych obalech.

Z pohledu certifikovanych produkti, znaji CeSti spotiebitelé hlavné znacku eco, fair
trade a energy star. Co se tyCe nedokonalych produktl, vétSina z nich (69%) kupuje jen
kiivou zeleninu a ovoce. Zbozi po dobé trvanlivosti nebo s poskozenym obalem by si vétSina
Ceskych spotiebitelti nezakoupila.

Co se tyCe retailerti, vétSina spotiebiteli upfednostiiuje supermarkety, nebo mensi

obsluhy. Farmarské trhy navstivi 1-2x za rok za Gi¢elem nakupu kvalitnich produktu.

3.1.8 Strategie v zeleném marketingu

Pti vybéru vhodné strategie musi firmy zvazit pravdépodobnou velikost zeleného trhu
ve svém odvétvi a také svou schopnost odlisit své produkty od produkti konkurence na

zakladé jejich tzv. zelenosti. Teprve poté si mohou vybrat vhodnou strategii. Ginsberk a
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Bloom (2004) definuji ¢tyfi zakladni strategie — Extreme green (extrémne¢ zelenti), lean green

(Setrné zeleni), shaded green (Sedé zeleni) a Defensive green (obranné zelent).

Obrazek 2: Strategie v zeleném marketingu

A\

Vysoka o
Obranné Extrémngé
zelena zelena
Vyznamnost
segmentu
zeleného trhu
Setrné
zelena
Nizka
Nizka Diferencovatelnost ~ Vysoka

na zakladé zelenosti

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ginsberka a Blooma (2004)

Extrémné zelena

Tyto spolecnosti tim, ze si zvoli dokonalou strategii ziskavaji konkurenéni vyhodu a
dokézi se na trhu odlisit a to hlavné co se tyce zelenosti. Spolecnosti se snazi zaméfit na

mezery na trhu a prodavaji své produkty pomoci specifickych kanalt (Caprita 2015).

Obranné zelena

Obvykle pouzivaji zeleny marketing jako urcitou prevenci napft. jako reakci na krizi
nebo jako reakci na pocinani konkurencni spoleCnosti. Tyto spolecnosti si uvédomuji, jak je
segment zeleného marketingu dulezity a ze si ho nemohou dovolit odcizit.

Ekologické aktivity téchto spole¢nosti mohou sice byt poctivé a trvalé, avSak snaha
o0 jejich propagaci a zvefejnéni jsou jen doCasné a obCasné. Obranné zeleni obvykle realizuji

akce, jako je sponzorstvi mensich ekologicky Setrnych akci (Chamankong a spol., 2018).

Setrné zelena

Firmy se snazi byt spravnymi firmami, ale nesoustfedi se na propagaci ¢i marketing

svych zelenych produkti. Zameétuji se spiSe na snizovani nakladi a zvySovani efektivity a
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to proenviromentalnimi aktivitami, kterymi utvaii konkurenéni vyhodu. Casto vahaji
s propagaci svych zelenych produkti a maji obavy z vysSich narokti na jejich standarty
(Ginsberk a Bloom, 2004).

Sedé zelena

Spolecnosti v této pozici dlouhodobé investuji do ekologickych cCinnosti, k Cemuz
potiebuji finan¢ni 1 nefinancni zdroje. Vnimaji zeleny marketing jako ptilezitost k vytvareni
novych inovativnich produkti a technologii, které uspokoji potfebu zakaznikii a tim ziskaji
konkuren¢ni vyhodu. Firmy propaguji hlavné hmatatelné vyhody poskytované spotiebiteli a

az na druhém mist¢ jsou ekologické aktivity (Moravcikova a spol. 2017).

Dle Ginsberka a Blooma (2004) je mozné rozdily mezi zminénymi ¢tyfmi strategiemi
pozorovat na zakladé vyuzivani ¢tyf prvka marketingového mixu (produkt, cena, misto a
propagace) v kazdé strategii.

Setrné zelena je takova strategie, kdy se ekologi¢nost projevuje hlavné pfi vyvoii,
navrhu a vyrobé produktu.

Obranné zelena strategie spociva hlavné v propagaci marketingového mixu, kde
vyuziva hlavné tis§i propagaci nez napt. reklama. Usiluje také o ekologi¢nost pfi vyvoji
vyrobku, designu a vyroby.

Sedé zeleni kladou aZ vedlejsi diraz na ekologiénost ve svych snahach o propagaci.

Extrémni zeleni intenzivné vyuzivaji veSkeré prvky marketingového mixu.

Tabulka 3: Rozdily mezi strategiemi v zeleném marketingu

Produkt Cena Misto Propagace
Setrni X
Obranni X X
Sedi X X X
Extrémni X X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ginsberga a Blooma (2004)
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3.2 Greenwashing

3.2.1 Definice greenwashingu

Dle Pabona (str. 35, 2023) je greenwashing ,vytvdreni faleSného dojmu, Ze
spolecnost, nebo jeji produkty jsou Setrnéjsi k Zivotnimu prostredi, nez ve skutecnosti jsou*.
Green washing je odvozen od slova , whitewashing®, ktery se pouziva, kdyz se spolecnost
snazi néco Spatného , pribarvit®.

Miller (2017) prezentuje greenwashing jako prezentaci vyrobki spolecnosti, kdy se
firma snazi je prezentovat ekologiCtéjsi, nez ve skuteCnosti jsou. Green washing
v poslednich desetiletich vyrazn€ zesilil a znacky se snazi pfedhanét v ekologickych
hodnotach. Firmy Casto sva tvrzeni ohledné ekologi¢nosti vyrobka piehanéji, nebo si je
vymySleji.

3.2.2 Jak se firmy mohou vyhnout greenwashingu

Americka Federalni obchodni komise vydala v roce 2012 tzv. ,,Zelené pravodce” jako
dobrovolna doporuceni, kterd maji pomoci spole¢nostem vyhnout se nepravdivym, nebo
nepodlozenym tvrzenim o jejich ekologickych aktivitach. Obchodnici by se méli vyvarovat
nepodlozenym tvrzenim o Setrnosti produktu k zivotnimu prostiedi, nebo o jeho ,,ekologické
Setrnosti“. Nasledujici opatfeni mohou pomoci spole¢nostem vyhnout se vySe uvedenym
problémiim:

e Uvadéni konkrétnich adaju — firmy by mély pouzivat presny a uvazlivy jazyk, véty

a terminologii ESG (enviromental, social and governance).

e Vyhybat se klamani — uvadét pozitivni, ale i slabé stranky produktu.

e Nezvelicovat — spoleCnost by méla popsat klicové vlastnosti produktt tak, jak

skutecné jsou, ne jak by si firma ptala, aby byly.

e Vyvarovat se zobecnéni — nepouzivat tvrzeni jako je ,,ekologicky®, pokud vyrobek

neni certifikovan jako ekologicky.

e Transparentnost — tvrzeni musi byt dolozitelné oveéfenymi fakty (Federalni

obchodni komise, 2012).

3.2.3 Sedm hfichu greenwashingu

Ekologickd marketingova firma Terra Choice zhodnotila vice nez 1000

maloobchodnich produktii z hlediska jejich tvrzeni a na zakladé prizkumu pfisla s témito
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htichy ekologie. Vysledkem vyzkumu bylo zjisténi, ze vice nez 1000 vyrobkua, které firmy
prohlasuji za ekologické vykazovaly urcitou formu greenwashingu. (Dimitrievska a spol.,
2017).

Graf 3: Sedm htichti greenwashingu

Hfich skrytého
1% 4% kompromisu

Hfich nejasnosti

Hrich fal§ovani

I %

= Hfich absence dukazu
= Hfich mens$iho ze dvou zel

= Hfich irelevance

Zdroj: vlastni zpracovani dle Dimitrievska a spol. (2017)

Hrich skrytého kompromisu - Tento hfich nepojednava o produktu jako celku ale
pouze o nékolika jeho funkcich a pfitom se zamlCuji dalsi dalezité otazky tykajici se
zivotniho prostredi. Prikladem mutze byt reklama na knihu, kde je uvedeno, ze proces tisku
byl CO2 neutralni, ale zdroj zpracovavaného dieva byl pochybny. (Unger, 2019)

Hrich absence dikazu - Tento hfich byva velmi ¢asty u enviromentalnich tvrzeni,
které nelze dolozit snadno dostupnymi podpurnymi informacemi, nebo spolehlivou
certifikaci tfeti strany.

Napriklad, pokud nékolik korporaci pfida na své stranky neovéiené statistiky, Ci
procenta bez dikazd, jako je URL adresa, ktera vede k dalS$im informacim, je tvrzeni
povazovano za nedukaz. (Netto a spol., 2020)

Hrich nejasnosti - Dopousti se ho kazdé tvrzeni, které neni dostate¢né definované,
nebo tak rozsahlé, ze jeho vyznam muze spotiebitel Spatn€ pochopit. (Dahl, 2010).
Prikladem tohoto tvrzeni muze byt napft. tvrzeni ,,zcela pfirodni“, jelikoz arzen, uran, rtut’ a
dalsi se vyskytuji v pfirodé, ale jsou jedovaté. Tvrzeni ,zcela pfirodni“ tedy neznamena

nutné ekologicky. Dal§imi tvrzenimi mohou byt , netoxické®, , ekonomicky uvédomély*,

2 9

nebo ,,Setrny k zivotnimu prostiedi* (Netto a spol., 2020).
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Hrich irelevance - Hrfich irelevance je spachan, pokud je enviromentalni tvrzeni
pravdivé, ale pro spotiebitelé, ktefi poptavaji ekologictejsi vyrobky nepodstatné. Piikladem

mize byt tvrzeni ,bez freoni“, které je bezvyznamné =za piedpokladu, ze

chlorofluorouhlovodiky jsou zdkonem jiz zakazany. (Dahl, 2010).

Hrich falSovani - Tento hiich zahrnuje pfimé klamani a falesna tvrzeni. Pokud jde o
vyrobek, ktery spotiebovava uhlikové emise, mize naptiklad spolecnost zfalSovat vysledky
hodnoceni zivotniho cyklu produktu. Mohou to také byt tvrzeni, kterd naznacuji porusSeni
fyzikalnich zakont, napf. zakonl termodynamiky (Faber, Sick, 2022).

Hrich mensiho ze dvou zel - Hrich mensiho zla je tvrzeni, které mize byt v ramci
produktu pravdivé, ale hrozi, Ze odveze spotiebitelovu pozornost od vétsich dopadu na
zivotni prostredi kategorie, jako celku. Ptikladem je propagace ekologickych cigaret. Ty
mohou byt pro kurdky zodpoveédnéjsi volbou, ale jsou nebezpecné pro zivot. Spotiebitelé by
si tak méli davat pozor na tvrzeni jako je ,bio“, nebo ,ekologické“ (Dimitrievska a

spol.,2017).

3.2.4 10 znaku greenwashingu

Spolecnost Futerra sustainability communications (2008) definovala 10 znaku
greenwashingu, at’ uz se muze jednat o greenwashing v reklamé, ¢i v projevu ministra vlady:
1. Nadneseny zpusob vyjadfovani — slova, nebo vyrazy bez jasného vyznamu, napf.
,.ekologicky*.

2. Ekologické produkty ve ,Spinavé“ spolecnosti — mohou to byt naptiklad ucinné
zarovky, ale vyrobené v tovarnég, ktera znecistuje okolni prostiedi.

3. Ovliviiujici obrazky — zelené obrazky, které oznacuji neopodstatnény dopad na zivotni
prosttedi, naptiklad kvétiny, které kvetou z vyfukového potrubi.

4. Nepodstatna tvrzeni — firma klade diraz na jeden maly ekologicky atribut, kdyz vse
ostatni je neekologické.

5. Nejlepsi se svém oboru — prohlaSeni spoleCnosti, ze je ekologiCtéjsi, nez ostatni
spolecnosti, 1 kdyz jsou ostatni ve svém jednani fatalni.

6. Neduvéryhodnost — prodej ekologicky Setrnych cigaret neznamena, ze vyrobek je
bezpecny.

7. Hatmatilka — firmy uzivaji Zzargon a odborné informace, které muze zkontrolovat ¢i

pochopit pouze védec.

35



8. Imaginarni pratelé — znacky, které mohou budit dojem, Ze jsou potvrzené nezavislou
tfeti stranou, ktera je ovSem vymyslena.

9. Zadny dikaz — tvrzeni firem mohou byt spravna, ale firmy pro tato tvrzeni nemaji
dolozitelny dikaz.

10. Primocara lez — firmy si mohou zcela vymyslet sva tvrzeni, ¢i udaje (Futerra

sustainability communications 2008).

3.2.5 Priklady greenwashingu

Spolecnost Amazon je jednim z nejvétSich a nejobliben€jsich elektronickych obchodi.
Amazon byl prvnim ucastnikem dohody The Climate Pledge, ktera jeho ucastniky zavazuje
k dosaZeni cilt Pafizské klimatické dohody do roku 2040. Ugastnici musi pravideln& podavat
zpravy o emisi sklenikovych plynt a pracovat na jejich snizovani. Spolecnost uvedla, ze
docili téchto krokt tak, ze zavadi a financuje vétrné a solarni technologie a do konce roku
2019 bude 40% svych provozi napajet z obnovitelnych zdroju energie. Uvedla také Zze do
roku 2024 dosahne 80% spolehlivosti na zelené zdroje a do roku 2030 100% pfi¢emz snizi
emise z prepravy o 50%. Spolecnost také zvefejnila umisténi svych zafizeni na vétrnou a
solarni energii, coz by demonstrovalo vyznamné zmény v oblasti zivotniho prostredi,
spolecnost vSak neposkytuje zadné informace o svém pokroku. Napriiklad ze spolecnost
dosud nezvetejnila, zda se ji podafilo prevést 40% provozu na obnovitelné zdroje energit,
ani nezvefejnila zadné zpravy o stavu emisi sklenikovych plyni. Toto navic oslabuje
legitimitu jejich zavazku k dohod€ The Climate Pledge. Spole¢nost také uvadi ze pouziva
,Frustration Free Packaging“, ktery jim vyrazn€ pomohl snizit mnoho nadbytecnych obald.
Novinar Miles Bridnall ale ve ¢lanku pro denik The Guardan zjistil, ze obaly Amazonu pro
malé vyrobky nejsou recyklovatelné.

Navzdory uvedenym snaham spolecnosti o ekologické zmeény existuji mezi jejimi
pravidly a provozem mezery, které ukazuji, ze k tomu, aby spolecnost dosahla z4sadnich
zmen, je tieba jest€ mnohé vyfesit. (Amazon, 2019; Hazel, Britanny 2020).

Spolecnost McDonald’S se dopustil v roce 2009 greenwashingu tim, ze zménil barvu
svého loga ze zluté a Cervené na zlutou a zelenou, pri¢emz mluv¢i McDonaldu vysvétlit, ze
tato zména ma spotiebitelim ukazat odpoveédnost za ochranu piirodnich zdroji. (Kumar,
Kumar, 2013).

Spolecnost Walmart se téz dopustila greenwashingu, kdyz vyhlasila tzv. ,,zelenou* kampan

zaméfenou na udrzitelnost. Dle institutu ILRS (institut pro mistni vztahy) ale kampan
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prispéla spiSe ke zlepSeni image spolecnosti Walmart, nez k ochrané zivotniho prostredi.
Spolecnost Walmart stale vyrabi pouze 2% elektrické energie z vétrnych a solarnich zdrojt.

(Kumar, Kumar, 2013).

3.2.6 Green claims

V breznu 2023 Komise pfijala navrh smérnice o ekologickych tvrzenich, ktery
doplnuje a posiluje postaveni spotiebitelt v ramci ekologického prechodu. Klicova opatieni
zahrnuji jasnd kritéria pro environmentalni tvrzeni, jejich ové€fovani nezavislymi
akreditovanymi organizacemi a nova pravidla pro spravu systémua environmentalniho
oznaCovani. Navrh se zaméfuje na explicitni tvrzeni, ktera musi byt dobrovolna, pokryvat
dopady na Zivotni prostfedi a byt ovéfitelna. (European commision, 2024)

Neékteré priklady ekologickych narokt jsou uvadény jako:
e Obal vyrobeny z 30 % recyklovaného plastu*
e _Emise CO2 spojené s timto produktem klesly o polovinu ve srovnani s rokem

2020

e _ Environmentalni stopa spolecnosti se od roku 2015 snizila 0 20 %
Déle v bfeznu 2023 Komise rovnéz piijala navrh spolecnych pravidel na podporu

oprav zbozi, ktera prispivaji k udrzitelné spotiebé. (European commision, 2024)

3.3 Obal jako odpad

3.3.1 Pojem obal

Podle Ministerstva zivotniho prostedi 1ze obal definovat jako libovolny material nebo
objekt slouzici k ochran€, manipulaci, distribuci, skladovani a prezentaci zbozi béhem jeho
prodeje, doruCovani a uzivani. Tento pojem zahrnuje Sirokou skalu materiala, od
maloobchodniho baleni az po velkoobchodni obaly, a zahrnuje také vSechny predméty, které
jsou soucasti zbozi, avSak nejsou primarné uréeny pro spotiebitelské pouziti. (Ministerstvo

Zivotniho prostiedi Ceské Republiky, 2024)
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3.3.2 Druhy obala

Obaly jsou nedilnou soucasti produkti a jejich spravné vyuziti ma zasadni dopad
na udrzitelnost, ochranu produktu a spotfebitelskou zkuSenost. Tato kapitola se zamétuje
na razné druhy oball a jejich funkce v ramci obchodniho prostfedi. Budou zkoumany
primarni, sekundarni, terciarni a kvartérni obaly, pficemz kazdy druh bude podrobnéji
analyzovan z hlediska svého vlivu na marketingové strategie a udrzitelnost. (Jadrnova,
2004)

e Primarni obaly: Primarni obaly jsou obaly, které pfimo obklopuji produkt a chrani
ho pred vnéj§imi vlivy. Mezi n¢€ patii naptiklad plechovky, lahve nebo sacky. (Soroka
a kol., 2006)

e Sekundarni obaly: Sekundarni obaly slouzi k seskupeni primarnich obali a
poskytuji dalsi ochranu béhem manipulace, skladovani a dopravy. Sem mohou patfit
kartony, krabice nebo palety. (Faber a Sick, 2022)

e Terciarni obaly: Terciarni obaly jsou vétsi obaly, které slouzi k seskupeni a ochrané
sekundarnich obali béhem dlouhodobého skladovani a prepravy. Mezi né mohou
spadat kontejnery nebo obaly na palety. (Tetfevova, 2017)

e Kvartérni obaly: Kvartérni obaly jsou obaly pouzivané pro skupiny terciarnich
obali nebo pro seskupeni ruznych druha terciarnich obald. Sem mohou spadat
napiiklad kontejnery na nakladni lodé nebo vagony na Zzeleznici. (European

Federation of Corrugated Board Manufacturers, 2020)

3.3.3 Funkce obalu

Urceni funkci obalu je zasadni pro pochopeni jeho role v obchodnim prostiedi. Obal
plni ne€kolik klicovych funkeci, které ovliviiuji jak spotiebitele, tak i samotné vyrobce. Podle
Soroky (2002) jsou tyto funkce obalu zahrnuty v ochran€ obsahu vyrobku, logistice,
marketingu, informacnich aspektech a ohledu na zivotni prostredi.

e Ochranna funkce: Obal chrani obsah vyrobku pfed vné&jsimi vlivy, jako jsou
mechanické poskozeni, vlhkost, teplo, svétlo, neCistoty a mikroorganismy (Yam &

Lee, 2009).

o Logisticka funkce: Obal umoziuje efektivni manipulaci, skladovani a dopravu
vyrobkll od vyrobce k spotiebiteli, ¢imz snizuje naklady a minimalizuje riziko
poskozeni vyrobk (European Federation of Corrugated Board Manufacturers,

2020).
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e Marketingova funkce: Obal muze slouzit jako prostiedek k propagaci vyrobku a
zvySeni jeho atraktivity pro spottebitele (Yam & Lee, 2009).

e Informacni funkce: Obal poskytuje spotiebitelim dulezité informace o vyrobku,
jako jsou slozeni, nutri¢ni hodnoty a bezpe¢nostni varovani (Yam & Lee, 2009).

e Environmentalni funkce: Obal muaze hrat kliCovou roli pfi ochrané zivotniho

prostfedi tim, ze minimalizuje odpad a podporuje recyklaci (Hanlon, 2003).

3.3.4 Produkce odpadi v CR

Podle dat &erpanych z Ministerstva Zivotniho prostredi (2022) vyprodukovala Ceska
republika v roce 2022 39,1 miliona tun vSech druhti odpadi, coz predstavuje pokles o 879
tisic tun oproti predchozimu roku. Tento Udaj naznaluje pozitivni trend smérem k
efektivnejSimu nakladani s odpady. Vyuziti odpada dosahlo 86 % - z toho 83% odpadu bylo
materidlové vyuzito a 3% odpady byla vyuzita energeticky. Celkem 13 % z celkové

produkce skoncilo na skladkach.

Graf 4: Spotieba odpadu v CR letech 2009 - 2022
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Ministerstva zivotniho prostiedi (2024)
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Dle grafu ¢. mizeme vidét Ze nejvice vyprodukovaného odpadu je v hlavnim mésté Praha,
StiedoGeském kraji, Usteckém kraji, Jihomoravském kraji a Moravskoslezském kraji.

Nejspise to bude tim, ze jde o nejvice turisticky navstévovana mista.

Obrazek 3: Mnozstvi odpadu v tunach za rok 2022
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Ministerstva zivotniho prostfedi (2024)
Na obrazku ¢. 3 mizeme vidét spotiebu odpadi za rok 2022 rozdé€leno dle kraja
Ceské republiky. Z obrazku je ziejmé, ze nejvice vyprodukovaného odpadu piipada na

Stiedocesky kraj, nasleduje Jihomoravsky kraj a Moravskoslezsky kraj.

3.4 Zero-waste

Tato kapitola se zabyva popisem konceptu zero-waste a definici a popisem
bezobalovych obchodi, veetné prubéhu nakupu bezobalového nakupovani a motivi nakupu

v bezobalovych obchodech.

3.4.1 Pojem zero-waste

Zero Waste je filozofii zalozenou na souboru praktik zaméfenych na minimalizaci
produkce odpadu. V prumyslovém prostiedi inspiruje koncept "od kolébky k hrobu"
designu, zatimco doma zavazuje spotiebitele k odpovédnému jednani. (Johnson, 2013)

Organizace Zero waste International Alliance (2004) popisuje pojem zero-waste jako
eticky, ekonomicky, efektivni a védecky navrh Cinnosti a spravy materialt tak aby se
neplytvalo zdroji a aby minimalizovaly plytvani zdroji. (Zero Waste International Alliance,
2004)
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U.S. Enviromental Protection Agency ppisuje zero-waste jako strategiie, ktera zahrnuje
snizeni, opakované pouziti a recyklaci odpadu tak, aby bylo mozné minimalizovat nakladani

s odpady a sou€asn€ maximalizovat zdroje. (U.S. Environmental Protection Agency, 2020)

3.4.2 Hierarchie nakladani s odpady

Jak je ilustrovano na nasledujicim grafu, aplikace 5 R ve spravném poradi pfirozené
vede k minimalni produkci odpadu. Prvni a druhé R se zabyvaji prevenci odpadu, tieti R
zvazovanou konzumaci a Ctvrté a paté R zpracovanim vyfazenych materialt. (Johnson,
2023).

Obrazek 4: Model SR

\ ZAMITNOUT \7

ZREDUKOVAT /

; ZUZITKOVAT

ZRECYKLOVAT

Zdroj: vlastni zpracovani dle Johnsona, 2013

Odmitnuti (refuse), zahrnuje odmitnuti produktt, které v naSich Zzivotech
nepotiebujeme, jako jsou reklamni letaky, jednorazové vyrobky nebo igelitové sacky. Tim
dochazi ke snizeni poptavky po téchto produktech a nasledné 1 k mensimu mnozstvi odpadu.
Druhym principem je redukce (reduce), coz znamend omezovani toho, co nelze zcela
odmitnout. Napftiklad miizeme omezit pouzivani auta, snizit pocet obali pfi nakupovani
potravin, mnozstvi vyti§ténych materialti v zaméstnani nebo mnozstvi obleceni a domaciho
vybaveni. Dalsim krokem je znovupouziti (reuse), které spociva v prodlouzeni zivotniho
cyklu produktt op€tovnym pouzitim a nalezenim nového vyuziti. To zahrnuje upfednostnéni
udrzitelnych materiald s dlouhou Zivotnosti a nakup pouzitého zafizeni nebo opravu
predméta. Nasleduje princip recyklace (recycle), ktery je posledni moznosti a zahrnuje
zpracovani materiald, které nelze odmitnout, omezit nebo opétovné pouzit. Je dulezité si
uvédomit, ze recyklace neni feSenim environmentalni krize, ale pouze poslednim krokem v
procesu spravy odpadu. Poslednim principem je kompostovani (rot), coz je proces, pfi

kterém se organicky odpad, jako jsou zbytky jidla, zeleniny a ovoce, vyuziva pro vytvoreni
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kompostu, ktery se muze vratit do pudy jako Ziviny. Timto se minimalizuje tvorba
zbytkového odpadu a podporuje se prirodni obnovitelny cyklus. (Krausova, 2019), (The
Zero Waste initiative 2019)

3.4.3 Bezobalové obchody

Koncept bezobalového prodeje neni zadnou novinkou, naopak je zcela pivodnim
zpusobem nakupovani. V diivéjsich dobach, kdy se nakupovalo pievazné na trzich nebo z
ruky do ruky, se prodavaly potraviny a dalsi vyrobky zcela bez obali — lidé si vystacili s
kosiky, keramickymi nadobami ¢i povoskovanym papirem (Hobrland, 2021).

Tento standart se vSak v poslednich 100 letech zasadné zménil a v dne$ni konzumni
dobé, kdy je vSe zabalené do plastd, kartont a dalSich jednorazovych obald, je pro lidi
naro¢né vracet se zpét ke kofenim. Vyznamnou roli hraje pohodInost a zazité navyky, nad
kterymi se lidé vétSinou vibec nezamysleji nebo je nejsou ochotni ménit. Ruku v ruce s
bezobalovym prodejem jde nutné Cerstvost a kvalita potravin. Prodejci sami kontroluji
kvalitu vybranych potravin, nebo voli dodavatele, ktefi maji certifikaty zarucujici biokvalitu.
Dale je kladen diraz na lokalnost surovin, coz minimalizuje negativni dopad na Zzivotni
prostfedi béhem prepravy potravin od dodavatele k prodejci (emise CO2 a dalsi)
(Cepelikova, 2019).

Skoro vSechny bezobalové obchody funguji na stejném principu: zakaznici si do
téchto obchodu nosi vlastni obaly, do kterych si nechavaji navazit potfebné mnozstvi surovin
a podle vahy zaplati. Pokud si zakaznik nadobu zapomene vzit s sebou, muaze si ji zapujcit
pfimo na prodejné, nebo mu jsou k dispozici recyklovatelné papirové tasky. Zakladatelé
bezobalovych prodejen vedou k praktikovani bezobalové distribuce i své dodavatele, aby
cely proces, od vyroby, resp. vypéstovani az po konzumaci potravin, naplnil potencial této

vize (Fujdalova, 2015).

3.5 Ekologie a ekoznaceni

Ekologické znacCeni je celosvétove rozvijeny koncept, ktery je soucasti SirSich strategii
a politik ochrany zivotniho prostfedi, dale udrzitelného rozvoje a spolecenské odpoveédnosti.
Cilem téchto ekologickych znacek je povzbudit poptavku a nabidku po produktech, které
zpusobuji nizsi tlak na zivotni prostiedi (Ministerstvo zivotniho prostiedi, 2017).

Existuji tfi normované typy ekologického znaceni:
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e Typ I - produkty, které spliluji stanovena enviromentalni pozadavky v rameci urcité
kategorie produkti, které jsou ovéfené nezavislou tfeti stranou. Jsou to napfiklad
ekologicky Setrné produkty.

o Typ II — ekologické tvrzeni o produktu — naptiklad ,biologicky degradovatelny®,
nebo , recyklovatelny“ vydané podnikem bez potvrzeni nezavislou treti stranou. Toto
tvrzeni musi byt vefejné ovefitelné a to na zakladeé dobrovolné ptistupnych informaci
vydanych vyhlasovatelem.

e Typ III — ekologické informace, které zahrnuji cely zivotni cyklus produktu a jsou
urcené ke srovnani produktd, které maji shodné a funkéni vlastnosti, vytvorené dle
stanovenych pozadavka a ovéfené tieti stranou (Ministerstvo zivotniho prostiedi,

2017).

3.5.1 Zelena dohoda pro EU

Evropska unie v roce 2019 predstavila zelenou dohodu pro Evropu, ktera ma
dlouhodobé zajistit udrzitelnost hospodarstvi v EU. Tato dohoda zavazuje Evropu, aby se do
roku 2050 stala prvnim klimaticky neutralnim kontinentem. Pla dohody zahrnuje také
politiky zaméfené na snizovani emisi, ochranu zivotniho prosttedi a investice do vyzkumu a
inovaci. (Evropska komise, 2022).

Obrazek S: Zelena dohoda pro EU
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Zdroj: Evropska komise, 2022
3.5.2 Zelena dohoda pro CR

Stejné jako dalsi ¢lenské staty EU podpotila i Ceska Republika Zelenou dohodu a

zavazala se k plnéni jejich cili. V ramci této dohody schvalila Ceska vlada na zacatku roku
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2020 tzv. energeticko-klimaticky plan, ktery ma 1 mimo jiné za cil mit 22% podil energie
z obnovitelnych zdroji do roku 2030. (Evropska komise).
Obriazek 6: Zelena dohoda pro CR
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Zdroj: Evropska komise, 2022
3.5.3 Ekoznaceni v EU

Ekoznacka EU je jedinym celoevropskym systémem ekoznaceni dle ISO normy 14024
typu L. Je uznavana v celé Evropé a zabyva se hlavnimi dopady vyrobkt na zivotni prostiedi
a to behem jejich celého zivotniho cyklu. Ekoznacka je ovérovana tieti stranou, coz znameni
ze za jeji dodrzovani odpovidaji nezavisli odbornici (European commission, 2019).

Prostiednictvim programu ekoznaceni EU jsou jiz od roku 1992 oznacovany produkty,
které jsou Setrné k zivotnimu prostiedi. Program ekoznaceni EU je soucasti celosvétové sité
,,Global Ecolabelling Network*, ktera shromazduje organizace zabyvajici se ekoznacenim

z celého svéta. (Ekoznacka, 2024).
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Obrazek 7: Logo Ekoznacky EU
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Zdroj: Evropska komise, 2022

3.5.4 Ekoznafeniv Ceské Republice

Ekologicky Setrny vyrobek a sluzba

Ekologicky Setrny vyrobek je ochrannd znamka, kterd spotiebiteli garantuje
minimalizaci negativnich vlivl na Zivotni prostiedi vyrobku. Vypovida o Setrnosti produktu
k zivotnimu prostfedi naproti obdobnym vyrobkim, kterymi muize byt naptiklad vodou
feditelna natérova barva. Vyrobek oznaceny znackou ESV musi byt technologicky i kvalitou
minimaln& na stejné urovni, jako jsou vyrobky bez ekoznacky. Tuto znatku udéluje Ceska
informacni agentura zivotniho prostredi, ktera posuzuje cely zivotni cyklus daného vyrobku,
tedy z ¢eho je produkt vyroben, jak se likviduje, spotfebu energie a surovin vyrobku i jeho
obalu. Srovnatelné funguje od roku 2005 1 Ekologicky Setrnd sluzba, kterou spotiebitelé
mohou najit v kategorii turistickych a ubytovacich zafizeni, kempech, Skolach, vzdélavacich

zatizenich, nebo v kancelafskych a administrativnich sluzbach. (Ekoznacka, 2024)

Obrazek 8: Ekologicky Setrny vyrobek

Zdroj: Ekoznacka, 2024
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Obrazek 9: Ekologicky Setrna znacka

Zdroj: Ekoznacka, 2024

3.5.5 Co neni ekoznaceni

Pokud chce spotiebitel kupovat ekologicky Setrné vyrobky, musi si dat pozor na klamavé
ekoznacky, kterymi se obchodnici snazi spotiebitele zmast. Existuji také zcela vymyslené
ekoznacky, které viibec o vlivu produktu na zivotni prostiedi nevypovidaji. Je velice snadné
prohléasit ze zbozi podniku je ekologicke a je takeé velice obtizné toto tvrzeni vyvratit. To ze
vyrobek neni certifikovany nemusi znamenat Ze neni ekologicky, jedna se vSak pouze o
reklamu produktu. Muze to byt napftiklad tvrzeni, Zze obal produktu je recyklovatelny, to ale
neznamend, ze se skutecné obal bude recyklovat a vyrobi z néj jiné uzitecné produkty.
Dalsim tvrzenim miize byt, ze je produkt vyroben pouze z pfirodnich surovin, pficemz za
pfirodni suroviny je povazovana i ropa, nebo kamen. Obchodnici nam timto sdélenim chtéji
obvykle sdélit, ze produkt neni vyroben v chemické tovarne. Vétsi vétsina produktt je vSak

upravovana pomoci konzervace, dochucovanim atd. (Ekospottebitel, 2021).
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4 Vlastni prace

4.1 Vymezeni trhu s bezobalovymi obchody

4.1.1 Vymezeni trhu s bezobalovymi obchody v Praze

V poslednich letech 1ze pozorovat v Praze rostouci zajem o udrzitelné nakupovani a
ekologicky Setrné alternativy, coz odrazi i zvySeny zajem o bezobalové obchody. Tento trend
je zaroven patrny v celosvétovém kontextu, kde stale vice spotiebiteli upfednostiuje
obchody, které nabizeji moznost nakupovat bez nadbyte¢ného obalu.

Nicméné, pandemie COVID-19 zasdhla maloobchodni sektor jako celek a
bezobalové obchody nebyly vyjimkou. Nékteré bezobalové obchody v Praze se musely kvili
opatfenim a omezenim spojenym s pandemii docasné uzavtit. Presné Cislo zavienych
obchodli neni bézné k dispozici, nebot to mize byt ovlivnéno rliznymi faktory, vCetné
financni stability jednotlivych provozovateli, velikosti obchodu a jeho schopnosti

pfizptsobit se novym podminkam.

Tabulka 4: Pocet bezobalovych obchodt v jednotlivych Castech Prahy

Praha 1 Praha | Praha | Praha | Praha | Praha | Praha | Praha | Praha | Praha
2 3 4 5 6 7 8 9 10
Pocet 1 1 3 1 0 3 2 0 1 0
obchodu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Jak mizeme vidét z prizkumu, Praha neni zcela rovnomérné pokryta bezobalovymi
obchody. Zatimco nékteré obvody jako Praha 3, 6 a 7 maji poméme dobré pokryti s n€kolika
bezobalovymi obchody, jiné obvody, jako Praha 5, 8 a 10, maji zatim zadny takovy obchod.
Celkové by se dalo fici, ze Praha CasteCné pokryva potieby zajemct o bezobalové nakupy,
ale existuji obvody, které maji v této oblasti vyrazny nedostatek. Moznosti nakupovani bez
obalt jsou tedy v nékterych Castech mésta omezené. Dalsi prodejny se bezobalovymi

obchody se nachazi v Prazskych Castech 22 a 16.

4.1.2 Vymezeni trhu s bezobalovymi obchody v Berliné

V Berlin€¢ vznikl projekt , Berlins Weg zu Zero Waste* volné pielozeno jako

,,Berlinska cesta k nulovému odpadu®.
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Projekt s nazvem ,,Berlinska cesta k Nulovému odpadu®, financovany Berlinskou
nadaci na ochranu pfirody, je iniciativa zaméfena na zvySeni povédomi berlinského
obyvatelstva o problematice odpadi a podpofe udrzitelné spotieby. Projekt se snazi posilit
efektivitu a povédomi o iniciativach, které sméfuji k minimalizaci odpadu a podporuji
koncept ,,Zero Waste®. (Zero waste Berlin, 2024)

Jednim z hlavnich cila projektu je propojit a podpofit rizné berlinské iniciativy a hnuti
Zero Waste, které nabizeji praktické moznosti snizovani odpadu a udrzitelného zivotniho
stylu. To zahrnuje opatieni jako opravy, opétovné vyuziti, recyklaci, vyménu a sdileni véci
v komunité. Projekt také porada pravidelné workshopy, diskusni akce a verejné kampaneé,
které maji za cil osvétovou Cinnost a zvySeni povédomi verejnosti o tématu minimalizace
odpadu. Informace jsou Sitfeny prostfednictvim blogu, zpravodaje a kalendare akci. Berlinska
cesta k Nulovému odpadu klade diiraz na participaci ob¢ani a zahrnuje jejich zajmy do
rozhodovacich procest v Berliné. Projekt pfinasi nové pfistupy k feSeni problematiky
odpadt a podporuje spolupraci a sdileni zkuSenosti mezi obCany a organizacemi v Berling,

aby spole¢né prispéli k dosazeni cile ,,Zero Waste™ (Zero waste Berlin, 2024).

Obrazek 10: Berlinska cesta k nulovému odpadu

Zdroj: Zero waste Berlin, 2024

Stejn¢€ jako v Praze, i v Berlin€ méla pandemie COVID-19 vyznamny dopad na
bezobalové obchody. Omezeni a opatfeni spojend s pandemii pfiméla mnoho
maloobchodnich provozovateli, véetné bezobalovych obchodu, aby pfijali rizna opatfent,
vcetné docasnych uzavieni nebo zmén v provoznich hodinach. Tyto zmény byly zptisobeny

snahou dodrzovat hygienické a bezpecnostni opatieni stanovena vladou.
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V Berling 1ze najit mnoho bezobalovych modernich obchodu predevsim se suchymi

potravinami, ale n¢které prodavaji i zeleninu, pe€ivo a mlé¢né vyrobky.

4.2 Bezobalové obchody v Praze

Tato kapitola predstavuje bezobalové obchody v Praze. Ty nejvétsi z nich popisuje
stranka refresher (2023) a jsou jimi prodejny, které jsou rozebrany v nasledujicich

kapitolach.

4.2.1 Bezobalu

V Praze lze najit mnoho bezobalovych obchodi, jedna spolecnost vSak vynika. Jedna se o
spoleCnost bezobalu.org, kterd vznikla v reakci na stale rostouci obavy z nadmérného

mnozstvi plastovych obalti a odpada spojenych s béznym nakupovanim.

,,Jsme parta nadSencu, kterd v Praze provozuje tii bezobalové prodejny a mezi Sirokou

verejnost Sirt myslenku Zero Waste. “ (Bezobalu, 2024)

Obrazek 11: Bezobalovy obchod na Hrad¢anskeé

Zdroj: Bezobalu, 2024

49


http://bezobalu.org

Hlavnim cilem této spolecnosti je Sifit povédomi o odpadech a 0 moznosti vést zivot bez
odpadi. Spole¢nost porada workshopy, skoleni a konference jak ve skolskych sférach, tak i
ve spoleCenskych kde predava své praktické tipy a navody, jak snizit mnozstvi vytvareného
odpadu v kazdodennim zivote.

Spolecnost také aktivné podporuje bezobalové obchody poskytovanim informaci a

jejich sluzeb na svych webovych strankach a jinych socialnich médiich.

Obrazek 12: Logo spolecnosti Bezobalu.org

Zdroj: Facebook, 2017

Spolecnost provozovala tfi prodejny v Praze, bohuzel musela na konci roku 2023
kviali celosvétové pandemii dvé trvale uzaviit. Nadale vSak zlstava oteviena nejvétsi
bezobalova prodejna v Praze na Hradcanské. Ten je nyni veden jako spolkovéa prodejna,
ktera je oteviena jak pro Cleny spolku, tak pro vefejnost. (Spolkova prodejna, 2024) Ta
vznikla odkupem puvodni pobocky byvalého Bezobalu, kdy byvali zaméstnanci zalozili
spolek Real Food Community, ktery nyni provozuje novou spolkovou prodejnu. Diky
predplatitelim pokryvaji provozni naklady a umoznuji clenim nakupovat za velkoobchodni
ceny. (E15, 2023)

Ve spolkové prodejné lze najit velké mnozstvi potravin, eko drogerii, pecivo, bio
ovoce 1 zeleninu a farmarské mlécné vyrobky. Prodejna je oteviena ve vSedni dy od 8:00 do

20:00 a v Sobotu od 10:00 do 15:00 (Spolkova prodejna, 2024).

4.2.2 Bout

Bezobalovy obchod BOUT byl zalozen jeho majitelskou Terezou Kovalcikovou a
nabizi Siroky sortiment ekologické drogerie, pfirodni kosmetiky 1 Cerstvych a trvanlivych

potravin.
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Co se tyCe potravin, zakaznici 1ze mohou najit hlavné oleje, lusténiny, seminka,
ofechy, téstoviny, vloCky, nebo i1 vajicka z volného chovu. V nabidce lze ale také najit

napfiiklad knizky, nebo dzinové kabelky. (Bout, 2024)

Obrazek 13: Logo bezobalového obchodu BOUT

Zdroj: Facebook, 2022

BOUT je zkratka nazvu obchodu Bez obalu u Terky, ktera symbolizuje boj se
zbyteCnymi obaly a odpadem, zejména s plastem. Tato zkratka ma takeé spojitost s anglickym
slovem "bout", coz znamena zapas, coz odrazi jejich odhodlani bojovat s timto problémem.
Logo obchodu zahrnuje lod’ku, kterd symbolizuje cestu k Cistym vodam, coz reflektuje jejich
touhu po udrzitelnosti a ekologickém zivotnim stylu. Vyraznou soucasti jejich identity je i
design spojeny s vodou, ktery reflektuje osobni zajem majiteli o tento prvek, naptiklad vinky
na zdech, které maji pro majitelku obchodu osobni vyznam jako zobrazeni jejiho znameni

vodnare. (BOUT, 2024)

Obrazek 14: Bezobalovy obchod BOUT

e

Zdroj: Bout, 2024
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Nov¢ 1ze také v bezobalovém obchodé on-line a to pies dorucovaci sluzbu WOLT,
kde zatim obchod nabizi pouze omezeny sortiment, ktery zakaznikim bali do papirovych
sacku, nebo 1 zavarovacich sklenic. Bezobalovy obchod je otevien ve vSedni dny od 10:00

do 19:00 a v Sobotu od 10:00 do 14:00.

4.2.3 Nebaleno

Na Praze 2 se nachazi dvojice prodejen Nebaleno, které nabizeji Siroky sortiment
bezobalovych produkta. Prvni prodejna, umisténa na adrese Jaromirova 15, se specializuje
na ¢epované a bezobalové drogerie a produkty do domacnosti. Druhd prodejna, na adrese

Jaromirova 16, nabizi Cerstvé potraviny a drobné zbozi z drogerie. (Nebaleno, 2024)

Obrazek 17: Logo bezobalového obchodu Nebaleno

Nebaleno‘?

Zdroj: Facebook, 2023

V prodejné na adrese Jaromirova 15 si zdkaznici mohou vybirat z kvalitni nabidky
Cepovanych a bezobalovych drogerii a produkti pro domacnost. V prodejné najdou Siroky
vybér kusové kosmetiky, hygienickych potfeb a drobného drogistického zbozi, vCetné
mydel, Sampont a kondicionérd. Duraz je kladen na ekologické a netestované produkty,
které jsou nabizeny ve stacené formé nebo v obnovenych obalech. (SimplyBerenica, 2022;

Nebaleno, 2024)

Prodejna na adrese Jaromirova 16 se zaméfuje na Cerstvé potraviny a nabizi Siroky vybér bio
1 nebio kvality. Zakaznici zde mohou nakoupit Cerstvou zeleninu, ovoce, mlécné produkty,
ale také pecivo a suSené potraviny. Duraz je kladen na kvalitu a vybér produktt, které jsou

peclivé vybirany a testovany. (SimplyBerenica, 2022; Nebaleno, 2024)
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Obrazek 18: Bezobalovy obchod Nebaleno

Obé prodejny Nebaleno nabizeji sortiment srovnatelny s béznymi supermarkety, ale s
dirazem na kvalitu a ekologické produkty. V Nebaleno se snazi vyhovét riznym potifebam
zakaznikl a nabidnout produkty jak v bio, tak v nebio kvalité za pfiznivé ceny. Bezobalové
obchody jsou otevieny v Pondéli a ve Stiedu a od 13:00 do 18:00, v Utery a ve Ctvrtek od
13:00 do 19:00 a v Patek a v Sobotu od 13:00 do 17:00 (SimplyBerenica, 2022; Nebaleno,
2024).

4.2.4 Kolonial zdrava zaba

Kolonial Zdrava zaba je obchod, ktery se specializuje prevazné na bezobalové potraviny,
Cerstvé ovoce a zeleninu, veggie a veganské produkty, farmarské vyrobky, eko drogerii,
ptirodni kosmetiku a dal8i. Zakaznici si mohou pfinést vlastni nadobky nebo si nechat nakup
nachystat pfedem. Pro zdkazniky z Uhfinévsi a Kolovrat je mozny i rozvoz, a pro ty, ktefi si
vyberou balené véci, je mozné zaslat nakup ptes PPL. Obchod je ptatelsky k anglicky

mluvicim zakaznikim.

53



Obrazek 19: Logo bezobalového kolonialu zdrava zaba

Arava’

&
2aba
N

Zdroj: Facebook, 2022

V kolonialu najdete Siroky vybér potravin bez obalu, druhti drogerie bez obalu a farmaiskych
vyrobku. Nabizi se Cerstvé ovoce a zelenina v Praze, pfiCemz si zakaznici mohou vybirat z
bedynek s Cerstvym ovocem a zeleninou nebo si pfijit pro pifipravenou party sklenici.
Oteviraci doba je pruzna a obchod nabizi i BIO a NEBIO produkty od riznych dodavateld,

vCetné mistnich farem, a dalsi.

Mezi nabizenymi produkty najdete BIO a NEBIO potraviny, lu§téniny, susenky, trvanlivé
potraviny, limonady, §tavy, vlocky, téstoviny, suSené plody, omacky, ofechy, mlécné a
masné vyrobky, olivovy olej, olivy, prémiové kufeci maso, vybérova piva, vina,
certifikovanou pfirodni kosmetiku, éterické oleje a dalsi. Némecka eko drogerie Sonett a

Ceska eko drogerie Cleanee jsou mezi nabizenymi znackami.

Obrazek 20: Bezobalovy koloniél zdrava zaba
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Celkove se jedna o obchod, ktery nabizi Siroky vybér kvalitnich produktu, které jsou pecliveé
vybirany a zkousSeny, aby zakaznikiim zajistily maximalni kvalitu a spokojenost. Otevieny
pfistup, pratelské prostiedi a snaha o inovace délaji z Kolonialu Zdrava zaba oblibené misto

pro nakupovani bez obav o zivotni prostiedi.

4.3 Bezobalové obchody v Berliné

4.3.1 Fair unverpackt

Bezobalovy obchod FAIR unverpackt v obvodé Charlottenburg-Wilmersdorf v Berling.
FAIR-unverpackt se pysni Sirokym vybérem produkti pro osobni hygienu, které mizete
vybirat bez obalti. Nabidka zahrnuje:

e Ekologicky Setrné mydla a Sampony, které respektuji vasi pokozku i zivotni prostredi

e PéCe o t€lo a oblicej, vCetné krému, pletovych masek a peelingti

e Ekologické praci prasky a Cistici prostfedky pro domécnost, které jsou Setrné k vasim

textiliim 1 zivotnimu prostredi
Obrazek 20: Logo bezobalového obchodu Fair unverpackt

unverpackt

Zdroj: Fair unverpackt, 2024

FAIR - unverpackt je obchod, ktery si klade za cil poskytnout v§em lidem moznost
nakupovat bez obala a plasti v oblasti Charlottenburg-Wilmersdorf.

Tim, ze lidé nakupuji v FAIR-unverpackt, Setii vSechny obaly, coz pfinasi prospéch
nejen pro nég, ale zeyména pro zivotni prostiedi, ve kterém zijeme. Motto obchodu zni vzdy:
"bez plastu, udrzitelné a (pokud mozno) regionalne€". Obchod slouzi jako misto setkavani,
kde lidé mohou vyméniovat nazory, komunikovat a podilet se na vytvareni alternativni
spotiebitelské kultury. Zde dochazi k diskusim, poskytovani rad a sdileni smichu. Obcas si
lidé preji jen tak sedét na malé zluté pohovce, popijet kavu a nejen mluvit o zméné, ale

spolecné ji také realizovat.
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Obrazek 21: Bezobalovy obchod Fair unverpackt

Zdroj: Visit Berlin, 2024

FAIR — unverpackt se snazi poskytnout nejen moznost nakupovat bez obald, ale také
vytvorit komunitni prostor, kde se lidé mohou setkavat, diskutovat a sdilet napady pro
udrzitelngjsi zivotni styl. Je to misto, kde se nakup stava spolecenskou udalosti a kde se

muzeme spolecné€ angazovat ve prospéch nasi planety.

4.3.2 Gutes, unverpackt

Obchod bez obali s nazvem Erbsenzéhlerei patfi mezi znama mista berlinské scény
zero waste. I kdyz je podnik provozovany majitelkou Berit Stehr maly, nabidka nebalenych
a ekologickych produkti je zde velmi pestra. Kromé Siroké Skaly tradi¢nich potravin k
naplnéni nabizi Stehr ve svém obchodé i pfirodni kosmetiku a ekologické hygienické

produkty.

Obrazek 22: Logo bezobalového obchodu Markt-Unverpackt

Zdroj: Gutes unverpackt, 2022

Kromé toho zde zakaznici najdou uzitecné véci na ukladani, vafeni a pro praci v

kancelafi. Vétsina produkti pochazi z okoli Berlina a jsou dodavany od mistnich partnert.
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Obrazek 23: Bezobalovy obchod Markt-Unverpackt

Zdroj: Visit Berlin, 2024

4.3.3 Veganz

Veganz je vegan-friendly obchodni znacka, ktera se specializuje na inovativni produktovou
rozmanitost a vegansky pozitek. Pochazi z metropolitni oblasti Berlina a nabizi Siroky

sortiment veganskych potravin a produkti podporujicich udrzitelny zivotni styl.

Obrazek 24: Logo bezobalového obchodu Veganz

Veganz

Zdroj: Veganz, 2024

Veganz nabizi §iroky sortiment veganskych potravin a produkti podporujicich udrzitelny
zivotni styl, v€etné Cerstvého ovoce a zeleniny, veganskych alternativ mlécnych vyrobkt
(napt. sojové, ovesné, mandlové mléko), bezmasych alternativ (napf. seitanové maso,
veganské burgery), peCiva a peCeného zbozi, biopotravin a surovin pro veganské vareni a

peceni, a ekologickych a veganskych kosmetickych produkta (Veganz, 2024).
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Obrazek 25: Bezobalovy obchod Veganz

Zdroj: Visit Berlin, 2024

4.3.4 Original Unverpackt

Prvni praci na snu o vytvoreni zazitku z nakupovani potravin bez plastu a bez obala
zacali pracovat v listopadu 2012. V roce 2014 Milena a jeji tym otevieli sviij prvni obchod
v Berliné. V roce 2016 nasledoval internetovy obchod, ktery nabizel nejedlé produkty a
vybaveni pro zivotni styl bez odpadu. V roce 2017 byl spustén Casopis OU, kde je psano o

vSech aspektech udrzitelnosti.

Obrazek 28: Logo bezobalového obchodu Original Unverpackt

ou

Driginal iber Original Unverpackt
Unverpackt

Zdroj: Original Unverpackt, 2024

V bezobalovém obchodé neni jenom fyzicky obchod, ale také internetovy obchod,
ktery nabizi Siroky sortiment produktl, které si mohou zéakaznici objednat pfimo online.
Zakaznici si mohou vybirat z raznych nejedlych produkti a vybaveni, které podporuji
ekologicky zivotni styl.

Mezi nabizenymi produkty online patfi naptiklad hermetické nadoby a sklenice,
ekologické Cistici prostfedky a mydla na prani, textilni tasky a sacCky na nakupy, bezobalova
kosmetika a hygienické produkty, stejné jako ekologické produkty pro domacnost. Nakupy
v jejich internetovém obchodé€ nejenom piinaseji zakaznikiim pohodli, ale také prispivaji k

snizovani plastového odpadu a podporuji udrzitelny zivotni styl.
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Jejich webové stranky poskytuji pohodlny zptisob objednavani a moznost
prozkoumavat Sirokou skalu produkta, které mohou zakaznikiim pomoci na cesté ke snizeni

odpadu a zivotnimu stylu Setrn€jSimu k zivotnimu prostiedi.

obchod

Original Unverpackt
T e

Zdroj: Visit Berlin, 2024

4.4 Porovnani bezobalovych obchodii v Praze a Berliné

Jednotlivé obchody byly porovnavany dle nékolika kritérii. Jednotlivym kritériim byly
pfipfazeny vahy 1-10 dle vlastniho prizkumu.

Tabulka 5: Porovnani bezobalovych objektt

Kolonial

Bezobalu BOUT | Nebaleno | Zdrava | LT Gutes, Veganz | Original
Faktor (Praha) (Praha) | (Praha) f;lr)gh; Gorty | Bertity (Berin) Bertiny
?(l)(rét:ilnentu 9/10 8/10 | &8/10 9/10 8/10 9/10 9/10 | 9/10
ﬁfzgfktﬁ 8/10 7/10 | 8/10 8/10 9/10 9/10 8/10 | 9/10
((;:S[;(l)l‘::lost 7/10 6/10 | 7/10 7/10 8/10 8/10 8/10 | 8/10
gs:)‘trl?l;‘; 9/10 9/10 | 9/10 9/10 9/10 9/10 9/10 | 9/10
prostiedi
:ﬁg;‘;?::‘:fst 8/10 8/10 | &8/10 8/10 9/10 9/10 8/10 | 9/10
hc:(lll:())‘;ini 41/50 38/50 | 40/50 | 42/50 | 43/50 44/50 43/50 | 44/50

Zdroj: Vlastni zpracovani

Némecké bezobalové obchody predstavuji vyssi aroven nez Ceské obchody v nékolika
klicovych oblastech. Za prvé, némecké obchody maji tendenci nabizet §ir§i sortiment
produktii nez Ceské obchody.

Jejich rozmanitost zahrnuje bohatsi spektrum polozek, coz pritahuje Sir§i zajem zakazniki.
Dale, némecké obchody preferuji mistni a regionalni produkty, coz podporuje mistni

ekonomiku a zaroven snizuje uhlikovou stopu spojenou s dopravou zbozi.
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Cenova dostupnost je dal§im faktorem, kde némecké obchody maji konkurenéni
vyhodu. Diky vyssi konkurenci na trhu a moznosti vétsiho objemu nakupti mohou nabizet
konkurenceschopnéjsi ceny, coz pritahuje vice zakazniki a podporuje udrzitelné nakupni
navyky. Kromé toho jsou némecké obchody Casto pokrocilejsi v udrzitelnych postupech a
iniciativach k ochrané zivotniho prostfedi. Jsou zaméfeny na minimalizaci odpadu a podporu
recyklace a obnovitelnych zdroja energie.

Dal$i vyznamnou oblasti je spole¢enska angazovanost. Némecké obchody jsou Casto
aktivnéj$i v komunité a podporuji vice socialnich a ekologickych iniciativ. Jsou soucasti
SirSiho hnuti za udrzitelnost a podporu udrzitelnych zivotnich styla. Celkove 1ze konstatovat,
ze némecké bezobalové obchody dosahuji vyssi urovné nez ¢eské obchody, a to diky Sirsimu
sortimentu, Vvétsi preferenci mistnich produktd, konkurenceschopnéjsim cenam,

pokrocilej§im udrzitelnym postuptim a vétsi spolecenské angazovanosti.

4.5 Kvantitativni Setreni

4.5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni vyplnilo celkem 215 respondentd, z toho 69% tvorily Zzeny a
30% muzi, a priblizn€ 0,5% respondentti nechtélo své pohlavi uvést. NejCetn€ji zastoupena
veékova kategorie byla 25 — 34 let, kterou tvorfilo pfiblizné 45% respondenti. Co se tycCe
nejvyssiho dosazeného vzdélani, nejvice respondentd vystudovalo vysokou Skolu
(Bakalarsky titul) (38%) a nyni studuji (35%), nebo pracuji na plny pracovni avazek (37%).
Dotaznikové Setfeni vypliiovali respondenti z celé Ceské republiky, ale nejvice jich bydli
v Kralovéhradeckém kraji (cca 37%), nasleduje StredoCesky kraj (cca 16%) a hlavni mésto
Praha (cca 11%). Hruby mési¢ni pfijem vétSiny respondenti ¢ini 10 001 — 20 000 K¢
(ptiblizné 23%). Veskeré udaje tykajici se identifikacnich otazek jsou uvedeny nize v tabulce

¢. 6.
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Tabulka 6: Identifikacni otazky

Idgntifikaém’ Odpovéd Iv\bsolutnl' f{elativnl'
otazky cetnost cetnost
, Zena 149 69,30%
Pohlavi -
Muz 65 31,17%
18-24 let 86 40,00%
25-34 let 97 45,12%
. 35-44 let 16 7,44%
Vék
45-54 let 9 4,19%
55-64 let 2 0,93%
65 let avice 5 2,33%
Z4akladni Skola 5 2,33%
Vy§Si odborna Skola 8 3,72%
Vzdélani Stiedni Skola 93 43,26%
Vysoka Skola (Bakalarsky titul) | 81 37,67%
Vysoka Skola (Magistersky titul) | 26 12,09%
Vysoka Skola (Doktorsky titul) 2 0,93%
Plny pracovni Gvazek 80 37,21%
Student/ka 76 35,35%
Zamestnani Podnikatel/ka 26 12,09%
Brigadnik/ice 14 6,51%
Matefskd dovolend 14 6,51%
Penze 5 2,33%
Kralovéhradecky 79 36,74%
StredoCesky 34 15,81%
Praha 23 10,70%
Pardubicky 21 9,77%
Plzensky 9 4,19%
Jihomoravsky 8 3,72%
. JihoCesky 7 3,26%
BydUste Vlyso€ina 7 3,26%
Moravskoslezsky 7 3,26%
Liberecky 5 2,33%
Ustecky 5 2,33%
Olomoucky 4 1,86%
Zlinsky 3 1,40%
Karlovarsky 3 1,40%
Méné nez 10 000 K& 32 14,88%
10 001-20 000 K¢& 49 22,79%
Hruby 20 001-30 000 K& 44 20,47%
mésicni 30001-40 000 K& 34 15,81%
pfijem 40 001-50 000 K& 19 8,84%
Vice nez 50 000 K¢ 17 7,91%
Nechci uvést 20 9,30%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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4.5.2 Povédomi respondentt o green marketingu

Graf 5: Vztah respondentt k ekologii
4,18% [ 1,40%

Zdroj: vlastni zpracovani. 2024

Velmi pozitivni
» Pozitivni

» Neutralni

® Negativni

= Velmi negativni

Na zaklad€ poskytnutych odpovédi Ize z grafu ¢. 5 vyvodit, ze vétSina respondentt
ma k ekologii spiSe pozitivni vztah. Nejcastéji zvolenou odpovédi bylo ohodnoceni "2".
Odpovédi "1" a "3" také prevazuji nad odpovédmi "4" a "5", coz potvrzuje pozitivni vztah
respondentt k ekologii. Je tfeba poznamenat, ze pouze malé procento respondentti vyjadiilo

velmi negativni postoj k ekologii (odpovéedi "4" a "5").

Graf 6: Pojem ,,green marketing™

" Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Z grafu ¢. 6 vyplyva, ze vétsina respondentt (73,13 %) jiz slySela o pojmu "green
marketing". Zaroven mensi Cast respondentt (26,87 %) tento pojem nezna. Tato odpoved
naznacuje, ze povédomi o pojmu "green marketing" je mezi respondenty pomérné rozsirené,

avsak stale existuje urcity podil jedinca, ktefi s timto pojmem nejsou obeznameni.
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Graf 7: Kde se respondenti s pojmem ,,green marketing™ setkali

4,52%

V médiich

Pii ndkupech
= Na socidlnich sitich
» Pii diskuzi na vefejnosti
® Nikde jsem se s timto

pojmem nesetkal/a

= Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na grafu €. 7 lze vidét, ze nejCastéji se respondenti setkali s pojmem "green
marketing" na socidlnich sitich, kde se s nim seznamilo 38,40 % z nich. Dale 26,12 % uvedlo,
7ze se s timto pojmem setkali v médiich. Divodem muze vyt rostouci trend sdileni
ekologickych témat a propagaci ekologicky odpovédného chovani ze strany firem a
organizaci prostiednictvim téchto kanald. Socialni sit€ a média tak poskytuji prostor pro
Sifeni informaci o ekologickych produktech, iniciativach a trendech, coz muze prispét k vétsi
osvété a povédomi o "green marketingu".

Na tfetim misté je kategorie "Pfi nakupech" s 12,58 %. O néco méné Casto se s
pojmem setkavali respondenti pii diskuzich na vefejnosti (7,41 %). Zaroven 10,97 %
dotazanych jeste s poymem nesetkalo. Mezi odpovéd'mi "jiné" mnozi uvadéli, ze se s pojmem

setkali az pfi vypliiovani dotazniku, v praci nebo pfi studiich.

Graf 8: Postoj k firmam, co se oznacuji za ,,zelené*

Velmi negativni — k témto firmam mam negativni

posto) I 1.86%

Negativni — jsem k témto firmam spife
skepticky/a, mam pocit Ze to délaji jen pro - 5,12%

zlepEeni své image

ey e e, I 23,72%

postroj, mé hlavni kritéria pfi nakupu jsou jina

Pozitivni — ocefimi, kdyz firmy projevui zijem o _ a
Zivotni prostiedi 48,37%
Velmi pozitivai — piikladam velky vyznam
firmam, které propaguji ekologickou odpovédnost _ 20,93%
a nabizi udrzitelné produkty

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Z grafu €. 8 je zfetelné, ze priblizné polovina tazanych respondentt (48,37%) ma
k témto firmam pozitivni, nebo velmi pozitivni (20,93%) vztah. Naopak jen velmi malé
procento respondenttl ma k tzv. ,,zelenym* firmam negativni (5,12%), nebo velmi negativni

vztah (1,86%).

Graf 9: Postoj k ,,eco-friendly” znackam

Témto zna¢kdm se vyhybam, povazuji je . 3.26%
za piedrazené a piehnané propagované 970

Zakoupim si tyto znacky, pokud maji

stejné vlastnosti a kvalitu jako b&zné _ 25,12%
znacky
Nemam vyrazny postoj k témto znackam,

vybirim i produity s zaklade jeiich | S o+

vlastnosti, bez ohledu na ekologii
Preferuji tyto znacky, i kdyZ jsou drazsi,
d - I 25.58%

protoze podporuji udrzitelnost

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Na grafu ¢.9 1ze vidét, ze vétSina respondentt (46,04 %) nema vyrazny postoj k "eco-
friendly" znackam a voli produkty na zakladé jejich vlastnosti, bez ohledu na ekologii. O
néco mensi Cast respondentd (25,58 %) preferuje tyto znacky i pres jejich vyssi cenu, protoze
podporuji udrzitelnost. Podobny podil respondentt (25,12 %) si zakoupi tyto znacky pouze
v piipade, ze maji stejné vlastnosti a kvalitu jako bézné znacky. Pouze mala Cast respondentt
(3,26 %) se vyhyba "eco-friendly" znackam, povazuje je za piedrazené a piehnané
propagované. Tato data ukazuji, ze vétSina respondentil je oteviena vuci "eco-friendly"”

znackam, avsak rozhoduje spise na zaklade konkrétnich vlastnosti a kvality produkta.

4.5.3 Nakupni preference respondentu
Graf 10: Nakup zeleného produktu

Jing I 2.44%

Vice variant tohoto produktu (napf. rmizné
5,68%
prichuté, viing) o

Doporuéeni od pratel/rodiny, kteii s timto I 23 04%

produktem maji zkuenosti

Jednotlivé slozky produkti NN 23.58%

Nizka cena v porovnani s konkurenénimi I 1551
produkty '

Zaruka, ze byl produkt opravdu vyroben s I 2575%

minimélnim dopadem na Zivotni prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Z grafu €. 10 Ize vidét, ze nejvice respondentt (25,75 %) uvadi jako nejdulezitéjsi
faktor pfi uvazovani o nakupu "zeleného" produktu zaruku, ze byl produkt vyroben s
minimalnim dopadem na Zivotni prostiedi. Nasleduje zajem o jednotlivé slozky produkti
(23,58 %) a doporuceni od pratel/rodiny, ktefi s timto produktem maji zkuSenosti (23,04 %).
Pro mensi Cast respondentt je kliCova nizka cena v porovnani s konkuren¢nimi produkty
(19,51 %). Mezi dalsi dilezité faktory uvadéji respondenti vice variant tohoto produktu (5,68
%). Jako dalsi aspekty, které jsou pro né dulezité, byly zminény naptiklad vyroba v EU,
kvalitni slozeni, pomé&r kvality a ceny nebo zdravotni hlediska. Je ziejmé, ze vétSina
respondenti klade duraz na ekologické aspekty produktu, avSak i dal§i faktory hraji

dulezitou roli pfi jejich rozhodovani.

Graf 11: Vyznamnost role ekologie pti nakupu

6,51%

® Velmi pozitivni

13,49% ® Pozitivni

m Neutralni
Negativni

Velmi negativni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na grafu ¢.11 vyplyva, ze vétSina respondenti (43,26 %) ma neutralni postoj k
ekologii pii nakupu. 23,72 % z nich uvadi, ze pro né ma ekologie spiSe pozitivni vyznam, a
pro 13,02 % respondentti ma velmi pozitivni vyznam. Naopak 13,49 % respondenti ma k
ekologii negativni postoj a pro 6,51 % z nich je tento postoj dokonce velmi negativni. Tento
rozdilny pfistup k ekologii ukazuje na diverzitu postoji a hodnot mezi respondenty. Nicméné

vétsina respondentll ma k ekologii spiSe pozitivni vztah, coz je pro tento vyzkum pozitivni.
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Graf 12: Co si s sebou respondenti nejcastéji nosi na nakup

4.46%
Vlastni tasku

» Vlastni sacky na
zeleninu/ovoce/peéivo

® Vlastni krabicky

0,
72,49% ® Neberu si s sebou nic

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Graf ¢. 12 ukazuje, ze vétsina respondentt (72,49 %) obvykle nosi vlastni tasku pfi
nakupu, coz naznaCuje vysokou miru osvétlenosti a zajmu o snizeni spotieby plastovych
tasek. Mensi Cast respondentd (14,13 %) pouziva vlastni sacky na zeleninu, ovoce nebo
pecivo, zatimco pouze mala Cast respondentt (4,46 %) nosi vlastni krabicky. Oproti tomu
8,92 % respondenti nebere s sebou zadné vlastni obaly, coz muze signalizovat mensi

motivaci k udrzitelnym nakupnim zvykam.

Graf 13: Nejcastéjsi misto nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Z grafu ¢. 13 je ziejmé, ze nejCastéji respondenti nakupuji v supermarketu, kde
nakupuje 28,64 % z nich, a v hypermarketu, ktery navstévuje 19,43 % respondentti. Dalsi
Casté destinace nakupt zahrnuji online obchody (9,90 %), vecCerky (8,16 %) a misto, které
maji nejblize (13,54 %). Pouze mensi Cast respondentt preferuje nakupovat na lokalnim trhu
(4,16 %), na farmatském trhu (5,60 %) nebo v bezobalovém obchod¢ (4,16 %). Tato data
naznaCuji ruznorodost nakupnich preferenci respondenti a Sirokou skalu dostupnych

obchodnich moznosti.

4.5.4 Povédomi o bezobalovych obchodech

Graf 14: Povédomi o bezobalovych obchodech

Ano, ale jesté jsem v
nich nebyl/a

Ano, pravidelné v
nich nakupuji

53,49% ® Ano, ale nemam
21,40% zajem tam nakupovat

® Ne, nikdy jsem o nich
neslysel/a

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Z grafu ¢. 14 vyplyva, ze vétSina respondenti (53,49 %) slySela o bezobalovych
obchodech, ale dosud v nich nebyli. Zatimco 21,40 % respondentti pravidelné nakupuje v
téchto obchodech, 15,81 % respondentt sice o nich slySelo, ale nemaji zajem tam nakupovat.
Mensina respondentt (9,30 %) nikdy o bezobalovych obchodech neslysela. Tento vyzkum
ukazuje, ze povédomi o bezobalovych obchodech je pomérné rozsifené, ale zkuSenost s

jejich navstévou se lisi.
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Graf 15: Realny dopad bezobalovych obchodi na ekologii

ano
= ne

66.51% ® pnevim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Z grafu ¢.15 vyplyva, Ze vétsina respondenti (66,51 %) si mysli, ze bezobalové
obchody maji realny dopad na ekologii, pfispivaji k snizeni odpadt a podporuji udrzitelny
zpusob nakupovani. Mensi Cast respondentt (9,77 %) se vSak s timto tvrzenim nesouhlasi,
zatimco 23,72 % uvedlo, zZe nevi, zda bezobalové obchody maji skute¢né vliv na ekologii.

Graf 16: Nakupovani v bezobalovych obchodech je dle nazoru respondentd. ..
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Na grafu ¢. 16 Ize vidét, Ze vétSina respondentti spiSe souhlasi s tim, ze bezobalové
nakupovani je ekologické, moderni a zabavné. Co se tyCe polozek ,,drahé“ a , ,narocné* tam
jsou odpoveédi pomérné vyvazené, a prevysuje odpoved ,,nevim®. U polozek ,,nesmyslné* a
,hepohodlné™ prevazuji odpoveédi ,,zcela nesouhlasim®, nebo ,nesouhlasim“. U polozky

,,zabavné™“ zvolila vétsi Cist respondenttt odpoveéd ,,nevim®.
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Graf 17: Nakupovani v bezobalovych obchodech

25,58%

Ano
= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Tato filtracni otazka méla za kol zjistit, kolik respondent nakupuje v bezobalovych
obchodech a zgrafu ¢ 17 vyplyva, ze v bezobalovych obchodech nakupuje 25,58%
respondenti. Pro ty byla pfipravena sada otazek tykajici se preferencemi bezobalového
nakupovani. Nasledujici otazky byly tedy zodpovézeny 55 respondenty, ktefi nakupuji
v bezobalovych obchodech.

4.5.5 Respondenti, kteri nakupuji v bezobalovych obchodech

Graf 18: Kde se respondenti dozvédéli o bezobalovych obchodech

Na internetu
V novindch
"V televizi

® Doporuéeni od

3.920% piatel/zndmych/rodiny
v = Nahodné, napf. pii

prochézce

® Na socidlnich sitich

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Z grafu €.18 lze vidét, ze nejCastéjSim zdrojem informaci o bezobalovych obchodech
jsou doporuceni od pratel, znamych nebo rodiny, ktera uvadéla 34,31 % respondentd.
Nasleduje procento 28,43 %, kteti se o nich dozvédéli na internetu, a 14,71 %, ktefi na né
narazili ndhodné, naptiklad pfi prochazce. Mén¢ cCasté zdroje informaci zahrnuji televizi
(8,82 %) a socialni site¢ (9,80 %). Naopak v novinach se o bezobalovych obchodech

dozvédélo pouze 3,92 % respondentd.
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Graf 19: Motivace k nakupu v bezobalovém obchodé
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Z grafu ¢.19 vyplyva, Ze hlavni motivaci respondenti k nakupu v bezobalovém
obchodé€ je snaha o minimalizaci odpadu, coz souhlasi 63,64 % respondentt a spise souhlasi
34,55 % respondentt. Dulezitou motivaci je také podpora lokalnich a malych dodavateld, s
¢imz souhlasi 61,82 % respondentu a spise souhlasi 25,45 % respondentd. Kvalita produktd
je dalsim faktorem, ktery motivuje ke nakupu v bezobalovém obchodé, coz potvrzuje 56,36
% respondentt, ktefi souhlasi, a 36,36 %, ktefi spiSe souhlasi. Dilezitou roli hraje také
moznost nakoupit presné tolik, kolik potiebujete, coz souhlasi 63,64 % respondentt a spise

souhlasi 27,27 % respondent.

Graf 20: Frekvence nakupt v bezobalovém obchodé

1-2x za tyden
3-4x za tyden

1.82% ® ]-2x za mésic

® Méné, neZ jednou za
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Jak vyplyva z grafu €. 20, vétSina respondentt v bezobalovych obchodech nakupuje
méné, nez jednou za meésic (32,73%). MenSi vétSina (25,45%) v bezobalovych obchodech
nakupuje nékolikrat do mésice. 1-2x za tyden v bezobalovych obchodech nakupuje 23,64 %
respondentt a 16,36% respondentt v bezobalovych obchodech nakupuji 3-4x za tyden.

Graf 21: Spokojenost respondentl s cenou v bezobalovych obchodech

© Ano

Ene

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Jak vyplyva z grafu ¢.21, vétSina respondenti (84,45%) je spokojena s cenou

v bezobalovych obchodech.

Graf 22: Spokojenost respondentl s kvalitou zbozi v bezobalovych obchodech
1,82%

© Ano
= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Jak 1ze vidét na grafu ¢. 22, vétSina respondentt (98,18%) je spokojena s kvalitou

zbozi v bezobalovych obchodech.
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Graf 23: Spokojenost se sortimentem v bezobalovych obchodech
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Pro priiblizné 90% respondentt, jak vyplyva zgrafu ¢. 23, je sortiment
v bezobalovych obchodech dostacujici. Ti, ktefi zvolili odpovéd’ ,,Ne* tak jim byla polozena
otazka, o co by sortiment rozsifili. Nej¢astéjsi odpovéd byla o zeleninu, ovoce, poté maso a
vejce. Nekteri respondenti by si také v bezobalovych obchodech prali vice ofisku ¢i vice bio

jidla.

Graf 24: Pramérné utracena ¢astka v bezobalovém obchodu
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36,36% » 501-1000 K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Primérna ¢astka utracena respondenty v bezobalovém obchodé, jak 1ze vidét na grafu
€. 24 za jeden nakup se pohybuje v nésledujicich rozmezich: Do 500 K¢ utraci 36,36 %
respondentt, zatimco 45,45 % respondentl utraci mezi 501 az 1000 K¢. Dale 10,91 %
respondentt utraci mezi 1001 az 1500 K¢ a 7,27 % respondentl utraci mezi 1501 az 2000
K¢ za jeden nakup. Tato data naznaCuji rozmanitost vysSe nakupi v bezobalovych

obchodech, pricemz vétSina respondentt preferuje utracet nizsi Castky.
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4.5.6 Respondenti, kteri nenakupuji v bezobalovém obchodé

Graf 25: Duvod, proc respondenti nenakupuji v bezobalovém obchodé
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pegivo,
mrazené
potraviny)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Graf ¢. 25 ukazuje, ze mezi nejCastéjSi divody, pro¢ respondenti nenakupuji v
bezobalovych obchodech, patii vzdalenost prodejny od mista bydlisté a nedostatek informaci
o bezobalovém nakupovani. Naopak, niz§i mira souhlasu se zaznamenala v divodech jako
je nedostupnost vSech druhti potravin a cena produkti. Respondenti vét§inou nesouhlasili s

tvrzenim, ze bezobalové nakupovani je pro n€ nepohodlné.

Graf 26: Lakavost nakupu v bezobalovém obchodé
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Vysledky ukazuji, Ze bezobalovy nakup laka vétSinu respondentd, ktefi projevili
zajem nebo zvazuji moznost nakupu v bezobalovém obchod€, coz piedstavuje 62,51 %
ucastnika Setfeni. Méné Casté je nezajem o tuto formu nakupovani, ktery vyjadfila mensina

dotazanych, coz predstavuje 37,49 % respondentd.

Graf 27: Co by mohlo udélat nakupovani v bezobalovém obchodé atraktivné)si

1,29% Nizsi ceny

S Sirsi sortiment
. (]

m Vice informaci o
bezobalovych obchodech
(Vétsi propagace)

® Slevy a vérnostni programy
19.78%

m Sirdi sit’ bezobalovych
obchodu

B Jiny duvod

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Respondenti uvadéji rizné faktory, které by mohly zvysit atraktivitu nakupovani v
bezobalovych obchodech. Nejcastéji by uvitali vice informaci o téchto obchodech, coz
zahrnuje 1 jejich vétsi propagaci (23,66 %). Dale by mohla pomoci nizsi ceny (22,37 %) a
Sirsi sortiment (19,78 %). Také by byly vitany slevy a vé€rnostni programy (12,69 %), stejné
jako rozsifeni sit€ bezobalovych obchodt (20,22 %), coz by usnadnilo piistupnost k nim.
Jedine¢né napady zahrnuji blize umisténé obchody a vytvoreni koutkd pro bezobalové
nakupy v klasickych obchodech, aby se zvysila povédomost o tomto zptisobu nakupovani a

podpotilo se jeho vyuzivani.

4.5.7 Testovani nulovych hypotéz

Pro vyhodnoceni vztahi mezi otazkami dotaznikového Setfeni je nutné formulovat
statistické hypotézy a oveéfit je pomoci statistickych testd. V nasem piipadé jsme zkoumali
vztah mezi v€kem respondent a jednotlivymi otazkami dotazniku. VEk respondentt byl
rozdélen do dvou skupin: 15-39 let a 40 let a vice. Pro testovani zavislosti mezi témito znaky

jsme pouzili Chi-kvadrat test nezavislosti s hladinou vyznamnosti o = 0,05 (5 %).
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Pomoci excelu byla vypocitana P-hodnota a testové kritérium, které bylo porovnano
s tabulkovou hodnotou. Pokud se prumérna hodnota, tedy p-hodnota je mensi nez 0,05, jsou
hypotézy povazovany za statisticky vyznamné. Pokud jsme prokazali statisticky vyznamnou
zavislost mezi znaky, silu této zavislosti jsme méfili Cramérovym koeficientem kontingence.

Tabulka 7: Zvolené nulové hypotézy

HO: | Pohlavi respondenti nema vliv na postoj respondentt k firmam, které se prezentuji
jako zelené.

HO: | Vék nema vliv na nema vliv na postoj respondentt k ,,eco-friendly* znackam.

HO: | Pohlavi respondenti nema vliv na to, zda-li respondenti nakupuji v bezobalovych
obchodech.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Hypotéza 1: Pohlavi respondentu nema vliv na postoj respondenti k firmam, které se
prezentuji jako zelené.

Tabulka 8: Skute¢né Cetnosti pro hypotézu 1

Postoj respondentt k ekologii
Velmi pozitivni | Pozitivni Neutralni | Negativni | Velmi negativni | Celkem
Zena |33 79 30 4 4 150
Muz 12 25 17 7 4 65
45 104 48 11 7 215
Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Tabulka 9: Ocekavané Cetnosti pro hypotézu 1
Postoj respondentt k ekologii
Velmi pozitivni | Pozitivni Neutralni | Negativni | Velmi negativni | Celkem
Zena 31,40 72,56 32,79 7,67 5,58 150
Muz 13,60 31,44 14,51 3,33 2,12 65
45 104 48 11 7 215

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

kontingenc¢ni tabulku, tedy pocet teoretickych Cetnosti, které jsou mensi nez 5 nepiesahuje

20% a zaroven se v tabulce nevyskytuje hodnota nizsi, nez 1.

Tabulka 10: Vypocet pomoci testového kritéria

Vypocet testovaciho kritéria je mozny, jelikoz hodnoty spliiuji kritéria testu pro

Testovaci kritérium y 2 10,250
Kritickd hodnota (o = 0,05) 9,49
Vypocet 10,250 > 9,49

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Chi-kvadrat porovnava hodnotu testového kritéria s kritickou hodnotou. V nasem
ptipadé je hodnota testového kritéria 10,250 a kritickd hodnota 9,49. Jelikoz je hodnota

testového kritéria vyssi nez kriticka hodnota, nulova hypotéza se zamita.

Tabulka 11: Vypocet pomoci p-hodnoty

P-hodnota 0,027
Hladina vyznamnosti 0,05
Vypocet 0,036 < 0,05

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

P-hodnota 0,027 je niz§i, nez hladina vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu tedy lze
zamitnout nulovou hypotézu, prokéazala se zavislost.
Dle vySe zminénych vypoctenych hodnot lze fici, ze s pravdépodobnosti 95% ma

pohlavi ma vliv na postoj respondentt k ekologii.

Protoze byla zjisténa zavislost mezi pohlavim a vztahem k firmam co se prezentuji
jako ,,zelené”, byl spocitam Cramerav kontingencni koeficient, nabyvajici hodnoty <0;1>
ktery urcil silu zavislosti. Vysledna hodnota se rovnala 0,22, vypocet ukazal ze se jedna o

slabou zavislost.

Hypotéza 2: VEk nema vliv na nema vliv na postoj respondenti k ,,eco-friendly*
znackam.

Tabulka 12: Skute¢né Cetnosti pro hypotézu 2

Postoj respondentu k "eco-friendly' znackam
Nl s Zakoupim si t}fto znacky: Prefverujl tytq TeII}tO,
" . N pokud maji stejné | znacky, 1 | znackam
Vék postoj k témto . . . . Celkem
o vlastnosti a kvalitu jako | kdyz jsou | se
znackam ‘v . s "y
bézné znacky drazsi vyhybam
Skupina
18 - 24 | 38 23 23 3 87
let
Skupina
35 let a | 62 31 31 4 128
vice
Celkem | 100 54 54 7 215

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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Tabulka 13: Teoretické Cetnosti pro hypotézu 2

Postoj respondentu k "eco-friendly' znackam
Nasindin Zakoupim si t}//to znacky: Prefverujl tytq TeII}tO,
" . " pokud maji stejné | znacky, 1 | znackam
Vék postoj k témto . o . . Celkem
o vlastnosti a kvalitu jako | kdyz  jsou | se
znackam ‘v . s "y
bézné znacky drazsi vyhybam
Skupina
18 - 24 | 39,535 21,349 20,558 3,5581 87
let
Skupina
35 let a | 60,465 32,651 31,442 31,442 128
vice
Celkem | 100 54 54 7 215

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Vypocet testovaciho kritéria je mozny, jelikoz hodnoty spliiuji kritéria testu pro
kontingenc¢ni tabulku, tedy pocet teoretickych Cetnosti, které jsou mensi nez 5 nepiesahuje

20% a zaroven se v tabulce nevyskytuje hodnota nizsi, nez 1.

Tabulka 14: Vypocet pomoci testového kritéria

Testovaci kritérium y 2 0,925
Kritickd hodnota (o = 0,05) 7,81
Vypocet 0,925 < 7,812

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Chi-kvadrat porovnava hodnotu testového kritéria s kritickou hodnotou. V naSem
ptipadé je hodnota testového kritéria 0,925 a kriticka hodnota 7,81. Jelikoz je hodnota

testového kritéria mensi nez kriticka hodnota, nulova hypotéza se nezamita.

Tabulka 15: Vypocet pomoci p-hodnoty

P-hodnota 0,470
Hladina vyznamnosti 0,05
Vypocet 0,470 > 0,05

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

P-hodnota 0,470 je vy$si, nez hladina vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu tedy
nelze zamitnout nulovou hypotézu, neprokazala se zavislost.
Dle vySe zminénych vypoctenych hodnot 1ze fici, ze s pravdépodobnosti 95% vek

nema vliv na vztah spotiebitelt k ,,eco-friendly* znackam.
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Hypotéza 3: Pohlavi respondentii nema vliv na to, zda-li respondenti nakupuji v
bezobalovych obchodech

Tabulka 16: Skutecné Cetnosti pro hypotézu 3

Nakupovéani v bezobalovém obchodé
Ano Ne Celkem
Zena 36 114 150
Muz 18 47 65
Celkem 54 161 215
Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Tabulka 17: Teoretické Cetnosti pro hypotézu 3
Nakupovani v bezobalovém obchodé
Ano Ne Celkem
Zena 37,674 112,326 150
Muz 16,326 48,674 65
Celkem 54 161 215

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
Vypocet testovaciho kritéria je mozny, jelikoz hodnoty spliiuji kritéria testu pro
kontingen¢ni tabulku, tedy pocet teoretickych Cetnosti, které jsou mensi nez 5 nepresahuje

20% a zarover se v tabulce nevyskytuje hodnota nizsi, nez 1.

Tabulka 18: Vypocet pomoci testového kritéria

Testovaci kritérium y 2 0,329
Kriticka hodnota (a = 0,05) 3,84
Vypocet 0,329 < 3,84

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

Testovaci kritérium 0,329 je porovnavano s hodnotou ze statistickych tabulek 3,84.

Testovaci kritérium je niz§i nez kriticka hodnota, nulovou hypotézu tedy nelze zamitnout.

Tabulka 19: Vypocet pomoci p-hodnoty

P-hodnota 0,566
Hladina vyznamnosti 0,05
Vypocet 0,566 > 0,05

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

P-hodnota 0,566 je vyssi, nez hladina vyznamnosti 0,05 (5%). Zavislost tedy nebyla
prokazana.
Vyse zminéné vypoCty prokazuji, ze s95% pravdépodobnosti nema vzdélani

spotiebiteld vliv na to, zda-li nakupuji v bezobalovych obchodech, nebo ne.
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4.6 Kvalitativni Setreni

Rozhovory obsahovaly celkem 10 predem stanovenych otazek. Rozhovory byly
provedeny s bezobalovymi obchody nachazejici se v blizkosti Prahy, ve stfedoCeském kraji.
Odpovidal bezobalovy Obchod Suplik, nachazejici se v Uvalech, Bezobalovy obchod
BOUT, ktery je predstaven v kapitole 4.2. Tieti bezobalovy obchod nesouhlasil
s uvefejnénim dat, tudiz jeho jméno neni ve vyhodnoceni uvadéno a bude nazyvan jako

,,obchod XX*.

4.6.1 Bezobalovy obchod Suplik

Bezobalovy obchod Suplik se nachazi v centru mésta Uval (Praha-vychod) cca 140
metrd od vlakového nadrazi. Obchod nabizi Siroky vybér potravin, kosmetiku, Cistici
prostfedky domacnosti atd. Otevieno ma obchod od Pondéli do Patku od 10:00 do 17:00
hodin.

Otazka ¢. 1: Co povazujete za klicovy faktor pri provozovani Vaseho obchodu?
,,Osobni angazovanost.*

Otazka ¢. 2: Jaké nabizite suroviny?

,Potraviny trvanlivé, Cerstvé, drogerii a kosmetiku.*

Otazky ¢. 3: Jaké zbozi zakaznici nakupuji nejvice?

,,Hlavné mlé¢né vyrobky a Cistici prostredky.*

Otazka ¢. 4: Jak vypada Vas bézny zakaznik?

,Zena s détmi ve véku 25-45 let.«

Otazka ¢. 5: Doslo za dobu existence Vaseho obchodu k néjakym zménam, které Vas
obchod ovlivnili?

,,Postupné rozsifovani sortimentu o balené potraviny.*

Otazka ¢. 6: Jaké jsou Vase Kkritéria pri vybéru dodavatelu a produktu pro Vasi
prodejnu?

,,JKvalita zbozi, moznosti dopravy, zptisob chovu ¢i péstovani, celkovy pfistup k vyrobkam.*
Otazka ¢. 7: Pozaduji VaSi zakaznici néjaké zbozi, které neni ve Vasem obchodu
dostupné?

,,Ano, nejcastéji se zakaznici ptaji po masu.*

Otazka ¢. 8: Mate z obchodu néjaké negativni zkuSenosti?

,, Komplikace v podobé predpisi.*

Otazka ¢. 9: Jaka jsou VaSe ofekavani do budoucna, jakou mate vizi pro Vas obchod?
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,,JRozsifovani klientely a sortimentu.*
Otazka ¢. 10: Souhlasite s neanonymnim zpracovanim dat?

Ano.”

2

4.6.2 Bezobalovy obchod BOUT

Bezobalovy Bout je blize predstaven v kapitole 4.2.

Otazka ¢. 1: Co povazujete za klicovy faktor pri provozovani Vaseho obchodu?

,, Vytrvalost. Podobné obchody funguji do té doby, dokud je odhodlany jejich majitel. Pro
me rozhodné zasadni spolehlivy a Sikovny zaméstnanec.

Otazka ¢. 2: Jaké nabizite suroviny?

,2Mame §iroky sortiment, kosmetika (krémy, mydla, péce o zuby, Sampony, kondicionery),
CistiCe (praci gely, prasky, mydla, wc gel, vSe do mycky...), eko pomicky nahrazujici
plastové a jednorazové véci, svicky, esencialni oleje, potraviny Cerstvé (peCivo, mlécné) a
trvanlivé (vlocky, ofechy, lusténiny, ovoce, oleje, octy, omacky, koteni, kakaové produkty
a ¢cokoladu, bonbony a jiné dobroty.*

Otazky ¢. 3: Jaké zbozi zakaznici nakupuji nejvice?

,,Velmi oblibené jsou praci gely zn. Tierra Verde a jiné tekuté Cistice, dale Cocky, vlocky,
ofechy.*

Otazka ¢. 4: Jak vypada Vas bézny zakaznik?

,,Nejcastéji jsou to zeny, maminky, pecujici o domacnost.*

Otazka ¢. 5: Doslo za dobu existence Vaseho obchodu k néjakym zménam, které Vas
obchod ovlivnili?

,,Nejvetsi zmény prineslo nedaleké otevieni pobocky konkurence, ale zaroven pak i jeji
ukonceni Cinnosti.*

Otazka ¢. 6: Jaké jsou Vase Kkritéria pri vybéru dodavatelu a produkta pro Vasi
prodejnu?

,Nabizime i bio i obyCejnou kvalitu, ale vSeobecné klademe diraz na kvalitu, dale na
schopnost a ochotu vyuzivani vratnych obalt ¢i papirovych a omezovani plastu, dale je to
samoziejmé i cena. Odmitame drogerii a kosmetiku, kterd obsahuje rizikové suroviny pro
naSe zdravi Ci zivotni prostiedi, zadné sladkosti neobsahuji palmovy tuk, ten mame pouze v

jednom jediném produktu a je certifikovany. Neprodavame zadné masné vyrobky, velka ¢ast
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sortimentu je veganska, zivoCisSné produkty jsou pouze ty mlééné, med a kozi mléko a
propolis obsazeny v kosmetice.*

Otazka ¢. 7: Pozaduji VaSi zakaznici néjaké zbozi, které neni ve Vasem obchodu
dostupné?

,,Obcas se nas ptaji na maslo, ale mame omezené moznosti chladicich prostor. Jinak jsou s
nabidkou docela spokojeni.*

Otazka ¢. 8: Mate z obchodu néjaké negativni zkuSenosti?

,,Je to opravdu naro¢ny typ podnikani. V obchodu pracuji cely zivot a nic nebylo tak naro¢né.
V bezobalu je velmi narocna cash flow, pro priklad velké baleni okolady stoji 6000,- bez
DPH, ve skladé mi proto lezi velkd suma v jedné jediné polozce, kdezto v konkurencnim
obchodé za 6000,- vybavi metrovy regal a za dané penize jsou schopni nabidnout S§irsi
sortiment.*

Otazka ¢. 9: Jaka jsou VaSe ofekavani do budoucna, jakou mate vizi pro Vas obchod?
,,Chceme stabilizovat provoz, optimalizovat nabidku, a fungovat nejlépe s dvéma
zameéstnanci. Dale pomahat s budovanim podnikatelské bezobalové komunity.*

Otazka ¢. 10: Souhlasite s neanonymnim zpracovanim dat?

Ano*“.

2

4.6.3 Kolonial Zdrava zaba

Kolonial Zdrava zaba je blize popsan v kapitole ¢. 4.2.5

Otazka ¢.1: Co povazujete za klicovy faktor pri provozovani Vaseho obchodu?

" Zajem zakaznikl o nakupy klasickym stylem, , postaru* a touha po kvalitnim zbozi, idealné
z Ceské kotliny."

Otazka ¢.2: Jaké nabizite suroviny?

" Prodavame od potravin pres kosmetiku, drogerii az po drobné darkové zbozi.*

Otazka ¢.3: Jaké zbozi zakaznik nakupuje nejvice?

"V soucasné dobe¢ jsou nejprodavané;jsi mlééné vyrobky a maso z farem a zdravé sladkosti."
Otazka ¢.4: Jak vypada bézny zakaznik?

" Bézny zakaznik je vétSinou zena, vétSinou matka, ale mame i1 své stale zakazniky muze
vseho véku.

Otazka ¢.5: DoSlo za dobu existence Vaseho obchodu k néjakym zménam, které Vas
obchod ovlivnily?

IVNe 13
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Otazka ¢.6: Jaka jsou Vase kritéria pri vybéru dodavateli a produkta pro Vasi
prodejnu?

" Kritéria vybéru jsou ma osobni, co bych si chtéla koupit domt pro svou rodinu, to ma Sanci
na uspéch i v mém obchodé.

Otazka ¢.7: Pozaduji Vasi zakaznici konkrétni zbozi, které neni ve Vasem obchodu
dostupné?

"Stalym zakaznikim dokazeme vyjit vstiic individualni objednavkou pozadovaného zbozi,
takze minimaln€ nevyhovime. Nicméné napfiklad balenou vodu, kterd je obCas zadana, u
nas nekoupi.*

Otazka ¢.8: Mate z obchodu néjaké negativni zkuSenosti?

" Posledni dobou mi pfijde, Ze jsou lidé jeste vice pohodlni, takze radéji sahnou po balené
potravingé radéji nez po bezobalu. Nékolik polozek jsme tak byli nuceni zrusit nebo presunout
do balené varianty.*

Otazka ¢.9: Jaka jsou Vase ocekavani do budoucna, jakou mate vizi pro Vas obchod?
" Rada bych do budoucna udrzela bezobalovou ¢ast v co nejsirsi nabidce aby mi obchod
stale daval smysl.“

Otazka ¢.10: Souhlasite s neanonymnim zpracovanim dat?

"Ano, souhlasim."
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S Vysledky a diskuse

Tato kapitola se vénuje vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, polostrukturovanych

rozhovord a navrhu opatieni pro bezobalové obchody v Ceské republice.

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V této kapitole je vyhodnoceno dotaznikové Setieni, které probihalo od 02.03. do
20.03. atvotilo jej celkem 30 otazek. Hlavnim cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit postoj
respondenti ke green marketingu a bezobalovym obchodim. Odpovédi ziskané
z dotaznikového Setfeni jsou znazornéna graficky a poté jsou slovné ohodnocena. Cely
dotaznik je uveden v piiloze.

U otazky, ktera se tykala povédomi respondenti o bezobalovych obchodech, vyplyva
z vysledku, ze vétsina respondentt (53,49 %) slySela o bezobalovych obchodech, ale dosud
v nich nebyli. Zatimco 21,40 % respondentt pravidelné nakupuje v té€chto obchodech, 15,81
% respondentu sice o nich slySelo, ale nemaji zajem tam nakupovat. MenSina respondentti
(9,30 %) nikdy o bezobalovych obchodech neslySela. Tento trend mize byt zplisoben
nedostateCnou dostupnosti téchto obchoda v jejich okoli nebo nedostatkem informaci o tom,
co takové obchody nabizeji. Pro nékteré respondenty mohou byt také zajmoveé méné
pfitazlivé, coz mize odrazet jejich nazory na udrzitelnost a ochranu zivotniho prostiedi.

Pokud jde o otazku tykajici se realného dopadu bezobalovych obchodu na ekologii,
vétsina respondentl (66,51 %) si mysli, ze bezobalové obchody maji realny dopad na
ekologii, coz naznacuje jejich povédomi o potencialnich vyhodach téchto obchodu v ramci
snizovani odpadu a podpory udrzitelného zptisobu nakupovani. Mensi procento respondentt
nevi, zda tyto obchody maji skuteény vliv na ekologii, coz mize odrazet jejich nejistotu
ohledné efektivity bezobalovych konceptt.

V otazce ohledné nakupovani v bezobalovych obchodech vyplyva, ze vétSina
respondenti spiSe souhlasi s tvrzenim, Ze nakupovani v bezobalovych obchodech je
ekologické, moderni a zabavné. To mize naznaCovat pozitivni postoj k inovativnim formam
nakupovani a zajem o udrzitelnéj$i zivotni styl. Odpovedi "nevim" u polozek, které se tykaji
ceny, naroCnosti a zabavnosti nakupovani v bezobalovych obchodech, mohou poukazovat
na nedostatek osobni zkusSenosti s témito obchody nebo nedostatek informaci o nich.

Vzhledem k otazce tykajici se lakavosti nakupu v bezobalovém obchodé vice nez

polovina respondentll projevuje zajem nebo zvazuje moznost nakupu v bezobalovém
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obchodé, coz naznacuje rostouci zajem o alternativni formy nakupovani, které kladou diraz
na udrzitelnost a minimalizaci odpadu. Niz§i procento nezajmu muze byt zpusobeno
nedostatkem poveédomi o téchto obchodech nebo preferenci tradicnich zpiisobti nakupovani.

U otazky ohledn€ motivace k nakupu v bezobalovém obchodé vétsina respondentt
uvadi jako hlavni motivaci snahu o minimalizaci odpadu a podporu udrzitelného zptisobu
nakupovani. To naznacuje rostouci povédomi a zajem respondentd o ekologické aspekty
nakupovani a ochranu zivotniho prostfedi. Dulezitou motivaci je také podpora lokalnich a
malych dodavatell, coz mize ukazovat na zajem respondentl o podporu mistni ekonomiky
a komunitnich podnikda.

Podle otazky tykajici se frekvence nakupti v bezobalovém obchodé vétsina
respondentt nakupuje v téchto obchodech méné nez jednou za mésic. To miize signalizovat,
ze 1 kdyz je zajem o bezobalové nakupovani, mnozi respondenti ho nepovazuji za hlavni
zdroj pro své nakupy a uplatiiuji ho spiSe ptilezitostné.

Co se tyCe spokojenosti s cenou v bezobalovych obchodech, vétsina respondentt je
spokojena s cenami v téchto obchodech. To muze byt disledkem vnimani vyssi kvality
produktii a zaroven podpory udrzitelnych a lokalnich vyrobct, coz miize vést k vétsi ochoté
zaplatit vyssi cenu za zbozi.

Ve vztahu ke spokojenosti s kvalitou zbozi v bezobalovych obchodech vétSina
respondentt vyjadiuje spokojenost s kvalitou nabizenych produktd. To mtze byt disledkem
vetsi pozornosti vénované vybéru sortimentu a péci o kvalitu zbozi ve specializovanych
bezobalovych obchodech.

Otazka tykajici se spokojenosti se sortimentem v bezobalovych obchodech ukazuje,
ze pro priblizné 90 % respondent je sortiment v téchto obchodech dostacujici. To muze
naznaCovat, ze bezobalové obchody tspésné pokryvaji potieby vétsiny zakaznika a nabizeji
Sirokou Skalu produktt. Ti, ktefi vyjadfili nespokojenost se sortimentem, ¢asto uvadeli
nedostatek nékterych specifickych produktt, jako je zelenina, ovoce nebo maso, coz muze
byt dusledkem omezenych dodavatelskych moznosti nebo sezonni dostupnosti nékterych
produktti.

Z hlediska primeérné utracené ¢astky v bezobalovém obchodé vétsina respondent
utraci za jeden nakup do 500 K¢ nebo mezi 501 az 1000 K¢. To naznacuje, Ze 1 kdyZz jsou
produkty v bezobalovych obchodech ¢asto vnimany jako drazsi, vétSina zakaznikt preferuje
nakupovat mensi mnozstvi za nizsi ceny, coz je v souladu s motivaci minimalizace odpadu

a z4jmem o udrzitelné nakupovani.
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Pokud jde o divody, pro¢ respondenti nenakupuji v bezobalovych obchodech,
nejCasteji uvadénymi faktory jsou vzdalenost prodejny od mista bydlisté a nedostatek
informaci o bezobalovém nakupovani. To muze naznaCovat potifebu rozSifeni sité
bezobalovych obchodl a zlepSeni informacni kampané o této formé nakupovani, aby se
zvysila dostupnost a povédomi o bezobalovych obchodech.

Dalsi otazkou se zabyvala lakavosti nakupu v bezobalovych obchodech. Vysledky
ukazaly, ze vétSina respondenti projevila zajem o tento zpusob nakupovani nebo jej
zvazovala. To signalizuje rostouci popularitu bezobalovych obchodu a rostouci povédomi o
udrzitelnych zptsobech nakupovani. Mén€ Casty nezajem o tuto formu nakupovani mize byt
zpusoben nedostatkem informaci o vyhodach a moznostech, které bezobalové obchody
nabizeji, nebo preferenci jinych typa nakupa.

Pokud jde o faktory, které by mohly zvysit atraktivitu nakupovani v bezobalovych
obchodech, respondentim by uvitali vice informaci o téchto obchodech, nizsi ceny, Sirsi
sortiment, slevy a vérnostni programy a rozsireni sit€ bezobalovych obchodu. Tyto odpoveédi
ukazuji na potebu zlepSeni marketingové strategie bezobalovych obchodu, aby oslovily a
prilakaly vice zakaznik.

Celkové lze fici, ze zjisténi z dotaznikového Setfeni naznacuji, ze bezobalové
obchody maji potencial oslovit Sirokou skalu zakazniku a pfispét k snizeni odpadt a podpoie
udrzitelnych zpusobt nakupovani. Nicméné existuji i urCité vyzvy, jako je nedostatek
informaci a dostupnosti, které by mély byt adresovany, aby se maximalizovalo jejich

pozitivni dopady.

5.2 Vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovoru

Pro ucely diplomové prace bylo provedeno kvalitativni Setfeni formou
polostrukturovanych rozhovora s majiteli bezobalovych obchodt. Cilem téchto rozhovora
je ziskat hlubsi pochopeni provozovani maloobchodnich podnikd, zejména v kontextu
bezobalového prodeje, prostiednictvim osobnich zkusenosti a perspektiv téchto podnikatelt.
Hlavnim tématem rozhovord je zkoumani faktort ovlivigjicich uspéch obchodniho
podnikani, analyza nabizenych surovin a produktli, identifikace preferenci zakaznikd,
zhodnoceni zmén v obchodnim prostfedi a posouzeni strategii pro vybér dodavateld a
produktt. Tyto rozhovory maji za cil poskytnout uceleny pohled na dynamiku bezobalovych

obchodu a prispét k lepsimu pochopeni této oblasti maloobchodniho podnikani.
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Prvni otazka se tykala kliGového faktoru podnikani. Majitelka obchodu Zdrava Zaba
uvedla, ze kliCovym faktorem je zajem zakaznikli a touha po kvalitnim zbozi. Majitelka
obchodu Suplik zdiraznila osobni angazovanost jako kli¢ovy faktor. Majitelka obchodu
BOUT poukézala na vytrvalost majitele jako klicovy faktor, ktery ovliviiuyje uspéch
obchodu.

Dalsi otazky se tykaly nabizenych surovin a nejprodavanéjsiho zbozi. V obchodu
Zdrava Zaba se nabizi $iroky sortiment suchych potravin a ekologickych G&isticich
prostiedkd. Nejvétsi zajem je viak o mlé&né vyrobky a maso z farem. Obchod Suplik se
zamétfuje na trvanlivé potraviny, Cerstvé potraviny, drogerii a kosmetiku. Co se tyce
nejprodavanéjsiho zbozi, jsou to mlééné vyrobky a Cistici prostfedky. Obchod BOUT nabizi
rozmanity sortiment, vCetné potravin, drogerie, kosmetiky a ekologickych pomucek.
Zakaznici nejvice nakupuji praci gely, CocCka, vlocky a ofechy. Jak tedy mizeme vidét,
zakaznici maji velky zajem o nebalené Cistici prostredky.

V dal$i otazce méli majitelé bezobalovych obchodi popsat, jak vypada bézny
zékaznik. Majitelka obchodu Zdrava Zaba uvadi, e jeho b&zni zakaznici jsou lidé (matky)
s détmi, ktefd se zajimaji o udrZitelnost a odpovédné nakupovani. Majitelka obchodu Suplik
zminila, Ze jeji zdkaznici jsou pievazné zeny ve véku 25-45 let. Majitelka obchodu BOUT
sdilela podobny pohled na své zakazniky, uvadéje, ze jsou to prevazné zeny pecujici o
domécnost.

Co se tyCe dalsi otazky, majitelé meli popsat, zda-li se za dobu existence jejich
bezobalovych obchodt vyskytly n&jaké zmény, které obchod ovlivliny. Obchod Suplik
poznamenal postupné rozsifovani sortimentu o balené potraviny. Obchod BOUT zminil vliv
otevieni konkuren¢niho obchodu, ktery vedl ke zmé&nam v jejich provozu.

Dalsi otazka se tykala kritérii pfi vybéru dodavatelt. Na odpovédi se vSichni majitelé
pomeérne shodli. Nejdulezitéjsi pro né je kvalita dodavanych produktt, ekologické aspekty a
transparentnost dodavatelského fetézce.

Co se tyce poptavky po nedostupném zboZzi bezobalovych obchodu, tak bezobalovy
obchod Suplik a nejéastéji setkavaji s poptavkou po masnych vyrobcich. Obchod BOUT se
nejcastdji setkava s pozadavky na maslo. Kolonial Zdrava Zaba se stkava s poptavkou po
balenych vodach.

Majitelé bezobalovych obchod byli taktéz tazani na negativni zkuSenosti s vedenim
bezobalového obchodu. V rozhovoru s majitelkou kolonidlu Zdrava zéba byly negativni

zkuSenosti spojeny s klesajici poptavkou po bezobalovych produktech.
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Majitelka obchodu Suplik zminila komplikace v podob& predpisti jako negativni
zkuSenost s provozem. Majitelka obchodu BOUT vyjadrila negativni zku§enosti s prodejem
vétSich baleni. Uvedla, ze vétsi baleni mohou zptusobovat obtize pii prodeji a mohou byt
méng¢ atraktivni pro zakazniky, coz muze vést ke ztraté prodeje. Tato zkusSenost piinasi vyzvu
pro obchody, které se snazi nabizet zbozi bez oballl, a vyzaduje usili najit feSeni pro efektivni
prodej vétsich mnozstvi produktt.

Posledni otazkou byly vize do budoucna. Majitelka obchodu BOUT vyjadrila sva
oCekavani do budoucna a vizi pro svij obchod, kde planuje stabilizovat provoz,
optimalizovat nabidku a fungovat nejlépe s dvéma zaméstnanci. Zaroven ma zajem podilet
se na budovani podnikatelské bezobalové komunity. Co se ty¢e kolonialu Zdrava Zaba,
majitelka vyjadfila ptani do budoucna rozsifit sortiment svého obchodu a poskytovat jesté
Sirsi sortiment ekologickych a bezobalovych produkti. Chtéji byt lidrem na trhu v oblasti
udrzitelného nakupovani a podporovat zménu k lepsi budoucnosti. Majitelka obchodu
Suplik vyjadiila sva o¢ekavani do budoucna a vizi pro sviij obchod. Planuje stabilizovat
provoz, optimalizovat nabidku a fungovat nejlépe s dvéma zaméstnanci. Dale ma zajem

podilet se na budovani podnikatelské bezobalové komunity.

5.3 Diskuze

Dotaznikové Setfeni mélo za cil zjistit povédomi spotiebitelti o green marketingu a
bezobalovych prodejnach a jejich preference pii nakupovani. Jednim z hlavnich zjisténi byl
vztah respondentt k ekologii, kde bylo zjisténo, ze 56,78% ma k ekologii velmi pozitivni,
nebo pozitivni vztah a dalSich 33,87% respondenti ma k ekologii neutralni vztah. Toto
tvrzeni koresponduje s vyzkumem VojtiSkové (2021), kde méla kladny ¢i neutralni vztah
k ekologii 95,13% tazanych respondentt.

Dal§im velmi zasadnim zji§ténim bylo, zda-li respondenti nakupuji v bezobalovych
obchodech nakupuji, kdy bylo zjisténo, ze 74,01% respondentt v bezobalovych obchodech
vubec nenakupuje. To opét potvrzuje vyzkum VojtisSkové (2021), kde uvadi, ze 66,2%
spotiebiteld v bezobalovych prodejnach nikdy nenakupovalo.

Zjisténa byla také nespokojenost respondenti (50%) s cenou v bezobalovych
obchodech, coz je vsouladu prizkumem Slimakové, kde potvrzuje vysoké ceny
v bezobalovych obchodech (Sliméakova, 2021)

DalSim zjisténim byla shoda dotaznikového Setfeni s vyzkumem Vojtiskové, kde

respondenti nejsou kromé ceny spokojeni s dostupnosti prodejen (78,66)%.
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Shoda byla zjisténa i u frekvence nakupu, kdy nejvice respondenti nakupuje
v bezobalovych obchodech nékolikrat do mésice.
Co se tyce kvality zbozi a vybéru sortimentu, tam byli vSichni respondenti spokojeni.

(Vojtiskova, 2021; Slimakova, 2021).

5.4 Navrh opatreni pro bezobalové obchody

V zavislosti na probehlém dotaznikovém Setfenim a hodnoceni bezobalovych obchodu

byla navrzena 3 feSeni pro lepsi fungovani bezobalovych obchodd.

5.4.1 Vyssi informovanost a propagace

ZlepSeni informovanosti a propagace bezobalovych obchodu je klicové pro jejich uspéch a
rozvoj. Pro Gcely propagace lze vyuzit rizné kanaly a tiskové materialy, které pomohou
osvétlit vefejnosti vyhody a moznosti nakupovani bez obalu.

Jednim z dulezitych kanala pro propagaci jsou socialni média, jako jsou Facebook,
Instagram a Twitter. Tyto platformy umoziuji obchodiim komunikovat s cilovou skupinou,
sdilet informace o produktech a akcich a budovat komunitu zakaznik. Sila socialnich médii
spociva v jejich rozsahu a moznosti cileného osloveni konkrétnich skupin zakazniku.

Dalsim dualezitym kanalem pro propagaci jsou reklamy na internetu. Placena reklama
na vyhledavacich jako Google nebo Bing muze zvysit viditelnost obchodu a prilakat nové
zakazniky. Pro efektivni propagaci je klicové cilené reklamy na zakladé demografickych
udaju, zajmu a chovani uzivatela.

Krom¢ online kanalti mohou bezobalové obchody vyuzit i tradi¢ni tiskové materialy,
jako jsou letaky, brozury nebo plakaty. Tyto materialy mohou byt distribuovany pfimo v
obchodé nebo distribuovany v okoli jako soucast lokalni propagace. Letaky a brozury mohou
obsahovat informace o sortimentu obchodu, vyhodach nakupovani bez obalu a tipy pro

udrzitelny zivotni styl.

5.4.2 Dostupnost

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze vétsi cCast respondentl nenavstévuje
bezobalové obchody prave kvili jejich dostupnosti. Tento moderni pristup k nakupovani je
zatim ve fazi rozvoje a mnoho obchodi se nachazi pouze v centralnich ¢astech vétsich mést.
Tato situace mize byt pro mnohé zakazniky problematicka z hlediska dopravy a Casové

narocnosti, zejména pokud ziji ve vzdalengjsich lokalitach.
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Pro zvySeni dostupnosti bezobalovych obchodi je klicové zvysit povédomi
vefejnosti a propagovat tento novy zpusob nakupovani. Kdyz se zvysi zajem o udrzitelné
nakupovani a bezobalové obchody, miZe to motivovat podnikatele k otevieni novych
prodejen, které budou blize dostupné zakaznikiim. SoucCasné se tim oteviraji noveé prilezitosti
pro podnikani a zvySuje se potencial pro financni zisk.

Dalsim aspektem ovliviiujicim dostupnost je informovanost spotiebiteli o existenci
bezobalovych obchodi v jejich okoli. K tomu muZze byt uzitetna bezobalova mapa, ktera je
dostupna na webovych strankach mapa.reduca.cz. Tato interaktivni mapa zobrazuje aktualni
informace o bezobalovych prodejnach po celé republice. Ackoliv je tato mapa uziteCnym
nastrojem, je nezbytné §ifit povédomi o ni prostfednictvim riznych kanall, aby co nejvice
lidi mélo pfistup k informacim o bezobalovych moznostech nakupovani. Je tieba zdiraznit,
7e na mapé je momentalnd zaznamenano 711 bezobalovych obchodd po celé Ceské

republice, coz predstavuje rozmanitou sit’ pro udrzitelné nakupovani.

5.4.3 Automatizace

Automatizace predstavuje klicovy prvek v modernizaci bezobalovych obchoda a
zlepSeni jejich efektivity a konkurenceschopnosti. Zavedeni samoobsluznych pokladen do
téchto obchodii by mohlo vyrazné zlepsit zakaznicky zazitek a soucasné snizit naklady na
provoz.

Samoobsluzné pokladny umoziiuji zakaznikiim samostatné skenovat a platit za své
zbozi bez nutnosti interakce s prodavaci. Timto zptuisobem lze snizit fronty u pokladen a
zkratit dobu Cekani, coz muze zlepsit celkovou spokojenost zakazniki.

Kromé toho, ze samoobsluzné pokladny usnadiiuji proces platby, mohou také snizit
potfebu zaméstnanct v pokladnich sekcich. To umoziuje obchodnikiim optimalizovat své
personalni naklady a investovat do jinych oblasti, jako je naptiklad rozsifeni sortimentu nebo
zlepSeni sluzeb pro zakazniky.

Implementace samoobsluznych pokladen vyzaduje vysokou investici do technologii
a systému, ale dlouhodobé muze pfinést zna¢né uspory a zlepSeni efektivity provozu.
Dulezité je zajistit, aby tyto systémy byly spolehlivé a uzivatelsky privétivé, aby se
minimalizovaly problémy s jejich pouzivanim a zajisténa plynula zakaznicka zkuSenost.

Celkové lze fici, ze zavedeni samoobsluznych pokladen do bezobalovych obchodu

predstavuje vyznamny krok smérem k modernizaci a optimalizaci provozu.
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Tyto technologické inovace mohou prispét k lep§imu zakaznickému servisu, niz§im

nakladiim na provoz a celkové ke konkurenceschopnosti obchodu na trhu.
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6 Zavér
Nase spoleCnost Celi rostoucim environmentalnim vyzvam, mezi které patii i
nadmérna produkce odpadu, ktera nas smétuje ke globalni krizi. S ptichodem Zivotniho stylu

nazvaného zero waste v§ak zaCiname hledat cesty, jak tuto situaci resit. Bezobalové obchody

se stavaji jednim z kliCovych prvka tohoto hnuti a zarover tématem této diplomové prace.

Analyza situace bezobalovych obchodli v podminkach ¢eského trhu potvrdila predem
stanovenou hypotézu, coz poukazuje na rostouci povédomi o hnuti zero waste a
bezobalovych obchodech v Ceské republice. Zjisténi naznaduji, ze lidé, kteti nakupuji v
bezobalovych obchodech, jsou spokojeni s cenou, kvalitou a nabidkou produkti. Nicméné
stale prevazuje skupina spotiebiteld, ktefi o t€chto obchodech bud nevédi, nebo je z riznych

divodu nenavstévuji.

Je dulezité si uveédomit, ze povédomi a uvédomeélost spotiebitelt jsou klicové pro
budouci sméfovani nakupovaci kultury. Proto je nutné pokracovat v osvéte a informovani
verejnosti o problematice nadmeérné produkce odpadu a moznostech, jak ji omezit. Diraz by

mél byt kladen na pozitivni komunikaci a motivaci spotiebitelti k uvédoméelému nakupovani.

Hnuti zero waste a bezobalové obchody maji potencial v Ceské republice uspét, aviak
je nezbytné podporovat je nejen individualnimi rozhodnutimi spotiebitel, ale i kolektivnim
tlakem na regulaci a zmény zakont, které by omezily nadmérnou produkci obald. Klicovou
roli zde hraji vyrobci a obchodnici, ktefi by meli pfijmout odpovédnost za své produkty a

prispét k udrzitelnéjsimu pfistupu k obalovym materialtim.
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Priloha 1 — Dotaznikové Setfeni

Dotaznik

Green marketing - Bezobalové nakupovani
Dobry den,
prosim Vas o vyplnéni dotaznikového Setfeni zabyvajici se analyzou green marketingu a
bezobalovych obchodt. Vysledky dotaznikového Setfeni budou pouzity pouze pro potieby
diplomové prace. Dotaznik je anonymni.
Deékuji
Sarka Mokra

Vysvétleni pojmu:

Green marketing:

Green marketing je marketingova strategie zaméfena na propagaci ekologicky Setrnych
vyrobki nebo sluzeb. Cilem je oslovit ekologicky uvédomélé zakazniky a zdaraznit
pozitivni dopad produkti na Zivotni prostiedi. Klicové prvky zahrnuji oznaceni
ekologickych vlastnosti, snizovani uhlikové stopy a podporu odpovédné spotieby.

Bezobalové obchody :

Bezobalové obchody jsou maloobchodni zafizeni, ktera nabizeji produkty bez tradi€niho
obalu, ¢imz minimalizuji produkci odpadu. Pfi nakupu si zakaznici ¢asto pfinaseji vlastni
obaly, které pouzivaji k plnéni produkti. B€hem nakupu si zakaznici vybiraji pozadované

mnozstvi produktu, které si poté odvazeji a zaplaceji na zaklad¢ vahy ¢i jiného méteni.

1. Jaky je Vas vztah k ekologii? (Skalova otazka — ohodnot’te body 1-5, pricemz 1
— velmi pozitivni, S — velmi negativni)
1 2 3 4 5
2. Slyseli jste jiz o pojmu ,,green marketing*?
e Ano
e Ne
3. Kde jste se s timto pojmem setkali? (Ize oznadit vice odpovédi)
e V médiich

e Pii nadkupech
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Na socialni médiich
Pti diskuzi na vetejnosti

Jiné:

4. Jaky mate postoj k firmam, které se prezentuji jako ,,zelené*?

Velmi pozitivni — Piikladam velky vyznam firmam, které propaguji ekologickou
odpovédnost a nabizi udrzitelné produkty

Pozitivni — Oceiuji, kdyZz firmy projevuji zdjem o zivotni prostiedi

Neutralni — Mam k takovym firmam neutralni postroj, mé hlavni kritéria pfi
nakupu jsou jina

Negativni — Jsem k témto firmam spise skepticky (&), mam pocit ze to délaji jen
pro zlepSeni své image

Velmi negativni — K témto firmam mam negativni postoj

5. Jaky je Vas postoj k ,,eco-friendly* znackam ve srovnani s béznymi znackami?

Preferuji tyto znacky, 1 kdyz jsou drazsi, protoze podporuji udrzitelnost

Témto znackam se vyhybam, povazuji je za predrazené a prehnané propagované
Nemam vyrazny postoj k témto znackam, vybiram si produkty na zaklad¢ jejich
vlastnosti, bez ohledu na ekologii.

Zakoupim si tyto znacky, pokud maji stejné vlastnosti a kvalitu jako bézné

znacky

vvvvvv

(Lze oznacit vice odpovédi)

Zaruka, ze byl produkt opravdu vyroben s minimalnim dopadem na Zzivotni
prostiedi

Nizka cena v porovnani s konkuren¢nimi produkty

Jednotlivé slozky produkta

Doporuceni od pratel/rodiny, ktefi s timto produktem maji zkusenosti

Vice variant tohoto produktu (napft. rizné piichuté, ving)

7. Jako vyznamnou roli pro Vas pri nakupu hraje ekologie? (§k2’lla — ohodnotte

body 1-5, pricemz 1 — velmi vyznamnou, 5- velmi nevyznamnou)

1

2 3 4 5

8. Kdyz jdu na nikup, nosim si vétSinou (Lze oznacit vice odpovédi)

Vlastni tasku

102



e Vlastni sacky na zeleninu/ovoce/pecivo
e Vlastni krabicky
e Neberu si s sebou nic
9. Nejcastéji nakupuji: (Lze oznacit vice odpovédi)
e V supermarketu
e V hypermarketu
e Na lokalnim trhu
e V online obchodé
e Na farmarském trhu
e V bezobalovém obchodé
e V samoobsluzném obchodu
e Ve vecerce
e Tam, kde to mam nejblize
e Ve zdravé vyzivé
10. Slyseli jste jiz o bezobalovych obchodech?
e Ano, pravidelné v nich nakupuji
e Ano, ale jesté jsem v nich nebyl (a)
e Ano, ale nemam z4jem tam nakupovat
e Ne, nikdy jsem o nich neslysel (a)
11. Myslite si ze bezobalové obchody maji reilny dopad na ekologii (napr. na

snizovani odpadu)?

e Ano
e Ne
e Nevim

12. Nakupovani v bezobalovych obchodech je dle mého nazoru (Oznacte na kazdém

radku jednu moznost)

Souhlasim | SpiSe Spise Nesouhlasim | Nevim

souhlasim | nesouhlasim

Ekologické
Moderni

Narocné

Drahé
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Vzdalené od
mista mého
bydlisté
Nepohodlné

Nesmyslné

Zabavné

13. Nakupujete v bezobalovém obchodé?
e Ano (Pokracujte otazkou ¢. 14)
e Ne (Pokracujte otazkou €. 22)
14. Kde jste se o bezobalovych obchodech dozvédéli? (Lze oznacit vice odpovédi)
e Na internetu.
e V novinach.
e VTV.
e Doporuceni od ptatel/rodiny/znamych.
e Nahodnég, napt. pfi prochazce.
e Na socialnich sitich

e Jiné:

15. Co vas motivuje k nakupu v bezobalovém obchodé? (Oznacte na kazdém radku

jednu moznost)

Souhlasim | SpiSe Spise Nesouhlasim | Nevim

souhlasim | nesouhlasim

Snaha 0
minimalizaci
odpadu a vice
udrzitelny

zivotni styl

Kvalita

produktti

Ze nakoupim
presné¢  tolik,

kolik pottebu;ji
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Podpora
lokalnich a
malych
obchodt

Zvédavost,

nova zkuSenost

Uspora penéz,
diky moznosti
nakupu malého

mnozstvi

Nakup do

vlastnich obalu

Vzdalenost

prodejny od

mista mého
bydlisté
Cena produkta

16. Jak casto nakupujete v bezobalovém obchodé?
e 3-4x zatyden
e 1-2x za tyden
e N¢kolikrat do mésice
e [-2x za mésic
e Mén¢, nez jednou za mésic
17. Jste spokojeni s cenou v bezobalovych obchodech?
e Ano
e Ne
18. Jste spokojeni s kvalitou produktu v bezobalovych obchodech?
e Ano
e Ne
19. Je pro Vas sortiment v prodejnach dostacujici?
e Ano (Pokracujte otazkou ¢. 21)

e Ne (Pokracujte otazkou €. 20)
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20. Pokud jste jako odpovéd’ uvedli ,,Ne“, uved’te jak byste sortiment rozsirili
(Oteviena otazka)
21. Jakou prumérnou castku v bezobalovém obchodé prumérné utratite za jeden

nakup?

e Do 500 K¢

e 501 -1000K¢

e 1001 — 1500 K¢

e 1501 —2000K¢
e 2001-3000K¢
e Vicenez 3 000 K¢

22. Uved’te duvod pro¢ nenakupujete v bezobalovém obchodé. (Oznacte na kazdém

radku jednu moznost)

Souhlasim | SpiSe Nevim | Spise Nesouhlasim

souhlasim nesouhlasim

Kvalita potravin

Vzdalenost
prodejny od
mista bydliste

Nedostupnost

vSech druht
potravin (maso,
pecivo, mrazené

potraviny)

Nabizeny

sortiment

Postup pri

nakupu

Druh nakupu, na
ktery nejsem

zvykly (a)
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Cena produkta

Nakup do

vlastnich obalu

Nedostatek
informaci 0
bezobalovém

nakupovani

Bezobalové
nakupovani  je
pro mé

nepohodIné

23. Laka Vas moznost nakupu v bezobalovém obchodé?
e Ano, moznost nakupu v bezobalové obchodé mé laka
e Trochu, zvazuji moznost nakupu v bezobalovém obchodé
e Zatim zajem o bezobalové nakupovani nemam
e Bezobalové nakupovani mé nezajima
24.Co by dle VaSeho nazoru mohlo udélat vice atraktivni na nakupovani
v bezobalovém obchodé? (Lze oznacit vice odpovédi)
e Nizsi ceny
o Sirsi sortiment
e Vice informaci o bezobalovych obchodech (Vétsi propagace)
e Slevy a vérnostni programy
e Sirdi sit bezobalovych obchodt
e Jiny davod:
25. Uved’te Vase pohlavi:

e Zena
o Muz
e Jiné

e Nechci uvést

26. Uved’te Vas vék:
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27.

28.

29.

18-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let

65 let a vice

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni skola

Stiedni skola

Vy$§i odborné vzdélani (VOS)

Vysoka skola (Bakalarské studium)

Vysoka skola (Magisterské/Inzenyrské studium)
Vysoka skola (Doktorské studium)

Jaké je VaSe zaméstnani?

Student/ka

Podnikatel/ka

Penze

Na matetské dovolené

Zaméstnany/a na plna pracovni uvazek

Zaméstnany/a na pozici brigadnika

Uved’te misto Vaseho bydliSté:

Praha
Stiedocesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysocina

Jihomoravsky
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Olomoucky
Moravskoslezsky
Zlinsky

30. Jaky je VaS hruby mési¢ni prijem?

Méneé nez 10 000 K¢

10 001 —20 000 K¢
20 001 —30 000 K¢
30 001 — 40 000 K¢
40 001 — 50 000 K¢
Vice nez 50 000 K¢

Nechci uvést
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Priloha 2 — Polostrukturované rozhovory

Dotaznik
Green marketing - Bezobalové obchody v Ceské Republice

Dobry den,

mé jméno je Sarka Mokra a nyni studuji 5. roénik Ceské Zem&dglské univerzity. Nyni
zpracovavam diplomovou praci na téma ,,Green marketing™ a v této souvislosti Vas prosim
o zodpovézeni nasledujicich otazek, diky nimz ziskam cenné informace pro zpracovani své
prace.

Predem Vam dekuji za Vas Cas

Otazka ¢.1: Co povazujete za klicovy faktor pri provozovani Vaseho obchodu?
Otazka ¢.2: Jaké nabizite suroviny?

Otazky ¢.3: Jaké zbozi zakaznici nakupuji nejvice?

Otazka ¢.4: Jak vypada Vas bézny zakaznik?

Otazka ¢.5: Doslo za dobu existence Vaseho obchodu k néjakym zménam, které Vas
obchod ovlivnili?

Otazka ¢.6: Jaké jsou vaSe Kritéria pri vybéru dodavatelu a produktia pro vasi
prodejnu?

Otazka ¢.7: Pozaduji vasi zakaznici néjaké zbozi, které neni ve Vasem obchodu
dostupné?

Otazka ¢.8: Mate z obchodu néjaké negativni zkusSenosti?

Otazka ¢.9: Jaka jsou Vase ocekavani do budoucna, jakou mate vizi pro Vas obchod?

Otazka ¢.10: Souhlasite s neanonymnim zpracovanim dat?
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