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Spotiebitelské preference v oblasti alternativnich forem
nakupu ,,bez obalu*

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva tématem spotiebitelskych preferenci v oblasti alternativnich
forem nakupu bez obalu. Cilem préce je zhodnoceni spotiebitelskych postojii a preferenci
pfi nakupovani v prodejnach ,bez obalu“ a faktory, které spotiebitele ovlivituji béhem
nakupniho procesu. Teoreticka ¢ast je vymezena pomoci literarni reSerSe odborné literatury
a internetovych zdroju. Jsou zde popsany zakladni pojmy daneho tématu jako obchod véetné
jeho ¢lenéni a funkci, obal, odpad, ale i charakteristika spotiebitele, ¢i spotiebitelského
chovani. Déle prace zkouma témata jako je zero waste a cirkularni ekonomika. Vlastni ¢ast
prace je zaméfena na analyzu spotiebitelskych preferenci a zhodnoceni dat, kterd jsou
ziskana prostiednictvim dotaznikového Setieni. V ramci kvalitativniho vyzkumu jsou déle
provedeny expertni rozhovory, které se tykaji témat bezobalového nakupovéani a samotné
bezobalovée problematiky. Na zakladé ziskanych dat jsou formulovana obecna doporuceni
a navrhy pro podnikatelské subjekty, které realizuji své obchodni aktivity ve sledované

oblasti.

Kli¢ova slova: bezobalovy prodej, maloobchod, obal, recyklace, spotiebitelské chovani,

Zero waste



Evaluation of the business concept “without packaging” in
the Czech Republic

Abstract

The diploma thesis deals with the topic of consumer preferences in the field of
alternative forms of shopping without packaging. The aim of the thesis is to evaluate
consumer attitudes and preferences when shopping in "packaging-free" stores and the factors
that influence consumers during the shopping process. The theoretical part is defined by
means of a literature search of scientific literature and internet sources. It describes the basic
concepts of the topic, such as the store including its structure and functions, packaging,
waste, as well as the characteristics of the consumer or consumer behaviour. Furthermore,
the thesis explores topics such as zero waste and circular economy. The actual part of the
thesis focuses on the analysis of consumer preferences and the evaluation of data obtained
through a questionnaire survey. In addition, expert interviews are conducted as part of the
qualitative research, which cover the topics of zero packaging shopping and zero packaging
itself. On the basis of the data obtained, general recommendations and suggestions are

formulated for business entities that carry out their business activities in the area under study.

Keywords: zero packaging, retail, packaging, recycling, consumer behaviour, zero waste
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1. Uvod

Zména klimatu je hlavnim celosvétovym problémem, ktery ma vliv na vSechny zdroje
planety a zplsob, jakym se zbozi vyrabi, spoticbovava a likviduje nepfispiva k zivotu
na planeté. Soucasny systém vyroby, spotieby a likvidace je zastaraly pfistup,
ktery pfeménuje Zemi v jednu velkou skladku. Lidé vyuzivaji piirodni zdroje jako jsou kovy,
mineraly, ropu nebo stromy K vyrob¢ riznych produkti, které maji ¢asto negativni dopad
na zivotni prostiedni. Mnohé z téchto zdrojii jsou bohaté, ale bohuzel ne nekoneéné. Systém
selhava uz od pocatku vyroby, jelikoz vyrobky jsou navrzeny tak, Ze neni mozné jejich
opétovné pouziti a ztraceji hodnoty pro dalsi prodej. Produkty, které se nemohou opétovné
vyuzit skonc¢i na skladce, kde se spali a tim se ztrati hodnota zdroju, které jsou k vyrobé
vyuzity. Tyto toxické a nehospodarné praktiky vedou k degeneraci zivotniho prostfedi a tim
i ohrozuji zivot na planeté. Chovani a piistup lidi se musi zménit, jelikoz udrZitelny rozvoj
je velmi dilezity pro budouci generace, a proto je nutné dosdhnout nulového plytvani.

Zero waste, z anglického ptekladu ,,nulovy odpad je systém, ktery funguje dvojim
zpusobem. Za prvé, transformuje stary systém a dba na to, aby zdroje a vyrobni procesy byly
vyuzivany od pocatku az do faze likvidace v souladu se Zivotnim prostfedim. Druhy zptisob
se konkretizuje na opétovné vyuziti vyrobku. Shromazd'uje pouZité vyrobky k vyrobé
novych produkti. Tento systém si piedevS§im klade za cil minimalizovat mnozstvi
vyprodukovaného odpadu a maximalizovat recyklaci a znovuvyuZiti zdroja.

Alternativni forma obchodniho konceptu ,,bez obalu“ velmi zce souvisi s tématem
zero waste. Hlavni cil tohoto konceptu je minimalni tvorba odpadu béhem nakupovani
az po spotiebu daného vyrobku. Pfedstavuje inovativni ptistup k nakupovani, ktery klade
diiraz na sniZovani obalovych materiald a mnozstvi vyprodukovaného odpadu. V Ceské
republice se tento novy zptisob nakupovani zacal prosazovat ze zahranici, kde se bezobalové
prodejny aktivné snaZi presvédcovat spotiebitele k udrziteln€jsimu zpiisobu nakupovani.
Koncept bezobalovych prodejen se stava stale popularnéjsim v reakci na rostouci obavy
ohledné enviromentalni udrzitelnosti a ochrany Zivotniho prostfedi. Alternativni zptsob
nakupovani bez obalu funguje na bazi ,,dopliiovacich* boxi, kde si spotiebitelé sami naberou
pozadované mnozstvi produkti do svych vlastnich nadob nebo znovupouzitelnych sackd.
Koncept podporuje myslenku zero waste a cirkularni ekonomiky, kterd ma za cil
minimalizovat pouzivani obalovych materidlti a tim snizovat ekologickou stopu spojenou

s nakupovanim.
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2. Cil prace a metodika

V této kapitole je blize popsén cil diplomoveé prace a metodika, ktera byla vyuzita pii

zpracovani teto prace.

2.1 Cil préace

Cilem diplomové prace je na zakladé¢ zhodnoceni aktudlniho stavu obchodniho
konceptu ,.bez obalu“, zjisténi postojii a preferenci spotiebitel v Ceské republice
a zpracovat doporuceni pro podnikatelské subjekty, které realizuji své obchodni aktivity

ve sledované oblasti.

2.2 Metodika

Diplomova prace byla rozdélena do dvou ¢asti. Teoretickd ¢ast vychazela ze studia
literarnich prament, pfedev$im odbornych knih, védeckych ¢lanka a dalSich relevantnich
informacnich zdroju tykajicich se témat souvisejicich se spotiebitelem, jeho typologie
a chovani. Dale jsou v teoretické ¢asti zpracovany zakladni pojmy jako obchod, jeho ¢lenéni
a funkce spole¢né s typologii maloobchodnich jednotek, obala a jejich zékladnich funkci.
Déle jsou zpracovany a piiblizeny terminy souvisejici s bezobalovym nakupovanim,
udrzitelnosti, zero waste, cirkularni ekonomiky a podobné. Teoretickd vychodiska byla
zpracovana na zdkladé metody zkoumdni dokumentl a prostfednictvim komparace
a syntézy informaci ze sekundarnich zdroji. Syntéza hraje kli¢ovou roli ve védeckém
zkoumani, nebot’ na zaklad¢ jejiho pouziti 1ze snadnéji formulovat celistvé védecké zavéry.
Tato metoda byla pouzita k sledovani vzajemnych vztahti mezi jednotlivymi zpracovanymi
¢astmi z analyz, zatimco soucasné¢ byla vyuzita k formulaci zavére¢nych doporuceni.
Nésledna metoda komparace se fadi taktéz mezi hlavni védecké metody, diky ktere byly
navzajem srovnana stanovena data a urcila se jejich podobnost ¢i odlisnost (Ochrana, 2019;
Sanderova 2005).

Nasledné byla realizovana vlastni ¢ast prace. Nejprve byla pozornost vénovana
aktualnimu stavu obchodniho konceptu bez obalu v ramci Ceské republiky. Jako hlavni
metodologicky nastroj bylo aplikovano dotaznikové Setfeni, pomoci kterého byly zjistovany
spotiebitelské postoje a preference respondentli ve vztahu k obchodnimu konceptu ,,bez
obalu®. V ramci kvalitativniho vyzkumu byly dale provedeny polostrukturované rozhovory.
Ziskané vysledky byly vyhodnoceny, interpretovany a diskutovany. V zavéru byla
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zpracovéna doporuceni pro podnikatelské subjekty, které realizuji své obchodni aktivity ve
sledované oblasti.

Vlastni cast diplomové prace byla zpracovana na zakladé kvantitativniho
ale i kvalitativniho vyzkumu. Samotny kvantitativni vyzkum lze definovat podle vyzkumné
otazky ,kolik?“, zatimco kvalitativni vyzkum odpovida na otézku ,,pro¢?“. Samotna
kvantifikace zajist'uje, kolik jednotlivct, domacnosti apod., ma svuj urcity nazor a chova se
uréitym zpuasobem. Timto postupem ziskdva kvantifikace statisticky zpracovatelna
a vyhodnotitelna data. Data kvantitativni povahy mohou vznikat dotazovanim respondentt
a vystupem jsou tabulky a grafy zalozené na analyze dat. Zatimco kvalitativni vyzkum hleda
pfi¢iny, motivy nebo postoje. K ziskani dat se vyuzivaji skupinové rozhovory doplnéné
projektivnimi technikami, individualni hloubkové rozhovory nebo expertni rozhovory,
které zpravidla pracuji s mensim vzorkem. Cilem kvalitativni metody je odhalit spojeni
a myslenkové vzorce, které v cilové skupiné zkoumané téma vyvola a identifikovat faktory,
které vedou k pozitivnimu vztahu k pfedmétu vyzkumu, a zaroven zjistit ptipadné bariéry,
které je od n¢&j odrazuji (Kozel a kol., 2011; Tahal a kol., 2022). Jeden z metodologickych
nastroji kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu je detailné popsan v nasledujicich dvou

odstavcich.

Dotaznikové Setieni
Dotazovani je nejrozsifenéj$i metodou sbéru dat kvantitativniho vyzkumu, které je

zalozeno na kladeni otazek cilové skuping. Pro ziskani dat byla vyuzita tato metoda (viz.
kapitola 4.1.), pomoci které byly zjistovany preference a postoje respondentti v oblasti
alternativni formy nakupovani ,,bez obalu* (Kozel a kol., 2011). Dle Mula¢ové a kol., (2013)
je tieba pii tvorbé dotazniki dbat na zakladni pravidla tvorby a postup tvorby, ktery je
nasledujici:

e tvorba seznamu informaci, které budou zjistovany a jejich konkretizace

pro vyzkum,

e stanoveni vhodné metody dotazovani,

e identifikace a konkretizace cilové skupiny,

e sestaveni individualnich otazek a urceni jejich obsahu, typu a potadi,

e sestaveni dotazniku,

e provedeni pilotniho testovani dotazniku.
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Existuje hned nékolik typt dotazovani, napiiklad telefonické, pisemné, osobni
a elektronické. Diky rozvoji informacnich technologii a pouzivani internetu nabyva
na oblibé pouziti pravé elektronického dotazovani, oznacované jako metoda CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing). Metoda CAWI realizuje dotazovani
prostiednictvim webovych stranek nebo e-maild, ktera dale umoziuje automatické kodovani
odpovédi a nasledny zaznam do datové matice. Mezi hlavni vyhody internetového
dotazovani jsou vysoka rychlost zpracovani dat, moznost osloveni obtizné dosazitelnych
respondentt, nizsi naklady a podobné (Kozel a kol., 2011; Machkova a kol., 2021; Mulacova
a kol., 2013).

V dotaznikovém Setfeni se mohou vyskytovat rtizné typy otazek, zejmena otazky
uzaviené, polouzaviené nebo oteviené. V piipadé uzavienych otazek maji respondenti
na vybér z moznych variant odpovédi, které se nejvice blizi jeho nézoru. Polouzaviené
otazky obsahuji odpovédi jako v pfipadé uzavienych odpovédi, ale také variantu ,,dalsi®,
ktera umoziuje respondentim doplnéni konkrétni odpovéd’ vlastnimi slovy. Hlavni vyhodou
je, ze varianty predstavuji vSechny vycerpavajici mozné odpovédi. Otazky oteviené nabizi
respondentiim sd¢lit jejich nazory svymi slovy (Kozel a kol., 2011).

Dotaznikové Setfeni bylo spusténo pomoci webové stranky Vyplito.cz a Sifeno
prostiednictvim socialnich siti nebo osobniho dotazovani. Dotaznik obsahoval
31 vyzkumnych otazek, které zahrnovaly uzaviené, polouzaviené a oteviené otazky.
Posledni otazka umoznila respondentim vyjadfit své nazory a zkuSenosti s bezobalovym
nakupem prostfednictvim vlastnich odpovédi.

Dotaznik byl rozdélen do Sesti zakladnich okruhii. Prvni az ¢tvrty okruh obsahoval
jak otdzky uzaviené, tak i polouzaviené, pfiCemz otazky byly systematicky sestaveny
S postupné rozvétvujicimi dotazy. Paty a Sesty okruh obsahoval oteviené otazky
a respondenti méli tak moznost se vyjadiit k odpadové a bezobalové problematice v Ceské
republice.

Vysledky dotaznikového Setieni byly interpretovany a vyhodnoceny prostiednictvim

grafického nebo tabulkového zndzornéni.

Expertni rozhovory
Expertni rozhovory, které jsou aplikovany v kapitole 4.3., se provadi v ramci
kvalitativniho vyzkumu, jehoz cilem je porozumeéni zptisobu rozhodovani a myslenkovym

pochodtim respondenta, ktery je profesional v dané oblasti. Muze se jednat o zastupce firmy
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nebo podnikatele, pro néz je predmét vyzkumu soucasti jeho podnikani. Tyto rozhovory jsou
zaloZené na individualnim setkanim vedené pifedem sestavenym scénafem (Tahal a kol.,
2022).

V diplomové praci byly provedeny tii expertni rozhovory S anonymizovanymi
respondenty. Prvni rozhovor byl proveden s majitelem bezobalového obchodu (R1),
kterému byly kladeny otdzky tykajici se zkuSenosti a strategii bezobalového obchodu
v oblasti diferenciace od tradi¢nich obchodt, cenové konkurenceschopnosti, zpétné vazby
zakaznika a hodnoceni budoucnosti této alternativni formy nakupovani. Druhy rozhovor byl
proveden s lokalnim farmafem (R2), ktery byl dotazovan na jeho roli a piistup farmy
k podpoie konceptu bezobalového nakupovani a udrzitelného Zivotniho stylu, opatieni pro
snizovani enviromentalniho dopadu a podporu udrzitelného zemédélstvi. Dale byly kladeny
otazky tykajici se jeho postoju k udrzitelnosti a spoluprace s bezobalovymi prodejnami,
zkuSenosti s prodejem a moznosti budouciho rozvoje bezobalového zemédé€lstvi. Posledni
rozhovor byl proveden s manazerem hypermarketu (R3), ktery byl dotazovan na otazky
tykajici se konkurence mezi bezobalovymi a tradiénimi obchody v kontextu udrzitelného
nakupovani, reakce hypermarketu na spotiebitelské trendy ohledné baleni, spokojenost
zdkazniku sbezobalovym oddilem uvnitf hypermarketu a nazory na budoucnost
bezobalovych koutki.

V zavéru diplomové byly ziskané vysledky vyhodnoceny, interpretovany
a diskutovany. Nasledn¢ byla zpracovana doporuceni pro podnikatelské subjekty,

které realizuji své obchodni aktivity ve sledované oblasti.
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3. Teoreticka vychodiska

Teoretickd vychodiska vymezuji zakladni pojmy, které vysvétluji danou problematiku
bez obalu. Dale vymezuje pojmy spojené s konceptem bez obalu — obchod, vznik a vyznam

obchodu, jeho funkce, obal, spottebitel a jeho chovani ¢i problematika zero waste.

3.1 Obchod

V trznim hospodafstvi figuruje mnoho podnikatelskych i nepodnikatelskych subjekti.
Tyto subjekty zaujimaji ur¢ité postaveni a svoji interakci vymezuji podobu globalni i narodni
ekonomiky. Diky celospolecenské délby prace, kdyby obchodni podniky nefungovaly bez
¢innosti vyrobnich, logistickych podnika ¢i poskytovatell jinych sluzeb, nabyva obchodni
sektor zasadniho rozvoje (Mulacova a kol., 2013).

3.1.1 Vznik obchodu

Historie obchodu sah& az do samotného pravéku, kdy pradavné kmeny zajistovaly
veskeré potieby svych ¢lenti samy. V této dobé byly tyto kmeny sobé&staéné, dokazaly si
samy vyrobit ¢i obstarat obydli, potravu ¢i odévy a nastroje bez nutnosti soucinnosti
ostatnich. Rozvoj obchodu nastal v okamziku, kdy lidstvo dospélo k prvni délbé prace,
konkrétné v oblasti femeslnikti a zemédé€lci. V tento moment vznikl barterovy obchod,
kde obchodnici sménovali své vyrobky za jiné, tj. obchodovali formou naturalni smény,
nebot’ jejich specializace jiz nestaCila K pokryti veskerych potieb samostatné.
Tato specializace ptinesla zefektivnéni obchodovani a lidé pochopili smysl délby prace jako
ptilezitost k vyznamnému rozvoji a ristu ekonomického sektoru. Barterovy obchod s sebou
nesl i zna¢né komplikace, jelikoz nalezeni takové oboustranné schody v poptavanych

a nabizenych sluzbach ¢i zbozi, bylo ojedinélé. Dusledkem tohoto problému bylo zavedeni

vvvvvv

vV

arovni. Tento problém byl vyfesen prostiednikem, ktery dokazal zprostiedkovat tok zbozi

mezi vyrobcem a spotiebitelem. Tak se objevili prvni obchodnici (Mulacova a kol., 2013).
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3.1.2 Pojeti obchodu

Naslovo ,,obchod* je v dnesni dob¢ nahliZzeno z rtiznych thli a pohledt. Tento pojem
je celosvétove rozsifeny a vztahuje se k riznym aspektim ekonomiky a obchodni Cinnosti.
Pod timto oznacenim si mizeme piedstavit velky hypermarket s Sirokym sortimentem
ve vEet§im mésté, malé feznictvi na namésti v malomésté ¢i uzavienou dohodu s vyznamnym
klientem (Bouckova a kol., 2003). Dle Mulacové a kol., (2003) mizeme pojem obchod
rozdélit na dva zakladni systémy:

1. obchod jako ¢innost,

2. obchod jako instituce.

Obchod jako ¢innost

Obchodni ¢innost je nejrozsifenéjsi pojeti. Zde je obchod pojiman jako Einnost,
ktera je zaloZena na ndkupu a prodeji zbozi. Touto ¢innosti se zabyvaji jak samotni
obchodnici se zbozim, tak i subjekty, jejichz hlavni ¢innosti jsou sluzby nebo vyroba.
U vyrobnich podnikti bézné dochazi k prostorovému, ¢asovému, funkénimu, sortimentnimu

ale 1 organizacnimu odd¢leni ndkupu a prodeje (Mulacova a kol., 2003).

Obchod jako instituce

Institucionalni pojeti obchodu mizeme chapat jako instituci ¢i subjekt, ktery nakupuje
zboZi za ucelem dalSiho prodeje. V ramci institucionalniho pojeti mizZeme dale rozliSovat
dalsi dve odvétvi, které zavisi na tom, komu je zbozi ur¢eno. Jedna se o:

1. obchod se spottebnim zboZzim,

2. obchod zbozim pro dalsi podnikani (Mulacova a kol., 2003).

Obchod se spotiebnim zboZim

Obchod se spotfebnim zbozim je velmi znamy pod zkratkou B2C, tj. business
to costumer. V piekladu se jedna o prodej zbozi, které je urceno pro konecného
individualniho spotiebitele. Do této skupiny se fadi zejména potraviny, potieby pro
domaécnosti, obleCeni, sportovni a turistické doplnky, zahradkaiské potieby, elektronika,
dopravni prostiedky jiné. MiiZzeme sem dale fadit ndkupy mensich vyrobcil a femeslniki,

nékupy ostatnich podnikatelskych a neziskovych organizaci (Mulacova a kol., 2003).
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Obchod se zbozim pro dalsi podnikani

Obchod se zbozim pro dalsi podnikani mizeme taktéz znat pod zkratkou anglického
vyznamu B2B, alias business to business. U¢astnici tohoto obchodu jsou jak samotni
obchodnici, tak vyrobni podniky ¢i poskytovatelé riznych sluzeb. Podle rozsahu pisobnosti
obchodu rozeznavame:

1. wvnitini obchod,

2. zahrani¢ni obchod,

3. mezinarodni obchod (Mulacova a kol., 2003).

Vnitini obchod

Vnitini obchod predstavuje velmi dulezity segment hospodaistvi, Ktery pusobi
na celostatnim a regionalnim trhu. MuZzeme ho definovat jako obchodovani se zbozim
na Gzemi jednoho stétu, kde prodéavajici i kupujici jsou subjekty doméciho trhu. Radi se sem
fada obchodl se spotiebnim zbozim, ale i se zbozim pro dalsi podnikéni. Obchodnik,
ktery pusobi na tomto trhu, ma fadu vyhod. Jedna z vyhod tohoto obchodu je casova

a ekonomicka nenaroc¢nost (Mulacova a kol., 2003).

Zahrani¢ni obchod

Diky postupné globalizaci, odbouravani bariér a rozvojem technologii stoupa
vyznamnost zahrani¢niho obchodu. Export (vyvoz) a import (dovoz) pies hranice statu tvoii
samotny zahrani¢ni obchod. Obdobné& jako u vnitiniho obchodu sem fadime obchodovani
se spotfebnim zboZim a zboZi pro dalsi podnikani. U zahrani¢niho obchodu maji podnikajici
subjekty daleko vétsi mozZnosti pro svilj rozvoj a rust, jakoZ 1 ptilezitost dosdhnout daleko
lepsich vysledkt. Aby podnikatelé mohli vstoupit na tento trh, musi spliiovat mnohem vétsi

organiza¢ni, kompetenéni a ekonomické podminky (Mulacova a kol., 2003).

Mezinarodni obchod

Mezinarodni obchod zahrnuje obchodni aktivity riznych subjektii ve vétsim mnozstvi
zemi ¢i po celém svéte. Tento obchod muzeme definovat jako obchodovani se zbozim
¢i sluzbami v celosvétovém métitku, kdy tento trh miizeme mnohdy oznacit jako globalni
nebo kontinentalni. Aby mezinarodni obchod efektivné fungoval, klicovou podminkou
je proaktivni legislativa, odbouravani kvot, cel a dal§ich protekcionistickych opatifeni

(Mulacova a kol., 2003).
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Funkce obchodu
Dle Prazské a Jindry (2006) obchod plni v dnesni dobé celkem 6 zakladnich funkci,
které vyjadiuji vyznam obchodu pro ¢innost slozité soustavy hospodarstvi fizeného naroky
trhu. Obchod plIni nasledujici funkce:
1. Pfeména dodavatelského (vyrobniho) sortimentu na sortiment odbératelsky
(obchodni).
2. Pickonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem).
3. Piekonani ¢asového nesouladu mezi casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi.
4. Zajisténi mnozstvi a jakosti prodavaného zbozi.
5. Zajisténi racionalnich zasobovacich cest s cilem sniZeni prodejni ceny ve vztahu
Kk Urovni zésobovani.

6. Zajisténi v€asné inkaso dodavatelim.

3.1.3 Prostiednici obchodni ¢innosti

Cinnost prostiedniktl spo&iva v realizaci ndkupu a nasledného prodeje zbozi. NaleZi
jim plné podnikatelské riziko, nebot’ v okamziku potizeni zbozi od dodavateld za potfizovaci
cenu, zbozi ihned pfechazi do jejich vlastnictvi. V piipadé znehodnoceni zbozi (rozbiti,
zkazeni) nesou ztrdtu na svij ucet. Prostfednici zaujimaji pozici meziclanku mezi
prodavajicim a nakupujicim, ktefi zajistuji funkce obchodu. Dle Mula¢ové a kol., (2013) do
této kategorie patfi:

e zahrani¢ni obchod (vysvétlen v kapitole 3.1.2 Pojeti obchodu),

e velkoobchod,

e maloobchod.

Velkoobchod

Velkoobchod mé ojedinélou pozici v systému distribuénich cest. Velkoobchodni
¢innost je zaloZena na nakupu zboZi ve znacnych objemech a jeho prodej dalSim
podnikatelskym subjektim pro jejich ¢innost, pficemz zbozi je prodavano bez jakykoliv
podstatnych Uprav. Na pozici dodavatele velkoobchodnika se fadi piimi vyrobci, Vv piipadé
vicestuptiového fetézce jimi jsou dalsi velkoobchodnici. Mezi odbératelé se tadi

maloobchodni firmy, poskytovatelé sluzeb ¢i vyrobni podniky (Mulacova a kol., 2013). Dle
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Svétlika (2018) velkoobchodnici kromé nakupu vyrobkd za ucelem dal$iho prodeje

maloobchodniklim ¢i jinym organizacim plni fadu dalSich funket, jimiz jsou:

preménéni izkého vyrobniho sortimentu na Siroky obchodni sortiment,
preklenuje Casové rezervy mezi vyrobou a spotiebou,

vytvaii zasoby, které jsou nutné k efektivnimu zasobovani odbérateltim, zejména
maloobchodnikiim,

poskytuje odbératelim penézni prostredky k tomu, aby vytvofili lepsi obchodni
podminky pro vétsi prodej zbozi,

prebira riziko spojené s nakupem, logistikou a skladovanim zbozi,

podili se na stimulaci prodeje zbozi pomoci nastroji stimula¢niho mixu, kam se
radi reklama, pfimy marketing, podpora prodeje atd.,

podili se na dohotoveni zbozi, jeho baleni a uprav dle pozadavkii odbératelt,
zajistuje dopravu do maloobchodni sité,

poskytuje informace tykajici se cen, konkurence, poptavky atd., vyrobcim.

Diky velkoobchodu a jeho Siroké paleté funkcei, které plni, dala vzniknout riznym

typum velkoobchodnich firem. Dle vlastnickych prav a poctu funkci, které v distribuci plni,

muzeme rozdélit na:

Tradi¢ni velkoobchodni podnik: poskytuje skoro vSechny nebo vétSinu vyse
uvedenych funkci. Nakupuje zbozi, které nasledné skladuje, stimuluje jeho
prodej, dodava zdkaznikim dle jejich potieb.

Velkoobchodni podnik s omezenymi funkcemi: tyto podniky poskytuji své
sluzby v uzsim rozsahu. Jejich specializace je orientovana na skladovani, prodej
nebo dopravu. Radime sem napiiklad Cash-and-Carry neboli zaplat' a jed,
v Ceské republice zde plisobi naptiklad firma Makro.

Agenty a komisionare: tito velkoobchodnici nepiebiraji zbozi do svého
vlastnictvi, vykonavaji pouze omezené velkoobchodni funkce. Jejich hlavni
funkci je zprostiedkovani nakupu a prodeje zbozi, za které nesou minimalni

riziko. Jejich vynosem jsou procentni podily z trzeb, tzv. provize (Svétlik 2018).

Maloobchod

Maloobchodni ¢innost je spojena s nakupem zbozi od velkoobchodnich jednotek nebo

od vyrobce a jeho nasledny prodej konecnému spotiebiteli pro jeho osobni potiebu.
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Maloobchodni jednotky se koncentruji, aby zbozi, které je dodavano kone¢nému
spotiebiteli, bylo dodano z hlediska ¢asu, mista, kvality, mnozZstvi a cenové turovné dle
pozadavka stanovené druhou stranou (Mulacova a kol., 2013). Maloobchod kromé realizace
nakupu a prodeje zbozi souvisi i s poskytovanim sluzeb. Tyto sluzby jsou spojené
s odbornym poradenstvim ¢i pomoc b&hem nakupu, kterou poskytuji kvalifikovani
zaméstnanci. Radime sem napiiklad instalaci zakoupeného zbozi, dovoz do domu, prodej
na uvér atd., (Svétlik 2018). I pies rostouci oblibu velkych hypermarketd, kde je kontakt
se zaméstnancem minimalni, ziistavda maloobchodni prodej stidle oblibeny u nékterych
cilovych skupin zékaznikd, jako jsou seniofi a jednotlivci s vy$§im ptijmem. Tito zdkaznici
zpravidla nejsou technickymi experty, a proto oceni pomoc a radu prodavact. Na zakladé
ptedchozi zkuSenosti s danym obchodem a prodavatem duvétuji poskytnutym radam,
doporucenim a fidi se jimi (Karlicek, 2016).

Maloobchod prochazi neustalymi zménami, jelikoZ se snazi pfizpusobovat ménicim
se potiebam a pianim zakazniktim. Velky vliv, ktery zasahuje do ¢innosti maloobchodnich
jednotek je silné konkurenéni prostfedi. Nadnarodni spole¢nosti dominujici na trhu,
nastavuji podminky pro vstup na trh, kterym se mnohdy maloobchodnici tak rychle nedokazi

ptizpusobit a konci to neuspéchem (Svétlik, 2018).

3.1.4 Obchodni jednotky

Maloobchodni prodej realizuje fadu prodejnich jednotek, které se ¢leni podle n€kolika
kritérii, napiiklad dle ceny, hloubky a S§ife sortimentu, rozsahu poskytovanych sluZeb
atd., (Svétlik, 2018). Dle Mulacové a kol., (2013) mezi nejvyznamnéjsi obchodni jednotky
fadime specializované prodejny, Uzce specializované prodejny, smisené prodejny, superety,
supermarkety, hypermarkety, plnosortimentni obchodni domy, specializované obchodni

domy, nakupni centra, odborné velkoprodejny a diskontni prodejny.

Specializované prodejny

Specializované prodejny jsou zaméfeny na nepotravinaisky sortiment, ktery se
zamétuje na vybrané skupiny ¢i podskupiny. Zakaznikiim je nabizen tizky a hluboky
sortiment zbozi. Cenova relace u specializovanych prodejnach je vyssi, nebot’ sluzby,
které jsou poskytovany, jsou na vysoké urovni. Jsou zde kladeny vysoke naroky
na odbornost a proSkolenost personalu. Typickym piikladem téchto prodejen jsou prodejny

se sportovnimi potfebami, prodejny knih ¢&i prodejny konkrétni znacky, které pisobi
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v méstskych centrech, nakupnich centrech ¢i v méstskych lokalitach s vysokou frekvenci
potencionalnich zakaznika (Foret a kol., 2001; Mulacova a kol., 2013, Svétlik, 2018).

Uzce specializované prodejny

Tyto prodejny maji vys$Si postaveni nez vySe popsané specializované prodejny.
Jsou specifické svym jesté uz§im a hlubsim sortimentem nepotravinatského typu. Figuruji
svymi nadstandartnimi sluzbami, z ¢ehoZ vyplyva, Ze cenova hladina je dosti vysoka. Svym
kvalitnim servisem, sluzbami, dobrou dostupnosti a potiebou udrzovat své stavy zasob
vysoké, maji mnohem vyssi rezijni naklady. Na personal jsou kladeny vysoké pozadavky
a jejich odbornost je zadouci. Prodejny se nachazi vétSinou v méstskych centrech,

regionalnich nakupnich stiedisek nebo v jinych obchodnich zénach (Mulacova a kol., 2013).

SmiSené prodejny

SmiSené prodejny neboli prodejny se zbozim denni potieby charakterizuji prodejny
se zbozim bézné denni potieby, kde jsou zastoupeny jak potraviny, tak i nepotravinaiské
zbozi (drogistické zbozi, cigarety, napoje, alkohol, noviny a ¢asopisy atd.,) Sortiment zbozi
je Siroky, ale dosti melky, sluzby nejsou na vysoké trovni jako v prechozich kategoriich.
SmiSené prodejny jsou umistovany obvykle mimo centra velkych mést, zamétuji
se piedev§im na venkov nebo na jind mista s mensi hustotou osidleni. VVzhledem k malé

frekvenci poptavky je zde cenova hladina vyssi (Mulacova a kol., 2013; Svétlik, 2018).

Supermarkety

Supermarkety svym samoobsluznym systémem zajistuji prodej potravinaiského
a zakladni druhy nepotravinaiského sortimentu. Tyto obchodni jednotky zaujimaji
minimalni plochu 400 m?, p¥i¢éemz horni hranice pro zafazeni do kategorie supermarketu
byva az 2.500 m?. Nejcast&ji se viak objevuji supermarkety, které maji prodejni plochu
okolo 1.500 m?. Strategii supermarketii je nabidnout dostacujici sortiment denni potieby,
ktery ma vysokou kvalitu a Cerstvost za piijatelné ceny. Tento typ obchodni jednotky
nakupuji zbozi od pifimych vyrobcl, ve velkych objemech a za pfijatelné ceny.
Supermarkety mnohdy oznacuji prodavané zbozi pod svoji vlastni znackou, napiiklad Tesco

(Foret a kol., 2001; Mulacova a kol., 2013; Svétlik, 2018).

Hypermarkety
Hypermarket muzeme charakterizovat jako samoobsluzné prodejny v mnohem

vétsim rozsahu. Dolni hranice prodejni plochy je stanovena na 2.500 m?, horni hranice
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dosahuje az 20.000 m2. Sortiment hypermarketu je zna¢né §iroky, od potravin, pies potieby
pro domécnost, elektro, obuv, odévy, kvétiny az po fadu sluzeb, které jsou poskytovany
v prostorach hypermarketi. Pocet prodejnich polozek piesahuje vice nez 25 tis.
Hypermarkety jsou vybaveny parkovaci plochou z divodu vétsi vzdalenosti od obytnych
z6n a predevsim k znaénym objemim nakupovaného zbozi, které zakaznici nejcastéji
prepravuji osobnim automobilem (Foret a kol., 2001; Mulacova a kol., 2013). Dle Prazské,
Jindy (2006) typickymi vlastnostmi hypermarkett jsou:

e jednopodlazni halové prostory,

e Siroky sortiment potraviny a rozsdhla nabidka nepotravinatského zbozi,

e oddéleni sluzeb (bankovni, motoristické atd.,),

e pristup ke zbozi s nakupnimi voziky do prodejny i na parkoviste,

e agresivni cenova politika,

e vyhodna dopravni poloha, rozsahla parkoviste.

Plnosortimentni obchodni domy

Tyto obchodni domy disponuji velice Sirokym a hlubokym sortimentem zbozi,
ktery je zakaznik schopen nakoupit tzv. pod jednou stfechou. Prodejni plochy se pohybuji
vrozmezi od 5.000 m? az 20.000 m? Podet nabizenych polozek se pohybuje kolem
200.000 polozek. Krom¢ Sirokého sortimentu tyto obchodni domy nabizeji fadu novych
sluZeb, jako napftiklad €¢innost cestovnich kancelafi, ptijcovani aut nebo pronajimaji prostory
jinym firmam. Obchodni domy jsou vétsinou lokalizovany Vv centrech mést, obchodnich ¢i
komer¢nich zénach (Foret a kol., 2001; Mulacova a kol., 2013; Svétlik, 2018). Podle

e rozsahly vybér sortimentu,

e souborny nakup,

e ndakup pod jednou stiechou,

e rozmanita nabidka sluzeb,

e inovativni a kvalifikovanou nabidku.

Specializované obchodni domy
Oproti prechozi kategorii maji specializované obchodni domy uzs§i sortiment
a konkretizuji se na ur¢ity segment trhu. NejCastéjsi specializaci byvaji odévy, obuv, textil

&i zbozi pro volny &as. Prodejni plocha se rozklada na piiblizné 1.500 m? a prodejny jsou
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lokalizovany v centralnich ¢astech mést, regionalnich nakupnich centrech a obchodnich ¢i
komerénich zénach. Mimo jiné je zde kladen vysoky daraz na profesionalitu obsluhy

zékazniktl, coz obvykle znamena vyssi cenovou uroven (Mulacova a kol., 2013).

Nakupni centra

Nékupni centra nabizeji velmi Siroky a hluboky sortiment nepotravinaiského
i potravinaiského zbozi. Jedna se o seskupeni tady specializovanych obchodnich firem
a obchodnich domt, které na sobé nejsou nijak zavislé. Mistni nakupni centra jsou tvoiena
10 az 15 obchody, kdezto velka regionalni obchodni stiediska jsou tvotena 40 az 100
obchody. Nabizeji zakaznikim nejen velké moznosti nakupu, ale i dalsi doplitkové sluzby,
jimiz jsou napiiklad pohodlné parkovani, Sirokd nabidka gastronomickych sluzeb,

volnocasové aktivity a jiné moZznosti zabavy (Mulacova a kol., 2013; Svétlik, 2018).

Odborné velkoprodejny

Odborné velkoprodejny se zaméfuji na zbozi srychlou obréatkou, preferuji
Diky témto atributim je filozofie odbornych velkoprodejen postavena na minimalizaci
provoznich nakladi, diskontni orientace a agresivni cenova politika. Radime sem naptiklad
prodejny s ndbytkem, domacich potieb, elektra, hracek, sportovnich potieb, drogerie,
potieby pro kutily a zahradkafe ¢i kancelaiské potieby (Mulacova a kol., 2013; Svétlik,
2018).

Diskontni prodejny

Tyto fetézce obchodi nabizeji Siroky sortiment, ktery neni pfili§ hluboky a dbaji
na cenovou konkurenci. Strategie téchto prodejen spociva v minimalizaci provoznich
nakladt, kdy jsou poskytované sluzby omezeny, a v disledku vysokého obratu si diskontni
obchody pocitaji nizs$i obchodni ptirazku v rdmci obchodovani (Mulacova a kol., 2013;
Svétlik, 2018).

3.2 Kupni chovani spotiebitele

Analyza nakupniho chovéani a rozhodovani spotiebitelt na cilovém trhu je jednim
ze zakladnich tkoli marketingového vyzkumu. Aby byl podnik Gspé&sny, klade si za cil
ziskat, a piedevs§im udrzet co nejvice zakazniki. Tohoto cile Ize dosahnout tak, ze podnik

bude pro zakazniky nabizet kvalitni a atraktivni nabidku zbozi, které zakaznici koupi
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v prostiedi, kam se budou radi vracet. Nejpodstatnéjsi podminkou vSak je zjisténi
a uspokojovani potieb zakaznika, které je nezbytné znat. Umét odhalit potieby zakaznika
je dualezit¢ nejen pro lepsi uspokojovani jeho potieb, ale také pro volbu vhodnych
marketingovych nastroju a stimult k jejich ovliviiovani (Bou¢kova a kol., 2003; Foret a kol.,

2001; Mulacova a kol., 2013).

Spoti‘ebitel

Podle obcanského zakoniku mizeme definovat spotiebitele nasledovné:
., Spotrebitelem je kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cinnosti nebo mimo
rdmec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim
jinak jedna“ (Zakon ¢. 89/2013 Sb.). Zakon ¢. 634/1992 Sb. dale uvadi, ze spotiebitelem se
rozumi kazda fyzicka osoba, ktera nejedna v ramci své podnikatelské funkce nebo v ramci

samostatneho vykonu svého povolani.

3.2.1 Podstata a vyznam kupniho chovani zakazniki

Klicem k tspéchu pro dnesni obchod je zakaznik a znalost jeho kupniho chovani.
Dostatek informaci o tom, kdo, kdy, kolik, jakym zpisobem z&kaznik nakupuje a jaky
k tomu mé motiv, je cilem managementt i marketingovych odbornikt. Chovani zakaznika
a jeho rozhodovani pii nakupu ovlivituji i dal$i faktory, napiiklad socialni vlivy,
psychologické rysy, zajmy, rodinné poméry ¢i povolani. Pro zdkaznika miiZze byt nakupovani
i formou zé&bavy, zplsob traveni volného ¢asu ¢i moznost socialniho styku s jinymi lidmi.
(Mulacova a kol., 2013). Bouckové a kol., 2003 definuji kupni chovani nasledovné ,, Kupnim
chovanim zdkaznikii rozumime takova chovani jedincii ¢i instituct, které se vaze k ziskavani,
uzivani a odkladani produktii . Jedna se o slozity proces, pii némz jsou motivy a chovani
lidi Casto slozité, nevyzpytatelné a iraciondlni. Prostiednictvim tohoto procesu lidé chtéji
ziskat urcitou sluzbu nebo vyrobek, ktery uspokoji jejich potieby a ptéani. Cilem pracovnika
marketingu je obstarat tyto naroky (Svétlik, 2018).

3.2.2 Modely spoti‘ebniho chovani

Soucasti teorie kupniho chovani zdkazniki je né€kolik modeld, respektive piistupt,
které charakterizuji chovani jednotlivci nebo domacnosti. Dle Koudelky (2007) se jedna
o zékladni Ctyfi sméry vykladu spotifebniho chovani:

1. racionalni modely,

2. psychologické modely,
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3. sociologické modely,
4. komplexni modely.

Racionalni modely posuzuji spotiebitele jako racionalni uvazujici osobnost,
ktera jedna na zakladé zasad ekonomické vyhodnosti a Uvah, které vyhodnocuji informace
tykajici se vyhodnosti nakupu, respektive sleduje vazby mezi pfijmem, cenami, omezenimi
danymi rodinnym rozpoctem, vybavenosti, marginalnimi uzitky, indiferenénimi kiivkami
apod. Racionalni modely oznacuji spotiebitele jako chladného kalkulatora, kterého

neovliviiuji emoce, psychologické a socialni vlivy (Koudelka, 2007).

Psychologické modely charakterizuji spotiebni chovani spotiebitele, které zahrnuji
psychickeé faktory, naptiklad projevy podnéti v chovani spotiebitele, vlivy podnétl, motivy
¢i procesy vnimani. Psychologické modely vychazeji ze dvou hlavnich pfistupt, jedna se
0 behavioristicky a psychoanalyticky ptistupy, které zraznych pohledi nahlizeji
na spotfebitele. Behavioristicky pfistup pozoruje chovani spotiebitele a jeho reakce,
nebot’ lidské dusevno povazuje za nepoznatelné. Proto je hlavnim Ukolem sledovat reakce
zakaznika na rizné podnéty (Mulacova a kol., 2013). Koudelka (2007) znazorfiuje chovani

spotiebitele ve schématu na obrazku 1.

Obrazek 1 - Schéma modelu Podnét — Odezva

Poduét (stimul) — Reakce (odezva)

Zdroj: Koudelka, 2007

Sociologické pristupy popisuji spotiebni chovani spotiebitele a jeho rozhodovani,
které je ovlivnéno socialnimi okolnostmi ¢i socialnimi skupinami. Lidé maji tendence
dodrzovat socialni normy, které se nasledné odrazeji v jejich ndkupnim chovéni. Velice
zfetelnym piikladem muize byt piisobeni mddnich trendi a znackovych vyrobka (Koudelka

2007).

Komplexni pFistup znazorfiuje pasobeni rtiznych vlivi a faktora v detailnim
rozpracovani predispozic a vlivii na zakladé modelu Podnét — Odezva. Tento model byl
modifikovan a rozvinut na model Podnét — Cerna skiiiika — Odezva. Pojem Cerna skiifika
oznacuje mysl spotiebitele, na které plsobi spotifebni, kulturni, socidlni a osobni

predispozice. Zakladem celého modelu je analyza pusobeni vné&jSich vlivi ve formé
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marketingovych podnétt, které vstupuji do erné skiiniky a tim vyvolavaji kupni chovani
spotiebitele (Mulacova a kol., 2013).

Obrazek 2 - Rozvinuty modifikovany model Podnét — Odezva

Stimul |:> Cerna skiifika [:> Reakce

Marketing Charakteristiky Reakce
Virobek spotiebitele kupujiciho
Disc;’:‘raiche Kulturni

Spolegenske Volba*

Propagace Osobni Produktu

Vlivy prostiedi Psychologicke Znagky
Ekonomicke ) ) Mno.’cs_tw
Technologické Nakupni Prodejce
Kulturni rozhodovaci Nacasovani
Politické proces Disponibilni
obnos
Situacni vlivy

Zdroj: Mulacova a kol., 2013

Dle Mulacové a kol., (2013) muzeme stimuly rozd¢lit do t¥i zakladnich skupin,
které velmi silné¢ ovliviiuji kupni chovani spotiebitele. Prvni skupina ptedstavuje
marketingovy mix, tj. vyrobek, cenu, distribuci a propagaci. Druha skupina ovliviiuje
spotiebitele z hlediska makro a mikrookoli. Jedna se o ekonomické, technologické, kulturni
a politické prostiedi. Do situac¢nich vlivii se fadi aktudlni udalosti v okoli zakaznika,
napiiklad ro¢ni obdobi, pocasi nebo tradice, napt. Vanoce, Velikonoce atd.

Plisobeni stimulti aktivuji spotfebni predispozice (¢erna skiinka), které se projevi
jako vysledna reakce na podnét. Tyto predispozice charakterizuji zadzemi spotiebitele,
utvafeji se na zdklad¢ kulturnich, spolecenskych, osobnich a psychologickych podminéni
(Bouckova a kol., 2003). Néasledna reakce je charakterizovana jako rozhodnuti spotiebitele
o tom, co si koupi, jakou znacku si vybere, kolik penéznich prostfedkti za zbozi vynalozi,
jakou prodejnu si zvoli pro svlij nakup, kdy dany nakup uskute¢ni apod. Odpovédi

na predchozi otdzky jsou pro obchodnika velmi dilezité (Mulacova a kol., 2013).

3.2.3 Kupni rozhodovaci proces spoti-ebitele

Vyse zminéné faktory a charakteristiky ovliviiuji chovani spotiebitele,
pficemz kazdy spotiebitel rozviji své individudlni sklony k tomu se chovat pfi
nakupovani ,,svym® uritym zptisobem. Analyzu nakupniho rozhodovani mizeme

vymezit péti fazemi — od rozpoznani problému po uspokojeni s jeho vyfesenim:
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rozpoznani problému,
hledani informaci,
hodnoceni alternativ,

rozhodnuti o koupi,

o r W N E

hodnoceni po nakupu (Jesensky, 2020; Mulacova a kol., 2013).

Rozpoznani problému se poji s okamzikem, kdy si spotiebitel uvédomi rozdil mezi
skutecnym a oc¢ekdvanym stavem. V tomto okamziku mohou nastat dvé situace, jedna se
o vznik problému diky neptiznivé zmeéné soucasného stavu nebo vznik problému diky vyssi
urovné ocekavaného stavu. Nepriznivda zména soucasného stavu nastava v momenté,
kdy se napiiklad poskodi uzivany produkt nebo se vyCerpaji zasoby. Jedna se o urcité
predméty dlouhodobé spotieby, které ztraceji pozadované funkce v disledku opotiebeni
nebo uréité udalosti. Vznik problému diky vyssi urovné ocekdavaného stavu nastava
v momentg, kdy se skuteény stav viceméné nezmenil, avSak se zvysila iroveil pozadovaného
uspokojeni. Oba vlivy se mohou zaroven dopliiovat nebo prolinat. Dalsi vyznamnou roli
hraji zmény, marketingové podnéty (napf. otevieni nového supermarketu, zvysSeni ceny)
¢i zmény dispozic na strané spotiebitele (napf. zména piijmu, zména Zivotniho stylu apod.,)

(Bouckova a kol., 2003; Koudelka 2007).

Hledani informaci nastdvd v momenté, kdy spotiebitel zaregistroval, zjistil
a rozpoznal neuspokojivy stav. Proces hledani informaci miizeme rozdélit na vnitini a vnéjsi
hledani. Vnitrni hleddni znamena hledani mezi informacemi ulozenymi v dlouhodobé
paméti spotiebitele na zakladé¢ jeho zkuSenosti a znalosti. Vnéjsi hledani znamena,
7e spotiebitel ziskava informace ze svého okoli. Hledani informaci v rdmci rozhodovani
spotiebitele ovliviiuje fada faktorti, zejména ptredchozi zkusenosti, trzni prostiedi, vnimavé

riziko, situacni faktory atd., (Bouckova a kol., 2003; Koudelka 2007).

Hodnoceni alternativ — na zakladé ziskanych informaci se spotiebitel rozhoduje
o vybéru konecné alternativy, ktera je pro n€j nejvhodnéjsi. Ve svém vybéru zvazuje znacky
vybérového okruhu, tzv. znafky (produkty), které pro n¢&j ptichazeji v Gvahu. V ramci
vybérového okruhu dale hodnoti a sleduje funkénost, charakteristiky vyrobku, cenu, zaruku
¢i estetické vlastnosti apod., na jejichz zakladé se rozhodne. Vlastni rozhodovani spotiebitele
muze probihat nekompenzacné a kompenzaéné. V piipadé nekompenzacnich pravidel

rozhodovani, hodnoceni prednosti v jednom kritériu dané alternativy nevyrovnaji ptipadné
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nedostatky v kritériich jinych. U kompenza¢niho rozhodovani mohou pozitivni vlastnosti

ptrevazit zaporné hodnoceni dané nabidky (Bouckova a kol., 2003; Koudelka 2007).

Rozhodnuti o koupi je nelehky ukol, ¢astokrat se jednd o ¢asové naro¢ny proces,
pii kterém se provadi fada dil¢ich rozhodnuti. Spotiebitel naptiklad zvazuje, zda si vyrobek
koupi ihned nebo pozdéji nebo kde si ur€ity vyrobek zakoupi (obchodni diim s vétsi zarukou
kvality, na trzisti apod.,). V ramci rozhodovani mize mit na spotiebitele vliv druha osoba,
ktera mu ndkup rozmluvi nebo odepie (rodi¢e mohou zakazat ditéti, aby si koupilo hracku,
nebot’ to povazuji za vyhozeni pencz). Dalsi vliv pfi rozhodnuti o koupi mize mit
neoCekavana situace, kdy se nahle zvysi cena daného vyrobku nebo na trh vstoupi zcela

novy, dokonalejsi vyrobek (Svétlik, 2018).

Hodnoceni po nadkupu — jedna se o finalni fazi kupniho rozhodovaciho procesu
spotiebitele. Ponakupnim chovanim se rozumi vlastni uzivani produktu a porovnani
ofekavaného a skuteéného efektu. Teprve vtéto fazi muzeme zhodnotit, zda byl
marketingovy postup uspésny a v jakém rozsahu. Na obrézku €. 3 jsou znazornény disledky
V ramci spokojenosti/nespokojenosti spotiebitele. V piipadé, ze vyrobek naplnil ocekéavani,
je vysledkem spokojenost zakaznikt, kterd pfinasi vérnost, posiluje moznost nakupovani
okoli spotiebitele. Naopak v situaci, kdy se o¢ekavany vysledek neshoduje s realitou, mize
nastat tvz. ponakupni kognitivni disonance, kdy zakaznik za¢ne zpochybiniovat spravnost
sveho rozhodnuti a citi se nejisty. Nespokojenost vyplyva z nenaplnéni o¢ekavané trovné,
ktera se nasledné promitd do zdrzenlivosti spotiebitele pti ndkupu jinych produktl daného
vyrobce, zmény znacky v budoucim nakupu a do negativnich recenzich (Bouckova, 2003;
Jesensky, 2020; Koudelka, 2007).

Jesensky (2020) ve sveé knize Marketingovd komunikace v mist¢ prodeje uvadi,
ze nekteré vySe zminované faze nejsou soucasti kazdého ndkupniho rozhodovani. Urcité faze
mohou byt kombinovéany, zatimco jiné mohou byt uplné¢ vynechany. Divodem podotyka
jedine€nost jednotlivého zakaznika, ktery ma své vlastni charakteristiky, které ovliviiuji jeho
rozhodovani riznym zpisobem. Jejich individualni vlastnosti mohou vést k rGznym
prioritdm, postojim a preferencim pii nakupovani. Nize uvedeny Obrazek 3 vizualizuje

ponakupni chovani zakazniki.
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Obréazek 3 - Pondkupni chovani
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Zdroj: Koudelka, 2007

3.2.4 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Podle Kotlera a kol., (2013) kupni chovani spotiebitele ovlivauji kulturni,

spoleCenské, osobni a psychologické faktory.

Kulturni faktory

Kulturni faktory maji vyrazny vliv na kupni chovani spotiebitele. Mezi tyto faktory
se fadi kultura, subkultura a socialni tfida. Kultura je zdkladnim vychodiskem potieb
a chovani ¢lovéka. Uz od narozeni, kdy se ¢loveék nachazi ve spolecnosti, ziskava zplisoby
vnimani, pfijima zakladni hodnoty, potfeby a ndvyky od rodiny a jinych instituci. Jednotlivé
skupiny a spolecenstvi maji svoji vlastni kulturu, kterd mtze odliSn€ plisobit na kupni
chovani, proto je nezbytné se témto rozdilim ptizplsobit. Neschopnost adaptace mize mit
za nasledek neucinnost marketingovych nastroji (Kotler, Armstrong, 2004). Kulturu
predstavuji piijemné udalosti jako je svatba, ale i ty nepiijemné, jako je pohieb. Kazda tato
udalost nese svoje specifika, ktera charakterizuji ur¢itou skupinu spotiebiteld, ktefi zaujimaji
odlisny piistup. Kazda kultura se sklada z mensich subkultur, které poskytuji spotiebitelim
geografickou oblast a rasu. Kazda subkultura vytvafi trzni segmenty, které se prolinaji ve
vyzkumech na spotiebnim trhu. Pokud tyto subkultury nabydou urcité velikosti, spole¢nost
k jejich uspokojeni aplikuji ur¢ité marketingové programy (Novotny, Duspiva, 2014).
Kazda spolecnost vykazuje strukturu spolecenskych tiid. Tyto tfidy jsou homogenni

a hierarchicky uspotadané, jejichz ¢lenové sdileji podobné zajmy, hodnoty a chovani.
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Odbornici z oblasti spolecenskych véd ve Spojenych statech definovalo sedm spolecenskych
tiid (usporadanych vzestupng): 1. niz$i nizsi, 2. vyssi nizsi, 3. pracujici tiida, 4. stiedni tiida,
5. vys$si stfedni, 6. nizsi vy$sia 7. vyssi vyssi. Clenové téchto tiid vykazuji odligné preference
vyrobktl a sluzeb, at’ uz se to tyka mdédniho vkusu, majetku nebo volnocasovych aktivit.
Jsou zde i odlisnosti jazykové, proto musi reklamni kampan¢ odpovidat té spole¢enské tiid¢,

na kterou jsou zaméteny (Kotler, Keller, 2014).

Spolecenské faktory

Na spotfebni chovani maji kromé¢ kulturnich faktort vliv 1 spoleCenské faktory,
které se déli na referen¢ni skupiny, rodinu, spole¢enské role a statusy. Referenénimi
skupinami se rozumi ty skupiny, které maji pfimy nebo neptimy vliv na chovani a postoje
jedince. Ty skupiny, jejichzZ ¢lenové se ovliviiuji pfimo, se nazyvaji clenské skupiny. Nékteré
tyto skupiny jsou primarni, nebot’ dana osoba ptichazi nepietrzité a neformalné do kontaktu
se svoji rodinou, pfiteli, kolegy v praci nebo se svymi sousedy. Na druhé strané lidé patii
i do skupiny sekundarni, kde nabyvaji nabozenskych, odbornych ¢i profesionalnich postojt,
které byvaji formalnéjsi a jejichz plisobeni neni nepftetrzité. Jedinec mize byt ovliviiovan
1 skupinami, do nichz nepatii. Aspiracni skupiny jsou takové, do kterych by jedinec tad
patiil. Disocia¢ni skupiny jsou charakteristické tim, Ze jejich hodnoty nebo chovani jedinec
odmita (Kotler, Keller, 2013). Dalsi spole¢enskym faktorem je rodina, kterd ma na chovani
ve spolecnosti. Kotler a Keller (2013) rozliuji dva typy rodin — orientacni a prokreacni.
Orientacni rodina se sklada z rodi¢l a sourozencti, od kterych jedinec piebira postoje vuci
politice, nabozenstvi, ekonomice, lasce, sebetcté atd. Prokrea¢ni rodina se sklada z partnera
a déti. Zde zena zaujima hlavni roly ndkupéiho rodiny, zejména se jedna o potraviny, b&ézné
vybaveni nebo obleceni. Postupem ¢asu, kdy se ndkupni role postupné méni, tuto pozici jiz
zaujimaji i muzi. Spole¢né rozhodnuti obou partnerii pak pfipada u drazSich polozek
a sluzeb, jako jsou automobily, bydleni nebo dovolena. Kazdy ¢lovek patii do mnoha skupin,
at’ uz se jedna o rodinu, organizace nebo kluby. Pozici jedince v téchto skupinach definuji
jeho role a status. Role jedince je stanovena tim, co se od jednotlivce ocekava
pii vykonavani konkrétnich cinnosti. Kazda role nasledné urCuje status jedince. Ten

vyjadiuje postaveni jedince ve spolec¢nosti (Kotler a Keller, 2013).
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Osobni faktory

Dalsim puisobicim faktorem na spotiebitele jsou jeho osobni atributy, jako je vék,
zivotni etapa, profesni pozice, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe
sama. Vék a Zivotni faze jedince definuji cilové trhy v oblasti marketingu, kde jsou nasledné
vytvateny relevantni produkty a marketingové strategie. Zaméstnani produkuje piijem
spotiebitele, od kterého se dal vyviji nakupni chovani jednotlivce. Marketingovi pracovnici
identifikuji skupiny zameéstnani, kteti vykazuji veliky zajem o jejich vyrobky a sluzby.
Nasledné pro né piipravi vyrobky nebo sluzby na miru. EKkonomicka situace spotiebitele je
V trznich podminkach dominantni, nebot' chovani jedince se z velké Casti odviji od
disponibilniho pfijmu, Gspor, dluht, aktiv, moznosti vypujcit si finanéni prostiedky nebo od
ptistupt k utraceni a spofeni. V piipad¢, ze by ekonomické ukazatele naznacovaly recesi,
mohou marketingovi pracovnici flexibilné upravit design, positioning nebo ceny svych
vyrobka. Kazdy jednotlivec mé vlastni osobni charakteristiky, které maji vliv na jeho
nakupni chovani. Osobnost se rozumi jako soubor psychologickych vlastnosti, které urcuji
relativné stalé a dlouhodobé zpisoby, jakymi jedince reaguje na vlivy okolniho prostiedi.
Osobnost nejcastéji rozliSujeme na zakladé rysl, jako je dominantnost, sebevédomi,
poddajnost, samostatnost, opatrnost nebo schopnost ptizpusobit se. Poslednim osobnim
faktorem je zivotni styl, ktery Kotler a Armstrong (2004) charakterizuji jako zpusob zivota
jednotlivce vyjadieny jeho psychografickymi faktory, kterymi jsou: jeho ¢innosti (prace,
konicky, sport), zajmy (modda, oblibena jidla, rekreace) a nazory (spolecenské otazky,
na sebe sama atd.,). Zivotni styl signalizuje nejenom piislusnost v socialni hierarchii nebo
osobnost Clovéka, ale také formuluje zpiisob chovani a komunikaci s okolnim svétem.

(Kotler a Armstrong, 2004; Kotler a Keller, 2013).

Psychologické faktory

Ptedposledni kategorii faktord tvoii psychologické aspekty, které zahrnuji motivaci,
vnimani, uceni, pamét, presvédCeni a postoje. Motivace hraje dulezitou roli pfi
rozhodovacim procesu spotiebitele. Vnimani je nasledujicim krokem, protoze na zaklad¢
vnimani spotiebitell, tfidi, vybiraji a pfedavaji informace. Dal§im faktorem ovliviiujici
chovani spotiebitele je proces ufeni, které je Uzce spojeno s paméti, ktera ma znacny
vyznam Vreklamé a na uceni navazuji faktory jako piesvédCeni a postoje. Kazdy
spotiebitel zaujima specificka piesvédéeni a postoje v riznych oblastech Zivota (Novotny,

Duspiva, 2014).

31



Mezi psychologické faktory se fadi znaméa Maslowova teorie, kde Abraham Maslow
vysvétlil, pro¢ jsou lidé motivovani ur¢itymi potiebami v uréitou chvili. Podle této teorie
jsou lidské potieby hierarchicky uspoifadany, nejnaléhavéjsi potieby se nachazi na vrcholu
pyramidy, naopak méné naléhavé jsou na spodku hierarchie. Maslowova teorie zahrnuje
fyziologické potieby, potifeby bezpeci, spolecenské potieby, potfeby uznani a potieby
seberealizace. Lidé se obvykle snazi nejdiive uspokojit své zakladni potieby a az poté
pristoupit k t¢ém méné dalezitym (Kotler, Keller, 2013). Maslowova hierarchie potieb je

vyobrazena na Obréazku 4.

Obrézek 4 - Maslowova hierarchie potieb

/ Potfeby
/  seberealizace:
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/
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y / Potfeby uznani
/ potfeby dosahnout Uspéchu, byt
/ kompetentni, ziskat souhlas a uznani
/

Potfeby sounaleZitosti a lasky

/
/‘ potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit
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/ Fyziologické potfeby: hlad, Zizeh apod

/“/ Potfeby bezpedi: citit se zabezpeten a mimo nebezpeci \

/

Zdroj: Vysekalova a kol., 2011

3.3 Obal

Obaly v 21. stoleti jsou nezbytnou soucasti kazdého vyrobku. Udrzuji kvalitu
potravin ¢i zbozi v nezménéné podobé az do doby spotieby. Obecna definice samotného
obalu se nachazi v zakoné ¢. 477/2001 Sb., o obalech, ktera zni nasledovné: , Obal je
vyrobek urceny kpojmuti jiného vyrobku. Slouzi k ochrané vyrobku, manipulaci s nim,
transportu, jako nosic informaci a jeho vlastnostech, popripadé i nabidce a reklame* (nzip,
2023). Tento zakon uklada prava a povinnosti pro fyzickou i pravnickou osobu, které uvadi
své obaly do obéhu nebo na trh. TaktéZ jim stanovuje povinnosti zpétného odbéru obali Ci

procentickd mnozstvi odpadu, kterd musi byt bud’ recyklovana nebo s nimi musi byt fadné

naloZeno. V neposledni fadé stanovuje normy pro nakladani s vratnymi obaly (MZP, 2023).
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Baleni vyrobkti ma hned nékolik funkci. Vochozka a Mula¢ (2012) rozliSuji Ctyfi
funkce obalu:

1. Funkce ochranna: hlavnim ucéelem je zajistit dostate¢nou ochranu vyrobku a
chovéni jeho schopnosti uspokojovat potieby spotiebitele a udrzet jeho kvalitu.

2. Funkce logistickd: ucel je baleni vyrobku tak, aby snimi byla nejjednodussi
manipulace. Rozméry by mély odpovidat manipula¢nim jednotkam prvniho,
druhého, tfetiho az n-tého radu.

3. Funkce propagacni propaguje vyrobek tak, aby pfilakala co nejvétsi pozornost
zakaznika, nebo mu alespon ptipomenout, aby si dany vyrobek koupil.

4. Funkce informaéni poskytuje informace o vyrobku, jako jsou navody k pouziti,
chemické sloZeni, které jsou dany zakonem o ochran¢ spotiebitele ¢. 634/1992 Sb.
Jedna se hlavné o srozumitelnou identifikaci produktu; identifikaci vyrobce nebo
dovozce; informace o vaze, rozméru, objemu atd. VSechny tyto informace musi

byt poskytnuty v ¢eském jazyce (Vysekalova a kol., 2011).

Informacni a propagacni funkce velmi Casto ptejimaji rizné Stitky nebo etikety,
které se ptidavaji jako dalsi atribut charakterizujici vyrobek. Velmi €asto je povinnost
oznacit vyrobek a poskytnout informace na S$titcich nebo etiketach stanovena zakony,
oborovymi normami nebo vyplyva z etickych kodext, které se vztahuji na dany produkt
(Vochozka, Mulac, 2012).

3.3.1 Druhy obali

Obaly jsou €lenény hned z n€kolika hledisek, nejzakladnéjSim ¢lenénim je z hlediska
jejich funkce, které Ize rozdé€lit na prodejni, skupinové nebo piepravni. Obal je mozné ¢lenit
také z hlediska cCetnosti jejich pouzivani, tvz. na obaly jednordzové nebo opakované
pouzitelné. V neposledni fadé lze obaly rozdé€lit z hlediska materidlu, napt. na obaly

sklenéné, papirové ¢i plastové (MZP, 2023).
Obal Ize rozd¢lit do tii hlavnich skupin:

1. Spotiebitelsky obal, terminologicky oznaovan jako primarni obal, obaluje dany
vyrobek, obsahuje marketingové a legislativni informace a mnohdy usnadiiuje spotiebu.
Zékladni funkce spotiebitelského obalu jsou ochranné, informac¢ni, manipulacni

a marketingové (Balte levnéji, 2023). Spotiebitelsky obal piredevSim zajistuje prodej
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vyrobka spotiebitelim (napt. lahve, kelimky, krabice, plechovky (Bouckova a kol.,
2013). Dle Safrové Dragilové (2019) by mél priméarni obal obsahovat nasledujici
informace: oznaceni vyrobku (nadzev, znacka, typ, ¢arovy kod apod.,), legislativou
pozadované informace (vyrobce, slozeni, soulad snormou, distribuce atd.,)
a marketingové prvky, jimiZ jsou obrazky, logo, propagacni sd€leni, blizsi popis obsahu
baleni. Podniky velmi ¢asto vénuji obalu stejnou pozornost jako samotnému vyrobku
Z jednoho hlavniho diivodu. Na spotiebitelském trhu, kde jsou bézné impulsivni nakupy,
ma schopnost obalu atraktivné prezentovat vlastnosti vyrobku zdsadni vyznam, zejména
kdyZ se jedna o prvni nakup. V nékterych situacich mize dokonce obal ovlivnit miru
spokojenosti zakaznika.

2. Manipula¢ni obal, oznacovan jako sekundarni obal, slouzi jako ochrana spotiebitelsky
zabaleného vyrobku a zdroven usnadiiuje jejich manipulaci v rdmci distribu¢niho
retézce. Funkce u manipulac¢nich obalt se 1i8i od obalt spotiebitelskych pouze intenzitou
(Balte levnéji, 2023). Soucasti manipulacniho obalu je servisni obal, ktery nabizi
obchodnik pro usnadnéni prodeje a zajiSténi hygienickych podminek béhem ndkupu.
Jedna se o sacky na pecivo, ovoce a zeleninu, tacky na zdkusky, odnosné tasky apod.,
(Bouckova a kol., 2013).

3. Prepravni obal tvoii samostatnou obalovou jednotku, kterd je urena pro piepravu.
Funkce ptepravniho obalu umoziuji a racionalizuji pfepravu vyrobku, chrani vyrobek
béhem transportu a skladovani, poskytuje informace pro identifikaci v rdmci logistiky.
jako bublinkova folie, muchlany papir nebo vzduchové polstarky. Typickym zastupcem
pfepravniho obalu je déle paleta v kombinaci s dalSimi ochrannymi prvky, napt. vazaci
pasky ¢i folie (Balte levnéji, 2023). Ekologie se promita i do ptepravnich obalu, aby byl
obal setrny k zivotnimu prostfedi, mél by spliiovat tii vlastnosti: mél by byt vyroben
z recyklovanych materiald, umoznit recyklaci zpétnym odbérem nebo snadnym tfidénim
do odpadu a v neposledni fadé by m¢l byt ekologicky i v ramci své vyroby a piepravy,
coZ znamena, Ze by nemél byt zbytetné velky a aby efektivné plnil sviij Gcel (Safrova

Drasilova, 2019).

3.4 Odpadoveé hospodarstvi

Odpadové hospodatstvi je zalozeno na hierarchii odpadového hospodafstvi,

které predchazi vzniku odpadu. Pokud vzniku odpadu nelze piedejit, jeho nasledujici faze
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je ptiprava k opétovnému pouziti, recyklace, vyuziti jinym zptisobem véetné energetického
vyuziti a teprve posledni moZnosti je jeho odstranéni. V Ceské republice byl prvni zakon
o odpadech piijat v roce 1991. Zakon ¢. 541/2020 Sb., o odpadech, ktery nabyl G¢innosti
od 1.1.20201 upravuje sou¢asné nakladani s odpady. Zakon uklada prava a povinnosti osob
Vv oblasti odpadového hospodarstvi a podporuje zakladni principy ob&hového hospodarstvi,
zdravi lidi p#i nakladani s odpady a ochrany Zivotniho prostiedi (MZP, 2023).

V minulosti byl odpad povazovan za nepotiebny a neekonomicky. V ranych obdobich,
kdy byl odpad produkovan v zavislosti na lidskych aktivitach, jeho mnozstvi nebylo tak
vyznamne vzhledem k nizké populaci. Vice zemédélské produkce vedlo k nartstu populace,
s nimz rostlo i mnoZstvi odpadu, které se stalo dulezitym problémem. Rast populace a jeji
potteby (zdravotni péce, vzdelani a vefejné sluzby) byly divody k zvySeni generace odpadu
a vedly k prvnim aktivitdm ohledné nakladani s odpady. Postupem ¢asu védci a vyzkumnici
vyvinuli nové techniky na zpracovani odpadu scilem obnovy vzacnych zdroja.
Tyto techniky zahrnuji spalovani, kompostovani nebo recyklaci. V dne$ni dobé¢, kdy
populace stéle roste, nakladani s odpady se stalo dilezitym globalnim problémem, ktery je
tieba fesit (Tzortzakis, 2017).

Odpadové hospodatstvi v Ceské republice je fizeno fadou natizeni a zakond. Ceska
republika tiidi odpady pomoci specidlnich kontejnerti, které¢ jsou uréeny pro rtizné druhy
odpadu jako je plast, sklo nebo papir. Za posledni roky pfibyly i specialni kontejnery,
které umoznuji vytiidit naptiklad elektroodpad, bioodpad, kovy, textilie ¢i autovraky.
Rozvoj téchto kontejnert a dalSich sbérnych mist pomahaji zvySovat recyklaci a zaroven
snizuji zatéz skladek. Ministerstvo Zivotniho prostiedi uvadi, ze v roce 2021 Ceska republika
vyprodukovala 39,9 milionii tun vSech odpadi. Z této celkové hmotnosti piedstavovaly
1,6 miliont tun nebezpecné odpady a zbytek, tj. 38,3 mil. tun pfedstavovaly ostatni odpady.
VétSina z téchto odpadii byla efektivné vyuzita. Z 39,9 miliond tun vSech odpadi bylo 87 %
vyuzito, pficemz 84 % bylo recyklovano na materidly a 3 % bylo vyuzito energeticky.

Pouze 10 % odpadii skonéilo na skladkach (MZP, 2022).

3.4.1 Moznosti zpracovani odpadu

Podle Gajdosové a kol., (2019) jsou tii hlavni moznosti zpracovani odpadu. Prvni
moznosti je recyklace. Tento technologicky proces pfeménuje druhotné suroviny (odpad)

do novych produkti. Tim snizuje pusobeni Skodlivych vlivi na Zivotni prostiedi,
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zejména tim, Ze neni tieba vytézit a vyrobit novou suroviny. Recyklace presto stale vyzaduje
energii a vodu, coz vede k emisim sklenikovych plynu.

Downcyklace je proces, kdy béhem recyklace vznikne jest¢ min kvalitni produkt,
nez byl vstupni. Diky tomuto procesu se ztraci potencidl materialu, ktery by byl za jinych
okolnosti na vyssi urovni. Nejbéznéjsi piiklad downcyklace u materialu je plast, textil nebo
napojové kartony.

Upcyklace je opak downcyklace ¢ili jedna se o proces, ktery zpracuje odpad a vytvoii
produkt vyssi kvality nez byl ptvodni vyrobek. Vyuzivaji se zde kreativni a inovativni
metody, které zlepsuji material a pfeménuji vyrobek na uziteny a cenény. Upcyklace
umoziiuje Vést udrzitelny zpisob zivota. PreSitim starého obleceni na nové modni kousky
nebo oprava starého nabytku prodluzuje Zivotnost a snizuje potiebu kupovat nové vyrobky,
tim 1 spojené néklady na potizeni. Upcyklace tedy snizuje mnoZstvi odpadu a podporuje

udrzitelngjsi zivotni styl.
3.4.2 Cirkularni ekonomika

Cirkularni ekonomika se zacala vyvijet na pocatku 21. stoleti jako novy myslenkovy
smér. Nedostatek zdroju, které byly znieny zneciSténim, predstavuji velkou motivaci
a snahu o vyvoj a zavedeni inovaci v odvétvi produkce a spotieby. Tyto inovace si kladou
za cil oddélit ekonomicky rist od vycerpani zdroji a znecisténi zivotniho prostiedi. V teto

vvvvvv

integrovat ekonomickou ¢innost a Zivotni prostfedi udrzitelnym zptsobem (Garcia a kol.,
2019).

Cirkularni ekonomika je zaloZzena na obnovujicim pramyslovém systému,
ktery nahlizi na odpad jako na zdroj. Jakmile produkt dosahne konce své Zivotnosti,
materialy v rdmci vyrobniho procesu se produktivné udrzuji a vyuzivaji tak, aby z nich
vznikla dalsi hodnota. Navrh samotného produktu by mél byt takovy, aby jeho Zivotnost byla
co nejdelsi. Spolecnosti, které nasycuji trh svymi vyrobky, navrhuji produkty uréené pouze
k jednorazovému pouziti s kratsi zivotnosti, ¢imz urychluji cyklus jejich nahrazovani. Delsi
zivotnost produktu nejen Setfi vzacné zdroje, ale umoziuje rozlozeni uhlikové stopy
produktu na del$i obdobi. Na obrazku ¢. 5 je znazornén hodnotovy fetézec cirkularni
ekonomiky, ktery zahrnuje samotné suroviny vyrobku, navrh vyrobku, samotnou vyrobu,
dodavku surovin uréené k vyrob¢, fazi spoteby, sbér a zpracovani odpadu a zavérecnou
recyklaci (INCIEN, 2023).
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Obrézek 5 - Hodnotovy retézec cirkularni ekonomiky
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Zdroj: INCIEN, 2023

Podstata cirkularni ekonomiky je postavena na nékolika zakladnich principech,
Které umoznuji vyuzivat ptirodni zdroje efektivné a zaroven minimalizovat produkci
odpadu. Jeden z nejdulezit&jsich principt je tzv. 3R princip, ktery je velmi kli¢ovy pro
uspésny chod cirkularni ekonomiky v praxi. Princip 3R (redukce, znovupouziti a recyklace)
dava druhou Sanci ptredmétiim, které by skoncily jako odpad. Tyto tii hlavni ptistupy bojuji
o obnovu a udrzitelném vyuzivani surovin a produktii. Koncept 3R zahrnuje Siroké spektrum
opatieni uz od samotného vzniku tzv. Re-use-center, kam lidé mohou odevzdavat nepotiebné
produkty, az po systémy zpétného odbéru, které umoziuji vyrobciim recyklovat jejich
vlastni produkty, coz vede ke sniZeni spotieby novych primarnich surovin pro vyrobu
novych produkta (INCIEN, 2016).

Princip redukce minimalizuje primarni vstupy prostiednictvim zlepsené efektivity
ve vyrobé a spotiebnich procesi, napiiklad zavedenim lepSich technologii, kompaktné;Sich
produktii nebo jednodusSich baleni. Druhy princip znovupouZziti se tyka jakékoli operace,
pii niz jsou produkty nebo suroviny opét pouzity pro stejny ucel, pro ktery byly vytvoteny.
Znovupouziti produktl ma velikou ekologickou prosperitu, protoze vyzaduje mnohem méné
energie, zdroji, prace a je zde snazsi recyklace a likvidace. Posledni princip recyklace
spo¢iva v obdobé materiall, které jsou zpracovavany. Vyuziva stale pouzitelné zdroje
a snizuje mnozstvi odpadu, ktery vznikne béhem zpracovavani nebo likvidace, ¢imz snizuje

enviromentalni dopad (Ghiselliny a kol., 2016).
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Jedinym zplsobem, jak lze vyfeSit problematiku s naklddanim odpadd, je piijeti
cirkularni ekonomiky, kterd podporuje recyklaci a znuvupouzitelnost materialti a surovin
pro dal$i vyrobu. Biobazované techniky, jako je napiiklad kompostovani, jsou vyhodnymi
cestami k pteméné odpadu na obnovitelnou energii, hnojiva a zdroj Zivin. To pfinasi
i ekonomické uspory, jako jsou snizené naklady na likvidaci, skladku, ptepravu odpadu
a vytvoreni dalSich pfijmu z elektfiny, biopaliv, tepla, kompostovaného hnojiva a dalSich
produktt. Pfestoze existuji snahy o piijeti modelu cirkularni ekonomiky, t¢éméi 50 % odpadu
stale konCi na skladkach, které predstavuji pro potravinovy a organicky odpad ideélni
prostiedi pro skodlivé parazity, ktefi lehce vstoupi do lidské populace a mohou zpisobit

gastrointestinalni onemocnéni (Usmani, 2021).

3.5 Zero waste

Zero waste z anglického piekladu znamena ,,nulovy odpad®. Tento koncept ma za cil
minimalizaci odpadu, ktery nelze opétovné vyuzivat. Pristup spociva v transformaci
zastaralého dodavatelského fetézce takovym zplisobem, aby se mohly produkty nebo
vedlej$i materialy znovu pouzit (Awasthi, 2021). Opétovného vyuziti mizeme docilit
naptiklad recyklaci, kompostovanim ¢i maximalni redukci pii pouziti jednorazovych potieb
a plytvani, at’ uz se to tyka jidla, obleCeni, hygienickych potfeb nebo nabytku. Pravé
nejveétsim  problémem jsou jednorazové plasty nebo nerozlozitelné materialy,
které nelze obnovit a tim skonc¢i na skladkach, spalovnach nebo v nejhor§im piipadé jsou
pohozeny do pfirody, kde se rozkladaji nékolik let (Zerowaste, 2023).

Samotny termin ,,zero waste* se objevil v 70. letech, kdy chemik Paul Palmer zalozil
spole¢nost Zero Waste Systems. Spole¢nost byla zalozena s cilem minimalizovat chemicky
odpad, které produkovaly laboratoie po celych Spojenych statech. Po tomto zdarném
uspéchu Paul Palmer vytvofil Zero Waste institut, ktery se zaméfil na obecné nakladani
s odpady (Walsh, 2017). Do historie konceptu zero waste se piSe i kalifornsky cestovatel
Dr. Knapp, ktery v roce 1995 konzultoval s Australskymi ob¢any, firmami i vladou o tom,
jak limitovat mnoZstvi odpadu prostfednictvim opakovaného pouzivani, recyklaci
a kompostovani. Dr. Knapp chtél vytvofit koncept ,,totalni recyklace®, ktery bere odpad jako
znovupouzitelny zdroj, ze kterého by se stale dokola vyrabély nové véci. Diky této inovaci
byla zavedena prvni Novozélandska konference, ktera uvedla principy zero waste, podle

nichz se novozélandskd meésta fidila. Aktivista Warren Snow tyto inovativni postupy
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pozoroval a nasledné své zkusenosti jezdil predavat do Spojenych statt, kde vznikla
Mezinarodni Aliance pro Zero Waste (Zero Waste Life, 2023).

Mezinarodni Aliance Zero Waste, ve zkratce ZWIA, zalozila projekt v roce 2003
scilem podporovat Zzivotni prostiedi prostiednictvim opétovného vyuziti odpadu
a minimalizovat negativni dopady skladovani a spalovani piebytecného odpadu.
Mezinarodni aliance Zero Waste se snazi zvySit povédomi o znacnych ekonomickych
a socialnich vyhodéach, které lIze ziskat v piipadé¢, ze vyuzité materialy budou povazovany
za zdroje, které lze pietvofit na pracovni i obchodni ptilezitosti (ZWIA, 2023). Oficialni
definice byla pfijata v prosinci 2018 ptedstavenstvem ZWIA, kterd zni nasledovné ,,Zero
waste: zachovani vsech zdrojii prostfednictvim odpovédné vyroby, spotteby, opétovného
pouziti a vyuziti vyrobkd, oballi a materidlti bez spalovani a bez vypousténi do pidy, vody
nebo ovzdusi, které by ohrozovalo Zivotni prostiedi nebo lidské zdravi,” (ZWIA, 2023).

Jedna z nejznamé;jsich aktivistek, ktera uvedla filozofii bezobalového odpadu je Bea
Johnson, Francouzka, kterad svoji domécnost zapojila do konceptu bez obalu. Bea Johnson
kompletné zménila Zivotni styl, kdy kazdy rok usiluje o co nejmensi produkci odpadu. Své
zkusenosti sepsala do knihy, ktera byla vydana v roce 2013 s ndzvem ,, Domdcnost bez
odpadu aneb jak si zasadné zjednodusit zivot snizenim produkce odpadu. “ V Knize autorka
popisuje jejich razantni zménu Zivota, kdy ze dne za den odpojili televizi, zacali vyuZivat
znovupouZitelné ndkupni tasky, lahve na vodu, zacali navstévovat bezobalové prodejny ¢i
omezili jizdy autem. Jejich cil byl jasny, byt krok co krok bliZ k Zivotnimu stylu zcela bez
odpadu.

3.5.1 Pyramida5R

Dle Johnsonové (2013) cesta k Zivotu bez obalu zahrnuje spoustu praktik, které
odstrani co nejvétsi mnoZstvi odpadu, jesté predtim, neZ si je kone¢ny spotiebitel odnese do
domaécnosti. Aby bezodpadovy pfistup v domacnosti fungoval, staci se fidit péti
jednoduchymi zasadami, tvz. 5Z — zamitnout co nepotiebujeme; zredukovat naopak co
potfebujeme; zuzitkovat, co spotfebovavame, zrecyklovat, co nemiizeme ani zamitnout,
zredukovat ¢i zuzitkovat; a v zadvérecné fazi zkompostovat. Obrazek 6 niZze vyobrazuje

zasady 5Z.
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Obrézek 6 - Z&sady 5Z
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véci, které jsou béZznou soucasti naSeho zivota. Aby se omezila spotieba, je nutnosti snizit
co nejvice objem odpadu. Cilem je tedy vyhnout se obycejnym vécem jako jsou brcka,
jednorazové piibory nebo plastové tasky. Tyto jednorazové obaly lze nahradit eko
alternativou, jako naptiklad sklenénd brcka ¢i latkové tasky. Je spousta véci, nad kterymi
lidé ani nepfemysli, a pfitom jsou pro né zcela zbytecné a k Zivotu je nepotiebuji.

To vyZaduje spousta usili tyto navyky zménit a pfijmout zmény (Bhatnagar, 2019).

Dle Johnsonové (2013) jsou Ctyfi oblasti, kde mame pftileZitost zamitnout vstup

eventudlniho odpadu do svého Zivota:

1. Jednorazové plastove vyrobky: fadime sem predevsim igelitové tasky,
kelimky, vicka, plastové lahve, bréka ¢i jednorazové piibory. Tyto jednorazové
plastové vyrobky jsou vétSinou zdrojem toxického znecisténi ocednd.

2. Suvenyry zdarma: darky z vecirkl, hotelové toaletni potieby ¢i reklamni
vzorky, zbyteény odpad, ktery je vyroben z levného plastu, ktery zanechava
vyraznou uhlikovou stopu a ekologickou zatéz.

3. NevyZadana poSta: problém, ktery se podili na odlesnovani a spotiebovava
cenné zdroje na vyrobu dalSich zbytecnych tiskovin, které skon¢i ihned v kosi,

potom co je lidé obdrzi.
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4. Neudrzitelné praktiky: fadi se sem predevsim vizitky, uctenky, nakup zbozi,
které je baleno z nerecyklovatelnych materidlu ¢i  pfiprava svadin,

které jsou baleny v plastovych saccich. I témto praktikam se 1ze snadno vyhnout.

Zredukovat

Zredukovat svoji domécnost znamena uptednostnit kvalitu pfed kvantitou a zazitky
pted zbyte¢nymi vécmi. V dasledku ristu poctu obyvatel se zvysuje i spotieba omezenych
zdroji planety, které nejsou nekonecné, a pravé zredukovani mnozstvi odpadu pomuze této
ekologické krizi. Sta¢i zvazit své nakupni navyky, tj. zamyslet nad minulymi, stavajicimi i
budoucimi nakupy, pfi kterych ¢lovék nakupuje plno zbytec¢nych potravin ¢i vécei, které
nepotiebuje a konec koncti skoné¢i vyhozené v disledku doby trvanlivosti ¢i nepotiebnosti.
Existuje mnoho moznosti, jak toho dosahnout, naptiklad opravou starych véci, ptijéeni nebo
pronajmuti véci, které nutné nepotiebujeme (Johnsonova, 2013; Sailblog, 2023). Clovék by
se m¢l zamyslet nad tim, které véci skute¢né potiebuje vlastnit a omezit se na zbozi, které je
nezbytné nutné. Dle Bhatnagar (2019) nasledujici tfi otdzky pomahaji skoncovat
s iracionalnimi volbami.

1. Skutec¢né& potfebujeme tuto véc vlastnit?

2. ZlepSuje tato vec kvalitu zivota?

3. Jak Casto tuto véc vyuzijeme?
Snizeni poc¢tu nepotiebnych véci ¢i potravin dokaze zjednodusit nejen zivot, ale pomuze

sniZit naklady a nauci ¢loveéka rozpoznat, co je skutecné dilezité.

Bea Johnsonova (2013) zavedla tii praktiky pro aktivni zredukovani véci a odpadu
v domacnosti:

1. Zamyslet se nad predchozi spotiebou: hlavnim krokem u této praktiky
je zhodnoceni véci ve své domacnosti, které skuteéné potiebujeme. Clovék by se
mél vzdat téch véci, pro které nema rozumné vyuziti, nejlépe darovanim ¢i
prodejem.

2. Zredukovat soucasnou i budouci spotiebu: omezenim nékupu Setiime drahé
zdroje, které musely byt vynalozeny pti vyrobé pozadovaného zbozi. Spotiebu
odpadit mizeme zredukovat uz pii samotném nakupovani potravin, kdy volime
napiiklad potraviny bez zbyte¢nych plastovych obald ¢i vyménime automobil

vvvvvv

které 1ze dostatené zuZzitkovat, nebo alespon zrecyklovat.
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3. Zredukovat ¢innosti, které vedou ke spoti‘ebé: drzet krok s dobou a vlastnit
vse, co zrovna leti. Chytry marketing a prodejni taktiky dokazi lidé vlakat do pasti
a pfinuti je Knakupu ménécennosti, které skute¢né nepotiebuji. ,, Hledejme

uspokojeni v tom, co uz mame, ne v tom, co byste podle ostatnich méli mit.

Zuzitkovat

Spousta lidi si plete pojmy zuzitkovat a zrecyklovat. Recyklace je nejlépe definovana
jako opétovné vyuziti stejneho produktu, ktery dostane diky recyklaci jinou formu. Zatimco
zuzitkovani znamena pouziti produktu vjeho plvodni formé nékolikrat, aby se
maximalizovalo jeho vyuziti a tim se prodlouzila jeho Zivotnost, ¢imz se usetfi energie
a vzacné zdroje, které jsou nasledné vynalozené u recyklace. Aby domécnost dokézala
fungovat bez odpadu, pravé zuzitkovani je klicovym bodem. Nasledujicimi tiemi kroky
vysvétluje Johnsonova (2013), jak toho docilit.

1. Odstraiite zbyteénou spotiebu: zde je nutné se vyvarovat piedevSim
jednorazovym obaliim. Pfi nakupu je vhodné pouzivat latkové tasky i obaly
nebo opakované pouzitelné nadoby, aby se snizila spotifeba jednordzovych
materialii na minimum.

2. Zmirnéte erpani zdroji: v dnesni dobé ma clovek zapotiebi vlastnit kazdou
véc, at’ uz se jedna o osobni automobil, kolo, byty nebo domy. Aby byly tyto véci
pln¢ vyuzity, Ize si je zalit pljcovat, pronajimat, vyménovat ¢i sméiovat,
pfi¢emz to piinese maximalni vyuZiti &i dokonce i piijem. V CR nabizi pronajem
aut hned fada spole¢nosti, napiiklad Cardway.cz, Autonapul.cz, dale pronajem
byt,, doml nebo pokoji zprostfedkovava napiiklad Airbnb.com. K tomu, aby
byly véci plné zuzitkovany, mizeme nakupovat také z druhé ruky na riznych
bazarech, staroZitnictvich, inzeraty ¢i na internetu. V neposledni tadé je
nejpodstatn&j$i spravna volba pii nakupovani, piedev§sim vybér kvalitnich,
viceucelovych, trvanlivych, opravitelnych ¢i znovupouzitelnych produkta.

3. Prodluzujte Zivotnost véci: prodlouZeni zivotnosti véci se mtze docilit nékolika
zpusoby, kterymi jsou napiiklad opravy rozbitych véci, najit vyslouzilym vécem
jiné vyuziti, a pfedev§im zachrana véci, kdy kupiikladu neni nutné papir
potistény z jedné strany ihned vyhodit do kose. Mezi zakladni zuZitkovatelné
produkty patfi:

- latkové tasky,
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- zavarovaci sklenice,
- lahve,

- kapesniky,

- latkove ubrousky,

- termokelimky,

- kuchynské utérky,

- dobijejici baterie.

Zrecyklovat

dilezité se v tomto oboru neustile vzdélavat. Spravna recyklace totiz snizuje dopad na
zivotni prostredi a Setii energii. Lidé si velmi ¢asto mysli, Ze pro spravnou recyklaci postaci,
kdyz své odpadky rozttidi do barevnych kontejnerii, ovSem ne vSechny odpadky na
zrecyklovani jsou recyklovatelné (Zerowastelife, 2023). Mezi Iépe recyklovatelné materialy
patii naptiklad sklo, papir nebo kovy. Spatné recyklovatelné neboli downcyklovatelné
materialy (proces recyklace, pti kterém vznikd méné kvalitni produkt, nez byl vstupni) patii
textilni vlakna z vice druhti materialu, napojovy karton ¢i papir, ktery je potazen vrstvou
plastu (Gajdosova a kol.,2019).

recyklovatelny ¢i znovupouzitelny. V ptipadé maximalni recyklace Setfime nejen energii,
prostory na skladkéach, drahé zdroje, ale vytvatime poptavku po recyklovatelnych
materiadlech. Toho docilime pii pe¢livém dodrzeni zasady 5Z. ,.,Kdyz zamitneme, co
nepotiebujeme, zredukujeme, co potrebujeme, a plné zuzitkujeme, co spotiebujeme, ziistane

nam toho Kk recyklaci pomérné malo,* (Johnsonova, 2013).

Zkompostovat

ZavereCny proces 5Z zasad je kompostovani, které predstavuje rozklad organickych
materiald. Jedna se o ptfirodni zpisob recyklace, ktery umozZnuje rozklad organického
odpadu, ktery vraci ziviny zpét do pudy. Tento proces urychluje rozkladani biologického
odpadu, které domaécnosti produkuji. Diky kompostovani, které lIze praktikovat jak
vV domacnostech se zahradou ¢i bytech uprostied mésta, kde naptiklad funguji ekodvory
s kompostem, se Setii prostory na skladkach, kde akorat vznikaji Skodlivé latky, které se
uvolnuji do ovzdusi i pidy (Bhatnagar, 2019). Nguyen (2022) ve svém vyzkumu zabyvajici

se chovanim domécnosti pii likvidaci potravinového odpadu zjistil, Ze domécnosti
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upfednostiiuji vyuzivani tzv. zelenych popelnic neboli kontejnery na bioodpad pied
doméacim kompostovanim ve vlastni zahradé. Tato preference naznacuje, Ze domacnosti
uptfednostnuji pohodli a jednoduchost, kterou nabizi systém zelenych popelnic, pied

vV

naro¢néjsim procesem kompostovani vlastnim asilim.

3.6 Obchodni koncept bez obalu

Obchodni koncept ,,bez obalu“ je zalozen na principu prodeje potravin, drogistického
zbozi nebo kosmetiky, které jsou baleny v recyklovatelnych nebo kompostovanych
materialech. Je zde kladen dliraz na minimalizaci odpadii nebo uplné odstranéni obalovych
materiali. Tento inovativni a ekologicky pfistup ziskal na popularit¢ mezi zakazniky,
ktefi ochotné prispivaji k ochrané Zivotniho prostiedi a snizuji mnozstvi odpadu (Bez obalu,
2023).

Princip obchodniho konceptu bez obalu spo¢iva v tom, Ze Si zakaznici pfinesou své
vlastni nddoby (potravinové dozy, zavatrovaci sklenice nebo latkové pytliky), které poslouzi
K uloZeni a piepravé zakoupenych produkti. Tyto nadoby nejprve zvazi, aby se urcila
hmotnost samotné nadoby. Nasledné si zakaznik vybere zbozi dle svého uvazeni a prejde
k pokladn¢, kde nddobu opét zvazi i s obsahem a odeétou vahu prazdné nadoby. Proces

nakupu v bezobalové prodejné je znazornén na obrazku ¢. 7.

Obrézek 7 - Proces nakupu v bezobalové prodejné

—

zvazte “

. . e md
prazdnou nadobu s vickem

— —y
w w
naplnte B

zboZim podle vaseho vybéru

...a prejdéte k pokladné.

Zdroj: Bez obalu 2023
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Hlavnim nabizenym zbozim bezobalovych prodejen jsou trvanlive potraviny
(obiloviny, lusténiny, dochucovadla, ryze, napoje susené, Caj, kadva, seminka, susené ovoce
a zelenina, téstoviny, zavafeniny a dzemy, ofechy a ofechové krémy atd.,), mlééné vyrobky
od lokalnich farmaii, Cerstvé pecivo, bio ovoce a zelenina, drogistické zbozi (Setrné Cistici

prostiedky, hygienické pomticky, kosmetika a osobni hygiena), (Bez obalu, 2023).

3.6.1 Projekt MIWA

Projekt MIWA je zaloZen Ceskou firmou, ktera se rozhodla inovovat bulkovy prodej
a ptivést ho do béznych obchodil a supermarkettl, a tim zdkaznikiim nabidnout dal$i moznost
alternativniho nakupovani bez obalu. Zkratka MIWA znamena ,,Minimum* a , Waste*
a je soucasti loga spole¢nosti Arancia Europa, a.s. ktera tento inovativni projekt zavedla.
Projekt vznikl v roce 2014 zakladatelem Petrem Bacou. Napad na tento projekt vznikl
z alarmujici situace v EU, kdy kazdy rok skonéi v odpadu pfiblizné¢ 16 miliond tun
plastovych oball, z nichZ 1ze jednu tfetinu recyklovat. Proto byl vyvinut tento inovativni
systém, ktery je zalozen na znovupouzivatelnych kapsli s inteligentni technologii,
ktery spliiuje pozadavky soucasnych obchodnich fetézct z hlediska hygieny a logistiky
(MIWA, 2023). Ilustra¢ni fotografie jsou uvedeny v Ptiloze 5.

Obrézek 8 - Logo MIWA

MW
M1

Zdroj: MIWA 2023

A
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Technologii MIWA, kterou spolecnost Arancia Europa, a.s. zaloZila, spociva

na principu REUSE. To znamen4, Ze obaly a dalsi sou¢ésti systému jsou znovupouzivany
tak dlouho, dokud jsou bezpecné a hygienické. Pouzivaji chytnou technologii zaloZenou na
RFID/NFC, kterd umoziuje sledovat pohyb vSech obalti a materialti v realném case. Diky
této technologii jsou obaly a materialy efektivné udrzovany v uzavienych smyckéch,
aby nimi nebylo zbyte¢né plytvano. V piipadé konce zivotnosti néjakého obalu nebo

soucastky, je zajiSténa jejich recyklace a material 1ze znovu vyuzit. Jinymi slovy, cilem
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tohoto projektu je zabranit vytvafeni odpadu jiz Vv jeho pocatcich. Tim lze snadnéji
dosahnout efektivniho nakladani s obaly a materidly a minimalizovat plytvani a dopad
na zivotni prostiedi (MIWA, 2023).

Obrazek 9 - MIWA systém uzavienych obalovych a materidalovych cykiu

a J g

Factory roducer Ret Home

Zdroj: MIWA, 2023

V roce 2018 provedla skupina odbornikit z Vysoké skoly chemicko-technologické
analyzu zivotniho cyklu. Védecky uznavand metoda LCA provadi analyzu dopadu
technologie nebo produktu na zivotni prostiedi, pfi¢emz zohledituje vSechny faze zivotniho
cyklu vyrobku od vyroby az po dobu likvidace. MIWA v porovnéni s béznou produkeci
potravin Vv jednorazovych obalech muze redukovat celkoveé negativni vlivy na Zzivotni
prostiedi az o 71 %. Toto ¢islo zahrnuje faktory jako ekotoxicitu, spotiebu vody a fosilnich

paliv, a vliv na klimatickou zménu (MIWA, 2023).

3.6.2 Charakteristika bezobalovych prodejen v CR

Bezobalové prodejny jsou takové maloobchodni prodejny, které se specializuji
na prodej potravin a dalSich produkti v znovupouzitelnych obalech a tim minimalizuji
jednorazové odpady. Koncept bezobalovych prodejen se rozviji jiz od 21. stoleti, v Ceské
republice byl prvni bezobalovy obchod otevien neziskovou organizaci Bezobalu v roce 2015
v Praze (Bez obalu, 2023).

Pomiickou k propojeni bezobalovych prodejen se zakazniky v Ceské republice,
ale také i na Slovensku, slouzi mapa REDUCA, jejiz zakladatelkou je Martina Sumbalova.
Reduca je online mapa a platforma, kterd poskytuje informace o bezobalovych prodejnach
v Ceské a Slovenské republice. Mapa poskytuje nejen informace o bezobalovych
prodejnach, ale také registruje veskeré lokality, kde lze nakoupit do vlastnich obald,

jako jsou napiiklad farmaiské trhy, e-shopy ¢i bezobalove koutky (Reduca, 2023).
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Bezobalu

Jak uZ bylo zminéno vyse, prvni bezobalovou prodejnou v Ceské republice
je tzv. Bezobalu, jehoz koncept vznikl uz v roce 2015. Hlavnim nabizenim zbozim této
prodejny jsou trvanlivé potraviny, které disponuji svym Sirokym sortimentem, ktery je dale
doplnén o cerstvé farmarské mlécné vyrobky, vejce a dalsi sezonni produkty. Dale jsou
V nabidce ofisky, susené ovoce, ofiSkova masla, bio ¢okolady nebo suSenky. Bezobalové
prodejny spolupracuji s ¢eskymi bio farmafi, ktefi nabidnou bio ovoce a zeleninu s tou
nejlepsi chuti a kvalitou. Cerstvé peéivo je nabizeno z bio mouky a kvasu, bez zadné smési,
konzervantd a barviv. V sortimentu bezobalovych prodejen disponuje Setrna eko drogerie,
jejiz sloZeni je z Cistych pfirodnich latek. V ptipadé pfirodni kosmetiky tomu neni jinak.
Kosmetika je Setrna jak k ¢lovéku, tak i k pfirodé, bez obsahu toxickych latek (Bez obalu,
2023).

Bout

Dal$im znamym bezobalovym obchodem v Praze v centru Vinohrad je tzv. BOUT.
Tato zkratka charakterizuje ndzev obchodu Bez obalu u Terky. BOUT je samoobsluzny
bezobalovy ochod, ktery nabizi ¢erstvé a trvanlivé potraviny v bio ale i konvenéni a cenové
dostupné kvalité, eko-drogérii, ptirodni kosmetiku atd. Hlavni myslenka BOUTU je snaha
pomoci ¢eskym domdcnostem se zbytecnymi plasty a snizit produkci odpadu. Chtéji

predevsim ukazat, ze ekologické mize byt i ekonomické (BOUT, 2023).

Beobalac¢ Zlin

Bezobala¢ Zlin je neziskova organizace, kterda ma taktéz za cil vytvaret lepsi,
udrzitelngjsi a Setrnéj$i prostiedi. Nabizi taktéz Sirokou nabidku cerstvych i trvanlivych
potravin, ekologickou drogérii, pfirodni kosmetiku nebo Setrné Cistici prostiedky. Neziskova
organizace se zapojila do spousta projektd, jednim z nich je tzv. re-Dilna. Tento projekt
vznikl v roce 2021 a jedna se o recyklacni misto, kde ze zbyvajiciho materialu vytvaii
krasné, funkéni a pouzitelné véci (napiiklad nové seSity nebo balici papir) (Bezobalac,

2023).

3.6.3 Charakteristika internetovych prodejen v Ceské republice

Problematiku ohledn¢ plytvani potravin a obrovského mnozstvi odpadu zaznamenali

i internetovi prodejci, kteti se rozhodli svoji ¢innost zaméfit na udrzitelnost a kladou duraz
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na zivotni prostiedi. Mezi prodejce, kteti se zacali zaobirat otdzkami alternativnich forem

nakupu v online prostiedi patii naptiklad Rohlik.cz, Kosik.cz nebo iTesco.cz.

Rohlik.cz

Rohlik.cz je jeden z hlavnich internetovych prodejcii potravin v Ceské republice,
ktery byl zaloZen v roce 2014 podnikatelem Tomasem Cuprem. Logem spole¢nosti je nazev
,»Rohlik.cz“, ktery je napsany v modernim a jednoduchém pismu s kombinaci bilé
a oranzové barvy, viz. Ptiloha 4. Vedle nazvu je umistén samotny rohlik, ktery predstavuje
zékladni potravinu kazdého ndkupu. Tato inovativni platforma umoziuje zakaznikim
pohodIné nakupovat potraviny nebo jiné zbozi z pohodli svého domova (Rohlik, 2023).

V roce 2015 zacala firma expandovat do vétSich mést, kterymi jsou Praha a Brno,
kde prodej nabiral na obratkach a denni objednavky se pohybovaly v ramci tisicich. V roce
2017 spole&nost zaloZila svoji mobilni aplikaci a zadala expandovat do dalsich mést v Ceské
republice. V roce 2019 uzavfeli spolupraci s dodavateli za G¢elem minimalizace odpadd,
podpory udrzitelného Zivotniho stylu a ochrany planety. Projekt dostal nazev OTOC OBAL.
Zéakaznici si tak mohli objednat kvalitni mlé¢né vyrobky, trvanlivé potraviny, drogérii
z ekologicke produkce, které nebyly zbyte¢né baleny v jednordzovych obalech. Tyto
potraviny si mohli zékazniky zakoupit s drobnou zalohou za kazdou vratnou lahev,
kterou po dikladném vymyti ve specializovanych prostorech mohla spole¢nost znovu
naplnit a vratit do ob&hu. Obrovskym milnikem se stal rok 2020, kdy pandemie COVID-19
zvysila poptavku po online nakupech potravin a zbozi. V tomto obdobi enormné vzrostly
meziro¢ni vynosy o 79 %. Vlivem enormniho vzestupu spoleénost ziskala fadu investord,
diky nimZ mohla zavadét dalsi inovace ¢i expandovat dale do svéta. Momentalné spole¢nost
pusobi v Mad’arsku, Rakousku, Némecku, Rumunsku, Italsku a Spanélsku (Rohlik, 2023).

Potraviny lze zakoupit na internetovych strdnkach ,,Rohlik.cz*, které nabizi Sirokou
Skalu kategorii potravin a dalSiho zboZi. Je nabizeno pfiblizn¢ 18 000 produkti vcetné
drogistického zboZi, lékarny nebo krmiva pro mazlicky. Spolecnost podporuje mistni

vyrobce a nabizi vice nez 5 000 rostlinnych produktt kazdy den (Rohlik, 2023).

Kosik.cz

DalSim internetovym prodejcem, ktery pfedstavuje inovativni a moderni zplsob,
jak z pohodli domova nakupovat potraviny a dalSi produkty nabizi Kosik.cz. Logo
spolecnosti (Pfiloha 4) charakterizuje obrazek kosiku, coz je odkaz na hlavni ¢innost

prodejce. Tento internetovy prodejce nabizi vybér z Sirokého sortimentu potravin, drogérie,
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kosmetiky, ale i domacich potieb. Kosik se zapojil do bezobalového projektu v roce 2019,
kdy zacal nabizet mozZnost nakupu bez zbyteéné ckologické zatéze. Nabizi recyklované
a dale recyklovatelné papirové sacky, vice nez 50 druhl trvanlivych potravin (ryze,
téstoviny, cukr, stl, vlocky, lusténiny a drogistické zbozi (stil do mycky, jedla soda, olivové
mydlo na prani), které lze nakoupit bezobalovou formou (Kosik, 2023) Kosik se spole¢né
s finskou recykla¢ni firmou Huhtamaki zapojil do projektu Cirkutaska. Tento projekt
funguje tak, ze zakaznici, ktefi nakupuji na Kosiku, mohou tasky vratit zpét kuryrovi, a tim
prispé&ji k jejich recyklaci. Tyto vysbirané tasky nasledné¢ méni na obaly na vejce (REYES,
2022).

iTesco.cz

Spole¢nost Tesco se fadi jako prvni maloobchodni fetézec, ktery spustil nakupovani
pres internet v ramci Ceské republiky v roce 2012. Od tohoto roku zaznamenal e-shop
0 5000 % nartst objednavek a patii tak na prvni pticky online prodejct. Sluzbu vyuziva
piiblizng 2,7 miliont domécnosti po celé Ceské republice a zajem neustale roste.
Maloobchodni fetézec Tesco predstavilo novy projekt s nazvem Tesco pro planetu. V ramci
tohoto projektu zve firma své potencionalni partnery a média do svych vybranych prodejen,
kde je krok za krokem provadi vSemi ¢innostmi, které pfispivaji k ochrané zivotniho
prostiedi. Projekt Tesco pro planetu predstavilo 6 zakladnich pilift, na které se zamétuje
v oblasti ochrany planety:

1. Redukce emisi v obchodech, naptiklad vyuzitim obnovitelnych zdroju
energie (LED zarovky, tepelné cerpadla).

2. Redukce emisi béhem distribuce, efektivni logistika pfi piepravé, optimalni
vytizeni ndkladnich vozidel, zavedeni elektrickych vozidel a recyklace
obalového materiélu.

3. Vyznamné omezeni plytvani s potravinami a zavedeni efektivniho procesu
jejich darovani pies aplikaci Foodiverse.

4. Optimalizace oballi S dlirazem na co nevyssi recyklovatelnost a odstranéni
oball tam, kde jich neni potieba.

5. ZlepSeni zasobovani.

6. Podpora zdravého a udrzitelného Zivotniho stylu (iTesco, 2023).

Podle statistik, které iTesco sdili na svych internetovych strankach, se prodejci

podafilo snizit 0 78 % plytvani potravinami v ramci provozu za posledni 3 roky a celkem
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7 165 tun potravin darovali jenom na minuly rok lidem v nouzi ¢i zvéti. Spole¢nost Tesco
aktivné podnika diirazné kroky spojené se zménou klimatu a zavézala se, ze do roku 2035
bude svoji ¢innost provozovat tak, aby byla uhlikové neutralni, pficemz v roce 2050 dosahne
stavu Cistych nulovych emisi. Tesco je ¢lenem iniciativy Champions 12.3, jejiz cilem
je snizeni celosvétového plytvani potravin na polovinu do roku 2030. Tohoto cile Tesco
dosahlo jiz v roce 2019 diky svému dlouhodobému Usili a prab&éznym zménam, které vedly

k naplnéni tohoto cile (iTesco, 2023).
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4. Vlastni prace

Tato ¢ast diplomové prace je zaméfena na analyzu postoji a preferenci spottebitell
v oblasti nakupovani alternativni formou bez obalu. Relevantni informace byly ziskany
pomoci dotaznikového Setieni, diky kterému byla nasledn¢ shromazdéna vysledna data
tykajici se bezobalového nakupovani. Tato data byla podrobena detailnimu zpracovani

a byla vizualizovana prostednictvim tabulek a grafi.

4.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni, Snazvem ,,Spotiebitelské preference v oblasti alternativnich
forem nakupu bez obalu®, které je piilozeno v Ptiloze 1, analyzovalo postoje a preference
spotiebiteltl v oblasti nakupovani formou bez obalu. Tato studie byla dostupna pro tcastniky
v ramci celé Ceské republiky bez zadného specifického omezeni, jako je pohlavi, socialni
status nebo vzdélani. Dotaznikové Setieni bylo spusténo pomoci webové stranky Vypliito.cz
od 12.09.2023 do 21.11.2023. Béhem tohoto obdobi odpoveédeélo celkem 425 respondent,
ktefi byli osloveni prostiednictvim socidlnich siti nebo osobniho dotazovani. Navratnost
dotazniku byla 77,5 %, pfi¢emz primérna doba vypliiovani ¢inila 4-5 minut. Dotaznik se
skladal z 31 vyzkumnych otazek, které zahrnovaly uzaviené, polouzaviené a oteviené
otazky, v¢etné sociodemografickych charakteristik respondentd. Posledni otazka umoznila
respondentim vyjadfit své nazory a zkuSenosti s bezobalovym nakupem prostiednictvim
vlastnich odpovédi.

Dotaznikové Setfeni bylo rozdéleno do Sesti zakladnich okruhii. Prvni okruh se tykal
sociodemografickych vlastnosti respondent, druhy okruh zkoumal spotiebitelské chovani
behem ndkupu, tieti ¢ast se zametila na povédomi respondenti o bezobalovych produktech
a jejich postojam k bezobalovym prodejnam, ¢tvrty okruh se tykal spotiebitelskych vztaht
k Zivotnimu prostiedi, paty okruh obsahoval postoje a nazory respondentt k problematice
odpadového hospodatstvi Ceské republiky a Sesty okruh zahrnoval nazory, postoje
a zkuSenosti dotazovanych s bezobalovym prodejem. Tyto okruhy jsou podrobné rozebrany
v podkapitolach 4.2.1 az 4.2.6.

4.1.1 Sociodemografické vlastnosti respondentii

Prvni kapitola se zabyva sociodemografickymi charakteristiky respondentti (n=425),

kde bylo zjistovano pohlavi, veék, nejvyssi dosazené vzdélani a socialni status. Dale byli
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respondenti dotazovani, v jakem kraji bydli, v jakém sidelnim Gtvaru bydli a v jake struktute
domaécnosti ziji.

Graf 1 zobrazuje strukturu respondentti podle pohlavi. Nejvyssi zastoupeni mezi
dotazovanymi mély Zeny, které tvofily 57,6 % (245), zatimco muzi predstavovali 42,4 %
(180) z celkového poctu ucastnikt Setfeni (n= 425). Tento Udaj znali, Ze vétsi zajem
0 samotnou problematiku a ochota zapojit se do Setfeni mély vice Zeny nez muzi. Je patrné,
ze zeny nejen projevily veétsi zajem, ale také vykazaly vétsi ochotu se aktivné podilet pii

vyjadfovani svych nazori a preferenci ohledné nakupovani.

Graf 1: Struktura respondentii dle pohlavi
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Struktura dotazovanych podle véku je vyobrazena v nize uvedeném Grafu 2. Nejvétsi
Casti celkového poctu ucastniki (n= 425) byla skupina ve v€kové hranici od 19 do 26 let,
ktera piedstavovala 41,4 % (176). Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla vékova kategorie
15 az 18 let, kterd pfedstavovala 12,5 % (53) respondentti. Tieti nejvetsi skupina byla vékova
hranice 56 let a vice, zastoupena 12,0 % (51) dotazovanych. S procentualnim zastoupenim
11,8 % (50) respondentl byla vékova hranice 36-45 let. Respondenti ve véku 45-55 let
tvorili 11,3 % (48). Nejmén¢ zastoupena veékova hranice byla 27-35 let, ktera tvotila 11,1 %
(47) celkového poctu dotazovanych.
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Graf 2: Struktura respondentii dle véku
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

V rdémci sociodemografického prizkumu byli respondenti dotazovani na nejvyssi
dosazené vzdélani. Polovina dotazovanych (49,9 %; 212) ze vzorku o velikosti n= 425
uvedla, Ze dosahla stfedoskolského vzdélani s maturitou. Dalsi vyznamnou skupinu tvofili
ucastnici, kteti dosahli vysokoskolského vzdélani (24,0 %; 102), viz nize Graf 3. Ostatni tii
kategorie vzdélani, zahrnovaly 12,2 % (52) respondentt se zakladnim vzdélanim, 10,8 %
(46) dotazovanych se stfedoskolskym vyuénim listem a pouze 3,1 % (13) ucastnikti uvedlo

vy$si odborné vzdelani.

Graf 3: Struktura respondentii dle nejvyssiho dosazeného vzdelani

;//%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Graf 4 zobrazeny nize popisuje strukturu respondenta dle socidlniho statusu.
Nejpocetnéjsi skupinu tvori studenti (42,6 %; 181), coz predstavuje nejvyraznéjsi segment.
Druhé nejvyssi zastoupeni piedstavuji zaméstnani lidé (39,1 %; 166). Celkem 7,3 % (31)
respondentt jsou podnikatelé, zatimco 2,6 % (11) ucastniki dotaznikového Setfeni jsou na
matefské/ rodiCovské dovolené. Dichodci tvorili 2,6 % (11) zcelkového poctu
dotazovanych (n=425). Nejmensi zastoupeni méli nezaméstnani lidé (1,6 %; 7). Zajimavym
poznatkem je skupina ,,ostatni* (4,2 %; 18), kde pievazuji studenti, kteti soucasné pracuji

a studuiji.

Graf 4: Struktura respondentii dle socidlniho statusu
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Tabulka 1 nize znazornuje geografické rozlozeni ucastnikti v rdmci jednotlivych
Strnacti kraji Ceské republiky. Udaje jsou prezentovany jak Vv absolutnim podtu,
tak i v procentnim vyjadieni. Z celkového poctu oslovenych (n=425) pochazi nejvice
respondentt z Krélovéhradeckého kraje (37,2 %; 158). Druhym nejpocetnéji zastoupenym
krajem je hlavni mésto Praha, kde bylo osloveno 21,9 % (93) respondentd. Tretim
nejpocetnéj$im krajem byl Stredocesky kraj, kde bylo zaznamenano zastoupeni respondentti
Vv celkovém poctu 18,6 % (79). Naopak nejméné zastoupenymi kraji byly Moravskoslezsky
kraj (0,9 %; 4), Karlovarsky kraj (0,7 %; 3) a Zlinsky kraj (0,2 %; 1).
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Tabulka 1: Struktura respondentit dle krajii

Kraj Pocetrespondentliv  Pocet respondenti v
absolutnim vyjadieni  relativnim vyjadreni
Kralovéhradecky 158 37,2%
Hlavni mésto Praha 93 21,9%
Stfedocesky 79 18,6%
Liberecky 32 7,5%
Plzerisky 11 2,6%
Pardubicky 10 2,4%
Jihomoravsky 8 1,9%
Ustecky 8 1,9%
JihocCesky 7 1,6%
Olomoucky 6 1,4%
Vysocina 5 1,2%
Moravskoslezsky 4 0,9%
Karlovarsky 3 0,7%
Zlinsky 1 0,2%
Celkem 425 100,0%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Graf 5 prezentuje strukturu respondentt dle sidelniho utvaru. Otazka byla povinna

a respondenti méli na vybér ¢tyfi mozné odpovédi. Z celkového poctu dotazovanych

(n= 425) nejvice respondentli pochazi z mést (42,1 %; 179), zatimco jedna tietina

oslovenych je piirazena k venkovskym oblastem (32,2 %; 137). Z hlavniho mésta Prahy

pochazi 20,9 % (89) tcastniki dotaznikového Setieni, zatimco 4,7 % (20) respondentt je

z krajského mésta.

Graf 5: Struktura respondentii dle sidelniho utvaru
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Zavéretna otazka vradmci sociodemografického dotazniku se tykala struktury
domécnosti, v nichz respondenti v soucasné dobé pobyvaji. Graf 6 vizualizuje ziskané
vysledky. Nejvice respondentt (63,1 %; 268) z celkového poétu oslovenych (n=425)
momentalné sdili domacnost se svoji rodinou, zatimco jedna ¢tvrtina dotazovanych (23,3 %);
99) zije se svym partnerem/partnerkou (manzelem/manzelkou). Déle 7,1 % (30) respondenti

Zije v domacnosti sami a nejméné dotazovanych (6,6 %; 28) Zije ve spolubydleni.

Graf 6. Struktura respondentii dle skladby domdcnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

4.1.2 Spotiebitelské chovani béhem nakupu potravin

V této kapitole bylo analyzovano spotiebitelské chovani pifi nakupu potravin,
zahrnujici frekvenci nakupa v kamennych obchodech, preferovana kritéria respondentti pii
nakupovani potravin, frekvenci nakupi prostiednictvim online obchodii a cetnost
preferovanych internetovych obchodi respondenty.

Graf 7 poukazuje na otazku, zda respondenti nakupuji potraviny v ramci své
domacnosti, pficemz byly odpoveédi omezeny na dv€ moZnosti —ano a ne. Z celkového poctu
dotazovanych (n= 425) uvedlo 98,6 % (419) odpovéd’ ano, zatimco pouze 1,4 % (6)

odpovédelo ne a tim padem byli vyfazeni z dal$i ¢asti dotaznikového Setieni.
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Graf 7: Struktura respondentii podle realizace nakupu potravin v ramci své domdcnosti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Nasledujici otdzka zkoumala frekventovanost nakupu potravin v ramci domacnosti
spotiebitele. Nejvice ucastniki dotaznikového Setfeni (48,7 %; 204) uvedlo, Ze nakupuje
v rdmci své domacnosti az 2-3kréat tydné. Jednou za tyden nakupuje celkem 32,0 % (134)
respondentt a kazdodenni nakup realizuje celkem 10 % (42) zcelkového poctu
dotazovanych (n= 419). Zbylé odpovédi se pohybovaly v fadech jednotek procent,
jak je podrobné&ji uvedeno v Grafu 8 nize. Moznost odpovédi ,,jiné* nejvice zaujimala ten

nazor, ze respondenti nakupuji velmi nepravidelné.

Graf 8: Frekventovanost ndkupu potravin v ramci domacnosti respondenta
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Graf 9 poskytuje piehled o preferovanych kritériich respondentti pii nakupu potravin.
Vybér byl celkem z deviti odpovédi, kdy respondenti museli zaskrtnout alesponn jednu
91,6 % (384) ucastnika dotaznikového Setieni. Na druhém misté se umistila kvalita potravin,
kterou uvedlo celkem 78,8 % (330) dotazovanych. Tietim nejdilezitéjsim kritériem byla
cerstvost potravin, na kterou apeluje 68,0 % (285) respondenti. Mén¢ dilezitymi aspekty
bylo napiiklad slozeni (33,4 %; 140), vzhled zbozi (31,5 %; 132) nebo diraz na vyrobce/
znacku (25,3 %; 106). Respondenti nejméné kladou daraz na zemi ptavodu (18,6 %; 78),
podporu/ piinos/ uzite¢nost (7,2 %; 30) a na regionalni potraviny (1,0 %; 4).

Graf 9: Preferovana kritéria pri vybéru potravin
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Nésledujici otazka se zaméfila na nakupovani potravin pfes internetové obchody,
viz. Graf 10. Méné nez polovina respondentl (47,0 %; 197) uvedla, ze pies internetové
obchody potraviny nenakupuji, zatimco jedna tietina dotazovanych (26,7 %; 112) projevila
zajem tuto moznost vyzkouSet. Pouze 20,5 % (86) respondentti obCas vyuzije internetove
obchody k nakupu potravin, zatimco pravidelné tak ¢ini pouze 5,7 % (24) respondentu.
Podstatna c¢ast dotazovanych neprojevila zajem o tuto formu nakupovani potravin,
coz naznacuje, ze stale vice preferuji tradi¢ni nakup v kamennych obchodech. Tento trend
muze byt ovlivnén daveérou v osobni nakupy nebo nedostatkem zkuSenosti s online nakupy

potravin.
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Graf 10: Frekvence nakupovani potravin prostrednictvim internetovych obchodi
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Pro dvé skupiny respondentii (20,5 %; 86 a 5,7 %; 24), ktefi nakupuji potraviny
prostfednictvim internetovych obchodu (viz Graf 10), byla polozena otazka,
které internetové obchody s potravinami vyuzivaji. Celkem se tedy jednalo o 26 % (110)
z celkového poctu dotazovanych (n= 419). Otdzka byla strukturovana tak, ze respondentim
byly poskytnuty ¢tyfi odpovedi, ale zaroven jim byla ponechdna mozZnost napsat vlastni
kratkou odpoveéd’. Zaskrtnou mohli maximalné tfi moZnosti. Z Grafu 11 vyplyva, Ze nejvétsi
oblibu internetového prodejce potravin zaujima Rohlik.cz (55,5 %; 61). Druhé misto
internetovych prodejct zaujima Kosik.cz (39,1 %; 43). Méné nez jedna tietina respondenti
se s nakupem potravin online obrétila na prodejce Damejidlo.cz (27, 3 %; 30) a dalSich
21,8 % (24) respondentli upfednostnilo prodejce iTesco.cz pro svij nakup. Nejméné
preferovany prodejce byl Wolt, kterého uvedlo celkem 20,9 % (23) dotazovanych.
Zbyvajicich 11,8 % (13) oslovenych vyuzilo vlastni odpovéd’, kde nejcastéji uvadéli online

prodejce se zdravou vyzivou Aktin.cz.
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Graf 11: Cetnost nakupovani potravin v ramci e-shopii s potravinami
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

4.1.3 Spotrebitelské chovani béhem nakupu bezobalovych potravin

Tato kapitola se blize zaméfila na problematiku nakupovani potravin alternativni
formou bez obalu. Okruh obsahoval celkem 7 otazek, které byly rizné strukturované.
Uvodni otazka zkoumala miru povédomi respondentii o bezobalovém nakupovani, dale byli
ucastnici dotaznikového Setfeni dotazovani napiiklad na misto setké&ni s bezobalovou
formou nakupovani nebo jejich frekventovanost béhem nakupu bezobalovych potravin
v ramci sve domécnosti. Dotazovani v tomto okruhu hodnotili také riizné faktory ovliviujici
rozhodovani spotiebiteli béhem bezobalového nakupovani potravin. Kapitola 4.2.3 také
obsahovala otazky tykajici se spotiebitelského chovani béhem nakupu bezobalovych
potravin v dob& pandemie COVID-19.

Prvni otdzka této kapitoly zkoumala povédomi o alternativni formé nakupovani
bezobalovych potravin mezi respondenty. Z Grafu 12 je patrné, Ze tfi téetiny (70,9 %; 297)
dotazovanych z celkového poctu (n=419) o formé bezobalového nakupovani slySeli a maji
tak povédomi o této alternativni formé nakupovani. Zbylych 29,1 % (122) tcastnik
dotaznikového Setieni nebyli nikdy seznameni s touto metodou, nikdy o ni neslyseli a nemaji
sni zkuSenosti ani z Zadnych dostupnych informacnich zdroji. Tato skupina byla tudiz

vyfazena z nasledujici ¢asti dotaznikového Setteni.
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Graf 12: Povedomost o alternativnim zpiisobu nakupovani bezobalovych potravin
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Nasledné byl respondentim (n= 297) poloZen dotaz, kde se nejcastéji setkavaji
s bezobalovou formou nakupovéni. Otazka obsahovala celkem Sest uzavienych odpovédi,
a kazdy respondent mohl maximalng tiikrat vybrat svoji preferovanou odpovéd’. Z Grafu 13
je patrné, Ze nejéastéj$im mistem setkani respondentt s bezobalovou formou nakupovani
byly samotné bezobalové prodejny (70,4 %; 209). Dalsim nejvice frekventovaném mistem
byly farmarské trhy/ obchody, které navstévuje 45,8 % (136) respondentu nebo také
specializované prodejny (pekafstvi, feznictvi), které preferuje 39,1 % (116). Celkem 21,5 %
(64) dotazovanych nakupuje bezobalové potraviny v hypermarketech nebo supermarketech
a dalsich 9,4 % (28) nakupuje bezobalové potraviny prostfednictvim internetovych prodejen.
Zbytek, tj. 3,4 % (10) dotazovanych nakupuje potraviny bez obalu v ramci menSich

prodejen, jimiz jsou napiiklad COOP nebo Zabka.

Graf 13: Misto, kde se respondenti setkavaji s bezobalovym zpiisobem nakupovani
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Dalsi otazka blize specifikovala frekventovanost ndkupu bezobalovych potravin
v ramci domécnosti respondenta. Otazka byla povinna a dotazovani méli na vybér ze Ctyf
variant odpovédi, které jsou popsané v Grafu 14. Neceld polovina dotazovanych ze
selektovane skupiny (49,2 %; 146; n=297) dosud neméli moznost nakupovat v bezobalové
prodejné, zatimco 29,0 % (86) dotazovanych jiz nékdy nakup potravin v bezobalové
prodejné uskute¢nili. Celkem 18,9 % (56) respondentt tento styl nakupovani neoslovilo

a ani nemaji v amyslu tyto bezobalové prodejny nékdy v budoucnu navstivit. Zbytek

dotazovanych (3,0 %; 9) nakupuje v bezobalovych prodejnach pravidelné.

Graf 14: Frekvence nadkupu bezobalovych potravin v rdmci domacnosti respondenta
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Navazujici dotaz byl uréen pro skupinu respondentt (202), kteii se vyjadrili
negativné k bezobalovému nakupu potravin. Ugastnikéim bylo umoznéno vybrat jednu nebo
vice odpovédi, a zarovent méli moznost uvést vlastni kratkou odpovéd’. Z Grafu 15 vyplyva,
ze hlavni divod k nerealizovani ndkupu v bezobalovych prodejnach je Spatna dostupnost
v misté bydliste (64, 9 %; 131) a piilis vysokeé ceny (34,7 %; 70). Dal$im kritickym faktorem

je, Ze tato forma nakupovani neni jednoduSe nejvhodnéjsi pro respondenty (24,3 %; 49).
Pro 23,3 % (47) dotazovanych ptipada nepraktické nosit své vlastni nadoby pro pienos
bezobalovych potravin. Moznost ,,nedostatek sortimentu” zvolilo celkem (11,9 %; 24)
dotazovanych a kviili nehygienickym podminkam nenakupuje bezobalové potraviny 8,4 %
(17) respondentli. Moznost odpovédi ,,jiné* vyuzilo 4,5 % (9) ucastniki dotaznikového

Setfeni, ktefi sdileli podobné nazory, které odpovidaly moznostem uvedenym v dotazniku.
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Graf 15: Duvody respondentii pro nenakupovani v bezobalovych prodejndch
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Nésledné byla kladena otazka druhé casti respondentd (n= 95), kteii vyjadfili
pozitivni postoj k bezobalovému nakupu potravin. Tento dotaz se zaméfil na konkrétni
specifikaci jejich preferovanych bezobalovych potravin. Dotazovani méli na vybér
z nékolika variant moznych odpovédi, kdy si museli zvolit alesponi jednu a vice variant.
Frekvenci odpovédi je mozné vidét v Grafu 16 nize. Nejvice preferované bezobalové
potraviny jsou cerstvé pecivo (64,2 %; 61), ovoce/zelenina (52,6 %; 50) a téstoviny
(38,9 %; 37). Mlécné vyrobky (30,5 %; 29), mastné vyrobky (27, 4 %; 26), obiloviny
(27,4 %; 26) a lusténiny (22,1 %; 21) se nachazeji na podobné trovni preferovanych
potravin. Nejméné¢ preferovana je napiiklad drogérie (13,7 %; 13), ofechy (2,1 %; 2) a kofeni

(1,1 %; 1).

Graf 16: Nejcasteji nakupované produkty v bezobalovych prodejndch
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Navazujici otdzka dotaznikového Setfeni byla sméfovana k respondentim
Vv celkovém poctu n= 95 a zaméfila se na to, které konkrétni prodejny dotazovani preferuji.
Jedna tfetina dotazovanych (35,8 %; 34) uvadéla rizné prodejny znamé v jejich oblasti
bydlisté. Tyto lokalni prodejny, které byly identifikovany dle oblasti, kde respondenti Zziji,
byly slouceny do kategorie ,,lokdlni prodejci,* viz. Graf 17 nize. Nejvice se vSak jednalo
o lokdlni pekafstvi, feznictvi ¢i mistni obchody s ovocem a zeleninou. Druha tfetina
respondenttl (34,7 %; 33) nejvice preferuje prodejnu ,,Fabio®, ktera ma celkem 4 prodejny —
v Ji¢ing, v Praze, v Turnové a ve Vrchlabi. Dale 10,5 % (10) dotazovanych preferuji
»farmaiské trhy*, coz poukazuje na to, ze lidé radi podporuji mistni farmare, zemedélce
a drobné producenty jejichz vyrobky jsou spojovany s kvalitou, cerstvosti a vybornou chuti.
Kromé¢ farmaftskych trht, celkem 9,5 % (9) dotazovanych si oblibilo nakupy bezobalovych
potravin v supermarketech/ hypermarketech, kde se tato alternativni forma ,,bezobalu* velmi
rychle rozsifuje a je zde dostupna Sirokd Skéla bezobalovych potravin. Lidé si tak mohou
vybirat z riznorodé nabidky, ktera zahrnuje jak bezobalové produkty, tak i klasické
potraviny, coz dava spotiebitelim vétsi flexibilitu a pohodli pfi nakupovani. Nejméné
preferovanymi prodejnami s bezobalovymi produkty jsou Bout (4,2 %; 4), DM drogerie
(3,2 %; 3) a internetovy prodejce Rohlik.cz (2,1 %; 2).

Graf 17: Preferované bezobalové prodejny respondentit
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Graf 18 niZe zahrnuje hodnoceni faktori, které ovliviluji spotiebitelské nakupovani
formou ,bezobalu“. Tabulka 2 nese primérné hodnoty hodnoceni, které respondenti

udélovali k jednotlivym faktoriim. Otazka byla povinnd a dotazovany musel kazdy faktor
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ohodnotit na $kale od 1 do 5, kde 1 znamenala ,,nevyznamné, a naopak nejvyssi faktor 5
znamenal ,,nevyznamnéjsi“. Respondenti piikladali nejvétsi dilezitost faktoru ,kvalita
potravin®, ktery je klicovym hlediskem pii rozhodovani o koupi potraviny. Az 69,5 % (66)
respondenti z celkového poctu (n= 95) udélili tomu faktoru nejvys$si hodnoceni 5. Na
zaklad¢ bodového hodnoceni 3,82 je faktor ,,podpora lokéalnich prodejcii* na poslednim

misté a za nejvice dulezity faktor ho povazuje pouze 24,2 % (23) respondentd.

Tabulka 2: Priimerné hodnoty bodového hodnoceni poskytnuté respondenty

Faktory ovlivitujici spotiebitelské nakupovadni formou bez obalu
L Regulace
9 chrapa Kvalita Poc,ipo,ra Minimalizace mnozstvi Ceny Site Dostupnost
Zivotniho otravin lokalnich odpadu v dle své otravin | sortimentu rodejn
prostiedi P prodejett | domacnosti y P prodeyny
potieby
Priimérné | 3 gg 4,579 3.821 4.042 4.105 4211 3.768 4.074
hodnoty

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Na zéklad¢ analyzy Grafu 18 a Tabulky 2 vyplyva, Ze za nejvyznamnéjsi faktor
ovliviujici spotiebitelské nakupovani je ,kvalita potravin®, coz je patrné z praimérné
hodnoty 4,58. Tento faktor je kliCovy a znamend to, Ze respondenti ptfikladaji nejvétsi
dilezitost tomu, aby jejich zakoupené potraviny byly vysoce jakostni. Pravé kvalita potravin
muze mit rozhodujici vliv na celkové uspokojeni zakaznika. Dal§im vyznamnym faktorem
ovlivitujici rozhodovaci proces zdkazniki je cena potravin (4,21), ktera ma piimy dopad na
finan¢ni rozpocet jednotlivci, a proto je pro né kli¢ovym stanoviskem pfi vybéru produkti.
Tento faktor ovliviiuje az 58,9 % (56) respondentl, a naopak za nejmin dilezity ho povazuje
(3,2 %; 3) dotazovanych. Ttetim dilezitym faktorem je ,,regulace mnozstvi dle své potireby*
s primérnou hodnotou 4,10. MoZnost regulace mnozZstvi zakoupenych potravin podle
potieby zdkaznika umoziuje urcitou flexibilitu a kontrolu nad tim, kolik potravin si zdkaznik
zakoupi. Tento faktor nejvice ovlivituje az 48,4 % (46) respondentii a pfispivd k menSimu
plytvani a efektivnéjSimu vyuzivani zakoupenych potravin. Faktor ,,dostupnost prodejny*
(4,07) je dulezity az pro 40,0 % (38) dotazovanych, jelikoz spotiebitelé Casto hledaji
pohodlné a snadno dostupné misto pro nakup potravin. Dalsi hledisko, ktery si respondenti
zvolili, je ,,minimalizace odpadu v domacnosti“ s primérnou hodnotu 4,04. Tento faktor
vypovida o tom, Ze mnoho respondentt (36,8 %; 35) se snazi snizit svlij ekologicky dopad
a aktivné pfispét k ochrané Zivotniho prostfedi prostiednictvim omezeni odpadu

v domacnosti.

65



Graf 18: Zhodnoceni faktorit o nakupovani bezobalovych potravin
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Zdroj: vlastni Setreni, 2023

Naopak mezi faktory, které respondenti povazuji za zanedbatelné pii rozhodovani o
nakupu bezobalovych potravin, patii ,Sife sortimentu” s primérnou hodnotou 3,77,
,ochrana zivotniho prostfedi* s priimérnou hodnotou 3,88 a ,,podpora lokalnich prodejct‘
s primérnou hodnotou 3,82. Vysledky z Grafu 18 znaci, ze respondenti pti rozhodovani o
nakupu bezobalovych potravin kladou vétsi dlraz na jiné faktory, jako je kvalita potravin,
cena nebo dostupnost prodejny, nez na rozmanitost sortimentu, ochranu zivotniho prosttedi

nebo podpora regionalnich prodejci.
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Graf 19: Dopad pandemie COVID-19 na ndkupni chovaini respondentii v bezobalovych
prodejnach
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Zaveérecné dve otazky zkoumaji spotiebitelské chovani béhem pandemie COVID-19,
v diisledku, kterych vlada CR vydala piisné restrikce v oblasti obchodu. Otazky byly
sméfovany pro selektivni skupinu respondent (n= 95), ktefi nakupuji potraviny
v bezobalovych prodejnach. Respondenti méli na vybér ze tii moznych odpoveédi, které jsou
blize vyobrazeny v Grafu 19 vyse. Z grafu je ziejmé, Ze tfi Ctvrtiny respondentt (72,6 %;
69) krizov4 situace nijak neomezila a nakupovali potraviny v bezobalovych prodejnéch tak,
jak byli dosud zvykli. Naopak na 22,1 % (21) dotazovanych méla pandemie ¢asteény vliv
a nakupovani v téchto prodejnach omezili. Pro zbylych 5,3 % (5) respondentti méla globalni

epidemiologicka situace zavazny dopad a piestali v bezobalovych prodejnach nakupovat.

Graf 20: Duvody, které omezily nakupni chovani respondentii v bezobalovych prodejndch
béhem pandemie COVID-19
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Hlavni dtvody, které omezily ndkupni chovani respondenti v bezobalovych
prodejnach bé¢hem globalni epidemiologické situace zptisobena $ifenim viru COVID-19,
jsou uvedeny v Grafu 20 vySe. Dotaz byl sméfovan pro selektivni skupinu (n= 26),
kterou tato pandemie zasahla a omezila tak jejich ndkupni chovani s potravinami bez obalu.
Otazka byla povinna a respondent musel zvolit alespoii nékterou z nabizenych odpovédi
nebo dopsat vlastni odpovéd. Pro 42,3 % (11) dotazovanych byl hlavni davod to, Ze prodejna
byla v covidové dobé uzaviena a znemoznila tak nakupovani potravin bez obalu. Druhym
nejzasadnéj$im divodem je fakt, Ze nakupovani bezobalovych potravin bylo pro 38,5 % (10)
dotazovanych nehygienické a diky omezenému sortimentu béhem pandemie ptestalo nebo
omezilo své nakupovani 26,9 % (7) respondenti. Vlastni odpovéd’ vyuzilo 11,6 % (3)
dotazovanych, kterym byl odepien nakup bezobalovych potravin kvili pfisnym restrikcim,

které omezily mobilitu mezi okresy.

4.1.4 Vztah respondenti k Zivotnimu prostiedi

Posledni okruh prizkumu se zamé&fil na nazory a postoje respondentll K zivotnimu
prostiedi. Byly kladeny otazky tykajici se vztahu respondenta k jednorazovym obaltim.
Dale bylo provedeno zhodnoceni mnozstvi odpadu, frekvence tiidéni a jejich druhti spolu
S hospodafenim Vramci domadcnosti, prace nebo Skoly respondenta. Zavérem byli

respondenti dotazani na nedostatky v ramci odpadového hospodateni v Ceské republice.

Graf 21 vypovida o tom, jak respondenti vyuzivaji své nakupni tasky béhem nakupu.
Termin ,,vlastni nakupni taSky“ zahrnoval tasky sitové, latkové nebo z recyklovaného
papiru, které lze opakované pouzivat. Otazka byla povinna pro skupinu dotazovanych
(n= 419), kteti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Vice jak polovina téastnikd
(51,8 %; 217) deklarovalo, ze maji snahu vyuZzivat vlastni nakupni tasky, ale obcas
je zapomene, coz vede k naslednému zakoupeni jednordzovych taSek na prodejné.
V opa¢ném ptipadée celkem 40,1 % (168) respondentti u sebe vzdy nosi své vlastni nakupni
tasky a vyhybaji se tak jednorazovym igelitkam. Dalsi skupinou dotazovanych (6,0 %; 25)
jsou ti, kteti aktivné nevyuzivaji vlastni ndkupni tasky, ale snazi se zakoupené igelitové tasky
z prodejen opakované vyuzivat. Zbylé 2,1 % (9) dotazovanych si pokazdé kupuje nové
igelitové taSky na prodejné a tim tak upfednostiuji jednordzové plasty pied

znovupouZitelnymi.
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Graf 21: Cetnost pouziti vlastnich ndakupnich tasek respondenty
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Vsem respondentim, ktefi uskute¢niuji nakup potravin v rdmci své domacnosti
(n=419) byla poloZena otazka tykajici se pouzitelnosti jednorazovych oball a jejich snahy
vyhybat se jim. Otazka byla povinna a respondenti méli na vybér z péti moznosti,
které jsou uvedeny v grafu nize. Z Grafu 22 je ziejmé, Ze necela polovina (44,6 %; 187)
ucastnikti dotaznikového Setfeni si zvolila odpovéd’ ,,nevim, béhem nakupu si téchto véci
nev§imam®, coz potvrzuje fakt, ze této skupiné respondenti nezalezi, v ¢em jsou jejich
potraviny balené, mohou si tak zakoupit i bezobalové potraviny, aniz by to byl jejich zamér.
Dalsich 35,3 % (148) respondenti se piiklanélo k moznosti ,,spiSe ano, pokud je to pro mé
finanéné vyhodnéjsi“. Tato odpovéd napovidd o tom, Ze se dotazovani piiklani
k bezobalovym potravinam pouze tehdy, pokud jsou bezobalové potraviny v danou chvili
levnéj§i oproti béZnym potravinim. Pouze 11,0 % (46) dotazovanych ma pozitivni postoj
K bezobalovym potravinam a maji snahu potraviny balit do svych vlastnich sackda.
Zbyvajicich 9 % (38) respondentd mélo opacné postoje k bezobalovému nakupovani
potravin, kdy se 4,8 % (20) dotazovanych vyhyba bezobalovému nakupovani, nebot’ jim to
z finan¢niho hlediska nevyhovuje, a 4,3 % (19) respondentli upiednostiiuje jediné

jednorazové obaly pied znovupouzitelnymi.
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Graf 22: Vztah respondentii k jednordazovym obaliim
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Uroven zajmu o Zivotni prostiedi z pohledu respondentt zobrazuje Graf 23. Z grafu
je patrné, ze téméf tii Ctvrtiny respondenti (69,6 %; 296; n= 425) se ,,obCas zajimaji‘
o zivotni prostedi. To znamena, ze vétSina dotazovanych alespon ¢aste¢né projevuje zajem
o zivotni prostiedi a jeho dopady. Velky zajem o Zivotni prostfedi projevilo 16,9 % (72)
respondentli, coz naznauje, Ze jejich zdjem mize byt aktivnéjsi v otazkach tykajici
se zivotniho prostiedi a odpadového hospodafstvi. Dalsich 10,8 % (46) ucastnikd
dotaznikového Setieni uvedlo, Ze se ,,spiSe nezajimaji* a pro zbylé 2,6 % (11) respondentt

je tato problematika cizi a o Zivotni prostfedi se nezajimaji vibec.

Graf 23: Zajem o zivotni prostredi z hlediska respondentii
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023
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Nésledujici otdzka blize zkoumala odpadové hospodatstvi v doméacnostech
respondentl, ktefi méli opét moznost vybrat z péti variant odpovédi, které jsou detailné
zpracovany v Grafu 24. Necela polovina dotazovanych (41,9 %; 178; n= 425) tiidi svuj
odpad ,,vzdy*“. Lze ptedpokladat, ze tato skupina respondentl systematicky tfidi odpad do
zakladnich kontejnerd pro rizné druhy odpadu a je tak nejspolehlivéjsi skupinou
v odpadovém hospodaistvi. Dalsich 38,4 % (163) respondentt svij odpad tiidi ,,pravideln&®,
coz naznacuje, ze dotazovani jsou informovani o vyznamu ochrany zivotniho prostredi
a projevuji snahu o sniZzeni mnozstvi odpadu tvofeného v domacnosti. Odpoveéd’ ,,obcas*
vyuzilo 14,1 % (60) respondentii, coz svéd¢i o tom, ze svij odpad tfidi pouze pii veétSim
mnozstvi odpadu v domacnosti. ,,Ztidka“ tfidi svij odpad v domécnosti 3,3 % (14)
dotazovanych, coz muze odrazet rtizné faktory, napfiklad nizka mira enviromentalniho
uvédoméni nebo omezené recyklacni moznosti z diivodu nedostatku vhodnych recyklacnich
zafizeni. Posledni skupina respondentd 2,4 % (10) uvedla, ze odpad ,,viibec” nettidi.
Nepodilet se na tfidéni odpadii mize znacit mnohé, naptiklad nedostatecné povédomi
o vyznamu ochrany Zivotniho prostiedi, nedostatek z&jmu nebo motivace, nedostatek

recyklacnich zatizeni ¢i nedostatek informaci o disledcich takového chovani.

Graf 24: Mira tiideni odpadii v domacnostech respondentii
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

O tom, jaké maji respondenti tiidici ndvyky v praci nebo ve Skole vypovida Graf 25.
Vice jak jedna tietina respondentti (38,1 %; 162; n=425) uvedla, ze odpad tiidi ,,pravidelné*,
zatimco 26,1 % (111) dotazovanych deklarovala, Ze odpad ttidi ,,vzdy*. Tyto dvé skupiny



respondentll naznacuji enviromentalni uvédomeéni, které mohli ziskat diky Skolnimu nebo
pracovnimu prostfedi Vramci riznych vzdélavacich programi nebo kampani,
které podporuji tfidéni odpadu a informuji tak studenty ¢i zaméstnance o jeho dulezitosti.
MozZnou odpovéd’ ,,obcas* vyuzilo 23,8 % (101) respondentli, coz miiZe naznacovat rizné
faktory, naptiklad nedostatek podpory ze Skolniho nebo pracovniho prostfedi, nedostate¢né
moznosti pro téidéni odpadu nebo také nedostate¢nad informovanost. DalSich 6,8 % (29)
respondentl uvedlo, Ze odpad tfidi pouze ,,zfidka* a 5,2 % (22) dotazovanych odpad nettidi
vubec. Nepodilet se na tfidéni odpadu ve Skolnim nebo pracovnim prosttedi mize opét znacit
mnohé. Respondenti si nemuseji byt védomi negativnich dopadi na Zivotni prostiedi a zdravi
zpusobené pravé nevhodnym nakladanim s odpadem nebo jim skolni a pracovni prostedi

neposkytuje dostate¢né moznosti a podporu pro tfidéni odpadu.

Graf 25: Mira tiideni odpadii ve skole nebo v prdaci respondentii
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Graf 26 nize zahrnuje hodnoceni druhi odpadu, které respondenti tfidi s nejveétsi
frekvenci. Tabulka 3 nese primérné hodnoty hodnoceni, které respondenti udé€lovali
k jednotlivym druhim tfidéného materialu. Otazka byla povinna a dotazovany musel kazdy
druh tfidéného odpadu ohodnotit na skale frekvence od 1 do 4, kde 1 znamenala ,,nikdy*
a naopak nejvyssi faktor 4 znamenal ,,vzdy*“. Z vyslednych hodnot vyplyva, ze respondenti
nejCastéji tiidi ,,plast, ktery je nejzakladnéj$i druh tfidéného odpadu. Az 69,5 % (280)

respondentt z celkového poctu (n= 425) ud¢lili této kategorii nejvyssi moznou frekvenci 4.



Na zaklad¢é bodového hodnoceni 2,54 je kategorie ,,bioodpad‘“‘ na poslednim misté a jako

nejcastéji tiidéni odpad ho povazuje pouze 22,3 % (90) respondenti.

Tabulka 3: Priimerné hodnoty bodového hodnoceni poskytnuté respondenty

Kategorie tiidéného materidlu

N : Velko- Ne-
Napojové Elektro- | Bio- . : , .
kartony | KOWY Textil | objemovy | bezpeeny

Plasty | Sklo | Papir
odpad | odpad nabytek | odpad

Priimérné

h 361 | 346 | 332 2.87 258 | 3.06 2.54 | 2.89 3.12 2.96
odnoty

Zdroj: vlastni vyzkum, 2023

Graf 26 a Tabulka 3 analyzuji kategorii tfidéného materidlu s nejvétsi frekvenci.
Nejvice tfidénym odpadem byl plast s primérnou hodnotou 3,61, ktery piedstavuje
nejbeéznéjsi druh odpadu. Az 69,5 % (280, n= 425) dotazovanych uvedlo, ze plast ,,vzdy*
vyttidi, zatimco pouze 1,7 % (7) respondenti deklarovalo, ze plast ,,nikdy* netfidi. Na druhé
misto respondenti zatadili sklo (3,46), které ,,pokazdé™ wvytiidi az 62,0 % (250)
dotazovanych, naopak 3,5 % (14) respondentti sklo netfidi viibec. Na tieti misto dotazovani
umistili papir s primérnou hodnotou 3,32, ktery ,,vzdy* vyttidi az 49,9 % (201), zatimco 2,2
% (9) Gcastnikli dotaznikového Setfeni papir ,,nikdy* nettidi. Mezi nejcasté&ji tiidény odpad
respondenti také volili velkoobjemovy nabytek (3,12), ktery ,,vzdy* tfidi az polovina
dotazovanych (50,6 %; 204), zatimco 11,9 % (48) respondentli tento odpad nettidi vibec.
Dale zvolili elektroodpad s primérnou hodnotou 3,06, nebezpecny odpad (2,96) a textil
(2,89). Tyto druhy odpadu nejsou bézné¢ ttidénim odpadem kvili své velikosti a ur€itym
charakteristikam, diky nimz je nelze ttidit v klasickych kontejnerech. Pro tyto druhy odpada
slouzi sbérné dvory nebo jind mista urend pro zpracovani téchto typt odpadi. Nejméné
ttidéné odpady zvolili respondenti napojové kartony (2,87), kovy (2,58) a bioodpad (2,54).
Muze existovat mnoho divodi, pro¢ respondenti tyto druhy odpadii moc ¢asto netiidi,
naptiklad nedostatek informaci o tom, jak spravné tyto druhy odpadu tfidit nebo nema;ji
dostate¢né povédomi o tom, ktery odpad patii do konkrétniho kontejneru, coz mize vést
k chybam béhem tfidéni. V nékterych oblastech mlize byt nedostatecnd infrastruktura pro
recyklaci téchto odpadli nebo nemaji respondenti dostatek motivace k tfidéni téchto druhii

odpadu.
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Graf 26: Druhy trideného odpadu respondenty
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Respondenti, kteti odpad netfidi, byli dotazovéani na faktory, které ovliviluji jejich
rozhodnuti. Otazka byla povinna a nabizela 5 moznych odpovédi, véetné moznosti vlastniho
vyjadfeni. Nejvice dotazovanych (27,3 %; 6; n= 22) vyuzilo vlastni individudlni odpovédi,
pfiCemz se vétSina shodla na nedostatku adekvatnich prostiedk nebo podminek, které by
jim umoznily efektivné tfidit odpad. Dalsich 22,7 % (5) respondentd uvedlo, Ze jednoduse
nemaji chut’ a motivaci k tfidéni odpadu, zatimco 22,7 % (5) dotazovanych k této ¢innosti
nebyla nikdy vedena. DalSich 18,2 % (4) respondentli nemé zajem o ochranu zivotniho
prostiedi, to naznacuje, ze jim neni prioritou udrzitelnost ani snaha o minimalizaci odpadu.

Zbylych 9,1 % (2) dotazovanych nettidi z divodu lidského faktoru (lenost).
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Graf 27: Divody v ramci kterych respondenti netiidi odpad
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Dotaznikové Setfeni se dale zabyvalo zjiSt€énim, zda maji respondenti povédomi
o mnozstvi vytvafeného odpadu. Dle vysledkd zaznamenanych v Grafu 28 byla nejcastéji
zvolenou variantou odpoveéd ,,ano®, kterou zvolilo piiblizné dvé tretiny z celkového poctu
dotazovanych (68,7 %; 292; n=425). Dalsich 29,9 % (127) respondentl ,,spiSe vnima‘
problematiku odpadu. Tyto dvé skupiny respondentil si jsou védomi negativnich dopadi pti
vytvateni nadmérného mnozstvi odpadu na zivotni prostiedi, jako je naptiklad znecisténi
ovzdusi, pidy, vody a degradace ekosystému. Pouze 1,4 % (6) dotazovanych se domniva,

ze lidé nevytvaii velké mnozstvi odpadu.

Graf 28: Nazory respondentit na objem vytvareného odpadu
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4.15 Postoje a nazory respondentii k odpadovému hospoda¥stvi v CR

Zaverecna otazka patého okruhu umoziovala respondentiim vyjadfit jejich postoj a
nazor k odpadovému hospodafstvi v Ceské republice. Otazka byla nepovinna a oteviena pro
vSechny respondenty (n= 425). Detailni citované¢ odpovédi dotazovanych jsou uvedeny
v Priloze 2.

Nejvice respondenti se bezpochybné shodlo na tom, ze pravé nedostatecné mnozstvi
kontejnerti na téidény odpad predstavuje hlavni problém odpadového hospodafstvi v CR.
V nejvice piipadech dotazovani uvedli, Ze nejsou V jejich okoli dostate¢né moznosti pro
tiidéni odpadu, zejména kovii, objemného odpadu, elektroodpadu a biologického odpadu,
schéazi jim 1 naptiklad sbérné mista, kde by mohli tyto druhy odpadt likvidovat. V opa¢ném
pfipad¢ respondenti uvedli, Ze moZnosti na tfidéni odpadu v jejich okoli sice jsou,
ale dochéazi k takovym situacim, Ze jsou kontejnery nebo sbérné dvory neustile plné,
coz znemoziuje lidem spravné tfidit, v mnohych piipadech to vede az k nelegdlnimu
odhazovani odpadu na nevhodna mista.

N¢kolik tcastnikt dotaznikového Setfeni se shodlo na tom, ze problém odpadového
hospodafstvi prameni uz v prvovyrob¢, kde jsou nékteré produkty balené do nadmérnych
plastovych oball, coz nasledné zatézuje systém tfidéni a snizuje efektivitu recyklace.
Dotazovani nasledné¢ navrhovali alternativy k této problematice, kterd prameni uz
Vv pocatcich vyroby. Vyrobciim by nejvice doporucili alternativni obaly, které by méné
zatézovaly zivotni prostiedi a lépe se tfidily. Navrhovali napfiklad alternativni materialy
jako papirové obaly, obaly z biologicky rozlozitelnych materialti, sklenéné nadoby nebo
tam, kde neni potieba, zbozi nebalit viibec. V pripad¢, Zze by vyrobci piesli na tyto
alternativy, vyrazné by se sniZilo mnozstvi odpadu, kteti koncovi zékaznici produkuji.

Dalsi problematika odpadového hospodaistvi, kterou respondenti vnimaji,
je nedostatecnd informovanost a motivace lidi k tfidéni odpadu. Mnoho jedincl nevi,
jak odpad spravn¢ tiidit, coz vede k chybam pfi tiidéni a ke Spatnému nakladani s odpadem,
coz mé za nasledek kontaminaci recyklovatelného materidlu a zvySeni mnozstvi odpadu,
které konci na tzv. ,,Cernych sklddkach®. Mnoho lidi se také domnivé, Ze jejich individualni
snaha o tfidéni odpadu nema vyznam v ramci celého odpadového problému. Zastavaji toho
nazoru, ze v mnohych situacich skonéi vytfidény odpad ve spalovnach a jenom zlomek
odpadu se doopravdy vytiidi. Tato domnénka v lidech mnohdy ztraci motivaci k téidéni

odpadu. Respondenti jsou také toho nazoru, Ze pfislusné tfady by mély vice investovat

76



do eduka¢nich programu a informaénich kapani, které by pomohli lidi navést ke spravnému

tfidéni v kazdodennim zivoté.

4.1.6 Postoje, nazory a zkuSenosti respondenta s bezobalovym prodejem

ZavereCna otazka dotaznikového Setfeni, kterd se tykala zkuSenosti respondentt
s bezobalovym prodejem, byla oznacena jako nepovinna a oteviena pro vSechny ucastniky
dotaznikového Setfeni (n= 425). Respondenti méli moznost sdilet své nazory, zkuSenosti
a postichy ohledné problematiky s bezobalovym nakupovanim potravin. Z odpovédi
respondentl vyplynulo nékolik klic¢ovych témat a nazort.

Prvnim vyznamnym prvkem je pozitivni postoj respondenti k bezobalovému
nakupovani potravin, ktery vnimaji jako dulezitou cestu ke spravné recyklaci. Dotazovani
sdileli nazor, Ze minimalizace odpadu je dilezitd a bezobalové potraviny tak ptredstavuji
efektivni zplsob, jak tohoto cile dosahnout.

Zaroven bylo zjisténo, Ze pro mnohé jsou prodejny s bezobalovymi potravinami
nedostupné z geografického hlediska. Rada dotazovanych vyjadfila nazor, Ze tyto prodejny
S bezobalovymi potraviny jsou umistény vzdalené od jejich domovi, coz komplikuje jejich
navstévu a brani jim tak v pfechodu na ekologi¢téjsi cestu. Dale jsou tyto prodejny pro
mnohé nedostupné z finanéniho hlediska. Vysoké ceny ovlivituji mnoho respondentd,

Dalsi pfipominkou byl omezeny sortiment, ktery vyrazné omezuje respondentiiv
vybér a moznost béhem nakupovani. Respondenti uvadéli fakt, ze i kdyz se snazi
0 minimalizaci odpadu z obali, nékteré produkty jsou piesto té€zko dostupné v bezobalové
formé, coZz povazuji za ztratu prilezitosti a ndkup nasledné realizuji v béZnych
supermarketech.

Kromé toho, absence parkovacich mist v okoli prodejen byla ¢asto zminovana jako
dalsi problém, ktery ovliviiuje dostupnost a pohodli respondenta. Pro mnohé se stava
komplikaci to, Ze si preji nakupovat do svych vlastnich nddob, ale nemaji moznost parkovat
pobliz prodejny, coz stézuje jejich ndkup.

Dalsim tématem, které se objevilo mezi respondenty, byla zkuSenost s nedostatecnou
Cerstvosti bezobalovych potravin. Par dotazovanych sdilelo zkuSenost s tim, ze zakoupili
produkty nizsi kvality nebo nedostatecnou cCerstvosti. Jednalo se naptiklad o ofisky, které
nebyly tak chutné, jak ty zabalené z klasické prodejny, nebo bonbony, které byly tvrdé a jiz

se nedaly zkonzumovat.
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Zavérem lze konstatovat, ze i kdyz existuje pozitivni vnimani bezobalového
konceptu jako prostfedku ke spravné recyklaci, je zde fada piekazek, které brani tomu, aby
se tato alternativni forma nakupovéni stala Siroce pfistupna a udrzitelnd. Mezi hlavni
piekazky patfi nedostupnost prodejen, vysoké ceny, nedostateCny sortiment a obtiZnost

nakupu konkrétnich produkti bez obalu.

4.2 Aktualni situace vybranych bezobalovych prodejen

Za posledni roky se svétovy pohled na nakupovani a spotfebu proménuje, jednim
z nejvétsich trendu je hnuti sméfujici k udrzitelngj$imu Zivotnimu stylu. V ramci tohoto
hnuti nabyvaji na vyznamu bezobalové prodejny, které pfinesly alternativni zptsob
nakupovani bez obalu. Pfestoze jsou bezobalové prodejny popularnéjsi, ne vSechny z nich
se mohou udrzet na trhu. V této ¢asti diplomové prace se zaméfime na aktualni situace
vybranych bezobalovych prodejen, které se staly symbolem inovativniho pfistupu
k nakupovani bez obalu. Konkrétnéji se jednd o dvé bezobalové prodejny — Bezobalu
a Bezobalac Zlin, zastupce maloobchodniho fetézce Albert a v neposledni fade dm drogerie,
kterd zavedla moznost nakupu stacenych ekologickych pracich a Cisticich prosttedki do

opakované pouzitelnych plastovych nadob.

Bezobalu

Jak uz bylo zminéno v kapitole 3.6.2, prvni bezobalovou prodejnou v Ceské republice
je tzv. Bezobalu, jehoz koncept vznikl uz v roce 2015. Dlouhych osm let byla tato organizace
k dispozici v Praze v Hrad¢anské, kde i jejich pfibéh skonéil. ,, Narocnou financni situaci
Jjsme usilovné resili posledni tri roky a ted prisel cas se priznat, Ze to nedame. Dosly sily,
energie i penize, “ napsala organizace dne 19. ¢ervence 2023 na své oficidlni webové stranky
a socialni sité. Koncept této bezobalove prodejny spocival v osvété, kdy se snazili byt
skvélou alternativou pro vSechny, ktefi se vydali cestou udrzitelného zivota. Osudovym
rokem se stal 2020, kdy vypukla celosvétova pandemie COVID-19, kdy se uzavirali
prodejny a nakupovani se stalo stézejni zalezitosti. ,, Pied pandemii se nam darilo, ale z
udalosti poslednich tii let jsme se nikdy naplno nevzpamatovali, “ uvedl spolek Bezobalu.
Ptibéh bezobalové prodejny timto skoncil, ale pro zdkazniky Gplné ne. Prodejnu pievzala
tzv. ,,Spolkova prodejna‘“, ktera se snazi jit ve Slépéjich staré prodejny a zachovat koncept

bezobaloveho nakupovani (Bez obalu, 2023).
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Bezobala¢ Zlin

Bezobala¢ Zlin je neziskova organizace, ktera ma taktéz za cil vytvaret lepsi,
udrzitelnéjSi a SetrnéjSi prostifedi. Nabizi taktéz Sirokou nabidku cCerstvych i trvanlivych
potravin, ekologickou drogérii, pfirodni kosmetiku nebo Setrné Cistici prostiedky. Tato
neziskova organizace oslavila dne 8.1.2023 7 let od zaloZeni obchtidku, a timto nadale
pokracuji ve své ¢innosti. Bezobala¢ Zlin funguje jako spolkova prodejna, jejiz ¢lenové se
podileji na fungovani obchodu. ,, Fungujeme jako komunita a snazime se pomdhat a
podporovat obchiidek. Chceme, aby obchudek fungoval a citili jsme se v ném spokojent,
V piijemné atmosfére. Vse je zalozeno na dobrovolnosti,“ uvedla neziskova organizace na
svych oficidlnich webovych strankéch. Byt ¢lenem funguje na bazi mési¢nich prispévka,
které jsou vyrazem podpory obchodu a jeho filosofie. Tyto ptispévky slouzi k pokryti
provoznich nakladi obchodu. Na oplatku maji ¢lenové slevy na nakupovéani piimo
vV obchodé a mohou ovlivnit fungovani obchodu, jeho sortiment, kvalitu produktl, samotné
dodavatelé¢ a akce, které potadaji. Bezobala¢ Zlin aktivné propaguje na svych sociélnich siti
zajimavy a inspirativni kontent, ktery reflektuje jejich hodnoty a poslani, a zaroven oslovuje
svou cilovou skupinu. Pravideln¢ potadaji rizné akce nebo soutéze, které maji za cil zapojit
komunitu a pfildkat nové zdkazniky. Socialnimi sit€émi se tak snazi budovat komunitu
a spoleCenské povédomi o dilezitosti udrzitelného nakupovani a Sifeni samotné filosofie

obchodu (Bezobalag, 2023).

Hypermarkety Albert

Od roku 2021 hypermarkety Albert nabizi svym zakaznikiim moznost nakupovani
i bez obalu. Do specialnich nadob mohou zéakaznici nakoupit zbozi Sirokého sortimentu,
od suchych potravin az po drogérii. Albert tento projekt nabidl ve spolupréaci s ¢eskou
spole¢nosti MIWA, ktera vyvinula systém nasypniku a systém pro tekutou drogerii. Jako
prvni hypermarket Albert s bezobalovym sektorem nabidl na chodovské prodejné vice nez
80 polozek produktt, ze kterych si mohou zakaznici vybirat. Mohou si zvolit chytré
uzaviratelné nadoby, které jsou znovupouzitelné nebo si 1ze pfinést vlastni. U drogérie mayji
zékaznici k dispozici opakované plnitelné nadoby pro sypké zbozi a specialni dozy pro
tekuté polozky. ,, Bezobalovy prodej, ktery je zaloZeny na opakovaném pouzivani stejnych
obalii, je dalsim udrzZitelnym krokem. S napétim ocekavame, jak zdkaznici bezobalovy nakup
prijmou a zacnou jej opakované vyuzivat. S ceskymi dodavateli a spolecnostmi MIWA a

Tierra Verde predstavujeme koncept, ktery nechavda nahlédnout do jedné z moznych
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budoucnosti prodeje suchych potravin. Tento koncept je ve svété ceskych hypermarketii
zatim ojedinély a jsme radi, zZe prave v chodovské prodejné jej miizeme predstavit, * uvedla
Martina Cern4, feditelka pro udrZitelnost a zdravi v obchodech Albert. Za posledni tii roky
dosahl Albert diky svym projektim v oblasti udrzitelnosti snizeni uhlikové stopy o téméf 20
procent. Co se tycCe redukce plastovych obald, v roce 2022 Albert usetiil 192 tun plastu
u ovoce a zeleniny. Na obalovou problematiku se také zamétili v logistice, kde zavedli novée
inovace, jako jsou textilni dvitka na pfepravnich klecich ¢i zmenSovani plastovych obala
u masa. Zavedli dal$i projekty v oblasti ekologie jako jsou kompostéry na organicky odpad,
které funguji v rdmci dvou desitek prodejen. V ramci digitalizace zavedl Albert elektronické
cenovky, které Setéi papir nebo moznost digitalni uctenky, kterou naleznou zakaznici
v mobilni aplikaci Muj Albert (Albert, 2023).

dm drogerie

Spole¢nost dm drogerie zaznamenala v roce 2019 rostouci zajem zakaznikd o dopady
svého chovéni na Zivotni prostfedi, a proto zacala nabizet moznost nadkupu ekologickych
Cisticich a pracich prostfedkii do opakované pouzitelnych plastovych nadob, které si
zakaznici mohou pfi prvnim nakupu zakoupit v jejich prodejnach a po vypottebovani obsahu
znovu naplnit. Spole¢nost na svych strankach uvadi, Ze opakovanym naplnénim 1,5 litrové
lahve usetii az 60 g plastu. ,, Koncept bezobalového prodeje certifikované ekodrogerie se jiz
od svého pilotniho uvedeni setkal u zdkaznikii s velkym ohlasem. Uz béhem testovaci faze
Jjsme zaznamendavali od zdkaznikii dotazy na rozsireni plnicich stanic do dalsich mest. I diky
tomuto zdjmu ze strany zakaznikii jsme se rozhodli zpristupnit koncept bezobalového prodeje
vétsimu poctu zdakaznikii, “ uvedl Jifi Peroutka, manazer komunikace dm. Zakaznici maji pfi
nakupu moznost vybéru ze Ctyi produkti certifikované stacené ekodrogerie znacky Yellow
& Blue: gel na nadobi s citronovym olejem, univerzalni Cisti¢ s pomerancovou silici, praci
gel vyrobeny z mydlovych ofecht s vini levandule a machadlo pradla s levandulovym
extraktem. Produkty jsou vyvijeny v souladu s konceptem chemického minimalismu, jsou
snadno biologicky odbouratelné a nejsou testovany na zvitatech. ,, Koncept bezobalového
prodeje zaznamenal pozitivni ohlas, proto jsme se rozhodli zpristupnit ho jesteé vétsimu poctu
zdakazniki. Rozsireni systému plnicich stanic je také v souladu s dlouhodobou filozofii
spolecnosti dm, k jejimz pilirum patii mimo jiné pisobit ve svem okoli vidy
prikladne, “ uvedl Jiti Peroutka, manazer pro komunikaci dm (dm drogerie, 2023). Martina

Horka, jednatelka firmy dm drogerie, ve svém nedavném rozhovoru pro Seznam Zpravy
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vyzdvihla Gspéch rakouské sit¢ dm drogerie na ¢eském trhu. Podle Horké se dm drogerie
v Cesku velmi daii a jejich sortiment se vice blizi konceptu bezobalovych prodejen, a ptitom
zustava konkurenceschopnymi na trhu. Jednatelka dale uvadi, Ze od ledna do srpna 2023
doslo k vyznamnému narustu odprodejti o 26 %. Jako piiklad tohoto uspéchu jednatelka
uvadi cerven, kdy se prodalo 1749 litri std¢ené drogérie, coz predstavuje nariist o 29 % ve
srovnani s ptedchozim rokem. Tento pozoruhodny rist naznacuje, Ze i tradi¢ni obchodni sité
mohou uspéSné reagovat na trenky a pozadavky zakazniki spojené s udrzitelnosti

a minimalizaci odpadu (Seznam Zpravy, 2023).

4.3 Expertni rozhovory

Diplomova prace se dale zamétuje na zkoumani spotiebitelskych preferenci v oblasti
alternativni formy nakupovéni bez obalu vramci polostrukturovanych rozhovora
s klicovymi aktéry tohoto ekosystému. Polostrukturované scénate jsou jednim z kli¢ovych
materiali pti realizaci kvalitativniho vyzkumu a davaji tazatelovi urc¢itou flexibilitu
a kreativitu. Tazatel si vytvaii seznam otazek, které v rdmci rozhovoru musi zaznit. Diky
ziskanych zkuSenosti a usudku muze tazatel ptizptsobovat otazky v prib&éhu rozhovoru
a klast dotazy, které povedou K hlub$imu porozuméni respondentim a Kk pokryti
zkoumaného tématu. Pofadi ¢i znéni otdzek tazatel volné upravuje, napiiklad podle
védomosti respondenta (Tahal, 2022). Rozhovory byly provedeny s anonymizovanymi
respondenty — s majitelem bezobalového obchodu (R1), s lokalnim farmaiem (R2)
a s manazerem hypermarketu (R3). Tato S§ir§i Skala ucastnikti polostrukturovanych
rozhovori umoznila hlubsi analyzu raznych perspektiv a pristupu k bezobalové
problematice.

Expertni rozhovory, které jsou pfilozeny v Ptiloze 6, poskytly hodnotny pohled
na bezobalovou problematiku z riznych perspektiv. Prvni rozhovor byl proveden
s majitelem bezobalového obchodu, ¢imz oteviel prvni pohled do bezobalové problematiky.
Respondent byl podroben sérii péti otdzek, které se zaméfovaly na rtzné aspekty
bezobalového obchodniho modelu. Z prvniho rozhovoru vyplyva, ze majitel bezobalového
obchodu predevsim klade dtraz na dulezitost diferenciace od tradi¢nich obchoda
minimalizace plastovych obalt. Déle se snazi aktivné motivovat zakazniky k udrzitelnéjsim
nakupnim navykiim a poskytovat dostupné informace o vyhodach tohoto konceptu. Majitel

taktéz klade dilezitost na udrzeni konkurenceschopnych cen a flexibilni reakci na zpétnou
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vazbu zakaznikd. V otazce budoucnosti bezobalovych obchodi mé& majitel optimistické
vyhlidky, avSak zdlraznuje potfebu neustalé inovace.

Druhy rozhovor v ramci kvalitativniho vyzkumu byl proveden s lokalnim farmafem,
ktery pusobi na Ji¢insku v Kralovéhradeckém kraji. Farmar byl podroben sérii péti otazek,
diky nimz sdilel své zkuSenosti a ptistupy k podpoie bezobalového prodeje. Z druhého
rozhovoru vyplyva, ze si farmai velmi vazi své spoluprace s mistnimi bezobalovymi
obchody, kde nabizi kvalitni regionalni produkty bez zbyteénych plastovych obald,
¢imz podporuji zivotni prosttedi a minimalizaci odpadu. Déale farmat piispiva k ochrané
Zivotniho prostiedi predev§im tim, Ze pouZiva organické metody hospodafeni a inovativni
technologie, které jsou Setrné pro samotny ekosystém. Budoucnost bezobalového
zemé&d¢lstvi vnima respondent velmi pozitivné, kde vidi nejvétsi pokroky predevsim
ve vyvoji Setrnych technologii a v osvété vetejnosti o udrZitelnych praktikach. Celkové lze
fici, ze farmaruv postoj a angazovanost v bezobalové problematice pfinasi pozitivni dopad
na zivotni prostredi.

Posledni rozhovor piedstavoval pohled na bezobalové produkty z perspektivy
manazera bézného obchodu s bezobalovym sektorem. ManaZerovi bylo polozeno pét otazek
spojené s provozovanim bezobalového sektoru v rdmci tradi¢niho maloobchodniho Fetézce.
Zrozhovoru je zfejmé, Ze 1 maloobchodni jednotky vnimaji rostouci trend
ve spotiebitelskych preferenci ohledné ekologickych obalech, které minimalizuji negativni
dopad na zivotni prostiedi. Obchod se tak snazi ptizptisobovat nabidku a zavadét udrzitelné
trendy tak, aby zakaznici byli maximalné spokojeni s bezobalovymi sektory v obchodé.
Manazer v rozhovoru popisuje rizné strategie, diky nimz se obchod snazi minimalizovat
svoji negativni stopu. Obchod napiiklad poskytuje zvyhodnéné bedynky s potravinami, které
jiz nejsou nejéerstvej$imi, tim tak nabizeji zdkaznikiim potraviny za sniZenou cenu a zaroven
ptispivaji k redukci odpadu a minimalizuji plytvani. V posledni otdzce majitel vyjadiuje svij
nazor na budouci vyhlidky bezobalovych oddili v béznych obchodech. Zdaraziuje rostouci
zajem o udrzitelngjsi nakupovani, ovsem Ve vztahu k maloobchodnim fetézciim ma spise
smiSené pocity.

Zéavérem lze konstatovat, ze zajem o udrziteln&j$i nakupovani roste jak mezi
spotiebiteli, tak i mezi vyrobci a prodejci. Je patrné, ze koncept bezobalového nakupovani

ma velky potencidl, ale zdroven vyZaduje neustalé vzdélavani mezi lidmi a adaptaci.
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5. Vysledky a diskuse

V této ¢asti diplomové prace byly vyhodnoceny vysledky z dotaznikového Setfeni
a provedena diskuse k problematice spotiebitelskych preferenci a postoji k bezobalového
nakupovani potravin. Zavérem byly sestaveny navrhy a doporuceni pro podnikatelské

subjekty, kteti maji predmét podnikani v této sledované oblasti.

5.1 Sociodemografické charakteristiky

V ramci dotaznikového Setfeni byly zjistény spotiebitelské preference a postoje v oblasti
alternativnich forem nakupu ,.bezobalu“ v Ceské republice. Do vyzkumu se zapojilo celkem
425 respondentt, Z nichz tvotilo 57,6 % (245) zen, zatimco muzi piedstavovali 42,4 % (180).
Evropsky vyzkum (POPAI, 2015) uvedl, Ze v Ceské republice piiblizné 71 % nakupt
obstaraji Zeny. To, Ze jsou Zeny v nakupovani aktivn&jsi uvadi i Jesensky a kol., (2018),
jelikoz pravé zeny byvaji ndkupcimi celé rodiny a pfipadéd na né vétsi dil zodpoveédnosti za
nakupy do jejich domacnosti. Nakupuji vSe od zéakladnich potravin az po spotiebni zbozi,
coz je stavi do lepsi pozice neZ muze pii rozpoznavani potieb domacnosti. Proto jsou zeny
povazovany za znalejs$i a v§imavéj$i nez muzi, pro které je nakupovani stézejni, mnohdy
i stresovou zalezitosti. VEkova struktura respondentll se nejvice pohybovala v rozmezi
od 19 do 25 let a predstavovala tak 41,4 % (176) respondenti z celkového poctu
dotazovanych. V ramci sociodemografického prizkumu byli respondenti dile dotazovani na
nejvyssi dosazené vzdélani. Neceld polovina dotazovanych (49,9 %; 212) uvedla, ze dosahla
stfedoSkolského vzdélani zakoncené maturitni zkouskou. Nejvice respondentii 42,6 % (181)
zaujimaji status studenta a z hlediska struktury dle kraju pochazi 37,2 % (158)
z Kralovéhradeckého kraje. Necela polovina dotazovanych (42,1 %; 179) bydli v méstskych
utvarech a sdili doméacnost se svoji rodinou (63,1 %; 268).

5.2 Spotrebitelské chovani pri nakupu potravin

Vyzkumem bylo také analyzovano spotiebitelské chovani pii nakupu klasickych
potravin. Z celkového poctu dotazovanych 98,6 % (419; n=425) respondenti nakupuje
potraviny v ramci svoji domacnosti, zatimco zbyvajici ¢ast respondentt 1,4 % (6) byla
vyrazena z dalSich ¢asti dotaznikového Setieni tykajici se ndkupu potravin, jelikoz ndkupy
v rdmci sve domacnosti nerealizuji. Neceld polovina dotazovanych (48,7 %; 204) uvedla,

7e v ramci své domacnosti nakupuji potraviny az 2-3 krat tydné a mezi preferovana kritéria
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fadi pfedevsim cenu potravin (91,6 %; 384), kvalitu potravin (78,8 %; 330) a Cerstvost
potravin (68,0 %; 285). Déle bylo v ramci dotaznikového Setieni bylo zji$téno, ze méné nez
polovina respondentti (47,0 %; 197) nenakupuji potraviny pfes internetové obchody, zatimco

jedna tietina dotazovanych (26,7 %; 112) projevila zdjem tuto moznost vyzkouset.

vvvvvv

vvvvvv

(CVVM, 2021). Fakt, ze¢ mnoho lidi jest¢ nema zkuSenosti s online nakupovani potravin
potvrdil vyzkum od spolecnosti KPMG. Spole¢nost uvedla, Ze zkuSenost s online
nakupovanim potravin ma 44 % lidi, z nichz 24 % uvedlo, Ze jim tento styl nakupovani
nevyhovuje. ,, Nakupy potravin online sice rostou, ale zdaleka ne tak rychle, jak mnozi
ocekavali, a to i v diisledku pandemie. Podil téch, kteri nakupy online jesté nezkusili a ani to
neplanuji, je stdale pomérné vysoky, konkrétné 32 %, “ uvedla Martina Stegova, partnerka
KPMG odpovédna za maloobchod. Z vyzkumu o nakupnich zvyklostech od spole¢nost
KPMG dale vyplyvalo, ze kazdy $esty ob&an CR nakupuje potraviny prostfednictvim
internetovych obchodt. Na mozZnostech online nakupovani potravin si nejvice nakupujicich
predevsim ceni pohodli, dale 6 z 10 nakupujicich fadi na druhé misto Gsporu casu.
Z vyzkumu dale vyplynulo, Ze nejCastéji nakupovanou kategorii zbozi jsou trvanlivé
potraviny, které nakupuji 4 z 5 nakupujicich online, a naopak nejméné nakupovanou
kategorii online jsou cerstvé ryby. V ramci tohoto vyzkumu spole¢nost zkoumala
i nevyhody, které nakupujici vnimaji skrze nakupovéani potravin online. Jako hlavni
nevyhodu nakupovani potravin online nakupujici fadi ceny dopravy (44 %), riziko dodani
jiného mnozstvi nebo kvality objednaného zbozi vnima 43 % respondentti. Déle pro 40 %
respondentl spo¢iva nevyhoda v tom, Ze pfi pfevzeti potravin musi byt n€ékdo doma (KPMG,
2022).

5.3 Spotiebitelské postoje béhem nakupu bezobalovych potravin

Mezi ucastniky dotaznikového Setfeni bylo sledovano povédomi o alternativnim
zpusobu nakupovani bezobalovych potravin. Tii tietiny respondentt (70,9 %; 297)
z celkového poctu (n=419) slyseli o formé bezobalového nakupovani, zatimco 29,1 % (122)
dotazovanych nebyli nikdy seznameni stouto metodou. Dalsi prizkum specifikoval
frekventovanost nakupu bezobalovych potravin, kde pouhych 3 % (9; n=297) dotazovanych

V bezobalovych prodejnach nakupuje pravideln€. Tuto skute¢nost potvrzuje prizkum od
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MIWA, ktery byl uskuteénén agenturou Simply 5 v ramci Ceské republiky a zabyval se
tématem ,,zeleného* nakupovani potravin do domacnosti pomoci modernich technologii
MIWA. Vyzkumem bylo zji§téno, Ze 75 % respondentli nékdy slyseli o formé bezobalového
nakupovani, kdezto 25 % dotazovanych o této alternativné nikdy neslySeli. Pravidelnost
nakupili bezobalovych potravin dle vyzkumu realizuje pouhé 2 % ucastnik dotaznikového
Setfeni. Zavérem lze vyvodit, ze obyvatelé Ceské republiky pfistupuji k této alternativné
nakupovani velmi pozitivné a jsou si védomi bezobalové problematiky. Kazdopadné ne
vSechny jejich piesvédéeni se uplné projevuji v jejich chovani. (MIWA, 2018).

Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, Ze nejcastéji nakupovanou bezobalovou
potravinou je Cerstvé pecivo (64,2 %; 61; n= 95), ovoce/zelenina (52,6 %; 50) a té€stoviny
(38,9 %; 37), pticemz tyto produkty dotazovani nejvice preferuji nakupovat od lokalnich
prodejcu (35,8 %; 34). Respondenti byli také tazani na faktory, které je nejvice ovliviuji
b&hem nakupu, ve vysledku prikladali nejvétsi dulezitost faktoru ,,kvalita potravin® (69,5 %;
66) a naopak nejmin dulezity faktor pro né€ byl ,,podpora lokalnich prodejcia* (24,2 %; 23).

Dopad epidemiologické krize byl vyhodnocen mezi respondenty vcelku kladnég,
jelikoz pfiblizné tii Ctvrtiny respondentii (73 %; 69; n=95) tato krizova situace nijak
neomezila a nakupovali potraviny v bezobalovych prodejnéch tak, jak byli dosud zvykli.
Naopak skupinu dotazovanych (42,3 %;11; n= 26), kter4 tato globalni epidemiologicka
situace ohrozila, omezila svlij nakup z diivodu, Ze jejich konkrétni prodejna byla béhem této
covidové dob¢ uzaviena a znemoznila tak nakup.

Pro skupinu respondentl, kteti se vyjadiili negativné k bezobalovému nakupu
potravin byla poloZena otazka, z jakého divodu nakupy v bezobalovych prodejnach
nerealizuji. Hlavni divod k nerealizovani nakupu v bezobalovych prodejnach je S$patna

dostupnost v misté bydlisté (64,9 %; 131) a pfili§ vysoké ceny (34,7 %; 70).

5.4 Vztah respondentii k Zivotnimu prostredi

Urovei zajmu o Zivotni prostiedi z pohledu respondenti byl privétivy. TéméF ti
¢tvrtiny respondenttt (69,6 %; 296; n= 425) se ,,obcas zajimaji o Zivotni prostiedi.
To znamend, ze vétSina dotazovanych alespon ¢astecné projevuje zdjem o zivotni prostiedi
a jeho dopady. Velky zajem o Zivotni prostiedi projevilo 16,9 % (72) respondentti, zatimco
10,8 % (46) Gcastnikt dotaznikového Setfeni uvedlo, Ze se ,,spiSe nezajimaji* a pro zbylé
2,6 % (11) dotazovanych je tato problematika cizi a o Zivotni prostiedi se nezajimaji viibec.

Tento fakt potvrzuje Centrum pro vyzkum vefejného minéni, které polozilo celkem 904
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obyvatelim CR ve véku od 15 let otazky zaméFené na Zivotni prostiedi. Setfeni probihalo
V obdobi od 26. Cervna do 11. €ervence 2021. Z prazkumu se ukézalo, ze 73 % dotazovanych
se o Setrné chovani k Zivotnimu prostiedi zajimaji, zatimco pfiblizné jedna ¢tvrtina (26 %)
respondentti Se 0 tuto problematiku nezajima a zbyvajici 1 % ucastniki Setfeni se K této
problematice nedokézalo vyjadiit (CVVM, 2021). Dalsi obdobné vysledky plynou
z priizkumu agentury STEM/MARK, ktera zkoumala vyvoj v postojich Cechti k Zivotnimu
prostiedi. Z vysledkt vyplyva, ze vice nez tii ¢tvrtiny populace (76 %) premysli o svém
vlivu na Zivotni prostfedi a jsou si jisti, ze jejich nakladani s odpady ma pozitivni dopad
na zivotni prostedi. Jan Burianec okomentoval vysledky prizkumu slovy ,,Jde sice oproti
predchozim rokiim k poklesu (v roce 2018 to bylo 84 %, 2016 78 %), ale stale miizeme mluvit
o velmi slusném vysledku,“ (SIMAR, 2022). Z dalsiho vyzkumu agentury Simly 5
ve spolupréci s MIWOU vyplyva, ze odpady a konzumni Zivotni styl jsou povazovany
za nejvetsi problémy v oblasti zivotniho prostfedi a zaroven jsou tato témata povazovana
za nejvice ovlivnitelna jednotlivcem, zatimco globalni zmény klimatu nebo znecisténi
ovzdusi jsou vnimany jako méné ovlivnitelné. Zodpovédnost za zivotni prostiedi vétSina
Cechti pii¢ita velkym vyrobnim firmam a technologickym spoleénostem, zaroven si ale
uvédomuji vlastni miru zodpovédnosti a fakt, Ze by se méli chovat vice udrzitelnéji (MIWA,
2018).

V ramci Zivotniho prostiedi se vazala otazka, zda respondenti vyuzivaji své nakupni
tasky béhem nakupu. Termin ,,vlastni ndkupni taSky* zahrnoval tasky sitoveé, latkové nebo
z recyklovaného papiru, které lze opakované pouzivat. Vice jak polovina dotazovanych
(51,8 %; 217; n= 419) deklarovalo, Ze maji snahu vyuzivat vlastni nakupni tasky, ale obcas
je zapomene, coz vede k naslednému zakoupeni jednorazovych tasek na prodejné.
V opaéném piipadé celkem 40,1 % (168) respondentil u sebe vzdy nosi své vlastni nakupni
tasky a vyhybaji se tak jednordzovym igelitkdim. Dalsi skupinou respondentii (6,0 %; 25)
jsou ti, kteti aktivn€ nevyuzivaji vlastni ndkupni tasky, ale snazi se zakoupené igelitové taSky
z prodejen opakované vyuzivat. Zbylé 2,1 % (9) dotazovanych si pokazdé kupuje nove
igelitové taSky na prodejné. Vysledky studie agentury Simply5, ktera spolupracovala
s MIWOU, naznacuji rostouci trend zodpoveédnéjsiho nakupovéni, ale existuje prostor pro
mnohd zlepSeni. Vysoky podil Gc€astniki dotaznikového Setfeni se sice snazi nakupovat
ekologicky, ale je stale relativné malé procento lidi, kteti si pravidelné nosi své vlastni

nakupni tasky nebo vlastni obaly na ovoce a zeleninu. Vlastni nakupni tasku nebo obal
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na ndkup ovoce a zeleniny s sebou nosi pouze 12 % respondenttl, zatimco 6 % dotazovanych
si pravidelng€ nosi svtij vlastni kelimek nebo hrnecek do kavarny (MIWA, 2018).

Dale byli dotazovani tazani na t¥idici navyky ve Skole a v praci. Odpad ,,pravidelné®
tiidi az 76,5 % (325) respondentt a ,,vzdy* odpad vyttidi 68,0 % (289) dotazovanych.
Moznou variantu odpovédi ,,obcas* vyuzilo celkem 37,9 % (161) ucastnikii. DalSich 10,1 %
(43) dotazovanych odpad ttidi pouze ,,ztidka*, zatimco 7,6 % (32) oslovenych netiidi odpad
vibec. Mezi ,,pravidelné® a ,,vzdy* tfidény odpad respondenti zatadili plast (92,8 %; 374)
sklo (87,8 %; 354), papir (84,6 %; 341), napojové kartony (62,7 %; 253), elektroodpad
(69,8 %; 281), kovy (49,9 % 201) nebo bioodpad (46,8 %; 196). Podobnym zavérim dosla
studie od vyzkumné agentury STEM/MARK, ktera dle vysledkt zatadila na prvni ti pticky
nejvice tiidény odpad plast, papir a sklo. Dale zaznamenala nartst v téidéni napojovych
kartonti, kov, rostlinného odpadu a hliniku oproti roku 2018 (SIMAR, 2022).

Respondenti, kteti odpad netfidi, byli dotazovéani na faktory, které ovliviluji jejich
rozhodnuti. Nejvice dotazovanych (27,3 %; 6) vyuzilo vlastni individualni odpovéd’,
pficemz se vétSina shodla na nedostatku adekvétnich prosttedkli nebo podminek, které by
jim umoznily odpad tfidit efektivné. Dale 22,7 % (5) oslovenych uvedlo, Ze jednoduse
nejsou motivovani, zatimco 22,7 % (5) dotazovanych k této ¢innosti nikdy nebyla vedena.
Zbylych 18,2 % (4) respondentll jednoduSe nemd zdjem o ochranu Zivotniho prostfedi
a 9,1 % (2) oslovenych netfidi z divodu jeho lenosti. Studie agentury STEM/MARK opét
potvrdila tuto skute¢nost, kdy nejvice lidi vidi nejvétsi bariéry, které znesnadnuji tiidéni
odpadu v nedostupnosti a pteplnénosti kontejnert, dale zminuji lidsky faktor jako je lenost,

¢as a neochota a v neposledni fad¢ nevédomost lidi (SIMAR, 2022).
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6. Navrhy a doporuceni

V ramci této casti diplomové prace byly sestaveny ndvrhy a doporuceni pro
maloobchodni prodejce a obchodni subjekty, kteti se zabyvaji bezobalovym prodejem. Jedna
se o obecna doporuceni a je velmi klicové prihlizet ke kazdému obchodnimu subjektu
a bezobalové prodejn¢ individudlné vzhledem k jejimu typu, velikosti a umisténi. Tyto rady
a doporuceni byly formulovany na zakladé vysledkt z dotaznikového Setfeni zaméfeného na
postoje a preference spotiebiteli ohledné bezobalového nakupovani. Veskeré rady
a doporuceni byly sestaveny s cilem zvysit povédomi o konceptu ,,bez obalu“ a podnitit vice

spotiebitele k aktivni navstéve téchto prodejen.

Dostupnost bezobalovych prodejen

Prvnim a nejdilezitéjsSim doporucenim je zajistit lepsi dostupnost bezobalovych
prodejen, coz je povazovano za klicovy faktor mezi respondenty, ktefi tuto problematiku
vnimaji jako prekéazku. JelikoZ se specializované prodejny primarné nachazeji ve velkych
méstech a jejich okoli, souvisi s tim i problém s dopravou a také nedostatek parkovacich
mist pobliz prodejny. Absence parkovacich mist v okoli prodejen ovliviiuje nejen
dostupnost, ale predev§sim pohodli respondenta béhem nékupu. I pfesto, ze by respondenti
preferovali pouZivat vlastni nddoby na bezobalové potraviny, nedostatek parkovacich mist
jim tuto moznost komplikuje. Proto je dulezité, aby se prodejci zabyvali nejen lokalitou

prodejny, ale také dostupnosti parkovacich mist v blizkosti jejich prodejny.

Dostupnost online prodeje bezobalovych potravin

Jedno z dalsich doporuceni je rozsiteni spoluprace mezi bezobalovymi prodejnami
a internetovymi prodejci, jako jsou Rohlik.cz nebo Kosik.cz, ktefi nabizeji nejen klasické
potraviny, ale i ty bez obalu. Tato spoluprace by pfinesla fadu vyhod, jelikoz tito online
prodejci jiz maji etablovanou zakaznickou zakladnu a fungujici distribucni sit’, cozZ by mohlo
roz§ifit dostupnost bezobalovych produkti mezi $irSi vefejnost. Tato spoluprace by
umoznila zakaznikim nakupovat z pohodli domova, coz muze byt lakava alternativa
zejména pro ty, ktefi maji omezenou moznost navstévovat bezobalové prodejny kviili
obtiznému dojiZzdéni nebo jinym piekazkam. V ramci této spoluprace je dilezity efektivni
marketing, ktery by informoval zdkazniky o moZnosti nakupovat bezobalové produkty
online a zaroven by zduraznil ekologické a udrzitelné aspekty takového nékupu. Déle je

dalezité¢ brat v potaz udrzitelnou logistiku dorucovani bezobalovych produktii. Je tieba
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zajistit, aby byly produkty zakaznikim doru¢eny v souladu s hygienickymi standarty
a S minimalni spotiebou obalového materidlu, a aby tato spoluprice pfinesla skute¢né

udrzitelné benefity.

Zajisténi informaci a propagace

Velmi dulezité je poskytnout zdkaznikiim transparentni informace o produktech
dostupnych v bezobalovych prodejnéch, vcetné jejich cen, kvalité a ptivodu, a zaroven
informovat o ekologickych aspektech vyhodach v rdmci svych marketingovych kampani.
Prodejny by mély zakazniktim sdé¢lit, jakym zplisobem bezobalové nakupovani prispiva
k ochrané Zivotniho prostfedi a udrzitelnému Zzivotnimu stylu. Tyto informace mohou
prodejny sdélovat prostiednictvim socialnich siti a webovych stranek, jelikoz tyto platformy
se v dnesni dobé ukazuji jako nejsiln€j$i nastroje pro oslovovani zdkaznikii a budovani
komunity kolem této tématiky. Dal$im vhodnym krokem muze byt osloveni influencerd,
kteti podporuji bezobalové produkty a zajimaji se o ekologii a udrzitelnost. Timto krokem
1ze zvysit povédomi o bezobalovych produktech a posilit tak atraktivitu v online prostiedi.
Pro osloveni §ir$i vefejnosti je vhodné vyuzit placenou reklamu v televizi, tisku nebo

bannery v blizkosti kamennych prodejen.

Rozsifeni sortimenti o klasické potraviny

Zaveérecné doporuceni se tyka zejména téch zakazniki, ktefi vnimaji bezobalové
potraviny jako cenové drazsi alternativu. VysSi ceny byly vnimany jako druha prekazka
v ramci dotaznikového Setieni, ktera ovlivnila respondenty natolik, Ze tyto bezobalové
prodejny nenavstévuji. Rozsifeni sortimentu bezobalovych prodejen o klasické,
avSak lokalni a regiondlni potraviny by mohlo ptinést fadu vyhod. Toto rozsifeni sortimentu
je alternativa zejména pro ty, ktefi maji omezengjsi financni prostiedky a zaroven by neradi
upustili od zasad udrzitelného nakupovani. Rozsifeni sortimentu o regiondlné a lokéalné
vyrabénych potravin by pfispélo k podpofe mistnich zemédélskych a potravinatskych
podnikd, coz by také ptispé€lo k udrzeni a rozvoji mistni ekonomiky. Diky této alternativé by
si zakaznici mohli vybirat mezi riiznymi druhy potravin a podporovat tak udrzitelné
zem&délské praktiky a udrZitelny styl. Prodejny by se tak staly atraktivnéjSimi pro Sirsi
skupinu zakaznikl, ktefi by méli moZnost vybirat mezi regiondlnimi a bezobalovymi
potravinami podle svych finan¢nich moznosti a preferenci. Zaroven by byla posilena role

bezobalovych prodejen, které by nabizeli vyvazeni mix mozZnosti nakupovani potravin.
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7. Zavér

Jednim  z nejaktualngjSich ekologickych problémt soucasnosti je odpadova
problematika, kdy kazdoro¢n¢ vyprodukujeme obrovské mnozstvi odpadu, ktery ma znacny
negativni dopad na Zzivotni prostfedi, at’ uz se jedna o znecistovani oceanu, pudy nebo
ohrozovani zdravi samotnych lidi a zivo¢ichu. Systém selhava uz od pocatku vyroby, jelikoz
vyrobky jsou navrzeny tak, Ze neni mozné jejich opétovné pouziti a ztraceji hodnoty pro
dalsi prodej. Dal$i problém nastava v moment¢ neefektivni likvidace a recyklace, kdy mnoho
odpadu skonc¢i na skladkach nebo ve spalovnach. Tyto nehospodarné praktiky vedou
k degeneraci zivotniho prostiedi a tim i ohroZuji Zivot na planeté. Proto v poslednich letech
doslo v Ceské republice k ristu zajmu o ochranu Zivotniho prostiedi, ekologii a zdravy
zivotni styl. Zvysuje se pocet jednotlivct, kteti se zamysleji nad svym dopadem na Zivotni
prostfedi a vyhledavaji riizné alternativy, jak by tento dopad eliminovali.

Bezobalové nakupovani se tak stava popularnéjsi alternativou, diky ni lidé maji
snahu minimalizovat plastové obaly a tim snizovat sviij dopad na Zivotni prostiedi.
Bezobalové prodejny predstavuji inovativni koncept nakupovani a zaroven nabizeji
alternativu Kk tradi¢énimu zptuisobu nakupu potravin, kdy zakaznici mohou nakupovat
potraviny s minimalni odpadovou stopou. Diky bezobalovému konceptu Ize eliminovat
pouzivani jednorazovych plastovych obali a snizovat tim mnoZstvi vyprodukovaného
odpadu. Zaroven tato bezobalova alternativa nakupovani predstavuje obrovskou vyzvu,
ktera vyZaduje zodpovédny a komplexni piistup vSech zicastnénych stran, at’ uz se jedna
o prodejce, spotiebitele nebo vladni organy a vyrobce. Je dilezita angazovanost vSech
zucastnénych subjektli v podpofe bezobalovych iniciativ a hledani efektivnich zpisobt,
jak zlepsit informovanost a dostupnost bezobalovych produktii. To mize zahrnovat podporu
lokalnich vyrobcti, vzdélavani koncovych spotiebitelit 0 vyhodach a moznostech tohoto
alternativniho nakupovéni. Celkové lze konstatovat, Zze bezobalové prodejny piedstavuji
vyznamny krok smérem k udrzitelnému a odpovédnéjsimu zpisobu nakupovani.

Hlavni vyzva pfi feSeni odpadové a bezobalové problematiky je zména mentality,
chovani a smysleni lidi. V soufasném svéte je stdle mnoho lidi, kteti se drzi konvenéniho
zpusobu nakupovani a likvidace odpadu, aniz by si uvédomovali svych negativnich dopadu.
Je proto dulezité provadét intenzivni osvetu vefejnosti, kterd by je vedla k zodpovédnéjsimu

piistupu.
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Priloha 1

Dobry den,

jsem studentkou magisterského studia na Provozné ekonomické fakulté Ceské zeméedélské
univerzity v Praze. Rada bych Vas pozadala o par minut Vaseho Casu vyplnénim mého
dotaznikového Setfeni na téma Spotiebitelské preference v oblasti alternativnich forem

nakupu bez obalu. Dotaznikové Setieni je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere par

minut.

Dotaznikové Setieni k diplomové praci

Deékuji za Vas Cas,

Bc. Tereza Kralova

Téma: Spotiebitelské preference v oblasti alternativnich forem nékupu bez obalu

1. Nakupujete alespoii obc¢as potraviny pro svoji domacnost/ osobni spotiebu?

o

o

ANO (pokracovani otdzkou é. 2)

Ne (pokracovani otdzkou ¢. 18)

2. Jak ¢asto nakupujete potraviny v ramci Vasi domacnosti?

O

o

o

Kazdy den
2-3 x tydné
Ix tydné

1x za 14 dni
1x za mésic

Vlastni odpovéd’:

3. Jaka kritéria jsou pro Vas duleZita pri vybéru potravin v ramci nakupu

O

o

o

Cena

Kvalita
Cerstvost
Slozeni

Zem¢ ptvodu
Vyrobce/znacka
Vzhled zbozi

Podpora/ptinos/uzitecnost
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O

Vlastni odpoveéd:

4. Nakupujete v ramci Vasi domacnosti potraviny pies internetové obchody?

©)

O

O

©)

Ano, pravidelné nakupuji potraviny pies e-shop (pokracovani otizkou ¢. 5)
Ano, obcas vyuziji internetové obchody (pokracovani otdzkou ¢. 5)
Ne, ale n€kdy hodlam tuto moznost vyzkouset (pokracovani otazkou ¢. 6)

Ne, nenakupuji pies internet (pokracovani otdzkou ¢. 6)

5. U kterého internetového prodejce nakupujete potraviny v rameci Vasi

domacnosti nejcéastéji?

o

o

o

Kosik.cz
Rohlik.cz
iTesco.cz
ecoop.cz
Damejidlo.cz
Wolt

Vlastni odpoveéd:

6. SlySeli jste o alternativni formé nakupovani bez obalu?

o

o

ANo (pokracovani otazkou ¢. T)

Ne (pokracovani otazkou ¢. 15)

7. Kde jste se s touto formou nakupovani setkali?

o

o

O

Hypermarket, supermarket

Mensi prodejny (COOP, Zabka)
Specializované prodejny (pekatstvi, feznictvi)
Farmartské trhy/ obchody

Bezobalové prodejny

Internetové prodejny

8. Nakupujete v bezobalovych prodejnach?

o

o

Ano, pravidelné v nich nakupuji (pokracovani otdzkou ¢. 10)

Ano, obcas v téchto prodejnach nakupuji (pokracovani otazkou ¢. 10)
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o Ne, nemél/a jsem moznost v téchto prodejnach nakupovat (pokracovani
otazkou ¢. 9)

o Ne, nemam zajem zde nakupovat (pokracovani otdazkou ¢. 9)

9. V pripadé, Ze nenavstévujete bezobalové prodejny, jaky k tomu mate divod?
o Vyssi ceny
o Nedostatek sortimentu
o Nehygienické podminky
o Spatna dostupnost v misté bydlistd
o Tento styl nakupovani mi nevyhovuje
o Nerad/a s sebou nosim své vlastni nadoby

o Vlastni odpovéed™:

10. Které produkty nejéastéji nakupujete v bezobalovych prodejnach?
o Ovoce, zelenina
o Cerstvé pedivo
o LuSténiny
o Obiloviny
o Téstoviny
o MIlécné vyrobky
o Mastné vyrobky
o Drogerie

o Vlastni odpoveéd”:

11.V jakych konkrétnich prodejnach nejcastéji nakupujete bezobalové produkty?
o Kratkéd odpoveéd:

12. Ohodnot’te na $kale 1-5 jaké faktory jsou pro Vas vyznamné pii nakupovani

formou bez obalu (1- nevyznamné; 2- spiSe nevyznamné; 3- nevim; 4- spise

vyznamne; 5- nejvyznamnéjsi).
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Ochrana Zivotniho prostiedi:

1 2 %) 4 5
Kvalita potravin:
J L S ~
- . 1 2 B 4 5
Podpora lokalnich prodejci:
< U - -
) 1 2 3 4 5
Minimalizace odpadu v domacnosti: o
)
L L 1 2 3 4 5
Regulace mnoZstvi dle své potieby: .
O (
1 2 3 4 5
Ceny potravin:
) ) ) )
S 1 2 %) 4 5
Sife sortimentu: _
R o

Dostupnost prodejny:

13. Zménilo se Vase nakupni chovani v bezobalovych prodejnach v dobé
COVID-197?

o Ano, pfestal/a jsem v téchto obchodech nakupovat (pokracovani otazkou

¢ 14)
o Ano, omezil/a jsem nakupovani v téchto prodejnach (pokracovani otazkou
¢. 14)

o Ne, nakupoval/a jsem v bezobalovych prodejnéch, tak jak jsem byl/a

zvyklyla (pokracovani otazkou ¢. 15)

14.V pripadé, Ze se zménilo Vase nakupni chovani v bezobalovych prodejnéch
v dobé COVID-19, jaky byl hlavni divod?
o Nehygienické podminky
o Omezeny sortiment
o Prodejna byla v covidové dobé uzaviena

o Vlastni odpoved™:

15. Pouzivate p¥i svém nakupu vlastni nakupni tasky? (Priklad: sit’ové, latkové,
z recyklovaného papiru).

o Ano, vzdy mam po ruce vlastni taSku
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O

O

©)

Spise ano, obcas je zapomenu
Ne, opakované pouzivam igelitové tasky z obchodu

Ne, po kazdé¢ kupuji nové igelitové tasky na prodejné

16. Snazite se béhem svého nakupu vyhybat jednoriazovym obalim? (Priklad:

salatova okurka zabalena v plastovém obalu vs. bez obalu).

©)

©)

o

o

o

Ano vzdy, potraviny balim i do vlastnich sack
SpiSe ano, pokud je to pro m¢ financné vyhodné&;jsi
Nevim, béhem nékupu si téchto véci nev§imam
Ne, neni to pro mé mnohdy finanén€ vyhodné

Ne, uptednostiiuji jednordzové obaly

17. Zajimate se o Zivotni prostiedi?

o

o

o

o

Velmi se zajimam
Obcas se zajimam
SpiSe se nezajimam

Vibec se nezajimam

18. Tridite ve Vasi domacnosti odpad?

o

o

o

O

o

Vzdy
Pravidelné
Obcas
Ztidka
Vibec

19. T¥idite odpad ve $kole nebo v praci?

o

o

o

Vzdy (pokracovani otazkou ¢. 20)
Pravideln¢ (pokracovani otazkou ¢. 20)
Obcas (pokracovani otdzkou ¢. 20)
Ztidka (pokracovani otdzkou ¢. 20)

Vibec (pokracovani otazkou ¢. 20)
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20. Ktery material ti'idite a s jakou frekvenci? Ohodnot’te na Skale 1-4 (1- nikdy;

2- obcas; 3- pravidelné; 4- vzdy).

1 2 3 4
Plasty: =
o - - )
1 2 3 4
Sklo:
L L) ) ()
. 1 2 3 4
Papir: =
L - - ()
. . 1 2 3 4
Napojové kartony: -
p— oA S —
1 2 3 4
Kovy: =
o - L )
1 2 3 4
Elektroodpad: -
L A - .
_ 1 2 3 4
Bioodpad: —
o - - )
_ 1 2 3 4
Textil: =
J . L v
Velkoobjemovy odpad (ndbytek, koberce, vEt5i 1 2 3 4
elektrotechnika...): @] @] O O
. . i 1 2 3 4
Nebezpeény odpad (l€ky, oleje, pesticidy, chemikalie): ~
p— oA S —

21. Pokud odpad netiidite, jaky k tomu mate divod?

o

O

Nezajimam se o Zivotni prostiedi

V misté mého bydlisté nejsou kontejnery na ttidény odpad
Nikdy jsem k tomu nebyl/a veden/a

Jsem liny/4 odpad tfidit

Vlastni odpoved:

22. Myslite si, Ze lidstvo produkuje az moc odpadu?

o

Ano
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o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Ne

23. Jaké nedostatky vnimate v ramci odpadového hospodaistvi v CR?
o Odpoved:

24. Jaké je VaSe pohlavi?
o Zena

o Muz

25. Jaky je Va3 vek?
o 0-18let
o 19-26 let
o 27-35 let
o 36-45 let
o 46-55 let
o 56 avice

26. Jaké je VaSe nejvysSi dosaZené vzdélani?
o Zékladni vzd€lani
o Stiedoskolské s vyuénim listem
o Stiedoskolské s maturitou
o Vyssi odborné vzdélani

o Vysokoskolské vzdelani

27. Jaky je Vas socialni status
o Nezaméstnany/a
o Zaméstnany/a
o Student/ka
o Podnikatel/ka
o Na matetské/rodi¢ovské dovolené

o Vlastni odpoved™:
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28.V jakém kraji momentalné bydlite?
o Hlavni mésto Praha
o Stiedocesky kraj
o JihoCesky kraj
o Plzensky kraj
o Karlovarsky kraj
o Ustecky kraj
o Liberecky kraj
o Krélovéhradecky kraj
o Pardubicky kraj Kraj
o Vysocina
o Jihomoravsky kraj
o Olomoucky kraj
o Moravskoslezsky kraj

o Zlinsky kraj

29. Kde bydlite?
o Vesnice
o Meésto
o Krajské mésto

o Hlavni mésto Praha

30. Zijete v domacnosti:
o Srodinou
o Sém/sama
o S partnerem/partnerkou (s manzelem/manzelkou)

o Ve spolubydleni
31. Dékuji za Vas ¢as. V piipadé, Ze mate néjaké zkuSenosti s bezobalovym

prodejem a chtéli byste se o né podélit, budu velice rada.

o Odpoved:
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Piiloha 2 Odpovédi respondentii k odpadovému hospodaistvi CR

1. Respondent
., Lidé madlo tridi, nejsou o tom dost informovani, u nds napriklad nevyvazi tak casto
popelnice na trideny odpad a pak to mozna lidi radéji vyhodi do popelnice. Mozna kdyby
meél kazdy popelnice na tridény odpad, tak by vice lidi tridilo.

2. Respondent

,Ne v kazdeé obci jsou popelnice na kovy nebo na pouzity olej z domdcnosti — ve
velkych méstech jako je Brno a Praha uz se napviklad kovy mohou vyhazovat do plastu,
ale napriklad v Brné je uz druhy den po vyvezeni kontejner na plasty uplné preplnény — tudiz
si Fikam, kam se pak budou davat jesté k tomu kovy — kontejner potom pretéka a plasty
mohou pri foukani vétru vypadnout ven a jen se valet po ulici. Dale otizka bioodpadu —
doma na to mame specidlni popelnici, ale jako studentka v Brné, ktera bydli v podnajmu
nevim o prijemné varianté, jak tridit bioodpad. Priznam se, Ze jsem si nezjistovala,
Jjestli neexistuji néjaké dvory, kam by se mohl bioodpad odnaset, ale predpokladam, Ze v
centru jich asi tolik nebude, tudiz nevim, kam bych méla bioodpad vyhazovat, aby neskoncil

na skladce, kde se poradné nerozlozi ani nespali. *

3. Respondent
,,Nedostatek kontejnerii na trideny odpad, a to jak z hlediska pokryti,
tak i rozmanitosti druhu kontejnerii. Tim padem jsou velmi preplnéné a k jejich vyvozu
nedochazi nijak zvlast casto, takze se kolikrat stane, Ze lidé odkladaji odpad do pytli vedle

kontejneru, ktery se miize treba v silném vétru rozletét po ulici.

4. Respondent
., Prameni to uz v obchodech a u vyrobcii, kdyby ndm bylo nabizeno jinak balené —
popr nebalené zboZzi, tolik odpadu bychom neprodukovali. Ve spousté pripadech by Sel plast

3

nahradit papirem nebo sklem.
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Piiloha 3 Loga vybranych bezobalovych prodejen v Ceské republice

Obrazek 10: Logo spolecnosti Bezobalu

hezobalu

Zdroj: Bezobalu, 2023

Obréazek 11: Logo spolecnosti BOUT

e
Yy

Zdroj: BOUT, 2023

Obréazek 12: Logo spolecnosti Bezobalac Zlin

bezebaldd

Zdroj: Bezobalac Zlin, 2023

108



Piiloha 4 Loga vybranych internetovych prodejcii v Ceské republice

Obrézek 13: Logo spolecnosti Rohlik

rohlik
.CZ J_.

Zdroj: Rohlik, 2023

Obrazek 14: Logo spolecnosti Kosik

@ KoSik cz

Zdroj: Kosik, 2023

Obrazek 15: Logo spolecnosti Tesco

S

TESCO

Zdroj: iTesco, 2023
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Piiloha 5 Technologie MIWA

Obrazek 16: Prodejni modul MIWA s kapslemi, integrovanymi vahami a chytrymi ventily

Zdroj: MIWA, 2023

Obrézek 17: Chytréa kapsle MIWA

Zdroj: MIWA, 2023
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Obréazek 18: Kelimky s NFC cipem

Zdroj: MIWA, 2023

Obréazek 19: Technologie MIWA v praxi

—_— ]

B - - - -

TR
| LGS IRt

R U= W

Zdroj: MIWA, 2023
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Piiloha 6 Expertni rozhovory
Polostrukturovany rozhovor s respondentem ¢.1

1. Jakym zplsobem se snazite diferenciovat od tradi¢nich obchodii a jaké jsou Vase
nejvétsi konkurenéni vyhody?

,Nase nejvetsi odliseni od tradicnich obchodu je predevsim tim, Ze nabizime
ekologictejsi a udrzitelnéjsi zpiisob nakupovani. Nas hlavni cil je minimalizovat plastové
obaly a rizné baleni a podporovat tak Setrnéjsi spotiebu. Nase nejvétsi konkurencni vyhoda
je takova, zZe na rozdil od béznych supermarketii, které nabizeji urcita mnozstvi zbozi
zabalena v nadmérnych plastovych obalech, miize zakaznik nakupovat pouze tolik produkti,

kolik skutecné potirebuje bez zbytecného plytvani. *

2. Jakymi zptisoby se snazite motivovat zdkazniky k udrziteln&jsimu zptisobu nakupovani?

., Zakazniky se snazime aktivné informovat na nasi prodejné o vyhoddach nakupovani bez
obalu a vysvetlujeme jim, jakym zpusobem jejich podpora téchto produktu prispiva
K ochrané Zivotniho prostredi a K podpore lokdalnich vyrobcii. Podporujeme je, aby si
prinaseli viastni nadoby na opakované pouZziti. Snazime se jim predat dostatek informaci o
ekologickych a lokadlné vyrabénych produktech, které nabizime v nasem obchode. Také se
snazime angazovat na socidlnich siti, kde pravidelné sdilime zajimavé informace a ¢lanky o

udrzZitelnosti, tipy na sniZovani odpadu a inspirace pro tento zivotni styl. *

3. Jak se snazite udrZzovat konkurenceschopnych cen bezobalovych produktli ve srovnani

S béZznymi balenymi produkty?

1 kdyz se miuzZe na prvni pohled zdat, Ze bezobalové produkty jsou drazsi kviili
ekologictejsi povaze oproti beznym supermarketiim, ve skutecnosti jsme schopni udrzet ceny
na prijatelné urovni. Bezobalové produkty eliminuji ndklady spojené s balenim, coz
kompenzuje vyssi ndklady na samotnou surovinu. Ddle jsme schopni snizovat ndklady

spojené s logistikou, jelikoz spolupracujeme primarné s lokalnimi dodavateli. **

4. Jakym zpisobem reagujete na pfipominky a zpétnou vazbu od zdkazniki ohledné
bezobalovych produktt?
., Zpétné vazby od zdkazniku si velice vazime, jelikoz diky ni jsme schopni pracovat na

zlepSeni nasich produktit a sluzeb tak, aby nasi zakaznici byli maximalné spokojeni.
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5. Jaky mate nazor na budoucnost tohoto typu nakupovani?

,, Budoucnost bezobalového nakupovéni ma obrovsky potencial, ale je nezbytné, aby se
tyto obchody neustale vyvijely a inovovaly, aby neztratily svou atraktivitu pro zakazniky.
Verim, zZe vzhledem s naristajicim povédomim o enviromentalnich problémech bude vétsi

o (¢

integrace bezobalovych principii i do tradicnich maloobchodnich modelii.
Polostrukturovany rozhovor s respondentem ¢.2

1. Jakym zpasobem VaSe farmafstvi piispiva k posileni konceptu bezobalového
nakupovani a udrzitelného Zivotniho stylu?

., Jako farmar aktivné spolupracuji s mistnimi bezobalovymi obchody, abychom spolecné
zakaznikium nabidli regiondlni potraviny bez nutnosti plastovych obalii a tim podporili
ekologicky cyklus a minimalizaci odpadu. UdrZitelny Zivotni styl urcité podporuji tim, Ze se
snazim minimalizovat pouZiti chemickych hnojiv a pesticidu, podporuji biodiverzitu a

pouzivam Setrné metody hospodareni. “

2. Jak vnimate spolupraci s bezobalovymi obchody a jaka je Vase zkusSenost s prodejem
bezobalovych produktt?
,,Spoluprace s bezobalovymi obchody je pro nas velmi pozitivni zkuSenosti, kterou se
snazime neustdle podporovat. Je to skveéla prileZitost, jak poskytnou nase kvalitni, Cerstvé a
lokalni produkty zakaznikiim, kteri o to maji zajem. Spolecné se tak snazZime o udrZitelny

zZivotny styl a snahu o minimalizaci odpadu.

3. Jaka opatieni podnikate pro sniZeni environmentalniho dopadu Vasi farmy a podporu
udrzitelného zeméd€lstvi?
Jak uz jsem zminoval, snazim se minimalizovat pouZiti chemickych hnojiv a pesticidii,
které maji negativni dopad na pudu a vodu. Misto toho vyuZivam organické metody
hospodareni, napriklad kompostovani. Dale se snazZim inovovat do riiznych technologii,

¢

napriklad vyuzivam ekologicky systém zavlazovani, ktery Setii vodu a energii.

4. Jaké moznosti vidite pro budouci rozvoj a inovace ve sféfe bezobalového zeméd¢€lstvi a
prodeje?
,, Urcité je mnoho moznosti pro budouci rozvoj, které mohou prinést pozitivni zmeny.

Jednou z moznych sméru je pokracoviani ve vyvoji novych technologii, které by
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minimalizovali svoji stopu a byly Setrné k Zivotnimu prostredi. Dilezité vsak je, aby se vice
mluvilo o téchto Setrnych praktikach, vzdeélavat verejnost o vyznamu udrzitelného zivotniho

stylu a vyhoddch bezobalového nakupovani. “

5. Jakajsou VaSe doporuceni pro ostatni farmare, kteti chtéji piejit k bezobalovému prodeji
a podpofit tim zivotni prostiedi?
., Moje doporuceni je takové, aby se tito farmari nejdrive ditkladné seznamili s konceptem
bezobalového nakupovani. Musi provést analyzu trhu a pochopit poptavku po bezobalovych
produktech v jejich misté pusobeni. Je taktéz diileZité navazovat spoluprace s mistnimi

bezobalovymi prodejnami, které by jim pomohli se zviditelnit.
Polostrukturovany rozhovor s respondentem ¢.3

1. Jaky je Vas nazor na konkurenci mezi tradi¢nimi obchody a bezobalovymi obchody?

., Konkurenci mezi tradicnimi obchody a témi bezobalovymi vnimam jako vyzvu, ale i
Jjako prilezitost. Obchod se samozrejmé snazi co nejvice Se prizpusobit rostoucimu zdjmu
spotrebitelii o udrzitelnéjsi zpuisoby nakupovani, napriklad sirsi nabidkou bezobalovych a
bio produkti nebo zavedenim udrzitelnych trendu. Nicméné, bezobalové prodejny maji

urcitou vyhodu, jelikoz jsou specializované na tyto produkty.

2. Jaké jsou hlavni trendy ve spotiebitelskych preferencich tykajicich se baleni a jak se
hypermarket snazi reagovat na tyto trendy?

,,Jako rostouci trend vnimam vétsi zajem o udrZitelné a ekologické baleni a preferovani
recyklovatelnych a biologicky rozlozZitelnych obalii, ktery snizuji dopad na Zivotni prostiedi.
Obchod se snazi reagovat na rostouci poptavku po udrZitelnych produktech a sluzbach tim,
Ze prizpuisobuji svoji nabidku.

3. Jaka je spokojenost zakaznikt s bezobalovym oddilem?

., Reakce zdkaznikii s bezobalovym oddilem jsou spise pozitivni, jelikoz ti zakaznici, kteri
preferuji  tradicni formu nakupovani potravin, mohou kombinovat tyto potraviny
S bezobalovymi alternativami a tyto udrzZitelnejsi praktiky tak zasveéti do svého kazdodenniho

«

Zivota.
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4. Jaka opatfeni podnikate pro minimalizaci plastovych oballi podporu udrzitelnych
nakupnich zvyki u zakaznika?

Jelikoz cely nas sortiment nespecializujeme na bezobalove produkty, snazime se hledat
alternativni cesty, kdy zdakaznikiim nabizime jak klasicky balené potraviny, tak i bio a
bezobalové potraviny. Aktudalni trend, kterym se obchod snazi minimalizovat plytvani
potravin, jsou zvyhodnéné bedynky s potravinami, které jiz nejsou nejcerstvejsimi. Tim
umoznujeme zdakaznikiim nabidnou potraviny za snizenou cenu a zaroven prispét k redukci

3

odpadu a minimalizovat plytvani. *

5. Jaky je vas nazor na budoucnost bezobalovych oddilt v hypermarketech?

., Nazor na budoucnost bezobalovych oddilit mam smiseny. Na jedné strané ma tento
oddil velky potencial s rostoucim zajmem zakazniki o udrzitelnéjsi nakupovani. Na druhé
strané provoz bezobalovych oddilii v maloobchodnich fetézcich je narocné na provoz a
udrzeni v podvedomi zakazniki. Vetsi potencial spise vidim v udrzZitelnéjsich praktikach
nakupovani, jako je napriklad zminované zvyhodnené bedynky, ktery jsou ted velkym

‘

trendem.
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