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Spotiebitelské postoje a preference v oblasti

alternativnich forem nakupu ,,bez obalu*

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na zhodnoceni Ceskych spotiebitelskych postoja
a preferenci vii¢i obchodnimu konceptu bez obalu. V teoretické Casti jsou vymezeny pojmy
obchod, spotfebitel a jeho chovani, obaly, odpady, jejich zpracovani a dopady na zivotni
prostiedi. Dale pojem zero waste, cirkularni ekonomika, obchodni koncept bez obalu
a s nimi spojené vybrané bezobalové a internetové prodejny. Vlastni Cast prace je zalozena
na vyzkumu ve formé dotaznikového Setfeni, kde jsou zjiStovany postoje a preference
spotiebitelt jednak k bezobalovym prodejndm a jejich sortimentu, tak i k internetovym
prodejctim nabizejici produkty bez obalu. Vysledky vyzkumu jsou v diskusi déle srovnavany
s dostupnymi statistikami, odbornymi ¢lanky a vyzkumy. Na zakladé ziskanych dat jsou
v konecné fazi formulovany obecnd doporuceni a ndvrhy pro skupinu maloobchodnich

prodejcti zabyvajici se bezobalovym prodejem.

Klicova slova: bez obalu, bezobalovy prodej, cirkularni ekonomika, ndkupni chovani, obaly,

obchod, odpad, spottebitel, spotiebitelské chovéni, zero waste



Consumer Preferences and Attitudes in the Field of

Alternative Forms of Purchase '"'Non-packaged"

Abstract

The diploma thesis is focused on the evaluation of Czech consumer attitudes and
preferences towards the business concept without packaging. In the theoretical part, the
terms business, consumer and their behavior, packaging, waste, their processing and
environmental impacts are defined. Furthermore, zero waste, circular economy, packaging-
free business concept and selected packaging-free and online stores associated with them.
The actual part of the work is based on research in the form of a questionnaire survey, where
consumers' preferences for packaging-free stores and their assortment, as well as for internet
sellers that sell products without packaging, are determined. The research results are further
compared in the discussion with available statistics, professional articles and research. Based
on the obtained data, general recommendations and suggestions are formulated in the final

stage for a group of retailers dealing with packaging-free sales.

Keywords: packaging-free, unpackaged sales, circular economy, shopping behavior,

packaging, store, waste, consumer, consumer behavior, zero waste
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1 Uvod

V soucasné dobé jsou feSeny otdzky souvisejici s tématem udrzitelnosti, omezeni
plytvani cennych zdroji spolu se snizovanim odpada za ucelem ochrany Zivotni prostiedi
pro budouci generace. Do popiedi se proto dostdvaji nové strategie, politiky a dil¢i cile,

které vedou ke zméndm orientace z linedrni ekonomiky na cirkuldrni.

V konecné fazi nejvétsi zmeény pociti predev§im samotni spotiebitelé. Soucasna
spoleCnost je pfevazné nastavena na konzumni styl zivota, ktery souvisi s obrovskou
spotfebou zdroji s navazujici nadprodukei produkti, které jsou poté baleny do nespoctu
obalti. Tato preventivni pomiicka v sobé skryva mnoho funkci, ale v oblasti napfiklad
potravin je v nékolika pfipadech i nadbytecnd. I ptesto si stale lidé nedokazou dokonale
predstavit, ze by bylo zbozi prodavano zcela bez obalu, ktery nejen chrani vyrobek
a usnadiiuje manipulaci s nim, ale pfedava také informace o vyrobku a svym atraktivnim
vzhledem vabi zdkazniky ke koupi. Mnozstvi oball pfibyva a jejich odstranéni neni lehké
ajiz v zadném ptipadé Setrné vuci zivotnimu prostiedi. V idealnim pripade by bylo pro okoli
a zivotni prostiedi nejpiiznivejsi, pokud by se nevytvarel zadny odpad tzv. , nulovy odpad®.

S tématem zero waste a s problematikou oballl souvisi i termin obchodniho konceptu
bez obalu, jehoz cilem je snaha o redukci obalii béhem nakupu a prodeje a snizovani jeho
mnozstvi v zivote spotiebitele. Z tohoto divodu nejen samotni spotiebitelé, ale i podniky
a obchody se zacinaji vice zabyvat alternativnimi metodami nakupovani a prodejem potravin
s obaly, které jsou alespoii recyklovatelné. Do Ceské republiky se tento druh alternativniho
zpusobu nakupovani dostaval ze sousednich zahrani¢nich zemi, kde je zndmy zejména skrze
bezobalové prodejny, které se snazi prevadet spotiebitele na zelenéjsi cestu nakupu. Dnes se
Ceska republika fadi v ramci Evropy dle neziskové organizace Zero Waste Europe na tieti
misto v poCtu bezobalovych prodejen na milion obyvatel. Alternativni prodejny jsou
dikazem, ze existuje mnoho druht potravin (ovoce, zelenina, obiloviny, ofechy apod.),
u kterych jsou obaly piebytecné, diky ¢emuz by lidé mohli omezit sviij odpad v ramci
domacnosti. Bezobalové obchody samotné nikdy ovSem nemohou zcela nahradit bézné
prodejny, at' z hlediska Sife nebo ceny za zbozi. ZnaCnou roli zdjmu zde sehrdvaji
preference spotiebiteld a jejich chovani. Spotiebitelé jsou a vzdy budou raznorodi,
jelikoz neexistuje jeden univerzdlni spotfebitel, ale n€kolik jejich typid, coz ovliviiuje

i samotnou podobu prodeje.
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2 Cil priace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni soucasnych spotiebitelskych postoja
a preferenci vi& problematice bezobalového nakupovdni vrdmci Ceské republiky.
Na zaklad¢ ziskanych dat byla zpracovana néasledna doporuceni a navrhy pro podnikatelské
subjekty vénujici se problematice bezobalového prodeje. Tato doporuceni mohou dale
slouzit jako podklad pro planovani budoucich obchodnich aktivit maloobchodnich prodejcti

zabyvajici se prodejem bez obalu.

2.2 Metodika

Diplomova prace byla rozdélena do dvou hlavnich celkd. Prvni Cast, teoreticka,
se zabyvala teoretickymi vychodisky ze studia odborné literatury, mezi, nez se fadily
odborné knihy, cizojazycné odborné ¢lanky a dalsi potfebné dopliikové zdroje v podobé
internetovych ¢lankl ¢i tiskovych zprav. Problematika teoretické Casti byla zpracovana
pomoci metody zkoumani zdroja, komparace, syntézy a analyzy ze sekundarnich dat. Jejich
jednotlivé zpracované casti utvorily nasledny celek spolu s uvedenim do problematiky
alternativniho zpisobu nakupovani. Za pomoci syntézy a analyzy, které se navzdajem
dopliiovaly, byly poddvany relevantni informacni zdroje. Syntéza slouzila pro sledovani
vzajemnych souvislosti mezi jednotlivymi zpracovanymi ¢astmi z analyz a soucasné s jeji
pomoci byly formulovany zéavére¢na doporuceni. Ndaslednd komparace byla vyuzivana
pro stanoveni odli§nosti nebo opacné shod v problematice bez obalu (Louckova, 2010;

Ochrana 2019; Siroky a kol., 2011).

V teoretické Casti byly zpracovany a piiblizeny zakladni pojmy tykajici spottebitele,
jeho typologie a chovani z hlediska pristupt a faktort, které ho ovliviiyji. V ndavaznosti
pojem obchod a jeho kategorie, typologie maloobchodnich jednotek spolu s obaly a jejich
zdkladnich funkci. Ddle terminy spadajici do oblasti hospodafeni s odpady, cirkuldrni

ekonomika, zero waste a obchodniho konceptu bez obalu.

Druhd cast prace, vlastni, vychéazela z vyzkumu a analyzy o soucasnych

spotiebitelskych preferencich a postoji v ramci obchodniho konceptu bez obalu na tizemi
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Ceské republiky. Ziskand data byla v druhé poloving prace vyhodnocena, interpretovéna
spolecné dokoncenou diskusi. Na zakladé konecnych ziskanych dat byla v zavéru prace
navrzena obecna doporuceni pro maloobchodni prodejce, ktefi se zabyvaji bezobalovym

prodejem ¢i zvazuji do budoucna jeho zavedeni.

Vlastni c¢ast diplomova prace byla zpracovana na zakladé kvantitativniho vyzkumu.
Samotna kvantifikace pfedstavuje objektivni mySlenkovy proces, ktery stavi na pilifich
tfidéni, usporadani a ovérovani, kdy umoziuje data prevadét na kvantitu. Kvantitativni
vyzkum lze definovat pomoci vyzkumné otazky ,Kolik?*“. Otdzka je charakteristicka
pro svou méfitelnost a objektivnost vici respondentim. Cilem je ziskat statisticky spolehliva
data, kterd jsou s pomoci forméalniho dotazovani ziskavana od velkého poctu respondentd.
Pro sbér dat u kvantitativniho vyzkumu mize byt pouzita metoda pozorovani, dotazovani
¢i experimentu (Kozel, 2006; Louckova, 2010; Tahal a kol., 2017). Dle Kotlera a kol. (2007)
vyzkum v sobé shromazd'uje udaje pro nasledné uskuteCnéni analyzy, kdy je tieba se
rozhodnout nejen o metodé€ a nastroji vyzkumu, ale i o zptisobu osloveni potenciondlnich
respondentd. Findlnim vystupem nashromazdénych dat jsou nejcastéji grafy a tabulky
v absolutnim ¢i v relativnim vyjadreni o sledovaném subjektu. Relativni hodnoty znézorfiuji
procentudlni hodnoty absolutnich hodnot, které predstavuji piesny pocet jednotek (Kozel,
2006; Siroky a kol., 2011; Tahal a kol., 2017). Pro vlastni &ast diplomové prace byl zvolen
jeden z metodickych nastroju kvantitativniho vyzkumu, ktery je popsan v nasledujicim

odstavci.

Dotaznikové Setieni
Pro ziskdni dat byla vyuzita metoda dotaznikového Setfeni, pomoci které¢ho byly
zjistovany postoje a preference Ceskych respondentt viici obchodnimu konceptu bez obalu.
Dotazniky se fadi mezi jednu z hojn€ vyuzivanych technik pro sbér primarnich dat, jinymi
slovy Cerstvych dat (Kozel, 2006; Mulacova, Mulac a kol., 2013).
Pii pripravé dotazniku je tfeba dbat na nasledujici pravidla mezi kterd se fadi

(Mulacova, Mulac a kol., 2013):

tvorba seznamu informaci, ktera jsou specificka pro vyzkum

stanoveni vhodné metody dotazovani

identifikace cilové skupiny

konstrukce otazek a urceni jejich poradi, typu a obsahu

13



- konstrukce dotazniku

- pilotni testovani dotazniku

Jedna se o jeden z nejpouzivanéjSich nastroji pro kvantitativni vyzkum, kterym lze
ziskat informace bud’ s pomoci Ustniho dotazovani (osobné, telefonicky nebo v rdmci
skupiny) nebo pisemného dotazovani (papirové ¢i elektronické dotazniky) (Kozel, 2006).
Elektronické dotazovani, je v soucasnosti nejobvyklejsi formou pro osloveni respondentt,
a to prostfednictvim zaslanych odkaza pres emailové adresy, webové stranky nebo socialni
sité. Jeho neodmyslitelnym kladem je nejen ¢asova uspora, kdy jsou udaje ziskany okamzite,
ale i nizké ndklady bez geografického omezeni. OvSem zadna z metod se nemuize vyhnout
i nekterym ze zaport, kdy u elektronického dotazovani miize nastat neporozumeéni dotaztim

ze strany respondenta (Machkové a Machek, 2021).

V pribéhu dotazovani sdileji respondenti své postoje a nazory pii odpovidani
na otazky. Typy otazek, které se mohou v dotazniku vyskytnout, jsou zejména uzaviené
otazky, které obsahuji pfedem pfipravené moznosti odpovedi pro respondenta. Opakem jsou
otazky oteviené, které davaji moznost dotazovanym se vyjadfit vlastnimi slovy k otédzce.
Ttetim typem dotazu je polouzaviena otazka, ktera predstavuje kombinaci vySe zminénych
typu otazek, kdy jsou nabidnuty varianty odpovédi spolu s moznosti vlastni odpoveédi
pojmenované jako ,,jiné* pro vepsani kratké véty. DalSim druhem otazky muze byt skala,
kdy se jedna o uzavienou otazku, pomoci niz vyjadiuji svoji miru souhlasu ¢i nesouhlasu
s vyrokem v otazce. Skala mize byt uvedena v &iselném nebo slovnim ohodnoceni. Existuji
také dalsi skupiny otdzek, jakymi jsou sémanticky diferencial nebo sefazovani vyroku podle

dulezitosti (Tahal a kol., 2017).

Dotaznik byl tvofen pfes webovou stranku, kdy byla zvolena doména Vyplito.cz,
a po spusteni byl dale distribuovan pfedevsim pies vybrané socialni sité a emailové adresy.
Konstrukce dotazniku obsahovala vyzkumné otizky k fesenému tématu prace, které byly
jak uzaviené, tak 1 polouzaviené a v mdlo pripadech oteviené, kdy respondenti ziskali

prostor pro vyjadieni se k problematice bezobalového prodeje a nakupu potravin.

Vyzkum jako celek byl rozdélen do péti celkii. Prvni az Ctvrta Cast byla tematicky
sestavena s postupné se rozvétvujicimi dotazy, ¢imz bylo zamezeno nadbytecnému

dotazovani a ddle byli dotazovani sméfovani na navazujici otdzky dle jejich odpovédi.
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Posledni, pata Cast, obsahovala v sobé€ pouze uzaviené otazky, pomoci kterych byly zjistény

sociodemografické charakteristiky respondenta.

Vysledky dotazniku byly interpretovany a vyhodnoceny v grafickém znazornéni
odpovédi respondentt ¢i v tabulkach. Nasledné byla vysledna data celkové vyhodnocena
a komparovana s vefejné dostupnymi vyzkumy. V zavéru diplomové prace byla navrhnuta
obecnd doporuCeni pro maloobchodni jednotky zabyvajici prodejem bezobalovych

produktt, a to i prodejcim, ktefi uvazuji o jeho zavedeni.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast prace byla vénovana klicovym pojmim pro uvedeni do problematiky
bez obalu spojené se pojmy obchod, spotfebitel a spotiebitelské chovani, obaly, zero
waste, hospodafeni s odpady, cirkuldrni ekonomika a princip obchodni konceptu

bez obalu.
3.1 Obchod

Obchod je mozné charakterizovat jako sménu, kdy se jedna o soubor ekonomickych
¢innosti, pomoci kterych je uskuteciiovan prodej a nakup zbozi ¢i sluzeb za urcitou
protihodnotu (Mulac¢ova, Mulac a kol., 2013) To, jak 1ze nahlizet na obchod, je mozné hned
z nékolika moznych uhlu. Dle Stérbové a kol. (2013) je mozné definovat pojeti obchodu
dvéma zpusoby, jedna se o funk¢ni a institucionalni pojeti obchodu. Za funkéniho pojeti je
obchod chapan jako ¢innost, kterd definuje obchod jako akt prodeje a nakupu zbozi za zbozi
(sluzeb za sluzby), kdy se jednd o tzv. barterovy obchod, nebo za ekvivalent (penézni ¢astku
urCenou trhem). Naopak pfi instituciondlnim pojeti je obchod chdpan jako instituce
a definovan jako $kala podnika, ktefi uskuteciuji obchodni operace (Stérbova a kol., 2013).
Sména byva zprostiedkovana na vybranych mistech, jako jsou napftiklad prodejny. Obchod
predstavuje pro kazdou z vyspélych ekonomik vyznamnou ¢innost a je jednim z velmi

dulezitych prostiedk mezi vyrobcem a spotiebitelem (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Funkce obchodu
Prazska, Jindra a kol. (2006) ptedstavuji Sest hlavnich funkci, kterymi by mél obchod
disponovat, jsou jimi:
1. Pfeména vyrobniho (dodavatelské) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky)
2. Prekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem)
3. Prekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi
4. Zajisténi mnozstvi a kvality prodaného zbozi
5. Zajisténi raciondlnich zasobovacich cest scilem snizeni prodejni ceny

ve vztahu k drovni zasobovani
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6. Zajisténi v€asné uhrady dodavatelim

3.1.1 Kategorie obchodu

Mezi klasické prostifedniky pro zprostfedkovani smény mezi vyrobci a kupujicimi,

jsou fazeny kategorie obchodu (Mulac¢ova, Mulac a kol., 2013):

e Zahrani¢ni obchod
e Velkoobchod
e Maloobchod

Zahrani¢ni obchod

Zahrani¢ni obchod v sobé zahrnuje vyvoz (export) zbozi na zahrani¢ni trhy a dovoz
(import) zbozi ze zahrani¢nich trhti, kdy se jednd o obchod jednoho stitu s jinymi staty,
jsou-li jejich hranice v souladu s ekonomikou. Do této kategorie obchodu jsou zafazeny
obchody se zbozim urcené ke spotiebé 1 se zbozim slouzici k dalSimu podnikani. V mnoha
oblastech obchodu je tento druh se zaméfenim na zahrani¢ni trhy nezbytnosti,
jelikoz se na tuzemské trhy snazi protlacit dovozy z jinych zemi, které mohou oslovit zdejsi
poptavku vice. Zavedend globalizace a nové moderni technologie se podileji na postupném
odstrariovani bariér a povySuji zahrani¢ni obchod (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013; Svétlik,

2018; Stérbova a kol., 2013).

Velkoobchod

Cinnosti velkoobchodu jsou specifickym nakupem zbozi ve velkém objemu
s naslednym prodejem. Prodejci, ktefi se pifedné zabyvaji velkoobchodni ¢innosti, kupuji
vyrobky za ucelem jejich dalsiho prodeje (Svétlik, 2018). Dodavatele pro velkoobchodniky
predstavuji ve vétSiné pripadi samotni vyrobci. Odbérateli jsou nejvice maloobchodni
prodejci, dale se jedna o vyrobni podniky ¢i poskytovatele sluzeb (Mulacova, Mulac a kol.,
2013) Velkoobchod plni tlohu piedevsim logistickou, ktera musi byt zpravidla maximalné
efektivni a pfizptsobiva soucasn€, a sam Casto vystupuje jako prostfednik mezi vyrobcem
a maloobchodnikem, kdy plni veskeré ¢innosti spojené s prodejem vyrobku a sluzeb (Kotler

a kol., 2007).

Velkoobchod dle Svétlika (2018) plni svou nezastupitelnou pozici v priabéhu prodeje

a plni nespocet funkci, jedna se pfedevsim o funkce, kdy velkoobchod:
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e pretvaii uzky sortiment vyrobni na §iroky sortiment obchodni

e pieklenuje casovy nesoulad mezi vyrobou a spotiebou

e vytvaii zasoby v rozsahu nutném k pruznému zasobovani odbératelt, zejména
maloobchodu

e poskytuje odbératelim obchodni avér a vytvari podminky pro vétsi prodej zbozi

e prebira riziko spojené s nakupem, dopravou a skladovanim zbozi

e podili se na dohotoveni zbozi (dozravani ovoce, prazeni kavy) a jeho baleni a uprav
dle potieb odbératela

e zajiStuje dopravu do maloobchodni sité

e poskytuje trzni informace tykajicich se poptavky, cen, konkurence vyrobcim

Maloobchod

Maloobchod prochazi ustavicénymi zménami, pfizpisobovanim se potiebam a pranim
zakazniku a soucasné vystupuje na silném konkuren¢nim prostredi. Z tohoto divodu je nutna
pruznost maloobchodu na pfichozi zmény a schopnost vyhnout se moznym neuspéchim,
ke kterym dochdzi na trhu (Mulacova, Mulac a kol., 2013). Maloobchodem rozumi Svétlik
(2018), jako cinnosti, které jsou propojeny s prodejem zbozi a s poskytovanim sluzeb
konecnému spotiebiteli. Rozsah sluzeb dle Kotlera a kol. (2013) se rozliSuje v rizném
rozsahu poskytnutych sluzeb a pozadavk( zakaznikd. Jedna se o maloobchody
se samoobsluznymi, omezenymi a kompletnimi sluzbami. V maloobchodnim prodeji
vyznamné zacina dominovat pfimy marketing, ktery je specificky pro uskute¢néni prodeje
mimo obvyklé prodejni mista. Prodej se tak Castéji uskuteCiiuje prostiednictvim internetu
na e-prodejnach ve spolupréci s tradinimi kamennymi prodejnami. Poskytované sluzby
téz tzce souvisi s prodejem v maloobchod¢, které nabizi tradicni i specializované obchody.
Mezi sluzby se muze fadit dovoz zbozi do domu, instalace zakoupeného zbozi ¢i vraceni

penéz (Mulacova, Mulac a kol., 2013; Svétlik, 2018).

3.1.2 Typologie maloobchodnich jednotek

Maloobchodni prodej je zprostiedkovavan v raznych prodejnich jednotkach. Prodejni
jednotky jsou c¢lenény podle Svétlika (2018) dle tad kritérii, jakym je Sife a hloubka

sortimentu, velikost prodejny a poskytovanych sluzeb, vyse cen, formy prodeje apod.
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Mulacova, Mulac a kol. (2013) ¢leni maloobchodni sit’ na stacionarni site, které obsahuji dle

Prazské, Jindry a kol. (2006):

Specializované prodejny — jsou rozsifeny predev§im u nepotravinarského sortimentu,
kdy je zakazniklim nabizen Uzky sortiment zbozi, ktery je ale na druhou stranu i hluboky.
Ceny se pohybuji ve vyssi cenové relaci z davodu vynakladanych nakladi vaci nizsi
frekvenci poptavky a mnozstvim poskytovanych sluzeb. Jelikoz se jedna o specializovanou
prodejnu poskytujici skupinu produktt, musi byt kladen diiraz na vhodny vybér personalu
se specializaci a profesionalitou. Sortiment zbozi predstavuje z velké Casti znaCkové
vyrobky a prodejna ma lepsi image v porovnani se svymi konkurenty (obchodni domy).
Tento druh prodejen se nejCastéji umistén v oblasti méest a jejich center, kde se pohybuje
velké mnozstvi lidi (Mulacova, Mulac a kol., 2013; Prazska, Jindra a kol., 2006; Svétlik,
2018).

Uzce specializované prodejny — piestavuji vyssi level u specializovanych prodejen,
které jsou specifické pro uzsi a soucasné hlubsi nabidku zbozi i1 sluzeb Zamétuji se hlavné
na nepotravinatsky druh sortimentu, které nesou vyssi ceny, vyssi kvalitu s kvalifikovanym
personalem. Prodejny jsou umistény v obchodnich centrech (Mulacova, Mulac a kol., 2013;

Svétlik, 2018).

SmiSené prodejny — jsou prodejny umisténé predevs§im na venkové nebo v miste,
kde se nachazi menSi pocet obyvatel se Sirokym sortimentem z potravinaiského

a nepotravinarského sortimentu s vy§sSimi cenami (Prazska, Jindra a kol., 2006).

Samoobsluhy s potravinami, tzv. superety — predstavuji druh samoobsluzné prodejny
s potravinami, jejiz plocha je o rozloze mezi 200-400 m2. Nabizeji jak potravinaiské,
tak nepotravinatské druhy zbozi, které neni pfili§ hluboké. Tento typ prodejen je prevazné
umist'ovan do sidlist’, do vétsich vesnic pobliz komunikaci, kde je frekventovan vétsi pocet
zakaznikt (nadrazi, letisté, dalni¢ni odpocivadla a Cerpaci stanice) (Mulacova, Mula¢ a kol.,

2013).

Supermarkety — jsou velké samoobsluzné prodejny nabizejici sortiment
potravinarsky s potfebami pro domacnost. Jeji prodejni plocha je dle Svétlika (2018)
do 1.800 m? Muladova, Mula¢ a kol. (2013) uvadi ovSem vyméru prodejny

od 400 do 2500 m?. Prodejna nabizi $iroky sortiment potravin s nepotravinarskym zbozim
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s nabidkou pultového prodeje u vybraného druhu zbozi jako je Cerstvé pecivo a lahtudky.
Prodejni strategie je zaloZzena na nizkém obchodnim rozpéti a na vysokém obratu.
Supermarkety jsou pfevazné umistovany do vétSich meést a ndkupnich center, obchodnich

domu s vysokou frekvenci zakaznikt (Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013; Svétlik, 2018).

Hypermarkety — jsou druhem samoobsluzné prodejny, kterd se odviji
od supermarketl s prodejni plochou v rozmezi 5 000 az 20 000 m?2, dle Mulacové, Mulac
a kol. (2013) je prodejni plocha jiz od 2 500 m?. Hypermarkety jsou nejCastéji vystavény
predev§im na okrajich mést, kde se predpoklada, ze se zakaznici budou nejCastéji
prepravovat na nakup pomoci svého vozu, kvuli ¢emuz jsou k hypermarketim pfistaveny
i velké parkovaci plochy. Hypermarkety prodavaji za nizsi ceny nez prumeérné, nabizi
ucelené Siroky a hluboky sortiment, jak potravinarského, tak i nepotravinarského zbozi
s fadou sluzeb poskytovanych v prostorach hypermarketi (Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013;
Svétlik, 2018).

Diskontni prodejny — obvykle byvaji soucasti fetézci, kde je nabizen Siroky
sortiment, ktery vSak neni pfili§ hluboky s omezenym poctem poskytnutych sluzeb.
Oproti ostatnim prodejnam konkuruji pfedev§im prostiednictvim cen, které jsou nizké.
Mulacova, Mula¢ a kol. (2013) uvadi jako predpoklad téchto diskontnich prodejen
je minimalizace provoznich nakladi. Nakup zbozi uskuteciiuji nakupujici ve velkém objemu
zbozi za nizsi obchodni pfirazku. Diskontni prodejny nabizeji pfedevsim potravinové zbozi,

které nakupuji od dodavateli ve velkém mnozstvi (Prazska, Jindra a kol., 2006).

Specializované velkoprodejny — jsou specifické prodejny, které se zameétuji na jeden
vybrany segment ur¢itého sortimentu jako je napt. elektronika, nabytek, hracky, sportovni
potteby apod. Zaklada si na samoobsluzném prodeji v halach s men§im poctem personalu.
Jejich pristup je opaény oproti vySe uvedenym kategoriim, jelikoz kladou velky diraz
na rychloobratkové zbozi sniz§i urovni sluzeb. Hlavnim cilem specializované
velkoprodejny je minimalizace provoznich nakladi, diskontni orientace a agresivni cenova

politika (Mulacova, Mulac¢ a kol., 2013; Prazska, Jindra a kol., 2000).

Plnosortimentni obchodni domy — jsou nékolika podlazni budovy, kde je moznost
nakoupit vSe v ramci jedné jediné budovy. PoCet nabizenych polozek se mize pohybovat
do 200 tisic kust. Jsou schopny nabizet Siroky a velmi hluboky sortiment. Prodejni plocha

se pohybuje o velikosti v rozmezi 5000 az 20 000 m?. Jsou nejcast€ji umist ovany do velkych
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meést, v samotnych centrech, v regionalnich nakupnich centrech a obchodnich ¢i komerénich
z6ndch, kde se pohybuje vysokd frekvence lidi (Mulacova, Mulac a kol., 2013). Obchodni
domy disponuji nékolika nejdalezitéjsimi prednostmi dle Cimlera a Zadrazilové (2007)
predstavuji moznost souborného nakupu, velky vybér ze zbozi, moderni a kvalifikovana
nabidka, moznost nakupu pod jednou stifechou a Siroka skala sluzeb. V soucasnosti jsou tyto
obchodni domy lehce upozadény se vznikem hypermarketi. V Cem vSak ziskava stale
prevahu nad hypermarkety, je v oblasti odévi s cenovou hladinou, kterd se pohybuje mezi

stfedni az vys$i hodnotou.

Specializované obchodni domy — jsou v porovnéni s plnosortimentnimi obchodnimi
domy skromngjsi, jelikoz nabizeji uzsi sortiment se specifickym segmentem na trhu.
Nabizené zbozi je na druhou stranu hluboké. Odlisuje se predev§im ve velikost prodejny,
kterd se pohybuje okolo 1 500 m?. Specializované obchodni domy se nachdzi v centrech
mést, obchodnich a komerénich zénach. Jsou zde kladeny vysoké naroky na profesionalni
pfistup obsluhy pro zakazniky s nabidkou velkych mnozstvi doprovodnych sluzeb,
které se poté odrazeji i na vyS$i cen vzhledem naro¢nosti prodeje (Mulacova, Mulac a kol.,

2013; Prazska, Jindra a kol., 2000).

Katalogové prodejny - dle Svétlika (2018) predstavuji formu prodeje,
pii které si zakaznici vybiraji zbozi podle katalogii nebo vystaveného zbozi ve vitrinach.
Zakaznici vyplni objednavku a po zaplaceni je zbozi ze skladu zakaznikiim vydano. Ceny
jsou nizsi nez prumérné. Katalogové prodejny jsou vsak jiz ve fazi poklesu, jelikoz se zdjem

zakaznikt presidluje na nové prodejny, a to virtualni.

3.1.3 Internetové obchody

Sluzby e-commerce jsou dle Mulacova, Mula¢ a kol. (2013) jednou z nejvice
se rozSifujicich formou pfimého marketingu. Obchodovani pomoci internetu predstavuje
hojné vyuziti u online marketingu. Zaklad obchodu se pfiliS neodliSuje od tradi¢niho
zpusobu nakupu, jedna se pouze o mnohem progresivnéjsi formu, kdy jsou veskeré nakupni
faze provadény na jednom misté. V soucasnosti si nelze zivot bez internetu, jakkoliv
predstavit, jelikoz jeho prostfednictvim je mozné si objednat zbozi a rezervovat nespocet

sluzeb, at’ jiz ze svého pocitace, tabletu nebo smartphonu. E-shopy funguji, jak pomoci
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obchodovani B2B, tak i B2C a jsou téz zdkladem pro obchodovani u C2C (Mulac¢ova, Mulac
a kol., 2013; Svétlik, 2018).

Obchodovani prostfednictvim internetu je zalozeno na elektronickém nakupovani
s pomoci vyhledavani zbozi ¢i sluzeb na webu s okamzitym objednanim a ndkupem (Svétlik,
2018). Zplusob kompletniho provedeni nakupu zbozi je umoznén pomoci prislusnych
webovych stranek, kde maji zakaznici moznost odkudkoliv s pfipojenim k siti prochdzet,
srovndvat a vybirat z nabizeného sortimentu. Tato objedndvka je realizovdna stdle
prostfednictvim stejné webové stranky skrze e-shop, kde je vyuzit tzv. virtualni kosik. Dale
vyplni zakaznik své identifikaéni udaje, zvoli si vyhovujici zpusob platby
s dopravou a potvrdi objednavku. Nasleduje uz jen doruceni objednaného zbozi na misto

uréeni (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

Kazdoro¢né se navySuje pocet zakazniki, ktefi upfednostriuji moznost nakupu
pfes internet pfed osobnim ndkupem v kamennych prodejniach (Svétlik, 2018).
Dle Mulacové, Mulace a kol. (2013) se jednd o jednu z ekonomicky nejhospodarnéjSich
forem podnikdni, jelikoz umoziuje usetfit ndklady a nabizet zbozi za nizsi ceny. Déle
umoziuje Castejsi aktualizace v poctu nabidek a vétsi prostor pro sdileni informaci se svymi
zakazniky a spottebiteli. Svétlik (2018) uvadi jako jednu z vyhod moznost srovnani cen
u jednotlivych nabidek zbozi v ramci vice e-shopud, coz je pii nakupu na kamennych
prodejnach tézko proveditelné. Dalsi znacnou silnou strankou tohoto druhu obchodu je
skuteCnost, ze zdkaznik m4 moznost provozovat nakup zbozi z pohodli svého domova,
zajistuje mu to i vice ¢asu na rozmysleni o zbozi, jaké sluzby chce vyuzit ¢i jakou transakci
chce provést nebo ma pravo i sviyj nakup zcela zrusit. Samoziejmé tento druh obchodu nese
v sobé& urcité nevyhody, kdy tato forma neni vzdy uplatnitelna pro vSechny druhy zbozi.
Zéikaznik se v kamennych prodejnich rozhoduje zejména pomoci vizudlni stranky.
Na internetu nemd spotiebitel zddnou moznost si zbozi vyzkouSet a 1épe prohlédnout,
spoléha pouze na fotografii od prodejce. Urcité komplikace mohou nastat béhem samotné

vymeény a reklamaci pfi vraceni zbozi (Mulaova, Mulac a kol., 2013; Svétlik, 2018).
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3.2 Spotiebitelské chovani

Spotiebitelské chovani je jednim z nejslozit€jSich procest na trhu, které je nelehké
predvidat. Jeho chovani predstavuje takovy druh jedndni, pomoci kterého si Clovék snazi
naplnit své vlastni potfeby (Bacuvcik, 2015). V této kapitole bude déle pfiblizen pojem

spotiebitel a jeho chovani béhem nakupniho procesu.

Spotrebitel

Podle obcanského zakoniku ,je spotiebitelem, kazdy Cloveék, ktery mimo ramec
své podnikatelské nebo mimo rdmec samotného vykonu svého povoldni uzavird smlouvu
s podnikatelem nebo s nim jednd. “ (Zakon ¢. 89/2012 Sb.). Spotiebitelem se taktéz rozumi
kazda fyzicka osoba, ktera nejedna v ramci své podnikatelské cCinnosti nebo v rdmci
samostatného vykonu svého povoldni dle zdkona o ochrané spotiebitele (Zakon ¢. 634/1992
Sb.). Dale je spotiebitel oznacovan jako osoba, ktera ¢ini nakup ze své vlastni vile, aby mohl

naplnit své vlastni touhy a potfeby (Khanna a Hanspal, 2020).

Spotrebitelské chovani

Jak se spotiebitel chova béhem procesu nakupu se odviji od vlivu osobnosti, jeho
postojii, nazorti, znalosti, motivace a socialni role. Jedna se o slozity proces, kdy je Casto
motiv a chovani lidi komplikované, nepiedvidatelné a v nékterych ptipadech muaze pusobit
1 iracionaln€ pfi procesu koupé (Ajzen a kol., 2008; Svétlik, 2018). Tudiz na nabidku
urcitého druhti zboZi reaguji lidé riznymi zptsoby, proto se jedna o jeden z velmi obtiznych
mechanismi na trhu. Kazdy spotfebitel prichazi do prodejny s urCitym cilem a pranimi ziskat
danou véc, kterd uspokoji jeho potiebu. Pro spotiebitele jsou dulezité uzitné vlastnosti
produktu a do jaké miry dokaze dany vyrobek uspokojit potfebu spotiebitele (Kannan
a Hanspal, 2020; Pham, 2013). Spole¢na skutecnost tohoto druhu jednani spojuje zakazniky
v jedné jejich Cinnosti, a tim je cileny nadkup. Jinymi slovy feceno, jak uvadi sam Svétlik

(2018), ,,lidé chtéji prostrednictvim procesu koupé ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu, ktera

uspokoji jejich potieby a prani®. Jsou to ty potieby, které u spotiebiteltt vyvolavaji pocity
nedostatku. Tato potieba je bud uspokojena pravé predméty, které ji naplni, ¢i je tomu
naopak, kdy neexistuje zadny predmét, kterym by spottebitel ji naplnil a je tim pddem nucen

tuto potfebu omezit (Kotler a kol., 2007).
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Déle spotiebitelské chovani ovliviiuje, zda nakupuje sam za sebe, ¢i se jedna
o kolektivni rozhodnuti. Dle Svétlika (2018) mizeme rozliSovat spotiebitele na individudini
kupujici, domdcnosti a organizace. Z tohoto divodu je tieba brat v potaz to, pro koho jsou
vyrobky ¢i sluzby ureny a kdo rozhoduje o jejich nadkupu, u téchto tii vySe zminénych

kategorii budou jisté rozdily, jak v motivaci, tak v rozhodovacim procesu nakupu.

Kategorie spotrebitelu dle Svétlika (2018):

a) Individudlni kupujici se rozhoduje pouze sdm za sebe a snazi se uspokojit pouze

svou individualni potiebu.

b) Domdcnosti, které predstavuji nejobvyklejsi kategorii nakupniho rozhodnuti.
V nejcasté€jSich piipadech jsou zakupovany vyrobky pro vétsi skupinu spotiebitelti
odpovidajici domacnosti. Motivy a rozhodnuti spotiebitele, popiipadé spotiebiteld,
ktefi rozhoduji o ndkupu, budou ovlivnény skutecnosti, ze napfiklad u nedélniho
obéda, bude konzumovat celd rodina a kazdy jednotlivec muze mit odliSné

preference.

c) Organizace, ktera patii mezi posledni dil téchto druht spotiebitel, muize byt
predstavovana pomoci riznych podniki, vladnimi, ptispévkovymi i rozpoctovymi
organizacemi. V kazdé z té€chto instituci existuji organizace se ¢leny, ktefi maji svoji
urcitou roli. Rozhodnuti o koupi je obvykle mnoha zptsoby institucionalizovano,

ma specifické procedury, ¢i je legislativné podlozeno.

Schiffman a Kanuk (2004) in Bacuvcik (2015) rozlisuji skupiny spotiebiteld, pouze
na dva typy subjektd. Prvné jsou jimi ti, ktefi se fadi mezi osobni spotrebitele, nakupuji
vyrobky a sluzby jen pro svoji vlastni potfebu nebo pro potreby svych blizkych (rodina,
pratelé apod.), a jsou tudiz zakoupeny pro konecné spotiebitele, jednotlivce. Naopak druhy
typ spotiebitele predstavuje tzv. orgamizacniho spotrebitele. Jednd se o skupinu lidi,
ktefi patfi pod komeréni ¢i neziskové organizace, narodni a vladni ufady, instituce,

které zakupuji vyrobky pro vykon své ¢innosti, a ne pro sebe samotné.
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3.2.1 Nakupni chovani spotiebitele

Zpusob, jakym spotiebitel pofizuje své vyrobky ¢i sluzby pro svou osobni potiebu
se nazyva nakupni chovani. Nakupni chovani je silné spjato se spotiebnim chovanim
(Mulacova, Mula¢ a kol., 2013). Nakup, ktery uskutecCiiuje zdkaznik, stavi na principu,
ze si zdkaznik musi produkt sdm vybrat a zaplatit za ného urcitou ¢astku danou trhem.
Spotiebitelem je na druhé strané ta osoba, ktera dany produkt spotfebovava, a ne vzdy se
nutné musi jednat soucasné i o zdkaznika (Vysekalova a kol., 2011). Nakupni rozhodnuti
nedéla Clovek vzdy na zakladé racionality ¢i nejvét§iho prospéchu, jak bylo jiz jednou
naznaceno. Proto dal§im rozhodujicim faktorem je misto prodeje, které ma v lidech vyvolat
kladné emoce, diky ¢emuz se zdkaznici s vetsi pravdépodobnosti na zbozi zaméfi. K tomu
je ale potfeba pochopit zakaznika, kterého se snazi firmy oslovit (Svétlik, 2018). Tudiz,
jak uvadi Vysekalova a kol. (2011, str. 59) ,,zajistit, ze spravné zbozi se nachézi na spravném
misté, ve spravny Cas a za spravnou cenu“. Z tohoto divodu je dilezité, aby prodejci
pochopili proces ndkupniho chovani a zkouSeli predpovidat jednani a rozhodovani

spotiebiteld.

Proces kupniho rozhodnuti je mozno rozd¢lit do nésledujicich péti fazi dle Vysekalové

a kol. (2011):

1) Poznat problém, uvédoméni si potieby, které je nutno pomoci ndkupu uspokojit,
mohou jimi byt hmotné i nehmotné statky, z hlediska ¢asu jsou jimi bud’ soucasné
¢i budouci potteby, zakaznik uptednostiiuje potieby dle naléhavosti situace.

2) Hleddni informaci, které jsou dilezitym zdrojem pfi rozhodovani, jejich nedostatek
zvySuje pocit rizika neuspokojivého vybéru, a naopak jejich piebytek muze
zpusobovat zmatek.

3) Zhodnoceni alternativ, které jsou zakaznikiim predkladany, dochazi k porovnavani
a vybéru nejvhodnéjsiho produktu, zakaznik zde zapojuje 1 své emoce pro vyreSeni
rozhodnuti pfi vybéru.

4) Rozhodnuti o ndkupu, kdy a za jakych podminek se dany nakup uskutecni.

5) Vyhodnoceni ndkupu souvisi se spokojenosti zdkaznika, s pribéhem nakupu

i se samotnym produktem, na tuto ¢ast procesu by se mél nejvice zametovat prodejce,
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ktery muze timto ziskat cenné informace o svych stalych i pfipadné novych

zakaznicich.

3.2.2 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Na spotiebitele pasobi nékolik faktord, které ovliviiuji jeho chovani, jedna se o faktory

socidlni, kulturni, osobni a psychologické:

Kulturni faktory

Kultura spotfebitele predstavuje nejpodstatnéjsi vliv na nakupni chovéani.
Jiz v pribéhu détstvi skrze rodinu ziskava spotiebitel hodnoty, preference
a zpusoby chovani. Toto dale formuje nakupni chovani spotiebitele skrze ptsobeni
kulturnich prvkd, zvyklosti, tradic, jazyka ¢i nabozenstvi, (Bacuvcik, 2015; Kotler
a Keller, 2007).

Socidlni faktory

Socidlni faktory se sklddaji z primdrnich, sekunddrnich a referencnich skupin.
Spotiebitele ovliviiuji razné socialni skupiny, kterého mohou v jeho rozhodovani,
at’ pfimo ¢i nepiimo, piisobit. Mezi skupiny, které maji pfimy vliv, jsou oznacovany
jako primarni se zafazuje napfiklad rodina, blizci ptatele, kolegové v zaméstnani
apod., kdy se jedna o neformalni vazby ve skupin€. Skupina s nepfimym vlivem,
nebo také sekundarni skupiny, jsou skupiny nabozenské ¢i profesni, kde je formalni
stranka ve skupiné ocekavana (BacuvcCik, 2015; Koudelka, 2006). Posledni
zminovana skupina referencni miva Casto dle Kotlera a Kellera (2007) in Bacuvcik
(2015) tzv. ndzorového vidce, na kterého by vyrobci méli predné myslet, promyslet

zpusob, jakym ze svych vyrobku ¢i sluzeb na trhu hodlaji viidce presveédcit.

Osobni faktory

Zamétuji se na spotiebitele samotného, jeho osobni charakteristické vlastnosti,
které se tykaji veéku, zaméstnani, ekonomické situaci, zivotniho stylu, pohlavi
¢i zdravotniho stavu. Spotieba lidi je také jednak ovlivnéna poctem clent v roding,

jeho zivotnim cyklem a pohlavim ¢lenti v domécnosti (Bacuveik, 2015).
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e Psychologické faktory

Radi se mezi né motivy, pozornost, vnimani, ndzory a postoje neboli faktory,
které maji na spotiebitele vliv zevnitf. Spotfebni chovani v souvislosti
s psychologickymi faktory, které nejcastéji souvisi s Obrizkem 1, Maslowovou
pyramidou potfeb. Lidské potieby zastupuji urCitou hierarchii a jsou sefazeny
od nejdulezitéjSich potieb neboli od zdola az po ty mén¢ dulezité smérem k vrcholku
pyramidy. Tato teorie poukazuje na potieby, kterym clovék dava riznou vahu dle
vyznamnosti. Lidské potfeby jsou velmi rozmanité a disponuji Sirokou Skalou
lidskych nezbytnosti. Od zakladnich zvané fyziologické potieby (jidlo, piti, odév
¢i bydleni), pfes socialni potreby (pocitu lasky a rodiny) az po spolecenské potieby.
Uspokojenim jednoho druhu potieb vznika u cloveka pocit nutnosti uspokojovat dalsi
vys$$si potieby. V dnesni dobé jsou motivaci ke koupi pravé potieby vyssiho tadu,
predstavujici socidlni uzndni, seberealizace nebo socidlni potreby (Bacuvcik, 2015;

Koudelka, 20006).
Obrdzek 1: Maslowova pyramida potieb

Potieby
seberalizace

Estetické
potieby
Kognitivni poti'eby
Potreby uznani
Potreby soundleZitosti a lasky
Potieby bezpeci
Fyziologické potreby
Zdroj: Vysekalovd a kol., (2011, str. 21)

3.2.3 Pristupy spotrebitelského chovani

Spotiebitelé disponuji omezenymi zdroji, které mohou vydat na ziskani zbozi a sluzeb,
kdy se v mnoha pfipadech rozhoduji z dostupnych alternativ, které si mohou ¢i nemohou
dovolit potidit. Z tohoto divodu jsou rozliSovany tii zakladni pfistupy u spotfebitelského

chovani, jsou jimi:
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a)

b)

¢)

Racionalni pristup

V tomto piipadé spotiebitel uvazuje racionalné z ekonomického pohledu. Vyuziva
vSechny dostupné informace, které jsou dulezité pro rozhodovani béhem nakupu,
jakymi jsou cena produktu, jeho uzitek, vySi svych pfijmu, s tim souvisejici i vysi
rozpoCtu. U racionalni smysSleni nehraji roli zadné emoce ¢i vlivy od socialnich

skupin (Koudelka, 2006, Svétlik, 2018)

Socidlni pristup

Socialni pfistupy vychazi predevSim ze socialni skupiny, kterd ovliviluje
spotiebitele. Zaméfuje se na chovani spotiebitele ve spoleCnosti. Do jaké socialni
skupiny spada ¢i nikoli. Jak velky vyznam piiklada své skupiné a jaké postaveni v ni
sehravd. Dale pak jak ho vnimaji ostatni ¢lenové skupiny, co o ném smysleji,
jaké maji mezi s sebou vztahy spolu s prostfedim a jak se toto vSe odrazi v kone¢ném
disledku v ndkupnim chovani (Bacuvc¢ik, 2015; Hoyer a kol., 2018). Socidln{ status
spotiebitele se odviji od vySe pfijmd, druhu povolani, urovné vzdélani spolecné

s vychovou, socialnich kontaktt a jejich vztaht (Szmigin a Piacentini, 2018).

Psychologicky pristup

Psychologické ptistupy souvisi s psychickymi vlivy u spotiebitele. Jedna se o to,
jak spotiebitel vnima okolni svét, jak reaguje na vnéj§i podnéty. Psychologicky
pfistup vychazeji ze dvou moznych pfistupti, kterymi jsou behavioralni
a psychoanalyticky pfistup. Behaviordlni pristup se zaméfuje na duSevni stav
spotiebitele na jeho poznani pomoci pozorovani a jak reaguje spotiebitel na urcité
vnéj§i podnéty. Na druhé stran€ psychoanalyticky pristup, ktery se zamétuje
na poznani, jak spotiebitel jedna v riznych situacich, je zaloZen na vztahu védomi
a nevédomi. Védomé prvky jsou mySleny ty, které =ziskava spotiebitel
prostiednictvim uceni, vnimani svého okoli, utvareni si postojui a nazort. Nevédomé
prvky souvisi s motivaci spotiebitele, které jsou hluboko ukryty v ném samotném

(Bacuv¢ik, 2015; Szmigin a Piacentini, 2018).
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3.3 Obaly

Obalem se rozumi kazda véc, ktera slouzi k uchopeni, ochrané¢ a manipulaci
nebo k usnadnéni prepravy se zbozim. Obal je timto neodmyslitelnou soucasti kazdého
vyrobku, jehoz poslani je uchovat zbozi v nezménéné kvalit€¢ az do chvile spotieby.
Podrobnéjsi definice o obalech jsou uvedeny v zdkoné obalech, ktery vymezuje nakldddnim
s obaly a obalovymi odpady, stanovuje prava a povinnosti PO a FO pfi uvadéni obali na trh
& do ob&hu, povinnosti zp&tného odb&ru obalt a nakladani s nimi (MZP, 2021; Zakon &.
477/2001 Sb.).

Druhy obalu

Obaly jsou Clenény dle ruznych typd, nejcast€jS§im clenénim je z hlediska funkce,
kdy jsou obaly rozdélovany na obaly prodejni, skupinové a prepravni. Dile mohou byt
déleny podle druhu materialu, ze kterého jsou obaly vyrabény, jsou to naptiklad materialy
plastové, papirové, sklenéné €1 kombinované. Z hlediska jejich pouzivani jsou obaly déleny

na jednordzové nebo opakované pouzivatené (MZP, 2021).

Obaly je mozné rozliSovat do tii zdkladnich skupin:

1) Spotiebitelské obaly (primdrni) jsou takové obaly, které svym vzhledem ovliviiuji
spotiebitele, ale taktéz zajiSt'uji prodej zbozi pfimo od zakaznik a spotiebiteld,
coz mohou byt plechovky, lahve, kelimky, krabice (Zamazalova a kol., 2010). Jedna
se o0 obal, které slouzi pfimo k manipulaci se zbozim, obsahujici marketingové
a legislativou dané informace o produktu a soucasn€¢ ma usnadiiovat jeho spotfebu

(Balte levnéji, 2022).

2) Manipulacni obaly (sekunddrni) umoziiuji nenarocnou manipulaci se zbozim pfimo
k obchodnikovi, jsou jimi napf. kartony a krabice, které v sobé obsahuji vice kust
produktt (Balte levnéji, 2022). Soucasti jsou taktéz dle Zamazalové a kol. (2010)
iservisni obaly na prodejnach, které slouzi nejen k zajisténi hygienickych podminek,
ale pro celkové usnadnéni nakupu s pomoci napi. sacka na pecivo, ovoce, zeleninu,

tacku na zakusky ¢i tasek apod.

3) Prepravni obaly (tercidlni), které slouzi pro pfepravu, manipulaci spolu se

skladovanim zbozi a vyrobki. Jedna se o obaly jako jsou napf. palety, kontejnery,
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bedny, pytle, prepravky apod. Predni funkci pfepravniho obalu je zajisténi vyrobku
v jednoduchych a zaroven bezpecnych obalech v ramci logistického fetézce (Balte

levnéji, 2022).

Dle zdkona o obalech je prodejni obal obalem, ve kterém je produkt mozné zakoupit
bez ohledu na typ a pouziti materidlu v misté prodeje (Zakon ¢. 477/2001 Sb.). Skupinové
obaly jsou ty, které slouzi k prodeji nékolika kusu soucasné ¢i k vystaveni produktd
do regalt. Piepravni obaly maji za ukol usnadnit pfepravu produktd, zabranit poskozeni
a vngjsim vlivam (MZP, 2021) V sou¢asné dob& neexistuje zadny produkt, ktery by nebyl
zabalen do obalu, Castokrat i v nékolika vrstvach. Blazkova (2013) in Jakubikova (2013)
uvadi obal, jako neodmyslitelnou soucast produktu pro osloveni zakaznika, ktery silné
ovliviiuje jeho nakupni chovani. Pfednim tkolem obalu je pasobit atraktivn€, originalné
a funkéné zaroven, na druhou stranu nesmi spotiebitele odradit. Jak uvddi Smejtkova
a Dobias (2004), ,,obal prevzal ulohu tzv. némého prodavace, a v tomto pfipadé rozhoduji
jiz impulzivni nakupy®. Podle Zamazalové a kol. (2010) se spotiebitelé pfedevSim zamétu;i
na obaly spotiebitelské, pomoci kterych mohou ziskat prodejci zékaznikovu pozornost
a ovlivnit ho vjeho kone¢ném rozhodnuti o koupi. Obaly ziskdvaji na vyznamu
na spottebitelskych trzich, coz souvisi i s Grovni nabidky na trhu spolu, formou prodeje
zbozi, které je samoobsluzné, a také i to, ze v§e ma v rukou kupujici. Z tohoto divodu byva

obal ¢asto oznacovan jako jedno z dalSich ,,P*“ marketingového mixu a to ,,5P* pod nazvem

packaging (Ambrose a Harris, 2011).
3.3.1 Funkce obalu

Obaly v sobé skryvaji nespocet funkci, jejichz vyznam baleni stoupd s tim,
jak se vzdaluje misto a Cas baleni od mista a Casu spotieby vyrobku. Zakladni ulohu,
kterou by mél obal spliiovat jsou funkce ochranné, manipulacni a informacni (Smejtkova
a Dobias, 2004):

Ochrannd funkce obalu, ktera zabranuje znehodnoceni vyrobki, brani ji
pted Skodlivym vlivy, prodluzuje zivotnost vyrobku, usnadiuje piepravu, skladovani
¢i jakoukoliv dal§i manipulaci. Ochranna funkce se zarazuje mezi technické a technologické
pozadavky, které musi byt v souladu s normami danym zdkonem (Vysekalova a kol., 2011).

Funkce manipulacni mé zajistit jednoduchou, rychlou a bezpecnou manipulaci se zbozim.
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Umét se prizpusobovat svoji hmotnosti, tvarem i konstrukci zvlast’ pro prepravu, obchod,
ale taktéz i pro spotfebitele. Z tohoto divodu je zde kladen diraz na racionalni manipulaci,
aby byl zajistén efektivni presun zbozi z hlediska Casu, vyroby a spotieby. Spotiebitelé
ocekavaji vhodné a pohodiné vyrobky, které mu usnadfiuji piepravu a dalsi manipulaci
pfi spotiebé. Tyto obaly by mély odpovidat, jak velikostné, tak i z hlediska tvaru (Mulacova,
Mulag a kol., 2013). S posledni funkci informacni, kdy vyrobci komunikuji skrze zabaleny
vyrobek se svymi zdkazniky. Do funkce informacni patii i poskytovani udaji zakaznikovi
o vyrobku, jeho slozeni, vlastnostech a mél by poddvat pravdivy obraz o svém vyrobku.
Na obalu by méli vyrobci podavat spotiebiteli pravdivé informace o produktu tykajici
se slozeni, puvodu, zpasobu vyroby, jeho pouziti, dale data vyroby a spoteby. Kvili vSem
témto nepostradatelnym informacim o produktu, nesou obaly velkou komunikacni vahu vici
svym zakaznikim a tvori reklamu svému vyrobci (Svétlik, 2018; Vysekalova a kol., 2011.
Obal vcetné¢ svého obsahu je jednim z faktord vytvafejici image vyrobci,
kdy spotiebitele zaujme velikost, tvar ¢i barva produktu, coz ovliviiuje nakupni rozhodnuti
spotiebitele). O obalech se da fict, ze jsou také ur€itym propagacnim nastrojem pro firmy,
kdy obal podava obraz o produktu a plni jednu z poslednich nezminénych funkeci, ¢imz je
Junkce esteticka (Vysekalovd a kol., 2011). To, co ma zdkaznika donutit se zastavit
a zaujmout béhem nékolika vtefin a v konecné fazi jej prodat. Obal bezesporu ovliviiuje
spottebitelské chovani, budi u zdkaznika pozornost, mnoho riznych emoci, jelikoz zastupuje
vizualni podobu znacky a jeji hodnoty. Proto vhodné zvoleny obal pomaha spotiebiteli
rozeznat zbozi od konkuren¢nich firem a prodejci muze pfinaset vyssi zisky z prodeje

(Ambrose a Harris, 2011).
3.3.2 Ekologické aspekty obalu

S kazdym pfibyvajicim rokem se ekologickd uvédomélost dostivd do pozornosti
spotiebitelti. Ekologicka baleni nabyvaji na vyznamu, ktera ovliviiuji nakupni rozhodovani.
Spotiebitelé se zajimaji o ekologické aspekty spojené sobaly a soucasné
spojovanou recyklaci. Zabyvaji se nad moznostmi, jak snizit celkové mnozstvi odpada
ve své domdcnosti. Lidé se vice zamétuji na zivotni prostfedi, kterému se snazi ulehcit
a rozhlizi se po produktech, které jsou ekologicky Setrné. Trendem se stava obal, ktery je
atraktivni na pohled, levny, ochranitelsky, ale nezatézujici zivotni prostredi (Smejtkova

a Dobias, 2004; Svétlik, 2018). Podle GlobeScan in Vysekalovd a kol. (2011) ,lidé
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a subjekty s velkymi rozhodovacimi pravomocemi a s velkou miro vlivu predpokladaji,
ze ekologické faktory budou hrat klicovou roli pii vybéru toho, jaké obaly se v budoucnosti
budou pouzivat nehledé na ekonomickeé krize®.

Budoucnosti je, aby byly obaly vyuzivany jen v krajnich situacich s minimalnim
objemem a hmotnosti. Z4téz pro zivotni prostfedi nepfedstavuje pouze samotna vyroba
a kol., 2017). Vysekalova a kol. (2011) uvadi, ze pro dve tietiny spotiebitelt je hledisko
ekologickd Setrnost obalu vyznamnou polozkou. Pro dal§i tfi Ctvrtinu dotazovanych
je dulezité, aby tyto obaly byly recyklovany a stejny pocet spotiebitel odmita nakupovat
vyrobky, na kterych bylo spotifebovano velké mnozstvi materialu a zdroju pii vyrobé.

Je tieba zhlediska ekologi¢nosti obalt, aby i firmy zvySily svij zajem o tuto
problematiku, prehodnotily svoji odpovédnost viici spolecnosti a vnimaly jeji zajmy i zajmy
zivotniho prostfedi do budoucna. Pouha tfetina vSech vyrobenych obalti ma jen kratkodobé
vyuziti. Nékteré materidly kvili svému slozeni se v prubéhu let nerozkladaji tak rychle

a prichazi na fadu jejich spalovéni (Beitzen-Heineke a kol., 2017; Svétlik, 2018).

Greenwashing
Pojem greenwashing je znamy jiz od 80. let minulého stoleti. Ndzev samotny odkazuje

k anglickému vyrazu ,brainwashing” neboli v prekladu ,vymyvani mozk(“. S témito
spojenymi  vyrazy vznikd pojem greenwashing v piekladu vymyvani mozka
na zeleno (Machov4, 2021). Greewashing piedstavuje formu marketingu, kdy prodavajici
presvédcuji zakazniky o tom, ze jsou jejich produkty vyrabény Setrné s ohledem
na zivotni prostredi, i kdyz tomu tak neni (Pizzetti, Gatti a Seele, 2021). Pojem greenwashing
popisuje Dedkova (2020) jako ,,jednani, pfi kterém jsou spotiebitelé uvadéni v omyl ohledné
environmentalnich  postupt  firmy  nebo  ekologickych  pfinosi  vyrobku
¢i sluzby®. Mluvit o ekologii a chovat se ekologicky jsou dvé rozdilné aktivity, které prinasi
rozdilné informace pro spolecnost. Pokud nejsou v souladu, mohou vazné uskodit,

a to jak v rdmci podnikani, tak 1 zivotnimu prostfedi (Machové, 2021).

Podle de Freitas Netto a kol. (2020) popisuje greenwashing tzv. sedm hfichq,
kterych se vétsina vyrobctu dopousti:
1) Kompromis — tvrzeni o ,,zeleném™ produktu, pouziti neurcitych ,,zelenych* vyraza

jakymi jsou napf. ,,eco-friendly®, , eco™ a ,,bio* apod.
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2) Bez dikazn — sdileni ekologickych tvrzeni, které neni mozné ovéfit ¢i nejsou
dolozeny spolehlivé zdroje

3) Nejednoznacnost — pouziti slozitych védeckych terminii a nejednoznacnych
odbornych vyrazi, které mohou spotiebitele jen zmast

4) Falesné etikety — na produkty uddvaji neautorizované certifikaty a zamérne zamlcuji
ostatni nepatfi¢né cinnosti své firmy

5) Nepodstatnost — sdileni irelevantnich tvrzeni, které nejsou pro spotiebitele podstatné
(napt. ,,vyrobek neobsahuje freony", tento fakt neni pro spotiebitele vyznamny,
jelikoz je uziti freont dle zakona zakazano)

6) Volba mensiho zla — vyrobci uvetejiuji tvrzenich o vyrobku, které jsou pravdiva,
ale odvadi timto pozornost od informaci, ktera jsou pro spotiebitele dilezit€jsi

7) Lhani — zapirani a Sifeni dezinformaci

Spottebitelé poptivaji ekologické vyrobky a bio produkty z mistnich farem, obaly se
snizenym mnozstvim plasty, z recyklovaného materialu ¢i nejlépe zadnym z nich. S timto
novodoby trendem poslednich desetileti se jednotlivé podniky rozhodli vyporadat po svém,
jak v pozitivnim, tak Casto i v negativnim duchu. Neéktefi z nich se rozhodli zménit sviij
piistup k vyrobé produktii a zamysleli se nad svymi strategickymi cili (Ttidéni odpadu,
2021). Kazdy spotiebitel by si mél proto dat pozor na to, zda se u jeho vyrobku nejedna
o greenwashing. Firmy se snazi vylepSit svlij obraz vuci spoleCnosti tim, Ze vyuzivaji
ekologické kampané a klamnymi vyrazy oznacuji své produkty za ekologické, 1 kdyz tomu
neni tak. Snazi se jit pouze s trendem, ktery je nastaven na ekologickych produktech,
a to pomoci snizovanim plasti nebo k jejich Uplnému odvrhnuti ¢i vyuziti jen pfirodnich
latek, ale v konecném dusledku svoji zménu strategie v podniku nekonaji ze své vule nybrz

z davodu, aby se zalibili spotfebitelim (Dedkova, 2020).
3.4 Hospodarenis odpady

Jednim z principi odpadového hospodaistvi je zndma hierarchie odpadu,
kterd predev§im upfednostiiuje pfedchazeni vzniku odpadu za pomoci legislativnich
vyhlasek, které musely byt uplatnény ve vSech Clenskych statech v rdmci Evropské unie,
a kterd je zavazuji k provadeni opatieni (Bartl, 2014). Predchazeni vzniku odpadu stavi

na prostém konceptu, pokud tu existuje moznost tvofit mensi mnozstvi odpadu je poté mozné

33



spotiebovavat i mens§i mnozstvi zdroji a neni ztohoto divodu nadidle nutné,
jak z hlediska stranky finan¢ni i energetické, dbét tolik na recyklaci ¢i na zbavovani se
nadbytecného odpadu. S timto moznym scénafem do budoucna by dplné prevence odpadu
na nulu znamenala konec odpadového managmentu, ktery by uz nadale nebyl pottebny,
jelikoz by spole¢nost vytvorila doslova ,nulovy“ odpad. SkuteCna situace se soucasnym
stavem odpadu je na hony vzdalena , bezodpadovému“ svétu a je v této dobé i tézko
uvétitelné, ze by bylo mozné tento stav nekdy zazit v blizké dobé (Bartl, 2014; Steinhorst
a Beyerl, 2021). Odhadem konci v oceanech ro¢né az jedenact milioni metrickych tun
platového odpadu a predpoklada se, ze se béhem dalSich let mize tento pocet i ztrojnasobit

(Pinto da Costa, 2021).

Podle zikona o odpadech je odpadem kazdd movita véc, které se osoba zbavuje
nebo ma umysl €i povinnost se ji zbavit (Zakon €. 185/2001 Sb.). Odpady rozdelujeme
na ostatni a nebezpecné na zaklad¢ jejich vlastnosti, které nesou potencidlni rizika pro zdravi
lidi, zvifat a pro zivotni prostfedi, jak uvadi zdkon o odpadech. Pfi nakladani s odpady se
uplatiyje, jak jiz bylo vySe zminéno, , hierarchie odpadového hospodarstvi®, kde zalezi
na zpusobu nakladani s odpady, ktery muze mit mensi ¢i vubec zadny vliv na zivotni
prostfedi (Kochova a kol., 2019; Steinhorst a Beyerl, 2021). Prvni z nich je , pfedchazeni

vzniku odpada“, dale pak ,pfiprava odpada k opétovnému pouziti“, , recyklace odpadi®,

2 M

,,jiné vyuziti opadi“ a nasledné ,,odstranéni odpadi“ (Kochova a kol., 2019).

Predni misto mize mit v odpadové hierarchii opétovné pouzivani materidlu.
Opakované uzivani se vyznacuje nékolika vyhodami, jelikoz stavi na principu vyroby
mensiho mnozstvi novych produkti. Vysledkem je poté nizsi spotieba energii, prvotnich
materiald a na zavér jsou potieba i niz§i vydaje na samotnou likvidaci. Samoziejme
kde se na jedné strané uSetii, na druhé strané vzniknou jiné vydaje v podobé transportu
¢i ¢isténi materialu pro jeho opétovné uziti. Z téchto divodu by se mnoho podnikiim mohlo
stale zdat, ze se jim vice vyplati investovat do novych produktl, coZ je bohuzel v sou¢asnosti

pravda (Bartl, 2014; Mourad 2016).

Globalni problémy, jako jsou ohrozeni zivota, $patné zivotni prostiedi, nadmérné
konzumovani, nadmérny proces produkce vyrobku spolu s nezdravym zivotnim stylem,
vytvaii spolecné silny dopad na planetu. Tento dopad nese v sobé& klimatické zmény,

vzrustajici znecisténi vod a pudy, zuzujici se mnozstvi ptirodnich zdroji kvali neaimérné

34



spotiebé. Z tohoto divodu se soucasna spolecnost vice zaméfuje na dilezitost efektivity
spotieby zdroju a jejich obnové a navratu zpét do procesu (Zaman a Lehmann, 2011).
Nicméné, aby tato myslenka nebyla mylna, a nenavadéla lidi k domnénce, ze jiz udélali vse,
co jen mohli k prevenci odpadu. Prevenci je minéno pfijeti opatfeni diive nez se material
nebo produkt stane odpadem, coz snizuje mnozstvi odpadu, zahrnujici opétovné uzivani
produkt nebo prodlouzeni Zivotnosti produktd, vliv vygenerovaného odpadu na zivotni
prostiedi a na lidském zdravi ¢i mnozstvi vadnych materiald ve vyrobcich (Zaman

a Lehmann, 2011).

V Ceské republice je nakldddno sodpady prostiednictvim  kontejnerd
specializovanych na separaci odpadu jako je plast, papir a sklo. V poslednich letech
se postupné pridavaly dalsi kontejnery, jaké zname dnes. — zpétné obaly, zpétné
elektrozafizeni, odbér autovrakl, odbér baterii, tfidéni bioodpadu a kovi ¢i obleCeni. Znaény
problém pro zivotni prostfedi jsou Cerné skladky, které svoji existenci zatézuji okoli.
Tim, Ze se nékteti obyvatelé takto rozhoduji zbavovat odpadu, vytvari daleko vétsi naklady
pro jejich likvidaci nez pfi fadném se zbavovani odpadu. Z téchto Cernych skladek unikaji
nebezpecné latky, které zamotuji okolni prostiedi skrze spodni vody (Kochovd a kol., 2019;

Vackova, 2018).
3.4.1 Cirkularni ekonomika

Cirkularni hospodarstvi podporuje opétovné pouziti a prodluzuje zivotnost s pomoci
oprav, upgradu, repasovdni, anebo recykluje staré vyrobky na nové pouzitelné zdroje
(Stahel, 2016; Xavier a kol., 2021).

Do soucasnosti dominovala ve spole¢nosti linearni ekonomika, ktera je specificka
svou ptimosti. Podle Stahela (2016) je mozné si ji predstavit jako feku, ktera pretvari pfirodni
zdroje v potfebné materidly a v nasledné produkty urCené k prodeji na trhu. Linedrni
ekonomika je charakteristickd hesly , stat se vétsi, rychlejsi, lepsi a bezpecnéjsi“ (Stahel,
2016). Tento druh ekonomiky je efektivni pouze v pfipadé, kdy je tfeba prekonavat
nedostatek zbozi na trhu, kvili ¢emuz vyzaduje vétsi spotfebu zdroja, stavi na principech
vytézit — vyrobit — pouzit — vyhodit, tento druh modelu neni ovS§em dlouhodobé udrzitelny
a je nepfiznivy vuci zivotnimi prostiedi. (MPO, 2018). Dnes je tento druh ekonomiky

neefektivni z divodu presyceni trhu, i pfesto se uziva velké mnozstvi zdroju, coz je v ramci
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budoucnosti neudrzitelné. Na tyto problémy muze odpovidat pravé cirkularni (kruhova

¢i obehova) ekonomika, ktera reaguje na zbozi opacnym zpiisobem (Stahel, 2016).

Cirkularni ekonomika se zameétuje na dlouhodobéjsi cile oproti linearni ekonomice.
Podle Stahela (2016) je mozné si ji predstavit naopak jako jezero. V Ciné& je cirkuldrni
ekonomika dle mistnich zakonti definovana jako ,,obecny termin pro snizovani, opétovného
pouziti a recyklacnich ¢innosti, které jsou provadény v procesu vyroby, obéhu a spotieby*
(Ghisellini a kol., 2016). Hodnota zdroja, materiald a produkti by se méla udrzovat
co nejdéle, aby se mohla vratit opakované do vyrobniho cyklu. Jednim z hlavnich cila
kruhové ekonomiky je snaha najit soulad mezi cili ekonomickymi, socidlnimi
a environmentalnimi. Jedna se o zptisob vyroby i spotieby, kdy pomoci sdileni, pronajimani,
repasovani, recyklaci, opétovnému pouzivani vyrobku, surovin a materiald, mtze dochazet
k pfeméné zbozi, ¢imz se prodluzuje zZivotnost produkti a souc¢asné dochazi k minimalizaci
odpadu (Xavier a kol., 2021). Cirkuldrni ekonomika se stavi proti plytvani a casto se snazi
vytvorfit inovace, na které by bylo vétsi spolehnuti, misto toho, aby pouze vyckavala

na feseni a konec zivotnosti produktu (Ghisellini a kol., 2016).

Soucasné vyrobky mnohdy nezahrnuji do své nizké ceny i celkové ekologické dopady.
Veskeré tyto Skody na zivotnim prostredi, které zapficinila Skodlivda vyroba,
¢i produkty, ze kterych se v koneCné fazi stavaji z velké vétSiny odpady, toto vSe neni jen
tak zadarmo. Prechodem na ob&hovou ekonomiku muize nastat rozumnéjsi a uvédomelejsi
vyroba a soucasné i1 spotieba u obyvatel, 1 kdyz se ne vzdy jedna o financni benefity, je zde
nutnd trpélivost pro navratnost (Visser a Jandovd, 2021). Pojem cirkuldrni ekonomika je
definovana v mnoha literaturach prostfednictvim tzv. ,, 3R, jedna se o principy reduce, reuse

a recycle, které budou blize uvedeny v nésledujici podkapitole (Ghisellini a kol., 2016).
3.4.2 3R, upcyklace, downcyklace, precyklace

Tridéni odpadu predstavuje nezbytnou soucast zivota kazdého Cloveka na této planete,
jelikoz kazdy jedinec béhem svého zivota vyprodukuje znaéné mnozstvi odpadu. Proto by
se lidé meli vice zaméfit na predchazeni vzniku velkého mnozstvi odpadu, co nejvice jej
omezit a brat v potaz ,3R“. Zamérem principu ,,RRR“ je dosazeni synergie v oblasti
predchazeni nadmérného mnozstvi odpadu, v prevenci vaci skladkam, snizovani emisi

a sklenikovych plyni, a naopak ziskavanim potiebnych zdroji. Prvnim krokem neboli prvni
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R zna¢i ,reduce“, snaha minimalizovat cilené vyprodukované mnozstvi odpadu,
zefektiviiovat vyrobni a spotiebni procesy. V piipade€, ze byl odpad vytvoren, piichéazi
na fadu druhé R, které obsahuje ,reuse“, znovupouziti. Tento princip stavi na tom,
aby se predchazelo zbytecnému plytvani a dala se Sance materialim, které se mohou pouzit
opakované a prodlouzit jim jejich zivotnost. Princip resuse je nejvabnéjsi predevsim
z hlediska pfinosu pro zivotni prostiedi, jelikoz je timto zpusobem spotiebovano méné
zdroj, energie a prace v porovnani s vyrobou novych produkti. Tretim a poslednim
principem je ,.recycling*, snaha zpracovat odpad, ktery nelze opakované pouzit a musi byt

vyttidén (Ghisellini a kol., 2016; Ttidéni odpadu, 2021; ZWIA, 2018).

V ramci Ceské republiky tiidi sviij odpad okolo 73 % obyvatel. V praméru kazdy Cech
vytiidil 66,8 kg papiru, plastu, skla, napojovych kartonti a kovii. Dle statistik EKO-KOM
se dlouhodobé snazi na tiidicich linkach vytiidit pro materialovou recyklaci az 96 %. Ceska
republika disponuje velmi obsahlou sbérnou siti pro tfidéni odpadu, kdy je pro obyvatele
k dispozici jiz 558 044 barevnych nadob na tfidéni odpadu. Déale maji lidé moznost odlozit
svlj odpad do sbérnych dvord, sbérmych mist ¢i do vykupen surovin. Také se podstatné
snizila vzdalenost mezi domovy obyvatel a umisténymi kontejnery. V roce 2020 byla tato

vzdélenost odhadnuta v priméru na 90 metra (cca 131 krokt) (Samosebou, 2021).

Moznosti zpracovani odpadu

Recyklace jeden zhojné vyuZivanych zpusobt pro tfidéni odpadu. Jedna
se o technologicky proces pro nakladani s odpady, kdy je z odpadniho materialu vytvoren
druhotny material, at’ uz pro ptvodni ¢i jiné Gcely ve vyrobnim cyklu. Pravé recyklace maze
byt napomocna pfi snizovani spotieby primarnich zdroju, ale stale nefesi jeji priciny, pouze
jeji priznaky. Recyklace ma vliv nejen na snizeni odpadu a spotieby zdroji, ale i na snizeni
mnozstvi energie a penéz, které musi byt vynakladany na likvidaci odpadu. Bohuzel
v dneSnim svéte stdle odpad predstavuje pro nékteré podniky pozitivni faktor,
kterymi si navySuje svij ekonomicky rast. Produkce odpadu pro nekteré podnikatele
predstavuje obrovsky business a mnoho podniki v kone¢ném dusledku nejevi zajem o jeho
snizeni ba naopak (Bartl, 2014). Z teoretického hlediska muze pravé recyklace omezit
znacné mnozstvi zdroji, coz maze byt pouze za predpokladu, Ze by recyklované suroviny
byly cenové vyhodnéj§i nez novy material pro vyrobu. Recyklace neni bohuzel jednou z

prilis ekologickych €innosti, ma své limity, je velmi zavisla na ekonomice, tudiz jsou potieba
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znacné investice pro rozsifeni recyklacnich kapacit. Avsak tyto investice do recyklacnich
linek se prili§ rychle nenavySuji, jako je tomu u energetického zpracovavani odpadu
(Ghisellini a kol., 2016). Podle Ttidéni odpadu (2021) by druhotné suroviny meély byt
zvyhodniovany oproti nové suroviné. Z logiky véci by tato véc meéla byt samoziejmosti.
Co by bylo dale vhodné podniknout jsou napiiklad snizeni sazby DPH, a naopak vyssi
zdanéni primarnich surovin, urcita daflovad zvyhodnéni pro recyklaci, u dané z pfijmu
¢i dotacni programy. Tiidéni opadu a jeho recyklace ma stale smysl i své misto, diky nému
se alespori snizuje mnozstvi odpadu, ziskava se zpét mensi ¢ast surovin a zarovenl snizuje
mira znecisténi okoli.

Vsechny tyto snahy o minimalizaci ¢i opétovaného pouzivani materidlu je ¢im dale
komplikovangjsi kvili navysujici se nadprodukci. Kvili tomu je pro mnoho lidi obtizné
se na prvni dvé vySe zminéné R zaméfit. Ve souvisi s hodnotami véci, které si sami lidé
nastavili, a kterd jsou urCend piedevSim v penézich. Tuto hodnotu lze ji oznacit
za , spolecenskou hodnotu®, ktera reprezentuje spoleCenské postaveni cloveka. Jak plyne Cas,
tak se 1 moznosti i zpusoby pro zachazeni s odpady dale vyvijely. Timto se dostaly
do poptedi pojmy, jakymi jsou upcyklace, downcyklace a precyklace (Ttidéni odpadu,
2021).

Upcyklace, predstavuje postmoderni zpisob pro zachdzeni s materidly. Principem
procesu upcyklace je znovupouziti materialu, ktery ma mensi negativni dopad na zivotni
prostfedi, nez ma soucasna recyklace. Standartné se vyuzivaji pro vyrobni procesy pouze
nové suroviny, ale u upcyklace je tomu naopak, ta vyuziva jiz pouzité materidly,
ale dfive, nez se stanou odpadem. Timto zpusobem pfispiva k omezeni odpadud, chrani
zivotni prostfedi a pfehodnocuje soucasné chapani materialovych hodnot (Ttidéni odpadu,
2021).

Opak k upcyklaci je downcyklace, ktera pracuje na principu postupného snizovani
hodnoty materialu. Touto ¢innosti dochazi k vyuzivani materialu vys$si hodnoty, které je
v prubéhu opakovaného zpracovavani postupné€ snizovan na materidl s niz§i hodnotou

(Ghisellini a kol., 2016).

Precyklace, ktera je jednim z nejmladsich ze zminénych pojmu, zda se byt soucasné
i jednim z nejpfijateln€jSich zplisobli pro eliminaci odpadd i proti jeho tvorbé samotné.

Podle EPA lze precyklaci charakterizovat jako rozhodovaci proces, kterym prochazi
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spotiebitelé béhem nakupu (Tiidéni odpadu, 2021). V konecném duasledku muze oddalit,
snizit ¢i v nejlepSim pripadé eliminovat recyklaci a tvofeni odpadu. V praxi to predstavuje
moznost snizit spotiebni odpad, a to predev§im nakupem nebalenych vyrobku (Bartl, 2014).

Odpad je regulovan celou tfadou zakont a ptedpist, princip recyklace nabyva
na vyznamu, bohuzel tato Cinnost je zavisla na vysi investic, kterou je spole¢nost ochotna
sama poskytnout. Ackoliv se nam recyklace zda ekologickou vyhodou, jejim procesem
se spotiebovava velké mnozstvi energie, zdroji a nefesi samotnou produkci odpadi.
Timto by se spoleCnost neméla odklanét od recyklace, stile se jednd o jednu
z nejrozsahlejSich moznosti pro zpracovani odpadu. Budoucnost je ov§em spiSe v prechéazeni
vzniku odpadu, v precyklaci, diky ¢emuz se uSetii cenné zdroje, coz vyzaduje prehodnoceni
systému a zakladnich vztahi mezi vyrobci, maloobchodniky, spotiebiteli a dal§imi aktéry
(Mourad, 2016). Tyto cinnosti jsou ovSem protichiidné s ekonomickymi zajmy rtznych
podnikli. Vyrobci a maloobchodnici se zajimaji vice o zvySeni svého obratu, obraci se
tak k novym materialdm, které jsou cenoveé vyhodnéjsi, coz je hnaci silou pro odvétvi
nakladani s odpady (skladky a spalovny), nez k druhotnym surovindm. Jednou z hlavnich
bariér u podnikateld je jejich nedostateCny zajem, povédomi az v krajnich piipadech
ignorace o soucasnych problémech naklddani s odpady a s jejich obchodovanim jsou jednim

z hlavnich problému spole¢nosti (Bartl, 2014; Ghisellini a kol., 2016).

3.5 Zero waste

Pojem ,,zero waste“ v piekladu prelozeno ,,zadny odpad® ¢i ,,nulovy odpad®, je jednim
z zivotnich styla soucasné doby (ZWIA, 2018). Je to druh terminu, ktery byva pouzivan
v soucasném managmentu odpadu (Bartl, 2014). Snahou zero waste je nejvy$si mozna
minimalizace tvorby odpadu, ktery neni jiz dale zadnym zplisobem mozné zpracovat. Cilem
je redukovat jednordzovou spotfebu surovin a zabranovat jejich plytvani, od jidla
pres hygienické potieby po nabytek a obleCeni. Kladou diraz na opétovné pouzivani surovin

bez tvorby odpadu, skladovéni ani spalovani (Mourad, 2016; Zero waste, 2021).

Puvod terminu ,,zero waste™ byl poprvé zaznamenan a zalozen spole¢nosti Zero waste
systems inc. Paulem Palmerem v kalifornském Oaklandu v roce 1973. Samotny pojem zero
waste byva vykladan riznymi zptusoby. Nové aktualizovana definice zero waste, ktera byla

pfijata radou ZWIA v prosinci roku 2018, uvadi tuto novou definici jako: " Zachovani vSech
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zdrojii prostfednictvim zodpovédné vyroby, spotieby, opétovného pouziti a vyuZziti
produktl, obali a materiali bez spalovani a bez vypousténi do pudy, vody
nebo vzduchu, které ohrozuji zivotni prostfedi nebo lidské zdravi" (ZWIA, 2018).
Zero waste nepredstavuje dle Palmera (2009) pouze odklon odpadu ze skladek,
ale reprezentuje to i podstatu vyvoje v produkci a uzivani produkta, davat prednost recyklaci
a opetovnému pouzivani véci pred jejich spalovanim. Podle Murraye (2002) in Bartl (2014)
predstavuje zero waste formu praktik, které byly vytvoreny ptuvodem v Japonsku,
kdy se inspirovali myslenkami tzv. totdlniho managmentu. Prvotnim zdmérem bylo omezeni
mnozstvi poskozenych kust, zvanych zmetkl, v automobilovém pramyslu za Gcelem
zvySeni ekonomické efektivity a taktéz soucasné odstranit neimyslné vedlejsi produkty

a piiblizit se k zero waste o krok blize.

Zero waste management, dale jen ,,ZWM® prestavuje koncept o odpadu,
ktery povazuje odpad nejen za cenny zdroj, ale také za neefektivni pfistup, ktery si nastavila
soucasna moderni spolecnost (Zaman a Lehmann, 2011). Z toho divodu by mélo zero waste
mit strategii, kterd by méla byt adaptivni a flexibilni pfi implementaci s dlouhodobou
strategii a pii nakladani s odpady, nez na té pevné a kratkodobé politice. Dlouhodoba vize,
kterd by obsahovala kratkodobé cile a podstatné milniky, jelikoz soucasné globaliza¢ni
systémy jsou nepiedvidatelné kvili své raznorodosti v socialni ekonomice, slozitosti
geopolitiky a zivotniho prostiedi (Lehmann, 2011; Zaman, 2014).

Cilem ZMW je timto dosdhnout co nejvyssi mozné efektivity, pii které jsou zdroje
maximalné vyuzity. Proto je nutné dbét na to, aby byl produkt nejen pfitazlivy, ale aby se
pii jeho vyrobé pocitalo do budoucna s tim, ze by mél byt opétovné pouzivan, nez aby byl
vyhozen (Palmer, 20009). Zero waste management zabezpecuje, ze odpad bude nasledné
recyklovan, podroben upravam pro vraceni do béhu ¢i bude rozlozen za pomoci pfirodnich
procesu, které nebudou mit za nasledek znecisténi okoli. Z tohoto divodu zarucuje koncept
nulového odpadu nejvhodnéjsi vyuziti pfirodnich zdroju, ktery do budoucna nebude mit
naddle negativni dopad na zivotnim prostiedi (Lehmann, 2011; Zaman, 2014)

Filozofii bezodpadového zivota velmi zpopularizovala autorka Béa Johnsonova,
ktera se snazi kazdym rokem vyprodukovat jesté méné¢ odpadu nez rok predesly. Své znalosti
a zkuSenosti s timto stylem ziti sepsala do své knihy s nazvem , Domacnost bez odpadu®.
V soucasné dobé pribyva lidi, ktefi jsou si védomi toho, jak velké mnozstvi odpadu sami

dokazi vytvofit a jakou roli kazdy z nich v této nekonecné hie sehrava (Johnsonova, 2018).
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Dle Johnsonové (2018) kazdy jedinec, ktery se rozhodne zit stylem zero waste, dokaze
s veétsi racionalitou pfistupovat ke svému nakupu i1 spotiebé samotné a bude se o to vice
snazit vyprodukovat méné odpadu. Otazkou je, jestli jsou lidé opravdu schopni ¢i je viibec
mozné zadny odpad nevytvaret. Zero waste by v tomto piipad¢ pfedstavoval idedlni stav,
jako takovy, ktery by mél byt, nikoliv vSak realitu. Johnsonovéa dale ve své knize predstavuje
jednoznaény postup, ktery muze pomoci k minimalizaci odpadi a zaroven slouzi
1 jako prevence proti jeho vytvafeni. Jedna se o pét zakladnich zasad pro minimalizaci

odpadi v domacnostech, které budou blize uvedeny v nasledujici podkapitole.
3.5.1 Pétzasad pro minimalizaci odpadu

Cely koncept zero waste je zaloZzeny na znamych SR ¢i téz v Cestin¢€ prelozenych 5Z
v podobé obracené pyramidy, dle Obrazku 2, kde Johnsonova (2018) navrhuje mozny postup
pro minimalizaci tvorby odpadu a fesi pomoci ného i prevenci v produkci odpadu a plytvani
materidly v domacnostech. Tato prevence tvoii pét krokd, kterymi jsou zamitnout (refuse),
zredukovat (reduce), zuzitkovat (reuse), zrecyklovat (recycle) a zkompostovat (rot). Vyznam
obracené¢ pyramidy naznacuje, jak by se spoleCnost méla spravné chovat
ajak co negméné. Tudiz by lidé méli co nejvice odmitat odpad tvofit, redukovat jednorazové
materidly, ptipadné je recyklovat. Cilem je vytvaret odpad jen ten, ktery je mozny alespori

zkompostovat (Zero waste, 2021).

Pro omezeni tvorby odpadu, staci, aby lidé zacCali dodrzovat téchto pét nasledujicich

pravidel (Johnsonov4, 2018):

1. Zamitnout vsechny obaly, které nepotiebujeme, jedna se o velmi dulezity
a rozhodujici krok, jelikoz dochézi k znaénému omezeni spotfeby a tim i mnozstvi
odpadu. Jedna se o krok, ktery je ze vSech nejslozitéjs§i v ramci spoleCnosti.

2. Zredukovat, vytridit vSe, co clovek potiebuje a co naopak ne. V této Casti se vice
zamétuje na kvalitu nez na kvantitu a zamezeni zbyte¢nému hromadéni véci.

3. Zuiitkovat to, co nebylo mozné zamitnout a ani zredukovat, vyuzit maximalné své
produkty, vyhnout se jednorazovym produktim a usetfit cenné zdroje.

4. Zrecyklovat to, co nelze zamitnout a ddle zredukovat ¢i zuzitkovat, kdy cilem zero

waste je recyklovat co neyméng¢, a to s pomoci predeslych zasad.
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5. Zkompostovat, jedna se o organickou recyklaci materiald, kdy dochazi
k pfirozenému rozkladu a souCasné se muze zamezit hromadeéni odpadu
na skladkach.

Obrdzek 2: Obrdcend pyramida péti zasad minimalizace odpadu

Zamitnout
Zredukovat
ZuZitkovat
Zrecyklovat

Zkompostovat

Zdroj: Johnsonovd (2018, str. 25)

Aby spolecnost pfijala bezobalové produkty, bude zapotiebi presvédcit dodavatele,
prodejce a vyrobce, aby zménili svij pfistup k baleni surovin a logistice. Paklize dokazi
zménit své smysleni, mohou ovlivnit chovani spotiebitelt a jejich domacnosti. V tomto
ohledu by bylo zapotfebi, aby obchody provozujici své sluzby prodeje bez obalu byly
schopny poskytnout uroveni sluzeb, které by byly srovnatelné s komerénimi obchody.
Samotna preprava potravin v ramci dodavatelskych fetézci vytvaii emise, znecCiSténi
ovzdusi, spousta potravin musi byt pfevazeno v chladu, coz vyzaduje mnohem vice energie
a chemikalii. Re§enim by timto mohlo byt, aby se spotiebitelé¢ zamé&fovali vice na lokalni

potraviny od mistnich prodejct (Beitzen-Heineke a kol., 2017; Mourad, 2016).

Beitzen-Heineke a kol. (2017) poukazuje na tfi potencionalni cesty, kterymi by
se obchody mohli ubirat pro §ifeni bezodpadového prodeje potravin. Prvni cesta vede
smérem k postupnému rozsifovani bezobalovych prodejen a k navySovani jejich poctu.
Druha cesta je zaméfena na online prostor, ktera by se vice zaméfovala na zvySovani poctu
e-shopt a bezobalovych sluzeb. Treti, a vice transformativni cesta, je zavedeni nabidky
bezobalového zbozi 1 v bé&znych prodejnach (supermarkety a hypermarkety) tzv.

bezobalovych koutk.
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3.6 Princip obchodniho konceptu bez obalu

Obchodni koncept ,bez obalu“ je zalozen na prodeji zbozi potravin, kosmetiky
a drogerie bez jednorazovych obald. Klicem je zasada eliminace obald, kdy jsou bezobalové
prodejny v opozici vuci soucasnym prodejcim béznych potravin. Vyhledavaji a obchoduji
s dodavateli, ktefi téz distribuuji zbozi bez obalu, snazi se podporovat mistni potraviny,
farmy a mens§i maloobchodni prodejce (Bezobalu, 2021). Pfednim nabizenym zbozim
bezobalovych prodejen jsou sypké druhy potraviny (luSténiny, ryze, obiloviny, téstoviny,
ofechy), mlécné produkty a drogistické zbozi (praci prasek, Sampony, mydla apod.), Cerstvé
ovoce a zelenina, které pochdzeji od lokalnich prodejcii predevsim bio kvality (Beitzen-

Heineke a kol., 2017).

Obrdzek 3: Priibéh ndkupu potravin v bezobalové prodejné

zvaite E a8 zvazte RS
prazdnou nadobu s vickem I— 'y prazdnou nadobu s vickem =
v w “ h
- naplnte naplnte
zbozim podle vaseho vybéru zboZim podle vaseho vybéru g

-2 prejdéte k pokladné. ...a prejdéte k pokladné.

Zdroj: Bezobalu, 2021

Principem bezobalového nakupu je, ze si zakaznik pfinasi na prodejnu své vlastni
obaly a nddoby pro koupi potravin. Zdkaznik md moznost si pfimo na prodejné,
pokud to umozriuje, si vypujcit nebo zakoupit obaly a déle je vyuzivat opétovné béhem svych
budoucich nédkupi. Bezobalové prodejny stavi na jednoduchém principu nakupu,
ktery ma z velké vétSiny ve svych rukach pifimo zékaznik (Bezobalu, 2022). Cely proces

s doprovodnymi kresbami je mozné vidét na Obrazku 3.

Kupujici pfichazi do prodejny, kde nejprve zvazi své prazdné obaly a piiklada stitek
s vahou. Poté muaze jimi zakaznik naplnit v jakékoliv mnozstvi zbozi, které si chce zakoupit,
obaly nemusi byt plné po okraj. Je nutné, aby zdkaznici jednotlivé druhy zbozi nabirali

zvlast, jelikoz neni povoleno smichavat vice druht zboZi do jednoho obalu (napf. do jedné
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velké sklenéné nadoby). Pokud chce zakaznik svij nakup dokonCit, pfichazi ptimo
k pokladné, kde se obaly znovu zvazi pro zji§téni nové vahy a zakaznik nasledné za nakup

zaplati (Bezobalu, 2021).
3.6.1 Projekt MIWA

Ceska spolegnost, ktera se rozhodla zmodernizovat tradiéni bulkovy prodej, zaglenit
ho do béznych obchodli a nabidnout zakaznikiim dalsi jednu z odloZenych moznosti nakupu.
Touto cestou se vydala spoleCnost Arancia se svym projektem MIWA. Zkratka , MIWA®,
ktera je soucasti loga spolecnosti, Obrazek 4, se sklada z pocateCnich dvou pismen u slov
,2MInimum®“ a | WAste“. Vroce 2014 prisel Petr Baca s myslenkou chytrého feSeni,
které by pomohlo zakaznikiim, obchodnikiim i producentiim prekonat piekazky pro osvojeni
metody v prevenci vzniku odpadu. Obchody s technologii MIWA jsou nejvice rozSifené
na uzemi Svycarska, které mohou spotiebitelé najit na 15 mistech. Své misto si také nasla
i v Ceské republice, v Praze, a to hned na tfech mistech — v obchodé Country Life v ulici
Korunovacni a Melantrichova, nebo také v ulici Zlatnickd, kde si pronajima MIWA
od roku 2020 vlastni prostor pro obchod. V roce 2021 se dale podnik rozsifil se svym
projektem 1 do Francie, a to konkrétné u jednoho znejvétSich francouzskych

maloobchodnich fetézct |, Intermarché” v Patizi (MIWA, 2021).

Obrdzek 4: Logo MIWA
MWy
Hulm

Zdroj: MIWA, 2021

Technologie MIWA

Spolecnost vyvinula technologii zalozenou na principu reuse neboli modelu
na opétovného pouziti. Technologie MIWA je specifickd vyuzitim chytrych technologii,
kdy se posunuli od klasického bulkového prodej k jeho “chytiej§i“ podobé nakupu. Bézné
bezobalové prodejny jsou zaloZzeny na piesypacich nadobach, technologie MIWA
vSak vyuziva uzavieny systém kapsli, které jsou zabezpeCeny jiz od dodavatele, ilustracni

fotografie kapsli jsou uvedeny v Priloze ¢. 4. Diky témto zabezpeCenym kapslim nehrozi
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ptipadné kontaminace potraviny, jelikoz nejsou slozit¢ presypavany na misté prodejny.
Tyto chytré nddoby dale obsahuji chytré stitky, které podavaji detailni informace o produktu.
Jednd se o malou ndlepku s mikro¢ipem, ktery dokaze podat vice informaci nez bézny ¢arovy
kod. Zakaznik ma piehled nejen o slozeni produktu, ale i o vyrobci, zemi ptivodu, obsahu
alergent, o skladovacich podminkdch a dob€ trvanlivosti. Systém celého technologického
modelu MIWA je mozné vidét na Obrazku 5, ktery obsahuje schéma procesu od vyroby

a Cisténi oball po pfijem kapsli do domacnosti (Van Tilborg, 2021).

Obrdzek 5: Reuse model technologie MIWA

i ] g

REUSH /_f] REUSE REUSE
5k transportnich spotiebitelskych
matenalu J ﬂ oballi ﬁ]{] oball
Domacnost

Vyroba obal Vyrobee Obchodnik

I I 0]
Zdroj: MIWA, 2021

Jak MIWA uvadi ,kazdy rok se v Evropské unii vyhodi okolo 16 miliont tun
plastovych obald, pouha tfetina z nich se skute¢né recykluje, nemizeme se jiz nadale
spoléhat jen na recyklaci.” Precyklace je klicem budoucnosti. Jak jiz bylo zminéno, systém
spoleCnosti je zalozen na chytré technologii, pfi které zbozi putuje piimo od vyrobce
v jiz predem pfripravenych kapslich. Tyto kapsle jsou dile v obchodé k dispozici
pro zakazniky. Kupujici ma na vybér, v jakém mnozstvi i zpiisobu baleni chce dany produkt
mit, a to v§e pomoci mobilni aplikace nebo scanneru. Personal prodejny uz jen vSe piipravi
k odbéru, aby si zakaznik mohl vyzvednout své zbozi. Az spotiebuje své produkty, vrati

pouzité chytré obaly zpét do prodejny pii svém dal§im nakupu (MIWA, 2021).

Prinosy technologie MIWA

Vroce 2018 vypracoval tym experti, z Vysoké Skoly chemicko technologické,
analyzu zivotniho cyklu znamou pod zkratkou , LCA®, ktera vypocitava dopady technologie
na zZivotni prostfedi a soucasné i zohlednéni Siroka spektra aspektd, které mohou probihat
béhem vSech fazich zivotniho cyklu vyrobku, a to od vyroby az po dobu, kdy se stane

odpadem. Obaly potravin predstavuji jeden z nejvétSich problémi pro zivotni prostiedi.
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Mnozstvi odpadu, které vyprodukuji domacnosti, se obaly podileji z 80 %. Z tohoto divodu
pfisel podnikatel Petr Baca s projektem MIWA a chytrou technologii odpovédné&jsi vici
zivotnimu prostiedi. Baca doSel k tomu nazoru, ze nejlepsi produktovy obal je zadny obal

spolu se zajisténim bezodpadové cesty zbozi od vyrobce az ke kone¢nému zakaznikovi.

Projekt MIWA si je védom role vzhledu, znacky, identity a designu zbozi,
které jsou u obalu nezastupitelné, ¢imz se projekt snazil vSechny tyto hodnoty pfesunout
z jednorazovych obala do online prostoru. Jedna se o revoluc¢ni zménu v obchodu, kterd neni
jednoduchéd predevs§im u korporatnich spoleCnosti, které nejsou z tohoto hlediska pfili§
flexibilni. Pro vyrobce 1 prodejce by tato zména méla byt ovSem lakava, jelikoz se jedna
o systém, ktery je usporné€jsi z hlediska financni stranky. Odstranuji se timto naklady
na obaly, jejich potisk, marketingovd komunikace je levné&j§i a celkové dochazi
ke zjednoduseni obchodnich a vyrobnich procesti (Dostdl, 2018). Se svym novym pfistupem
MIWA nabizi snizeni celkovych negativnich dopadii na zivotni prostiedi az o 71 %,
které zahrnuji nejen redukci obalového odpadu, ale i snizeni ekotoxicity, spotieby vody
a fosilnich paliv. MInimum WAste je unikdtni obchod v kombinaci s eduka¢nim centrem
soucasné, a to jednak pomoci prednasek, workshopt, diskusi a promitanim filmt na téma
udrzitelné spotieby (MIWA, 2021).

Jednim z hlavnich pfinost je zajisténa hygiena u produktl. Diky chytrym Stitkim
je mozné okamzit¢ dohledat zbozi, které mohlo byt béhem vyroby infikovano
¢i znehodnoceno. MIWA je schopna ihned na tuto situaci reagovat a zbozi odstavit z prodeje
na dalku. Zejména si to l1ze nejvice predstavit s ohledem na soucasnou koronavirovou krizi,
kdy se miize jednat o znacny hygienicky benefit, coz si nelze u béznych jednorazovych obala
predstavit. Dal§im z pfinost je taktéz udrzitelnost. Na trhu se dnes vyskytuji obaly,
které jsou tzv. cirkularni neboli vratné. U téchto oballi se ovSem neda zarucit, ze je zakaznik
jednoho dne vrati pavodnimu vyrobci. Pomoci téchto chytrych stitk(i je mozné dohledat
chybéjici kapsle pro vyrobce a motivovat zakazniky, aby je vraceli zpét (Jandova, 2021).
Tento novy druh technologie pfinasi vyhody pro vSechny strany obchodu. Pro nakupujici
predstavuje pohodlny nakup, kdy si zakaznik zvoli pfesné mnozstvi vSech druhli zbozi,
které mu doma schdzi. Prodavajicim nabizi chytrou logistiku pro efektivné;si fizeni zasob,

ziskani potrebnych dat o zdkaznikovi a uspofe nakladd na baleni zbozi (MIWA, 2021).
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3.6.2 Charakteristika bezobalovych prodejen v Ceské republice

Bezobalové prodejny jsou typem prodejen, které nabizeji potraviny
do znovupouzitelnych oball a snazi se nabadat zazkaniky, aby se vyhybali jednorazovym
obalim. Vychazi z konceptu zero waste, kdy se snazi prodavat zbozi v souladu se zdsadami
predchazeni vzniku odpadu, zit udrzitelnym zpusobem, ktery je Setrny vuc¢i Zivotnimu

prostiedi (Saladino a Muller, 2018).

Bezobalové prodejny (Packaging Free Store) nabizi sortiment, ktery je prevazné
bez obalu ¢i ve vratny obalech. Do téchto typt obchodt si musi zakaznici nosit své vlastni
obaly a odvazovat si mnozstvi, které potfebuji. Alternativni prodejny se timto zpisobem
snazi motivovat nejen spotiebitele ke snizovani odpadu v domécnosti, ale soucasné
i dodavatele k Setrnéjsi distribuci zbozi nejlépe ve velkokapacitnich vratnych obalech,
které by cirkuluvaly mezi dodavatelem a prodejcem (Bezobalu, 2021). Co ovSem vyzaduje
bezoobalové nakupovani je jednoznacné zakazniktuv Cas a peclivé planovani, kde si zvazi

a zabali potraviny sdm zdkaznik (Saladino a Muller, 2018).

Déle mohou existovat obchody, které sice nabizeji zbozi k ndkupu na vihu, ale maji
na své prodejné k tomu vyhranénou pouze ¢ast obchodu tzv. bezobalovy koutek (Bulk / Zero
Waste Corner), kdy si zdkaznici v tomto pfipadé nemusi nutné nosit vlastni obaly,
ale mohou pouzit obaly jednorazové (Bezobalu.org, 2021). Vyhranéné bezobalové casti
nebo také koutky v obchodech s potravinymi jsou dnes jiz soucasti ku ptrikladu u fetézce
Albert, ktery na své jedné zprazskych pobocek v Novych Butovicich testuje prvni
bezobalovy kout s biopotravinami, kde jsou nabizeny zakaznikiim zakladni druhy sypkych
potravin (suSené ovoce a ofisky, lustény, obiloviny). Zde si zakaznik miZe pfinést své vlastni
obaly nebo si zapujcit obaly od prodejny (Albert, 2022). Taktéz prodejna Country Life,
u niz ma prodej bez obalu dlouho tradici, zavedl bezodpadové koutky na svych dvou
prodejnidch v Praze ve spoluprici s projektem MIWA. Jednd se pilotni projekt kapslového
systému MIWA, ktery byl blize uveden v predeslé kapitole 3.6.1. Zbozi si zakaznici sami
mohou odvazit do vlastnich nebo do znovupouzitelnych nadob (sklenéné dozy a bavinéné
pytliky) nabizené prodejnou. Soucasné€ nabizi prodejna Country Life okolo 80 druht
sypkych trvanlivych potravin, pfedevsim se jednd o lusSténiny, obilovny, ryze, seminka

a ofechy (Country life, 2022).
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Piinosnou pomuickou pro nalézani bezobalovych mist v ramci Ceské republiky
a Sloveneska je bezodpadova mapa Reduca, kde si lidé mohou vyhledat nejblizsi bezobalova
mista, prodejny a trhy a ziskavat o nich dilezité informace. Zakladatelkou bezodpadové
mapy byla Martina Sumbalov4, ktera sestavila mapu na zakladé open source, tedy sdileného
prostoru, kde mohou lidé sami pfidavat dalsi zero waste mista a jejich hodnoceni (fotografie,
recenze, blogy a clanky). Reduca neznamendvd pouze bezoobalové prodejny,
ale také vSechny mista, kde je mozné nakoupit do vlastnich obalG a na vahu, jako jsou

bezobalové koutky, e-shopy, farmy a trhy (Reduca, 2022).

Bezobalu

V roce 2015 otevieli v Praze v Bélehradské ulici prvni pilotni prodejnu Bezobalu
v Ceské republice. Neziskové organizace Bezobalu, kterd se v Ceské republice jako jedna
z prvnich zacala vénovat konceptu zero waste, se snazila se vyvijet takové zpusoby prodeje,
které by co nejucinnéji predchazeli vzniku odpadu, distribuovali cenové dostupnéjsi kvalitni
a zdravé produkty ve znovupouzitelnych obalech. Stavi na odpovédném pfistupu k pfirod€,
ke spolecnosti 1 k sobé samému. Podporuje Setrné zachazeni se zdroji, fidi se udrzitelnymi

zpusoby ziti spolu s podavanim pravdivych informaci o svych produktech (Bezobalu, 2022).

Organizace se snazi inspirovat a S$ifit mysSlenku nulového odpadu pomoci
nejraznéjSich akci, prednasek ¢i workshopti. Soucasné provozuje jiz tfi prodejny v Praze,
a to na Praze 6 HradCanské, Praze 3 Radhost'ské a posledni nejnovéjsi z nich na Florenci
na Praze 8. Svou Cinnost provozuji od roku 2014, kdy zalozili prvni , testovaci® prodejnu
v Bélehradské ulici na Praze 2. Pfedné slouzila prodejna pro vyzkum, zda je o tuto
alternativu nakupu zajem, a zda je vibec mozné zavést potraviny ve znovupouzitelnych
obalech za pfijatelné ceny. Zajem zakaznikli o bezobalové produkty se kazdym mésicem

navySoval, coz vedlo v dal§ich letech k otevirani dal§i pobocek po Praze (Bezobalu, 2021).

Vroce 2018 spustila organizace projekt Bezobalovd republika, které podpofilo
Ministerstvo zivotniho prostiedi. Od této chvile pofada organizace rizna Skoleni,
kterymi podporuiji zajemce pro otevieni bezobalovych prodejen v Ceské republice. Vytvofili
déle i svtj vlastni Manual, ktery je volné dostupny vSem, s tématem bezobalovych prodejen
a produkti, ktery mize budoucim podnikatelim pomoci pfi jejich zacatcich. Dal§im
piikladnym projektem Bezobalu je informaéni platforma ,,Zij udrziteln&“, ktera nabizi plno

inspiraci, prikladi a prilezitosti pro pfeménu tradinich spotfebitelskych zvykd béhem
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ndkupu. Ddle udava rady, jak snizovat odpad ve své domacnosti nebo také jak pristupovat
ke zdrojim a neplytvat jimi. Zvlasté oblibenym projektem se stala i ,,obalova kalkulacka®,
pomoci které si muze spotiebitel ovéfit kolik odpadu usetfil. Spolecnost Bezobalu na svém
webu uvadi, ze jejich zakaznici uSetfili béhem roku 2019 pres tfi tisice 120litrovych popelnic

odpadu, coz vychazi v prepoctu na 15,5 tuny odpadu (Bezobalu, 2021).

Bout

Bezobalovy obchod s nazvem , Bout“, ktery byl zaloZzen Terezou KovalCikovou,
za ucelem pomoci pfirodé a ulehcit ji od nadbytecného odpadu, dale pomoct Ceskym
domacnostem zbavit se zbyte¢ného plastu a snizit produkci odpadu na minimum. Ukéazat
lidem ekologickou cestu, ktera muze byt i ekonomicky vyhodna. Celkovy smér
a mysSlenka je zahrnuta v samotném nazvu ,BOUT", ktery predstavuje zkratu pro obchod
,Bez Obalu U Terky“. Z ptimé piekladu z anglictiny to znamend ,,zapas®, tudiz zapasit
se samotnymi plastovymi obaly, nebo také ,lod™, ktera je promitnuta i do loga spole¢nosti
(Ptiloha 5). Bezobalovy obchod Bout, jehoz pobocka se nachazi v Praze na Vinohradech,
disponuje zakladnim vybérem potravin a drogerie do vlastnich obal a dava prvné piednost
zbozi od Ceskych a slovenskych dodavateld. Zaroven nabizi svym zakaznikim moznost
vyuziti e-shopu, kde je nabizeno mensi mnozstvi produkti, ale zakaznik zde dostava

moznost dovozu nakupu pfimo do domu v rdmci Prahy a jeho blizkého okoli (Bout, 2021).

Bezobalaé Zlin

Bezobalovy obchod s nazvem ,, Bezobalac™, ktery je soucasti loga spolecnosti (Pfiloha
5) nachdzejici se ve mésté Zlin a jednou z dalSich neziskovych organizaci. Jejich cilem je
taktéz, jako u vySe zminénych spolecnosti, udrzitelnost, Setrnost a spokojenost vuci
zivotnimu prostiedi. Zminéné prodejni misto Bezobala¢, predstavuje zakladnu pro naplnéni
projektt, kde si lidé mohou ziskavat nejen informace, ale i praktikovat své smysleni v praxi,
snizit své mnozstvi odpadu v ramci domdcnosti a pfilezitost nakoupit do vlastnich nadob.
Spole¢nost Bezobalac prosazuje, Ze by se o problematice obali a odpadi s nimi spojenymi
mélo nejen mluvit, ale i aktivné vést lidi k urCitym zménam chovani — péct chleba,
kompostovat i u v byté spottebitele, vyrabét si vlastni domaci praci prasek apod.

Neziskova spolecnost se zaméfuje na mnoho projektd, jakym muze byt naptiklad
,re-Dilna“,cili na odpad, ktery muze byt vyuzivan dal, jelikoZ i tento odpad predstavuje

vysokou hodnotu. Timto projektem se snazi podpofit a nabidnout smysluplnou praci
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i handicapovanym ¢i teenagerim z péstounskych rodin, ktefi se chtéji zapojit a ucit novym
vécem. Navazujicim projektem je projekt ,,re-Ucebna“, ktery ma za cil rozsSifovat znalosti
pomoci akci a workshopt, kde jsou sdileny zkuSenosti a dovednosti prodejct
bez obalu. Dal§im vyznamnym projektem spolecnosti je projekt , Cirkularni lap®,
ktery vychazi z procesu cirkuldrni ekonomiky. Bezobalovy obchod Bezobalac se chce stat
do budoucna mistem, kde by odpad predstavoval zdroj, ktery by byl dale vyuzivan a projekt
,,re-Dilna“ by byl jeho soucasti (Bezobalac, 2021).

Nasyp.si

Bezobalovy obchod, ktery nabizi své sluzby zakaznikam i prostfednictvim e-shopu je
i spoleCnost ,,Nasyp.si“, ktera byla zalozena Terezou Koutnou v roce 2018 v Brné. Samotné
jméno obchodu je 1 soucasti nazelenalého loga bezobalového obchodu (Pfiloha 5).
Spotrebitelé maji moznost nakoupit ze §iroké skaly potravin, drogerie a kosmetiky pfevazné
v bio kvalit¢ od drobnych ceskych prodejci. Obchod nabizi své sluzby i online
s doprovodnymi videi, kde mohou zékaznici vidét co se bude dit s jejich objedndvkou
od zacatku do konce. V tomto pfipad€ nabizi i varianty sluzeb zcela ,,bez obalu®, jelikoz
Nasyp.si bali své objednavky pifimo do vratnych sklenic a materiala, které pochazi od jejich
dodavatelt. Pfi pfisti objednavce €i navstéve prodejny je mohou zakaznici prodejci vratit.
Co je v tomto piipad¢€ omezujici je lokalita, kterou jsou schopni pokryt pouze samotné Brno

a jeho blizké okoli (Nasyp.si, 2021).
3.6.3 Charakteristika internetovych prodejcu v Ceské republice

Jak jiz bylo zminéno, nasi budoucnosti dle Bartla (2014) je pfechazeni vzniku odpadu
pomoci precyklace, diky cemuz budou uSetfeny cenné zdroje. Jedna z hlavnich bariér
u podnikatelt je jejich nedostateény zajem, povédomi az v krajnich ptipadech i ignorace
o soucasnych problémech udrzitelnosti ze strany zakaznik, prodejct a vyrobci.

V soucasnosti se vice vyrobcl a maloobchodnikd snazi o tuto problematiku zajimat
a premysleji o svych krocich, kterymi mohou ovlivnit své okoli. Pozadu nezistavaji
ani internetovy prodejci, jakymi jsou napiiklad Kosik.cz, Rohlik.cz ¢i iTesco.cz,
ktefi se rozhodli svou Ccinnosti pfispivat zivotnimu prostiedi. Pravé tento druh
maloobchodnich prodejci v sobé skryvaji nezmérny vliv na spotiebitele a ma moznost

zménit jejich chovani i smysSleni a zpisobu nakupu potravin, ktery by mohl byt
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pro spotiebitele pohodlny a neptsobil na druhé strané jako bfemeno (Williams a Wikstorm,
2011). Do popredi se timto dostdvaji silni internetovi prodejci v ramci Ceské republiky,
jakymi jsou Kosik.cz ¢i Rohik.cz, ktefi se zacinali v posledni letech zabyvat otdzkou

alternativnich forem ndkupu v online prosttedi.

Kosik.cz

Internetovy prodejce Kosik zadal pasobit na trhu v Ceské republice od roku 2015,
jehoz zakladatelem byl Jakub Sulta. Logo spole¢nosti Kosik (Piiloha 6), zobrazuje ve svému
logu tvar koSiku v doprovodu Cervené a bilé barvy. Na pocatku, jako kazda ze zacinajicich
spolecnosti, se firma KoSik orientovala na rozvoz pouze po Praze a jeho blizkého okoli,
ale dnes je schopna rozvazet téméf do viech koutd po celé Ceské republice. Nékup
u spolecnosti Ko§ik se uskuteciiuje pomoci webové stranky Kosik.cz, kde se nachazi
vSechny potiebné informace o nakupu (Kosik, 2021).

Jak je uvedeno na internetovych strankach spolecnosti, ukdzka vzhledu stranky
v Ptiloze 7, zdkaznik ma moznost vybirat a nakupovat z vice nez 15 000 produktt z toho je
300 znich jdou nabizeny k prodeji formou vratnych obald. Jednotlivé produkty jsou

zarazeny do kategorii, kdy se jedna predevs§im o sypké druhy potraviny.

Jednad se o kategorie uvadéné na e-shopu Kosik (2021):
e Ryze a lusténiny
e Vlocky, granola a musli,
e Ofechy a suSené ovoce
e Cukr, sul a ochucovadla
e Mouku a krupice
e Obiloviny
e Seminka

e Téstoviny a kuskus

Kazdy z produkti je doplnén o nazorné fotografie, potiebné informace o cen€, slozenti,
vlastnostech a vyzivovych hodnotach, zemi ptivodu a jeho vyrobci. Déle jsou poskytnuty
informace o skladovacich podminkdch a pouziti produktu, v nékterych pfipadech
i s moznosti zpracovani produktu. KoSik nabizi bezobalové zbozi pouze na gramaz.

Bezobalové zbozi je nasledné baleno do papirovych recyklovatelnych sackd, které ma
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zdkaznik moznost vratit pfi svém dal§im nakupu kuryrovi. O veskeré zpracovani a recyklaci
se nasledné stara prodejna osobné. Cena za dopravu a doruceni objednavky je soucasti
celkové ceny za objednavku zbozi a mize se lisit dle lokality, velikosti nakupu a Casu

doruceni. Cena za doruceni nakupu se pohybuje v rozmezi od 1 K¢ do 69 K¢. (Kosik, 2021).

Velkym tématem jsou pro KoSik papirové tasky, pomoci kterych dorucuji kuryfi
zakaznikim potraviny. V ramci projektu , Cirkutasky na sedmkrat® se Kosik snazi dat
az sedm zivott. Kosik uvadi, Ze na jeden nakup spotiebuji v prameéru pét az sedm papirovych
tasek, které ztrati pfi dokonceni nakupu na vyznamu, tudiz se spolecnost rozhodla ke zménée
pfistupu ohledné svych papirovych tasek. Rozsifila sviij systém o vratné papirové tasky,
které mohou zdkaznici vratit kuryrim pii dal§im nakupu. Kosik zacal spolupracovat
s finskou spolecnost Huhtamaki, kterda pomaha se zpracovanim zpétné vracenych papirovych
tasek od zakaznikl. Ziskany material je dale vyuzit pro pfeménu na noveé pouzitelné tasky,
diky ¢emuz je odstartovan cyklus vyuziti materidlu, a to az sedmkrat, dokud nenf papir pfilis

nekvalitni pro dalsi pouziti (Sedlacek, 2021).

Kosik se dile se spoleCnosti Mattoni zapojil do projektu ,,Z lahve bude ldhev*,
kdy se tento projekt zamétuje na zalohované cirkularni PET lahve od spolecnosti Mattoni.
V Ceské republice skonéi vétsina PET lahvi v recyklaci pro vyrobu vldken v automobilovém
prumyslu, ¢imz se kvalitni recyklovatelny material dostatecné nevyuzije a dalsi PET lahve
kvuli tomu musi vyrabét z novych surovin. Zavedenim zalohového systému by proto mohlo
zarucit snizeni plytvani se zdroji. KoSik spolecné s Mattoni nastavili systém, kdy za kazdou
ldhev je v kosiku zdkaznika pfipocitana vratna zaloha 3 K. Pii vraceni zpét kuryrovi
neponicCenych lahvi je zakaznikiim tato zaloha vracena v plné vysi. PET lahve jsou nasledné

vraceny vyrobci k jeho opétovnému pouziti (Kosik, 2021).

Rohlik.cz

Spolecnost Rohlik je jednim z dalSich Ceskych internetovych prodejct, ktery byl taktéz
zalozen v roce 2014, Tomasem Cuprem. Nazev spoleénosti Rohlik se promitlo i do loga
spoleCnosti (Ptiloha 6), kde je zobrazovdno jmenované peCivo ve zlatavé barve s bilym
podkladem. Jako kazda zacinajici firma i Rohlik ve svych zacatcich pisobil hlavné

ve velkych méstech jakymi jsou Praha a Brno. S dal§imi pfibyvajicimi roky, kdy Rohlik
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ziskaval stabilngj§i pozici na trhu, zadal dale expandovat do viech mést v ramci Ceské
republiky (Rohlik, 2021).

Nékup u spolecnosti Rohlik se uskuteciiuje pomoci webovych stranek ,rohlik.cz.,
kde se nachazi vS§echny potiebné informace o ndkupu. Produkty od spolecnosti Rohlik nabiz{
Siroky sortiment zbozi, ovSem piesny pocet polozek svého sortimentu Rohlik neuvadi.
Celkové je nabizeno okolo 177 kusii produktti, u kterych je umoznén prodej s vratnymi
obaly. Jedna se o zbozi pochazejici od mistnich farmaitim, feznikim, pekaifim a zelinaiftim

(Rohlik, 2021).

Kategorie produktu, které jsou nabizené na prodejné k prodeji s vratnymi obaly se fadi

(Rohlik, 2021):

e Alternativy mlécnych vyrobkt

e Milécné produkty

e Trvanlivé produkty

e Naipoje (limonddy, sirupy, vody, piva)

e Drogerie

Zakaznik si mize objednat kvalitni mlééné vyrobky, trvanlivé potraviny a drogerii
z ekologické produkce, které nejsou zabaleny v jednorizovych obalech a misto nich
vyuzivaji obaly vratné. Kazda nadoba je vratna se zalohou ve vysi od 5 do 20 K¢ za kus.
Po vraceni vratnych obalG kuryrim a po dikladném vymyti ve specialnich prostorech,
je znovu naplnéna a vracena do ob&hu prodejny. Kazdy z bezobalovych produktu je doplnén
o nazorné fotografie, potfebné informace o cené s a bez zalohy na obal, slozeni, alergenech,
vlastnostech a vyzivovych hodnotach, zemi ptivodu a jeho vyrobci. Déle jsou poskytnuty
informace o skladovani a 0 moznostech pouziti produktu, v nékterych ptipadech i s recepty
na zpracovani produktu. Dopravni podminky a jejich cena se odviji od velikosti objednavky,
lokality dovozu a Casu, na ktery ma byt doruc¢en (Rohlik, 2021).

Spolecnost Rohlik se snazi podat svétu pomocnou ruku v oblasti problematiky
alternativnich obali zavedenim projektu otoc¢ obal, (ukazka webové stranky v Priloze 8).
Jedna se o ekologické nakupy s pomoci vratnych obalt, kdy spoleCnost uzaviela se svymi
dodavateli formu spoluprdce na ochranou planety s pomoci udrzitelného zivotniho stylu
(Rohlik, 2021). Na projektu Vratné lahve spolupracuje Rohlik se spole¢nosti,

ktera dodava biopotraviny Ceské znacky Probio, a soucasné i s biodynamickou farmou
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Bemagro, ktera obstarava dovoz mlé¢nych produktti. Online obchod Rohlik.cz se timto snazi
reagovat na nadmérnou spotiebu jednorazovych obalt a jako jeden z prvnich , domécich
supermarket“ pfichazi s rozsifenim moznosti nakupu. Ekologicky zptsob nakupovéan{
ve vratnych obalech nabizi Rohlik. napfiklad u jogurtd, mléka, mouky, lusténin
nebo ofisku, které jsou balené do specidlnich zdlohovanych sklenic a lahvi. Kuryfi v rdmci
projektu oto¢ obal od zakazniki obaly prevezmou pozdé€ji zpét a tyto prazdné obaly
od produkti odvezou k vymyti pro jejich nasledné pouziti, ¢imz tak dochazi k doslovnému
otoCeni obald. Plnéni vratnych obali probiha za pfisnych hygienickych podminek pfimo
u dodavatelq, baleni jsou prepravena do skladi e-shopu Rohliku. Odtud je kuryfi rozvezou

zakaznikim az pfimo do domu a prazdné obaly odvezou zpét (Gastro a hotel, 2019).

Dalsi specifickou inovaci v oblasti ekologie, kterd spolecnost Rohlik zavedla
je tzv. ,bez plastova ulicka“, kterd z nabidky vSech produktd vyfazuje zbozi zabalené
do plastovych obald. Timto zpisobem se snazi online obchod podporovat dodavatele s vizi
bez jednorazovych oball. Mezi bez kompromisni produkty zafazuje prodejce kategorii
delikates, uzenin a lahtidek, hotovych jidel a jejich pfiloh, vybrané mlécné a chlazené
vyrobky, bylinky a kofeni, trvanlivé produkty, zbozi z pekarny a cukrarny, specialni vyzivu

a népoje (Rohlik, 2021).

ITesco.cz

Znamy maloobchodni prodejce Tesco, ktery =zalozil sviij online obchod
s potravinaiskym sortimentem jiz v roce 2012. Ceska republika piebirala tuto myslenku
z Velké Britanie, ktera se do online prodeje zapojila vice jak o deset let diive. V soucasnosti
je internetovy obchod iTesco schopen rozvaze téméf do viech kraji v Ceské republice. Logo
spoleCnosti iTesco (Ptiloha 6) je specifické pro svou Cervenou a modrou barvou doplnéné
o ikonu kosiku v kombinaci s pfepravnim vozidlem obchodniho fetézce Tesco (ITesco,

2021).

Internetovy prodej je spojen s vétSinou kamennych prodejen Tesco, kde je nabizené
az 14 tisic produkt od Cerstvych a mrazenych potravin, napoji a drogerie az po zakladni
produkty do domécnosti. Ceny za dopravu se pohybuji v rozmezi od 49 do 99 K&,
kdy se vySe ceny odviji od mista a zvoleného ¢asu doruceni. Pokud si chce zdkaznik svoji
objednavku vyzvednou osobné na nékteré z prodejen s vydejnim mistem, mize tento druh

nakupu vyuzit ptes sluzbu , klikni + vyzvedni“. Tuto sluzbu dokaze spole¢nost Tesco zajistit
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pouze na svych patndcti prodejnich a Sesti Gerpacich stanic v rdamci celé Ceské republice.
Jedna se konkrétné o pobocky v Praze, a to na tfech vydejnich mistech, v hypermarketech
Tesco v Letiianech, na Zli¢ine a Skalce a jedné Cerpaci stanici v Letiianech (ITesco, 2021).

Vratné zdlohované obaly jsou jiz zahrnuty v cen€ za zbozi, konkrétné za vratné lahve,
jejiz zaloha je ve vysi 3 K¢ za kus. Zakaznik ma poté moznost zalohované lahve vratit zpét,
a to pouze osobné na jedné z pobodek hypermarkett Tesco (ITesco, 2021). Retézec Tesco
se podilel na odstranéni az sto tiiceti tun obtizné recyklovatelného materidlu v Ceské
republice. Béhem poslednich let pracovalo Tesco spole¢né s dodavateli na tom, aby doslo
k vymén€ nevhodny obalt, které jsou tézko recyklovatelné. Zména se tykala predevsim u
zbozi ovoce, zeleniny a u nékterych mlékarenskych, pekarenskych a cukrafskych produktu.
Od roku 2014 zavedla prodejna opakované pouzitelné skladaci prepravky pro Cerstvé
potraviny (zelenina, ovoce nebo maso), které jsou stoprocentné recyklovatelné se zivotnosti
az sedm let. Dlouhodoby cil, kterého se chce spolecnost Tesco drzet je, aby veskeré obaly
od vyrobkt znacky Tesco byly do roku 2025 plné recyklovatelné ¢i znovupouzitelné

(Cepelikova, 2020).
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4 Vlastni prace

Vlastni ¢ast prace byla zamétena na interpretaci spotiebitelskych postojii a preferenci
vu¢i bezobalovému nakupovani potravin. Pomoci dotaznikového Setfeni byla ziskana
vysledna data vztahujici se k bezobalové problematice, ktera byla nasledné zpracovana

do grafti a tabulek.

4.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni slouzilo pro zjiSténi spotiebitelskych postoji a preferenci
o nakupovéni potravin bez obalu, které bylo piistupné v ramci celé Ceské republiky,
bez ohledu na pohlavi, vzdélani i skladby domacnosti. Dotaznik nesl nazev ,, Spotiebitelské
postoje pii nakupu bezobalovych potravin“, cely dotaznik je uveden v Priloze 1.
Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno pomoci webového portalu Vyplito.cz a spusténo
od 14. Gnora do 4. brezna 2022. Za celkové obdobi zvetejnéni bylo ziskano celkem 346
respondenty, ktefi byli oslovovani pies odkaz na socialnich sitich, a to prostfednictvim
facebookovych skupin at’ soukromych ¢i vefejnych a pres e-mailové schranky. Navratnost
dotazniku Cinila celkove 76,9 % s pruimérnou dobou vypliovani od 6 do 9 minut. Prvné byly
respondentim zadany okruhy vyzkumnych otazek tykajicich se bezobalové problematiky
a nasledné dotazy pro zjisténi sociodemografickych charakteristik respondentt. Dotaznik
obsahoval celkem 31 vyzkumnych dotazti skladajicich se z uzavienych, polouzavienych
i otevienych otazek, 24 vyzkumnych a 6 identifikacnich dotazt. Posledni dopliiujici otazka
ve formé vlastni odpovédi byla urCena pro vyjadieni se respondenti k problematice

bezobalového nakupu a jejich vlastnich zkuSenosti ¢i nazord s nimi spojenymi.
4.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo sestaveno na zakladé vétveni dotazi, diky Cemuz byly
sméfovany otazky na respondenta podle jeho predeslych odpovédi a nedochéazelo
k nadbytecnému dotazovani a zmatku pfi vypliiovani. Samotny dotaznik byl rozdélen
do péti zakladnich okruht, které dale obsahovaly dotazy k tématu zkoumané oblasti
bez obalu a postoje k bezobalové metodé nakupovani potravin, jednd se o sociodemografické

charakteristiky respondentt, spotiebitelské chovani béhem nakupu a jeho obecné povédomi
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o bez obalu, spotiebitelské postoje vii¢i bezobalovym prodejnam, spotiebitelské postoje vici
online nakupovani potravin bez obalu a vztahy spotiebiteli k zivotnimu prostiedi.

Nésledujici okruhy budou blize uvedeny v podkapitolach 4.2.1. az 4.2.5.
4.2.1 Sociodemografické charakteristiky respondentu

V prvni podkapitole jsou uvedeny sociodemografické charakteristiky respondentt
(n=346), kdy bylo zjiStovano pohlavi, vékova hranice a nejvyssi dosazené vzdélani

respondentd. Dale méli dotazovani uvést v jaké struktufe domacnosti ziji a z jakého kraje

pochazeji. VSechny dotazy z tohoto okruhu byly pro respondenty uzaviené a povinng.

Setieni se zG&astnilo 346 osob ve vékovém rozmezi od 19 let do 65 let a vice.
RozlozZeni struktury respondentti podle pohlavi je zobrazeno v Grafu 1. Nevyssi zastoupeni
v poctu dotazovanych mély zeny, které tvorily 57, 5 % (199), a skupina muzi tvorila
42,5 % (147) do celkového poctu dotazovanych. Zde je patrné, ze vétsi zajem nejen
o samotnou problematiku, ale i ochotu podilet se na Setfeni, mélo vice Zzen nez muzd.
Tradi¢ni vztah k nakupovani potravin je pfevazné zalezitosti zen, které piebiraji z velké

vétsiny odpoveédnost za chod domacnosti (Stritesky, 2015).

Graf 1: Struktura respondentii dle pohlavi

Zdroj: viasmi Setieni, 2022

Struktura dotazovanych podle véku je blize uvedena v Grafu 2 nize. Nejrozsahlejsi
skupinou z celkového poctu respondentd (n=346) spadalo 57,5 % (199) respondentd
do vékové hranice od 20 do 29 let. Druhou poc¢etnou skupinou byla vékové hranice 30 az 39
let, kterou tvofilo 22,3 % (77) dotazovanych. Do kategorie 40—49 let pfipadlo 12,1 % (42)

a nasledné kategorii do 19 let zastupovalo 3,8 % (13) respondentti. Vékova hranice od 50
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do 59 let tvotila skupina 3,5 % (12) dotazovanych a posledni kategorie, kterd byla nejméné
zastoupena ve veéku vice nez 65, tvorilo 0,9 % (3) respondentt.

Graf 2: Struktura respondentil dle véku

= 3,5% = 0,9% = 3.8%
) ,/////;% s do 19 let
é;;%f}/’(}/l//}}/a% = 20-29 let
7 = 40-49 let
= 50-59 let

= Vice nez 65 let

Zdroj: viastni Setieni, 2022

Navazujici dotaz z prvniho bloku Setfeni byl zaméfen dile na nejvyssi dosazené
vzdélani respondenti. Témeér polovina dotazovanych (48 %; 166) z celkového poctu
(n=346) uvedla, ze dosahla vysokosSkolského vzdélani. Dalsi pocetné silnou skupinu
po kategorii vysokoskolské bylo vzdélani stfedoskolské s maturitou, kterého dosdhlo
43,6 % (151) respondentt. Zbylé tii kategorie vzdé€lani, které jsou blize uvedeny v Grafu 3,
dosdhlo 5,2 % (18) vyssiho odborného vzdélani, 2 % (7) zdkladniho vzdélani a posledni

kategorie stfedné odborné vzdélani s vyuénim listem 1,2 % (4) dotazovanych.

Graf 3: Struktura respondentil dle dosazeného nejvyssiho vzdélani

= 1,2%
= Vysokoskolské

= Stiedoskolské s maturitou

Vy$si odborné

= Zakladni

= Stiedni odborné vyucnim
listem

Zdroj: viastni Setieni, 2022
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Struktura domdcnosti, ve které respondenti v soucasné dobé ziji, je blize uvedena
v Grafu 4. Zcelkového poctu dotazovanych (n=346) v soucasné¢ dobé sdili
39,6 % (137) domacnost ,,s partnerem/partnerkou a dalsi vice jak jedna ¢tvrtina se svou
(10,1 %, 35) dotazovanych (n=346) zije v doméacnosti ,,se svym/i spolubydlicim/i*. Posledni
nejméné pocetnou skupinou respondenta byla ta, ktera tvorila dle grafu (Graf 4) 9,5 % (33)

dotazovanych, ktefi v soucasné dob¢ bydli ,,se svymi rodici‘.

Graf 4: Struktura respondentii dle skladby domcdcnosti

= 10.1% .

/W ?”’/7/// = $ partnerem/partnerkou
- 13.0%/ = S rodinou

<

Zdroj: viasmi Setieni, 2022

ZavéreCny dotaze prvniho okruhu byl zaméfen na zastoupeni kraji respondenty
v ramci Ceské republiky. Z celkového poétu dotazovanych (n=346) uvedlo nejvyssi polet
respondentd, a to necela jedna pétina (19,1 %; 66) dotazovanych, jako sviij domovsky kraj
Hlavni mésto Praha. Druhym pocetné zastoupenym krajem byl kraj StfedoCesky, kde zije
12,4 % (43) respondent. Zbyvajici kraje byly zastoupeny v mensing, v fadech jednotek
procent. V nasledujici tabulce (Tabulka 1) jsou uvedena data o zastoupeni respondentd
v ramei &trnacti krajd nachazejicich se na uzemi Ceské republiky, kde jsou data uvedena

v absolutnim a procentnim vyjadreni.
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Tabulka 1: Zastoupeni respondentii v réamci krajii v Ceské republice

Pocet respondentii v

Pocet respondentit v

Kraj absolutnim vyjadreni relativnim vyjadieni
Hlavni mésto Praha 66 19,1 %
StifedocCesky 43 12,4 %
Jihomoravsky 30 8,7 %
Jihocesky 28 8,1 %
Plzensky 27 7.8 %
Moravskoslezsky 22 6,4 %
Kraj Vysocina 21 6,1 %
Krilovehradecky 20 5,8 %
Liberecky 18 5.2 %
Ustecky 18 52 %
Pardubicky 17 4,9 %
Zlinsky 16 4,6 %
Karlovarsky 12 3,5 %
Olomoucky 8 2,3 %
Celkem 346 100 %

Zdroj: viastni Setieni, 2022

4.2.2 Spotrebitelské nakupni chovani

Dale bylo zkoumano spotiebitelské chovani béhem ndkupu potravin, o jeho zptsobu

a frekvenci, stylu nakupovéni a do jaké miry jsou respondenti sezndmeni s problematikou

bezobalového nakupovani potravin.

Frekvence nakupovani potravin

Prvotni dotaz druhého okruhu se tykal frekvence nakupovani potravin v rdmci
domacnosti respondentt, kdy méli na vybeér ze Sesti uzavienych moznosti odpovédi od vice
krat do tydne az po jednou meésicné€. Z dotaznikového Setfeni bylo patrné, ze 54,1 % (187)
respondenti nakupuji potraviny , vicekrat do tydne“ a 37 % (128) jiz jen ,jednou tydné™.

Jendou mésicné” nakupuje pouze 0,3 % (1) dotazovanych. Ostatni zvolené moznosti

se pohybovaly v fadech jednotek procent, které jsou blize uvedeny v Grafu 5.
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Graf 5: Frekventovanost ndkupu potravin v rdmci domdcnosti respondenta

= Vicekrit do tydne

= Jednou tydné
Nepravidelné

= Jednou za Ctrnact dni

= Jednou mesicné

= Nevim, nejsem si jisty/a

Zdroj: viasmi Setieni, 2022

Zpusoby prepravy nakupu

Vyzkum byl ddle sméfovan na zpusob prepravy s nakupem, ktery respondenti
nejcasteji voli jako prioritni volbu. Opét méli dotazovani na vybér z nékolika variant
zpusobu prepravy, které jsou uvedeny blize v Grafu 6. Otdzka byla uzaviené, povinna
a respondenti museli zaSkrtnou pouze jednu znich ¢i méli moznost uvést své vlastni
odpovédi do kolonky ., jiné“. Setieni prokazalo, 7e téméf polovina dotazovanych (48,6 %:;
168) z celkového poctu (n=346) se s nakupem prepravuje pomoci svého automobilu. Vice
jak jedna pétina dotazovanych preferuji moznost prepravy s ndkupem pésky (21,7 %; 75)
a druha pétina naopak uptednostiiuje méstkou hromadnou dopravou (21,4 %; 74). Dovoz
potravin do domu vyuziva pouze 5,8 % (20) dotazovanych, kola ¢i kolobézky je prvotni
volbou pro zbyvajicich 2,6 % (9) respondenti. Moznost pro napsani kratké odpovédi

nevyuzil nikdo z respondenta.

Graf 6: Zpiisob volby prepravy s nakoupenymi potraviny do domcdcnosti respondentii

= 58% " 2,6%
(’7///‘ = Autem
% = PeéSky
21,4% % / MHD
%/{/{//% / = Dovozem potravin do domu
% ) = Na kole, kolobézce
//////////////ﬁ = Vlakem

Zdroj: viasmi Setieni, 2022
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Mira povédomi o bez obalu mezi respondenty

Nasledovaly dotazy pro zjiSténi povédomi o bezobalové alternativé nakupovani
a jejich vyuziti v bézném zivoté respondenta. Z Grafu 7 je jednoznacné patrné, ze vice
jak tfi Ctvrtiny (77,5 %; 268) dotazovanych o této formé nakupovani jiz slySeli, coz znaci
o jisté znalosti o bezobalové metodé. Dalsich 19.4 % (67) respondenti si neni zcela jista,
jestli se s prodejem bez obalu setkali, ¢imz se da usoudit, Ze se o bez obalu mohli dotazovani{
sice doslechnout, ale z praktického hlediska o ném nic ddle sami nevédi a ani s ni nemuseli
mit zkuSenosti. Stejné je tomu i u zbylych 3,2 % (11) respondentd, ktefi o metodé nakupu

bez obalu nikdy osobné neslyseli, nesetkali se s ni ani z jakykoliv dostupnych zdroju.

Graf 7: Mira povédomosti o alternativni formé nakupovani potravin bez obalu

3.2%

Zdroj: viastni Setieni, 2022

= Ano, slySel/a

Nasledné bylo skupiné 77,5 % (268) respondenti z celkového poctu (n=346),
ktefi se kladné vyjadfili o povédomosti alternativniho zptsobu nakupovani, viz Graf 7,
polozen dale dopliujici dotaz pro ziskdni informaci o mist€, kde se s bezobalovou formou
nakupovani osobé setkali. Méli na vybér z nékolika variant moznych odpovédi, kdy si museli
povinné zvolit alesponi jednu i vice variant a souCasné meli moznost doplnit kratkou
odpovéd do kolonky ,.jiné“. Cetnost odpovédi je mozné vidét v Grafu 8 niZe.

NejcCasté€ji se nad polovicni vétSina (56,1 %;151) respondentd setkavala
s bezobalovymi produkty pravé v ,bezobalovych prodejniach® ze selektované skupiny
(77,5 %; 268, n=346) dotazovanych. Dal§i frekventovanou moznosti byla odpovéd
,,specializované prodejny“ u 46,5 % (125) respondentt nebo ,,supermarkety* (43,9 %;118),
minternetové obchody* (38,3 %; 103) a , hypermarkety* (21,9 %; 59). Dotazovani vyuzili

1 moznost vlastni odpovédi, kde se shodlo 1,9 % (5) na druhu prodejny ,,drogérie
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¢i,,drogistické fetézce”. V neposledni fad€ se neceld dvé procenta (1,9 %; 5) dotazovanych
vyjadrili, ze ackoliv o této alternativé nakupu slySeli, osobné se s ni nicmén¢ nikde nesetkali.

Graf 8: Mista setkdni respondentii s bezobalovou formou ndkupu

Jiné | 0.4%
Drogérie Wl 1.5%
Nikde [l 1.9%
Mensi prodejny I 7.1%
Hypermarkety [0 21.9%
Internetové obchody MMM 38.3 %

Supermarkety MMM, 43.9 %

Specializované
prodejny

Bezobalové prodejny MMM m0mnmim i nniiii i s6.1%

(R 46.5 %
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Zdroj: viasmi Setieni, 2022

Vlastni nebo jednorazové obaly

Vsem respondentim byl dale polozen dotaz na téma jednorazovych obala
a v jaké mife se jim snazi vyhybat. Jednalo se o povinny dotaz, kde si dotazovani (n=346)
museli zvolit jednu z nabizenych péti moznosti, které jsou blize uvedeny v Grafu 9.

Dle grafu (Graf 9) je patrné, ze neceld polovina dotazovanych (45,4 %; 157) si zvolila
moznost odpovédi ,,spiSe ano, pokud je to pro mé finan¢né vyhodné®. Vybrand odpovéd’
naznacuje, ze se k této alternativé priklani dotazovani pouze tehdy, pokud je zbozi bez obalu
v danou chvili vyhodnéjsi nez zbozi v jednordzovém obalu. Skupina respondentd se tudiz
nikterak imyslné nezaméfuje na snizovani odpadu pii ndkupu potravin a hraje zde roli
ndhoda, napftiklad v podobé slev u zbozi. DalSich 33,8 % (117) dotazovanych se ptriklanélo
k moznosti ,,nevim, nevS§imam si toho“, ¢imz se potvrdilo, ze této skupiné respondentd
nezalezi na tom, v ¢em jsou jejich potraviny zabalené a mohou si pouze nahod¢ zakoupit
bezobalové zbozi, nejednd se o imysl. Jen pouhych 12,7 % (44) si,,vzdy, nosim si své vlastni
sacky“, ¢imz byl jejich postoj je k bezobalové alternativé nakupu nejspolehlivéjsi ze vSech

dotazovanych (n=346). Zbyvajicich 8,1 % (28) respondenti méla opacné postoje vuci
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bez obalu, kdy se 6,9 % (24) respondentd ,spiSe nepiiklani“ k ndkupu bez obalu,
jelikoz se jim to ne vzdy finan¢né vyplati a 1,2 % (4) ,,nikdy* nenakupuje zbozi v bez obalu
a preferuji vice vyrobky v jednordzovych obalech.

Graf 9: Mira rozhodnosti respondentii nakupovat bez obalii

= Spise ano, pokud je to pro m¢ financné

f//// . I\ifetjjénexéimém si toho

f’%////////////% //// Ano vzdy. nosim si své vlastni sacky
*”'ff’/ y // = Spide ne. ne vzdy se mi to finacné vyplati
////////////ﬁ / = Ne nikdy, dévam piednost jednorazovym

obalum

Zdroj: viastni Setieni, 2022

Vlastni nebo jednorazové nakupni tasky

V Grafu 10 bylo dile zaznamenano, jakym zptsobem si respondenti odnaseji nakup
z prodejny, jestli za pomoci vlastnich nebo jednordzovych tasek. Vlastnimi taskami
se rozumi napiiklad tasky latkové, sitové ¢i z recyklovatelnych materialt, které je mozné
opakované pouzivat. Na tuto zavére¢nou otazku druhého okruhu Setteni si méli dotazovani
povinné zvolit jednu z nabizenych uzavienych odpovédi, blize v Grafu 10. Z celkového
poctu dotazovanych (n=346) neceld polovina (46,8 %; 162) respondentd si pravidelné€ odnasi
nakoupené potraviny pouze ve svych vlastnich taskach. Dale 35,6 % (123) respondentd
si zvolili odpoveéd’ ,ano, snazim se, ale nékdy je zapomenu®, a timto je zde urcita
pravdépodobnost, ze na konci svého nakupu si jednorazové plastové ¢i papirové tasky
nakonec zakoupi. OvSem tfeti vyraznou odpovédi, kterou je mozné vidét na grafu (Graf 10)
pod Zlutou barvou, byla také moznost ,,ne, vyuzivam opakované igelitové/papirové tasky
z prodejen‘ (17,1 %; 59). Jedna se o skupinu respondentt, ktefi ackoliv nevlastni a aktivné
nevyuzivaji vlastni nakupni tasky, snazi se alesponi po zakoupeni jednorazovych, tyto tasky
vicekrat vyuzit béhem svych pfistich nakupti na prodejné. Davaji t€émto druhiim tasek vice
zivotd, podobné jako tomu dava spoleCnost KosSik.cz se svym projektem , Cirkutasky

na sedmkrat®. Poslednich 0,6 % (2) dotazovanych do celku vSech odpovédi (n=346) si vzdy
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kupuji nové (plastové ¢i papirové) taSky na prodejné, ¢imz se da usoudit, ze vice preferuji
tasky na jedno pouziti pfed znovupouzitelnymi.

Graf 10: Frekvence vyuZiti viastnich nakupnich tasek respondenty

= Ano, pouzivam vlastni tasky pravideln¢

= Ano, snazim se, ale n¢kdy je zapomenu

Ne, vyuzivam opakovang igelitoveé/papirove
tasky z prodejen

= Ne, kupuji si vzdy nové igelitové/papirove tasky
na prodejné

Zdroj: viasmi Setieni, 2022
4.2.3 Spotrebitelské preference pri nakupu potravin bez obalu

Tteti okruh byl vénovan blize k tématice bezobalového nakupovani a prodejndm,
které tuto sluzbu poskytuji. Respondenti v okruhu ohodnotili vybrané faktory vlivu ndkupu
bez obalu na spotiebitele, dale zda tuto sluzbu sami vyuzivaji spolu s uvedenim mista a jmen

bezobalovych prodejen, které dotazovani navstévuji.

Aspekty ovliviiujici spotirebitele nakupovat potraviny bez obalu

Prvneé respondenti vyjadiili svlij nazor k jednotlivym aspektiim, ktera dle nich mohou
ovlivnit zdkaznika o jeho rozhodnuti nakupovat potraviny bez obalu. Kazdy z aspektt mohl
dotazovany ohodnotit na Skale od 1 do 5, kde 1 znamenala ,,neovliviiujici* a naopak nejvyssi
hodnota 5 znamenala ,,ovliviiujici“. Primémé hodnoty bodovani, které respondenti uvadéli

k jednotlivym faktoriim, jsou uvedeny v Tabulce 2.

Tabulka 2: Priimérné hodnoty bodového hodnoceni respondentii

Aspekty vlivu o nakupovani potravin bez obalu
Redukce Ochrana Vysokd Urcent si . Sire P?_hoc,llnost Absence
.. , , ; , Lokalita S DFi ndkupu )
odpadu v Zivotniho trover viastmiho . nabizeného o ndvodu
. . L . prodejny ) a cesté
domdcnosti | prostiedi ceny mnozstvi sortimentu domii na obalu
Primérné m 297
hodnoty 4,38 4,51 4,21 4,30 3,48 3,51 3, 9

Zdroj: viasmi Setieni, 2022

Dle vysledného Grafu 11, ptikladali respondenti nejvyssi vyznam aspektu ochrané

zivotniho prostiedi, u kterého si 65,6 % (227) zvolilo nejvyssi hodnotu 5 a neceld jedna
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¢tvrtina (23,4 %; 81) hodnotu 4, praimérna hodnota ¢Cinila 4,51. Nasledn€ podle 63,3 % (219)
respondenti ovliviiuje nejvice spotiebitele aspekt redukce odpadu v domacnosti,
kdy toto hledisko dotazovani pramérné hodnotili ve vysi 4,38. Polovina (50 %; 173; n=346)
dotazovanych shledava moznost ovlivnéni zdkaznika i v pfipadé€, ze si mohou regulovat
vlastni mnozstvi a vdhu zbozi, ktery v dany moment sami potfebuji. Dale 43,6 % (151)
dotazovanych oznacilo jako rozhodujici faktor i vysoké ceny za bezobalové zbozi,
za které jsou dle respondentt vy§si v porovnani s bézné dostupnym zbozim na prodejnach
(supermarkety, hypermarkety apod.), v praméru respondenti hodnotili tento aspekt

hodnotou 4,21.

Graf 11: Hodnoceni faktoril o alternativnim zpiisobu nakupovdni bez obalu

100% ==
=
90% d . 17.6%
80% 23.7%
50.0% %
0% 63.3% 0 28.3%
60% %
50% 35.8%
40% —
= 36.7%
35.0% Rl 44.8% =
30% =
20%
0% 2% 11.0% 113% = = 15.0%
8.4% 12.1% E
5.8% - 23% e 9.5% =
o 17% 509 06% 23%23% 20% 179% = 17% =09% = 23% 2%
(¢
Regukce Ochran Vysoka Urcenti si Lokalita Siie Pohodlnsot ~ Absence
odpaduv  Zivotniho troveniceny vlastniho prodejny nabizeného pifindkpua ndvodu na
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Zdroj: viastni Setieni, 2022

Naopak dle grafu (Graf 11) mélo podle 35,8 % (124) dotazovanych na zdkaznika

nejmensi vliv absence ndvodu na obalu, kdy byla tato polozka nejcastéji hodnocena ve vysi
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3 (neutrdlni), a primérna hodnota ¢inila 2,97. Dale kladli z vétsi Casti neutrdlni vyznam
lokalit€ prodejen ¢i pohodlnosti pii nakupovani a jejich primérna hodnota se pohybovala

okolo hodnoty 3.

Frekvence navStévnosti bezobalovych prodejen

Nasledujici dotaz blize specifikoval Cetnost navstévnosti bezobalovych prodejen,
kdy méli respondenti na vybér ze Ctyt variant odpovédi, které jsou blize uvedeny v Grafu
12. Necela tfi Ctvrtina (69,9 %; 242, n=346) dotazovanych zatim nevyzkousela nakupovat
v zadné ze svych blizkych bezobalovych prodejen a dalSich 9,3 % (32) ji navstévovat
ani nikdy nehodla. Dle grafu (Graf 12) pouze 20,8 % (72) z celkového poctu dotazovanych
(n=346) projevilo zdjem o bezobalové prodejny, z nichz 16,5 % (57) v nich nakupuje
,,obCas“ a zbylych 4,3 % (15) ,,pravidelné®.

Graf 12: Frekvence ndvstévnosti bezobalovych prodejen

= Ne, zatim jsem je nezvyzkousel/a

= Ano, obCas v nich nakupuji

Ne, nechci je ani navstévovat

= Ano, pravideln¢ v nich nakupuji

Zdroj: viasmi Setieni, 2022

Navazujici dotaz pro skupinu 20,8 % (72, n=346) respondentim, ktefi se vyjadiili
kladné k bezobalovému nakupu, navstévuji bezobalové prodejny alespon obcas, méli dale
uvést jaké bezobalové prodejny navstévuji. Respondentim bylo umoznéno si zvolit jednu
i vice odpovéedi dle svého uvazeni a soucasné zde byla uvedena kolonka pro doplnéni vlastni
kratké odpovédi, které jsou blize uvedeny v Grafu 13. V nabidce moznosti byly uvedeny
navrhy odpovédi znamych bezobalovych prodejen, jakymi jsou napt. Bezobalu, Nasyp.si
¢i Bezobalac. Nejcetnéji zvolenou variantou byla ,,Bezobalu (Praha)* u 8,7 % (30) nebo téz
odpovéd’ , Nasyp.si (Brno)“ u 4,6 % (16) respondentt. Na grafu je mozné dale vidét, Ze jedna
desetina (10,4 %; 36) dotazovanych vyuzila moznost doplnéni vlastni kratké odpovédi,
kde uvadeéli dalsi nazvy bezobalovych prodejen, které vyuzivaji pro sviij nakup potravin.

Mezi Casto zmifiované bezobalové prodejny uvadéli respondenti napiiklad prodejnu Bout
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v Praze, NOSacek, Naber.si ¢i Vazim si v Brné€. Celkovy vycet odpovédi je uveden v Priloze

2. v podobé shrnujici tabulky.

Graf 13: Bezobalové prodejny uvedené respondenty
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Zdroj: vlastni Setieni, 2022

Déle skupiné 20,8 % (72, n=346) byl polozen dotaz, zda jiz nékdy v blizké dobé

vyuzili u bezobalovych prodejen i jejich e-shop, pokud ho prodejna provozuje. Odpovédi

byly zpracovany do Grafu 14. Jak je mozné vycist z grafu (Graf 14), neceld jedna desetina

ze skupiny dotazovanych (9,5 %; 33) zatim nevyzkousela nakoupit bez obalu pfes internet,

ale chtéla by to nékdy v blizké dobé vyzkouset. Naopak 5,8 % (20) respondentii nejen

nezkusila nakupovat bez obalu pres e-shop, ale také to nikdy nemaji v imyslu zkouset.

Nasledné 3,5 % (12) respondentt uvedlo, ze jejich bezobalovy obchod nevlastni sviij e-shop

a jen pouhé dvé procenta (7) dotazovanych odpovédéli kladné, kdy jiz tuto sluzbu ,,parkrat™

ptes e-shop vyzkouseli.

Graf 14: Cetnost vyuziti e-shopii u bezobalovych prodejen respondenty
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Zdroj: viastni Setieni, 2022
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Bezobalové prodejny provozujici e-shopy

Prvné bylo 2 % respondenti (7) ze zredukované skupiny 20,8 % (72; n=346),
kteti dle Grafu 14 odpovidali kladné a nakupuji bezobalové produkty alespori obcas
pfes e-shop, polozen dopliiujici dotaz, aby uvedli bezobalové prodejny,
u kterych vyzkouSeli online nakupovani zbozi bez obalu. Otazka byla tvofena v podobé
kratké odpovédi, ktera mohla byt preskoCena ¢i doplnéna slovem ,nevim®. Respondenti
uvadéli prodejny Bout v Praze (2x), Provita v Ostrave, Bezobala¢ Zlin, Nasyp.si i samotného
internetového prodejce Kosik.cz a jeden z respondentti odpovédél slovem | .nevim®, kdy je
brdno v potaz, ze si v dany moment nemohl vzpomenout na nazev prodejny nebo chtél
otazku preskocit.

Druhéa skupina dotazovanych, kteti odpovédéli dle Grafu 14 naopak zcasti zaporné
(9,5 %; 33, ze skupiny 20,8 %; 72; n=346), jelikoz nevyuzivaji zatim sluzeb e-shopu
u bezobalovych prodejen, ale zajimaji se o ni do budoucna, ¢imz jim timto byla polozena
otazka, u které prodejny zvazuji bezobalovy nakup online. Ackoliv byla otazka nepovinna,
5,8 % (20) respondentt hojné vyplinovalo odpoveéd’ slovem ,,nevim*. Tato moznost jim byla
v pozndmce nabidnuta, aby je pfipadné okno pro odpovéd neodrazovalo od pokracovani
vypliiovani dotazniku. Dal§ich 2,3 % dotazovanych (8) ovSem tuto otazku bez zavahani
preskocila do dalSiho bloku otazek a nechtéla se touto odpovédi dale zabyvat. Zbyvajicich
1,4 % (5) respondenti sdileli mista svych prodejen a jednalo se o prodejny Bezobalac

ve Zlin€, Nasyp.si a Gram v B¢ ¢i Bio Letna v Praze.

4.2.4 Spotrebitelské preference u online nakupovani potravin bez obalu

Ctvrty okruh dotazniku byl v ndvaznosti na predesly okruhu zaméfen na samotné
nakupovani potravin prostiednictvim internetovych prodejct. Otazky smétovaly pro zjiSténi
postoji k nakupovani potravin pies e-shopy s uvedenim tfi nejproslulejSich internetovych
prodejci potravin v ramci Ceské republiky, jakymi jsou Kosik.cz, Rohlik.cz & iTesco.cz.
Vyzkum byl dale smétfovan pro ziskéani informaci o respondentech, zda vyuzivaji sluzeb bez

obalu a jaka je troven spokojenosti s jejich provedenim z pohledu zékaznika a spottebitele.
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Aspekty ovliviiujici zakazniky nakupovat potraviny pres internet

Predposledni okruh dotazii byl zahajen ohodnocenim faktort, které jsou uvedeny blize
v Grafu 15, a mohou podle respondenti ovlivnit zdkaznika o jeho rozhodnuti nakupovat
¢i nenakupovat pies internetové obchody. Primérné hodnoty bodovani, které dotazovani
udélovali k jednotlivym faktorim jsou uvedeny v Tabulce 3. Kazdy z aspekti mohli
dotazovani ohodnotit na §kéle od 1 do 5, kde 1 znamenala ,,neovliviiujici* a naopak nejvyssi
hodnota 5 , ovliviiujici“. Respondenti prikladali dle grafu (Graf 15) nejvétsi vyznam faktoru
uspore ¢asu, kdy je ndkup dorucen na zvoleny Cas, u kterého si tii Ctvrtina (75,1 %; 260,
n=346) dotazovanych zvolila nejvy$si hodnotu 5 a 182 % (63) se spiSe domniva,
ze by to mohlo ovlivnit spotiebitele v rozhodnuti nakupovat potraviny pfes internet,
prumérna hodnota Cinila 4,65. Nasledné druhou vysoce hodnocenou kategorii, kterd dle
63 % (218) dotazovanych ovliviiuje zdkazniky nakupovat online, je moznost nakoupeni
vétsiho mnozstvi zbozi, primérna hodnota Cinila 4,40 a pro skupinu 48,6 % (168) je spise
ovliviwyjici aspekt klidu pro srovnani zboZzi a jejich cen byl s praimémou hodnotou 3.40.
Hlediska, kterd dotazovani hodnotili nejcastéji ve vysi 3, ¢imz zhodnotili jejich vliv
na zdkazniky jako neutrdlni, a to Sife nabizeného sortimentu (43,6 %; 163), cenové limity
(43,6 %; 164), ceny za dopravné (41 % ;141) a rozsah nabidky lokalit pro dovoz
(47,1 %; 163). Pramérné hodnoty téchto faktorti se pohybovaly v rozmezi od 2,95 do 3,59

bodového hodnoceni.

Tabulka 3: Priimérné hodnoty bodového hodnoceni respondentii

Aspekty vlivu o nakupovani potravin pres internetové prodejce
U:vp ora Moznos.t Klid pro &7 Rozsah
casu, nakoupit L . Sire . )
S ¢ s srovndni Ndkupy L, Cenovy Ceny za nabidky
doruceni Versi ., nabizeného . , .
p . zboZi a bez front . limit dopravné | lokalit pro
ndkupu na | mnozZstvi | .°.. sortimentu
. . Jjejich cen dovoz
zvoleny cas zboZi
Prumérné 4,65 4,40 3,40 433 3,59 2,95 3,19 3,36
hodnoty

Zdroj: viastni Setieni, 2022

Celkové bodové hodnoceni respondentli by se dalo dle grafu (Graf 15) a tabulky

(Tabulka 3) usoudit, ze za nejvyznamnéjsi ovliviiyjici faktor je povazovan respondenty
,uspora Casu“ s primérnou hodnotou 4,65, jelikoz si sami spotiebitelé mohou zvolit Cas
doruceni nakupu spolu s moznosti ,,nakoupit vét§i mnozstvi zbozi*“ s prumérnou hodnotou
4.40. Faktory, které jsou dle dotazovanych zanedbatelné, a bylo jim udéleno nizké hodnoceni

v rozhrani od 1 do 3, jsou ,.cenovy limit* (2,95) a ,,ceny za dopravné® (3,19). Respondenti
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vnimaji tyto aspekty za nejméné podstatné pro ovlivnéni nebo odrazeni od ndkupu potravin

pfes internet, jsou podle nich podruzné.

Graf 15: Hodnoceni faktorit o nakupovdni potravin pres e-shopy
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Zdroj: vilastni Setrent, 2022

Cetnost nakupovani potravin pres internetové prodejce

7Z vyzkumu zdjmu o online nakupovani, byli respondenti ddle dotazovani,
zda nakupuji ¢i nenakupuji svoje potraviny prostiednictvim internetovych obchodu. Tato
otazka byla povinna pro vSechny respondenty (n=346), kdy si museli vybrat pouze jednu
z uzavienych Ctyf moznosti, které jsou blize uvedeny v Grafu 16. S pomoci dotazu byli
respondenti ddle vyfiltrovani pro ndsledujici vétveni odpovédi. Pres internet nenakupuje

potraviny 36,7 % (127) respondenti a dalSich 31,8 % (110) nakupuje pouze ,obcas“.
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Vice jak jedna desetina dotazovanych (10,7 %; 37) nakupuje potraviny online pravidelné.
DalSich 20,8 % (72) uvedlo, ze sice v soucasnosti nenakupuji ptes internet, ale hodlaji tuto

sluzbu v blizké dobé vyzkouset.

Graf 16: Frekvence nakupovdni potravin pres internetové prodejce
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Zdroj: viastni Setieni, 2022

Dopliiujicim dotazem pro dvé skupiny respondentt (31,8 %;110 + 10,7 %; 37),
kteti si vybrali moznost kladnych odpovédi dle Grafu 16. V celkovém thrnu se jednalo
042,5 % (147) z celkového poctu dotazovanych (n=346), aby uvedli, u jakého internetového
prodejce nakupuji nejcastéji. Otazka byla povinna a polouzaviena, kdy respondenti méli
na vybér ze tfi variant odpovédi spolu s moznosti napsani kratké odpovédi. Dle Grafu 17 je
patrné, ze zde byl téméf vyvazeny vybér respondentd mezi prodejci Rohlik.cz a Kosik.cz,
kde se jednalo o rozdil 1,7 % (6) ve prospéch prodejce Rohlik.cz. Vice jak jedna pétina (20,8
%; 72) dotazovanych preferuji moznost nakoupit pres internetového prodejce Rohlik.cz
a dalsich 19,1 % (66) respondenti se obracelo se svym nakupem na prodejce Kosik.cz.
Zbyvajici dvé procenta dotazovanych si zvolila internetového prodejce iTesco.cz (2 %; 7)

a 0,6 % (2) vyuzili vlastni odpoveéd’, kde uvedli online prodejce iGlobus.

Graf 17:Cetnost nakupovani potravin v ramci e-shopii s potravinami

40%
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20% f————————]
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Zdroj: viastni Setieni, 2022
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Druha dopliujici otazka ctvrtého okruhu byla sméfovana pro ty, ktefi si priklanéli
k moznosti odpovédi ,ne, ale hodldm to v nejbliz§i dobé vyzkouset”, z Grafu 16.
Tuto odpoveéd si zvolila skupina 20,8 % (72) z celkového poctu dotazovanych (n=346).
Otazka byla stavéna ve formé kratké odpovédi, kterd byla pro respondenty nepovinna
a mohla byt pfeskoCena ¢i mohli napsat kratkou odpovéd v podobé ,nevim®. Jednotlivé
odpovédi byly zaneseny do Grafu 18, kde jedna desetina (10,1 %; 35) dotazovanych
odpovédéla slovem ,,nevim* ¢i byla 5,8 % (20) respondentti preskoCena. Dale si 2,3 % (8)
dotazovanych shodné vybralo online prodejce Kosik.cz ¢i se ddle necela dvé procenta (1,7
%; 6) priklanéla k prodejci Rohlik.cz, 0,3 % (1) k prodejci iGlobus a skupina 0,6 % (2) byla
rozhodnuta vyzkouset vSechny jiz vySe zminéné internetové prodejce (Kosik.cz, Rohlik.cz

11Globus).

Graf 18: Budouci volba e-shopii pro ndkup potravin
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Zdroj: viasmi Setieni, 2022

Frekvence nakupovani potravin bez obalu pres internetové prodejce

Déle bylo o skupiné 42,5 % (147, n=346) zjistovano, zda v blizké dobé u svych
internetovych prodejcti nékdy vyzkouseli formu nakupu bez obalu (vratné recyklovatelné
sacky, nddoby ¢i lahve). Dle Grafu 19 19,4 % (67) dotazovanych zatim nevyzkousela
u online prodejcti nakupovat bez obalu, ale jevi o tento druh sluzby v nejblizsi dob€ zdjem.
Dalsich 11,3 % (39) se naopak o bezobalovy ndkup potravin nezajima a neceld jedna desetina

(8,7 %; 30) bezobalovou sluzbu pfes internet , parkrat“ vyzkouSela. Pouhd 2,3 % (8)
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respondenti nakupuji pravidelné formu bez obalu pfes internet. Zbyvajici 0,9 % (3)

dotazovanych uvedla, ze jejich online obchod nenabizi moznost bezobalového nakupu.

Graf 19: Cetost vyuZiti alternativniho zpiisobu nakupovéni u internetovych prodejcii
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Zdroj: viastni Setieni, 2022

Duvody pro neochotu nakupovat potraviny bez obalu

Dopliyjici otazka byla polozena respondentim (11,3 % ze 42,5 %; 39 ze 147, n=346),
kteti si zvolili moznost ,,ne, nemdm o ni zdjem®, viz Graf 19. Od skupiny 11,3 % (39)
dotazovanych byly zjistovany davody, kvili kterym nevyuzivaji metody nakupovani
bez obalu pfes internetové prodejce. Otazka byla pro vybranou skupinu respondentti povinna
a polouzaviena, kdy jim byly nabidnuty variace odpovédi s prostorem pro doplnéni vlastni
kratké odpovédi pod polozkou ,,jiné“, které jsou blize znazornéni v Grafu 20. Prvotnim
divodem o vyhybani se bez obalu online bylo pro 9,5 % (33) dotazovanych,
Ze jim vubec bezobalova metoda nakupovani sama o sob€ zcela nevyhovuje. Déle 5,8 % (20)
dotazovanych nechce platit jakékoliv zdlohy za vratné obaly a ndsledujici 2 % (7)
respondenti uvadi, ze online prodejci nenabizeji jejich oblibené druhy potravin,
které obvykle nakupuji do domacnosti. Necelé jedno procento (0,9 %; 3) respondentt volilo
divody, jakymi mohla byt kratka doba trvanlivosti potravin, nedostate¢na Sife sortimentu
(0,3 %; 1), nebo také z divodu cen za bezobalové zbozi (0,3 %; 2), které se pohybuje ve
vyssich cenovych hladinach v porovnani s béznym sortimentem u internetovych prodejct

potravin.
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Graf 20: Diivody respondentii pro vyhybdni se bezobalovému nakup pres e-shopy
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Zdroj: viasmi Setieni, 2022

Uroveii spokojenosti respondentii s bezobalovym nakupem

Zbyvajici Cast skupiny respondenti (11 % ze 42,5 %; 38 ze 147; n=346),
ktefi odpovédeli kladné€ ve smyslu, ze pravidelné ¢i alesponl parkrat vyuzili formu nakupu
bez obalu pies e-shopy, viz. Graf 19, byl skupin€ (11 %; 38) respondentii polozen dopliiujici
dotaz, zda jim vyhovovala Sife nabizené¢ho bezobalového zbozi u jejich internetového
prodejce. Tato otdzka byla pro respondenty povinnd s uzavienymi moznostmi odpoveédi,
které jsou blize uvedeny v Grafu 21. Velka vétSina respondentii odpovidala kladné,
kdy 4,9 % (17) byla zcela spokojena s nabidkou bezobalovych produkti a 4 % (14) byla
,,spise” spokojena. Z tohoto divodu se dalo usoudit, ze dle vyzkumu byla vétSina se S§ifi
bezobalovych potravin spokojena. Pro dalSich 1,4 % (5) byla naopak ,,spiSe” nevyhovujici
a pro 0,3 % (1) zcela nevyhovujici, kdy se da usuzovat, ze je tento zptsob nakupu neoslovil
a dale ho jiz nebudou chtit opakovat u svého online obchodu. Poslednich 0,3 % (1)
dotazovanych si zvolili neutralni odpovéd’ ,,nevim®, kdy nebyl respondent schopen posoudit,

zda mu tato §ife zbozi vyhovovala.
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Graf 21: Uroveri spokojenosti s nabizenou §iri bezobalového zboZi u online prodejcii
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Zdroj: viastni Setieni, 2022

Zalohy za vratné obaly

Posledni otazka okruhu Setfeni a soucasné i dopliujici dotaz pro skupinu 11 %
(38 ze 147, n=346) respondentt, o tom, jak vnimaji vySe zaloh za vratné obaly. Otazka byla
pro dotazované povinnd v podobé€ uzaviené otazky, kdy jim byly nabidnuty ¢tyfi moznosti
odpovédi, které jsou blize uvedeny v Grafu 22. Pro 6,4 % (22) dotazovanych jsou obaly
,,minimalni, témer zadarmo®, pro které jsou ceny za vratné obaly zanedbatelné. Dalsi 3,2 %
(11) shledava jejich vysi cen za pfiméfenymi, ¢imz nevnimaji vysi zalohy, jako prekéazu,
ale spiSe jako mensi investici do domdacnosti. OvSem 1,4 % (5) se o vysi zaloh nikdy pfili$
nezajimala, a z toho divodu nebyli schopni zhodnotit, zda je pro n€ cena zaloh pfijatelna
& nikoli. Zadny z respondentd neuvedl, Ze by vyse zaloh za vratné obaly byla piili§ vysoka.

Graf 22: Uroveri spokojenosti s vysi zdaloh za vratné obaly
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4.2.5 Vztah respondentu k zivotnimu prostredi

Posledni okruh dotazii byl zaméfen na spotiebitelské postoje a zhodnoceni stavu
zivotniho prostiedi. Dale pak zhodnoceni mnozstvi odpadu, frekvence tfidéni odpadi ajejich

druht spolu s hospodafenim v ramci domaécnosti respondentd.

Zajem o zivotni prostiedi

Prvné bylo Setfeni patého bloku dotazniku sméfovano na urover zajmu respondentt
o zivotni prostfedi. Respondenti méli na vybér z uzavienych odpovédi spolu s povinnosti
si zvolit pouze jednu z nich, které jsou blize uvedené v Grafu 23. Jak je mozné vidét na grafu
(Graf 23), necela tfi Ctvrtina dotazovanych (72,5 %; 251, n=346) uvedla, ze se ,spiSe
zajimdm™ o zivotni prostfedi. Timto se da konstatovat, ze valna vétSina dotazovanych
se alespon v mirné mire zabyva prostiedim a nasledky, které miize mit jejich chovani. Dile
se 17,3 % (60) respondentt ,,velice zajima“ o své okoli a dopady, které na ného mohou mit,
tudiz jejich zajem muze byt Casto povysen o aktivni formu zajmu vaci zivotnimu prostiedi
a problematice odpadu. Dalsich 5,5 % (19) si neni jista svym zajmem a 4,3 % (15) doznalo
svoji odpovédi, ze se ,,spiSe nezajima“ a je jim tato problematika vice cizi. Poslednich
0,3 % (1) dotazovanych se ,,viibec nezajimam* zadnym zptisobem o zivotni prostiedi ani své

okoli.

Graf 23: Uroveri zdjmu o Zivotni prostredi z pohledu respondentii
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Zdroj: viasmi Setieni, 2022

Dotaznikové Setfeni bylo dale sméfovano na zjisténi povédomi mezi respondenty o
mnozstvi odpadu a zda se tvori dle dotazovanych jeho pfili§ velké mnozstvi, odpovédi
respondentd byly dale zaneseny do Grafu 24 nize. NejCast€ji zvolenou variantou je dle

vysledného grafu (Graf 24) odpoveéd ,urcité ano®, kterou si zvolila nadpolovi¢ni vétSina
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z celkového poctu dotazovanych (54,1 % ;177; n=346) a jednd se o skupinu dotazovanych,
ktefi vnimaji problematiku odpadu jako jeden ze zdsadnich globalnich problému. Dalsi
skupina 41,9 % (137) dotazovanych si je ,,spiSe jista“ ve svém postoji k problematice odpadu
a 0 jeho naléhavosti vici okoli a 3,4 % (11) respondentd si 0o mnozstvi odpadu, které tvofime
,neni zcela jistd“. Naopak podle 0,6 % (2) respondentt lidé ,,spiSe” nevytvari velké mnozstvi
odpadu na sveété.

Graf 24: Minéni respondentii o mnozstvi tvoreného odpadu
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Zdroj: viastni Setieni, 2022

Tridéni odpadu

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno dale do hloubky, v podobé dotazu,
zdarespondenti tfidi sviij odpad v domacnosti. Dotazovani méli opét moznost zvolit si pouze
jednu ze Ctyt variant odpovédi, které jsou blize zpracovany v Grafu 25. Z grafu (Graf 25) je
patrné, ze hojné zvolenou odpovédi byla varianta , ano, pravidelné“ u 85,3 % (295; n=346)
respondentd. Z této odpoveédi se da predpokladat, ze dotazovani pravidelné tfidi sviij odpad
do zakladnich kontejnerd pro jednotlivé druhy odpadu, jakymi jsou napfi. plasty, papir, sklo
apod. Dalsich 13,6 % (47) respondentt tridi sviij domaci odpad ,,obcas“, kdy se predpoklada,
ze respondenti tfidi pouze pfilezitostné nebo pokud maji v domécnosti velké mnozstvi
odpadu (napiiklad béhem svatkt). Posledni skupina 1,2 % (4) ,,zatim“ nezacala tfidit,
ale chtéla by s tim v nejblizsi dobé zacit. Posledni nabizenou variantu odpovédi ,,ne nikdy*

si nezvolil zadny z dotazovanych.
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Graf 25: Mira tridéni odpadii v domdcnostech respondentil
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Zdroj: viasmi Setieni, 2022
Druhy tridéného odpadu

Pro dvé skupiny dotazovanych, kteti odpovédéli dle Grafu 25 kladné (,,ano,
pravidelné€; ,ano, obcas“), uvedli, ze odpad ve své domacnosti tfidi, jim byl polozen
doplriujici dotaz na druhy odpadu, které ve své domacnosti tiidi. Dotazovani méli povinnost
zaSkrtnout alespon jednu z nabizenych odpovédi, které jsou blize uvedeny v Grafu 26.
Otazka obsahovala téz 1 moznost doplnéni vlastni kratké odpovédi, kterd je zobrazena

v grafu (Graf 26) pod polozkou ,,jiné".

Graf 26: Druhy tridéného odpadu v domdcnostech respondentii
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Zdroj: viasmi Setieni, 2022
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Nejcastejsi odpadem, ktery tfidi témer vétsSina dotazovanych (99,4 %; 340, n=346),
byl druh odpadu prvné plast, na druhém misté¢ sklo (98,3 %; 336) a na tietim papir (96,2 %;
byly ndpojové kartony (55,9 %; 191), baterie a elektronika (50,6 %; 173). MozZnost napsani
vlastni odpovédi vyuzilo 0,9 % (3) respondentt, ktefi uvedli, ze tiidi dal§i druhy odpadu

jako jsou pouzité oleje, Srot, pouzité kartuSe od tiskaren, elektrotechnika ¢i hlinik.

4.2.6 Postoje a nazory respondentu k bezobalovému prodeji potravin

Na zavér dotazniku bylo respondentim umoznéno se vyjadrit k tématu bezobalového
prodeje. Dotaz byl otevieny a nepovinny pro v§echny respondenty, kdy meli moznost napsat
delsi text k problematice bez obalu. Celé citované odpovedi respondentd jsou uvedeny
v Priloze 3. Z celkového poctu dotazovanych (n=346) se podé¢lili Ctyfi respondenti o své

preference a zkusenosti s alternativnim zptsobu nakupovani, které jsou nize zpracovany.

Podle odpovédi se respondenti jednoznacné shoduji na tom, ze bezobalova alternativa
ndkupu zajistuje v domacnostech snizovani mnozstvi odpadu. Dale diky tomu, Ze si muze
zdkaznik sdm regulovat mnozstvi, které skuteCné potiebuje, se zamezuje i zbytecnému
plytvani potravin. Soucasné dotazovani nachédzeji u bezobalové metody nakupovani i jistou
finan¢ni vyhodu, kdy jsou ceny za bezobalové potraviny v mnoha ptipadech vyhodnéjsi
oproti nabidkdm z konzumnich obchodt, v pfipad€ sypkych druht potraviny, jako jsou
mouka, cukr, téstoviny, ryze, ofisky ¢i suSené ovoce, z bezobalovych prodejen
¢i z bezobalovych koutkd.

Co ovSem jeden zrespondenti sam hojné vyuziva, i kdyz nenakupuje
ve specializovanych ani bezobalovych prodejnich, je dovoz mléka s vratnymi sklenénymi
nddobami. Jednd se o jednu ze sluzeb, které jsou provozovany predev§im na malych
meéstech, kde mistni farmafi a maloobchodni prodejci nabizeji Cerstvé mléko a dalsi mlécné

produkty.

Dale si dle respondenti lidé neuvédomuji dostateCné piinos ndkupu bez obalu
a jaké mnozstvi vyhod to mize mit pro lidi samotné. Taktéz je i mrzi, Ze neexistuje vice
bezobalovych prodejen, predevsim na okrajich mést a vétSich vesnic, jelikoz jsou tyto
specializované prodejny situovany zvlasté v hlavnich méstech kraji Ceské republiky.

Coz navazuje na nékteré dalsi nevyhody, které vnimaji respondenti u ndkupu bez obalu.
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Znacné nevyhody, kterych si respondent v§imaji u této alternativni formy nakupu jsou
prvné v podobé& zminovanych lokalit prodejen, kdy je tato sluzba situovana vice ve velkych
méstech nez na vesnicich, kde je tato forma nakupovani pro né pfinosné&jsi. Za druhé jeden
z respondentl vnima bezobalové prodejny stale jako mensi ,,tabu“ a soucasné se zmifioval
o své vlastni nejistoté, jak se napt. chovat v bezobalovych prodejnach a jak spravné zachazet
s kapslemi na potraviny. Respondent sam uvedl, ze tyto pochybnosti plynou ze zmén
ndkupnich zvykt zakaznikt, které by tato alternativni metoda nakupu piinesla,
a ze kterych ma osobné obavy. Timto tu v§ak bojujeme nejen se obaly, ale i se samotnou
nesmélosti ¢loveka, kdy jsou stavény pred nové procesy v ndkupu potravin, a to se piirozene

nemuze nezamlouvat v§em lidem.

V neposledni fadé dal$im ,,negativnim“ postojem ¢i obavou jednoho z respondenti
je otazka hygieny, kterd je Casto diskutabilnim tématem vSech lidi. Samotni respondenti
pfiznavaji, ze si misto bezobalovych potravin rade€ji zakoupi mouku ¢i ryzi zabalenou
v obalu a citi se klidn&jsi s jeho kvalitou 1 pii jeho skladovani na prodejné€. Respondenti
proto nejsou ani prekvapeni z nizkého zdjmu o nakupovéni potraviny bez obalu a maji
proto naopak i pochopeni, kdy podle jejich nazoru muze dojit ke kontaminaci sypkych
potravin na prodejné nebo pii jejich preprave, a to nechtéji riskovat. Jeden z respondentd
se taktéz obava, ze se z toho stane ur€ity modni trend, za ktery by si lidé museli nemélo

pfiplacet a toho by mohlo byt do budoucna zneuzivano piedevsim z hlediska cen za zbozi.
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4.3 Srovnani cen vybranych bezobalovych a béznych produkti

Zavér ctvrté kapitoly byl vé€novan srovnani cen u pfedem zvolenych produkti
z bezobalovych prodejen oproti béznym prodejcim potravin. Podrobnéjsi data jsou uvedena
v Tabulce 4 na nasledujici strang.

K porovnéni byly vybrany tfi bezobalové prodejny a tfi bézni prodejci. Jsou jimi
bezobalové prodejny Bout v Praze, Nasyp.si v Brn¢ a Bezobala¢ ze Zlina. Z klasickych
prodejct jsou zde zastupci Kosik.cz, Rohlik.cz a Tesco. Jedna se o prodejny, které byly jiz
blize specifikovany v teoretické Casti prace, konkrétn€ v kapitolich 3.6.3. a 3.6.4.
Srovndvané produkty pochdzi ze zdkladnich potravinovych skupin, jednd se o jasminovou
ryzi, titinovy cukr, pSenicnou mouku polohrubou, cizrnu, dédle pak suSené rozinky spolu
s keSu ofechy. Z tekutych potravin bylo vybrano polotu¢né mléko a slune¢nicovy olej. Ceny
jsou uvedeny v Ceskych korunach za 100 gramd, v pfipadé tekutin za 1 litr. Pohnutkou
pro sestaveni srovnavaci tabulky je plynouci obava respondentl z bezobalovych prodejen.
Jednou z Castych pficin o vyhybani se nakupu v bezobalovych prodejnéch je jednak vyssi
cena produktd, nepohodlnost pii nakupu ¢i otazka hygieny. Nakup pres e-shop jim to mize
na jednu stranu usnadnit, ale na druhou stranu zde zistava ve vzduch diskuse nad cenami
produktti.

Jak je patrné pii pohled na tabulku (Tabulka 4), pokud by z celkového hodnoceni byly
vytazeny prve produkty pochazejici od znacky Tesco, u vice nez poloviny potravin
by vychazely nejnizsi ceny ve prospéch bezobalového obchuidku Bout. V ptipadé obchodu
Nasyp.si se ceny pohybovaly v cenovych mezich, zatimco nejnakladnéjsi nakup by vychazel
spotiebitele v obchodé Bezobalac, jehoz ceny jsou o vice jak jednu tfetinu ceny vyssi
oproti ostatnim bezobalovym produktim. Spotiebitelé by méli vzit v potaz, ze zalezi na tom,
v jaké lokalité se prodejny nachdzeji, od koho si nechdvaji dovazet zbozi a za jaké kupni
ceny, kdy se jednd o produkty od mistnich maloobchodniki a farmaiti nejCastéji v bio
kvalité. Tim, ze si zdkaznici nemohou vybrat ze zadnych ,obvyklych® produktl nelze
ocCekavat, ze by zajem spotiebitelti vzrostl ze dne na den. V pripadé klasickych prodejen,
kde prodejci Kosik a Rohlik nabizi zakaznikiim zbozi, které je bézn€ dostupné v kamennych
prodejndch, nabizi taktéz 1 bezobalové zbozi jejichz ceny jsou vyssi v porovndni nejen
se vSednimi produkty, ale i s produkty z bezobalovych prodejen, jak je mozné vycist

z tabulky (Tabulka 4). Marny boj ve srovnani s bezobalovymi produkty miZe byt se znackou
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Tesco, jehoz produkty jsou vkazdém piipadé cenové vyhodnéjsi oproti zminénym
bezobalovym prodejnam, paklize bude spotfebitele zajimat pouze cena zbozi a nezahrne
do dvahy i kvalitu potravin, ktera je taktéz dalezita.

Tabulka 4: Srovndni cen vybranych bezobalovych produktii z prodejen

Mnozstvi 100g | 100g | 100g 11 | 100g | 100g | 100g 11
P Psenicna BIO . . BIO
Druh produktu Jasm,z? ova tvfukr , mouka | Slunecnic | Cizrna ]VQSZ Sus.e "¢ | Polotucné
ryze ranovy polohrubd | ovy oleje orecity rozinky mléko
Bezobalové prodejny
65 K¢ 980 39 K¢
Bout Praha 7,20 K¢ | 5,50 K¢ 2 K¢ (ZO 115 s 42 K¢ 12 K¢ (ZO 49
N K¢ "
K¢) K¢)
Nasyp.si Brno 11,93 K¢ | 7,93 K¢ | 1,88K¢ 118 K¢ | 12 K¢ | 57K 1%(1:5 /
e y y y .| 12,50 y 13,50 35 K¢
Bezobaldc Zlin 11,50 K¢ | 8,50 K¢ 3 K¢ 169 K¢ Ke 84 K¢ Ke (ZO 45)
Prodejci béznych potravin
Bez y y 13,49 | 32,90 13,56
bany | 1449Ke | 6.99Ke / / K K K | 37.90 Ke
Kosik.cz
S y y . | 129,90 | 7,31 44,60 19,90 N
obatem | O-T8KE | 839Ke | 2.19Ke < e e Ke | 28.90Ke
Bez .| 10,82 13,98 | 56,39 19,49 y
obalu 15,08 K¢ K& / / K& K& Ké 42,90 K¢
Rohlik.cz
S N N N .| 13,98 | 39,95 18,45 N
obatem | 9-98KE | 849KE | 199Ke | 200Ke | P e Ko |29-90Ke
i N y y 79,90 9,98 48,99 19,29 N
Bérny | 9.99Ke | 839Ke | 2.69Ke e e Ke Ke | 2990Ke
iTesco.cz
Tesco | 6.98KE | 5.98Ke | 1.99Ke | 2200 | 298 1 3995 1 g 95 e | 22,90 ke
K¢ K¢ K¢

Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé verejnych uidaju od prodejcii, 2022

Zavérem lze usoudit, ze bézné produkty budou vychdzet z hlediska ceny vyhodnéji,
pokud bude pro spotiebitele prioritou cena pred kvalitou zbozi. V mnoha ptipadech
vychézely bezobalové potraviny ve prospéch bez obalu, ¢imz by nakup ve specializovanych

prodejnich nemél spotiebitele uplné odrazovat ba naopak by mohli béhem nakupu usetfit.
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S Vysledky a diskuse

Kapitola pata byla zaméfena na vyhodnoceni vysledki z dotaznikového Setieni
a naslednou diskusi k problematice spotfebitelskych preferenci a postoji k ndkupu potravin
bez obalu. V zavéru kapitoly byly sestaveny doporuceni a ndvrhy pro podnikatelské

subjekty, ktefi se vénuji bezobalovému prodeji ¢i zvazuji jeho zavedeni do budoucna.
5.1 Zhodnoceni a diskuse

Skrze dotaznikové Setfeni byly zji§tény spotiebitelské postoje a preference obyvatel
v oblasti alternativniho zptisobu nakupovani bez obalu v rdamci Ceské republiky. Do $etieni
se zapojilo v celkovém souctu 346 respondentt, z nichz tvofilo 57,5 % zen a 42,5 % muza.
S ohledem na vekovou kategorii dotazovanych, kterd se pohybovala v rozmezi
od 19 do 65 let a vice byla nejzastoupenéjsi vékovou kategorii skupina 20-29 let (57,5
%:199). Nejvyssim dosazenym vzdélanim respondentd bylo vysokoskolské (48 %;166)
a stredoSkolské s maturitni zkouskou (43,6 %;151). Zastoupeni vétSiho poCtu Zen neni
zdaleka tak prekvapivé, jelikoz tato ¢innost piipada ve vétsin€ pfipadi zenam, které maji
na starosti péci o doméacnost. Jsou v nakupovani mnohem aktivnéjsi, kdy pofizuji véci
pro domécnost od zdkladnich potravin, drogérii az po spotiebni zbozi (Jesensky a kol.,
2018). Dle Quinlana (2003) in Jesensky a kol. (2018) jsou Zeny mnohem emocionalnéjst,
vSimaveé)$i a rozhodnéjsi a maji potfebné znalosti o zbozi v porovnani s muzi. Muzi nakupuji
obecné s mnohem menS$i zalibou v porovndni s zenami, v rychlej§Sim tempu, s orientaci
na jediny cil a usp&$ny finalni nakup. Cimz se da usoudit, Ze zeny jsou mnohem vnimavéjsi
vuci problematice zivotniho prostiedi v porovnani s muzi, kdy se zajimaji vice

o své jednani a dopady, které mohou mit na zivotni prostfedi (Stfitesky, 2015).

Postoje vuci bezobalovému nakupovani potravin

Mezi respondenty bylo sledovano povédomi o alternativnim zpusobu nakupovani
potravin. O problematice bez obalu je vétSina respondentii obeznamena a osobné o ni jiz
slySela (77,5 %; 268), ale béhem svého nakupovani potravin se vyhybaji jednordzovym
obalim nejCastéji v piipadé, ze je tato volba pro né financné vyhodna (45,4 %;157)
nebo si toho béhem svého nakupu ani nevSimnou (33,8 %; 117) a muze jit timto Casto

o nahodu, ze které maji nakonec 1 uslechtily pocit. Naleznou se mezi respondenty i taci,
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ktefi nejen vyhledavaji bezobalové zbozi, ale také si pfinasi své vlastni sacky (12,7 %;44)
a odnaseji nakup ve svych vlastnich nakupnich taskach, které vyuzivaji opakované z riznych
druhti recyklovatelnych materidld apod. (46,8 %;162). OvSem néktefi dotazovani
se pfiznavaji, ze ac se snazi své taSky nosit, nékdy je nevédomky zapomenou doma (35,6 %;
123).

Tyto skuteCnosti potvrzuji vysledky ze Setfeni od Centra pro vyzkum vefejného
minéni, které bylo zameéfeno na zpisob stravovani, nakupovani a chovani Ceské spolecnosti
vuéi Zivotnimu prostiedi, problematiky obalti a obalovych materiala potravin. Vyzkumu se
za&astnilo 979 respondentd starsich 15 let v ramci celé Ceské republiky od 15.-31.8. 2020.
CVVM (2020) uvadi, ze dle vyzkumu se 24 % dotazovanych Cechd zajima o problematiku
obalt, ve kterych nakupuje potraviny, z toho 3 % se zajima velmi a 21 % se spiSe zajima.
Na druhé strané se dle vyzkumu tfi Ctvrtiny (75 %) dotazovanych o problematiku spiSe
nezajimaji ¢i vabec a 1 % si neni jista. V piipad€ vyhybani se se obalovému materialt se tfi
pétiny (60 %) respondentti zadnému nevyhybaji, a pokud ano, tak je tomu nejcastéji u plastu
(17 %). Vyzkum od CVVM (2020) dile podobné prokazal, ze pro Ceskou vefejnost je
predevsim dulezita ekonomicka hodnota u zbozi, jakym je cena, kdy jsou v pfipadé financni
vyhodnosti ochotni si dany produkt zakoupit. Zatimco etické a ekologické aspekty jsou lehce
upozadény. Z vysledkd o frekvenci nakupovani bez obalu bylo zji§téno, ze 69 % Cechl
nikdy bezobalové produkty nenakoupili a dal§i 14 % jen zfidka. Pouhych 16 %
dotazovanych uvedlo, ze nakupuji potraviny bez obalu, z toho 12 % obcas a 4 % Ccasto.
Zbyvajici 1 % uvedlo odpovéd nevim (CVVM, 2020).

I studie od MIWA, kterd si nechala zhotovit dotaznikové Setfeni v ramci Ceské
republiky od agentury Simply5, tykajici se tématu ,,zeleného“ nakupovani potravin
do doméicnosti s pomoci modernich technologii MIWA. Bylo zis§téno, ze se k této
alternativé udrZitelného nakupovani pozitivné stavi az 80 % dotazovanych ob&and. Setfeni
obsahovalo taktéz grafické znazornéni zplisobu nakupovéni potravin s pomoci chytrych
kapsli a mobilni aplikace technologie MIWA, ke které se pozitivné piiklanéli vice jak dvé
tietiny respondentd. Dalsi ¢ast predstavovala seznam nejriznéjSich ekologickych aktivit,
které praktikuji b&zn& ve svém zivoté. Nejdast&jsi tii polozky, které Cesi uvadéli a jsou
pro né nejveétsi samoziejmosti, je neplytvat jidlem, tfidit odpad a nosit si do obchodu vlastni

nakupni tasku. Na druhé strang aktivity, které byly u Cechtl méné Gasté je noseni si vlastnich
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sacku, které si s sebou nosi pravidelné 12 % dotazovanych. Dale noSeni si vlastnich nadob
(lahve na vodu, hrnecky apod.), které uptednostiiuje pouze 6 % obyvatel (MIWA, 2018).

O ekologické nakupovani a smysleni ve prospéch zivotniho prostiedi se snazi az 93 %
dotazovanych, z toho 38 % se zacalo v poslednich péti letech zajimat o ohleduplné
nakupovani vuci Zivotnimu prostiedi. Je tudiz patrné, ze o zodpoveédné nakupovani je
kazdym rokem vétsi zajem. Dotaznikové Setfeni od MIWA bylo dale zaméteno i na zmeény,
které by lidé nejvice ocenili na svych prodejnach, a to vétsi zastoupeni Cerstvych, zdravych
a kvalitnich potravin, kterému dava prednost az 67 % respondentd. Ekologické produkty
& modern&jsi a pohodIngjsi zptisob nakupovani by uvitala jedna pétina Cecht (MIWA,
2018).

Velka cast dotazovanych samotné bezobalové prodejny v soucasné chvili
nevyzkouseli (69,9 %, 242) nebo v nich alespori obcas nakupuji (16,5 %;57) a pouze malé
procento respondentd nakupuje bezobalové zbozi ve specializované prodejné pravidelné
(4,3 %;15).

Toto potvrzuje i sdileny vyzkum od MIWA, kdy jen pouhé 4 % obyvatel v Ceské
republice nakupuji pravidelné v bezobalovych obchodech i s pomoci znovupouzitelnych
vlastnich oballi a okolo 35 % se snazi obCas zde nakupovat zdkladni potraviny. Ohledné
povédomi o bezobalovych prodejnach, lze usoudit, ze se tento typ prodejen ve velkych
meéstech stale vice rozsifuje. OvSem z vyzkumu ddle vychazelo, Ze 44 % respondenttl o této
alternativni metodé¢ slysela, ale neni o ni dostatecné informovana. Dal$i ¢tvrtina obyvatel (25
%) o ni nikdy neslySela a pouze necela jedna pétina (16 %) respondentt ji skute¢n€ vyuziva
nebo ji alespoii parkrat vyzkousela. Zavérem této studie lze Fict, ze obyvatelé¢ Ceské
republiky se k této alternativé nakupovani stavi velmi pozitivn€, maji o problematice
bez obalu povédomi a valna vétSina z nich se snazi konat aktivity pro ulehCeni zivotnimu
prostfedi. Presto se ne vSechny jejich postoje pln€ uplatiiuji v praxi. A proto spolecnost
Arancia, ktera vytvorila technologii MIWA, doufa, ze nabidkou snadnéjsiho a dostupnéjsiho
nakupovani bez pouziti oball, zméni postoje lidi a pohled na prodej bez obalu (MIWA,
2018).

Online nakupovani potravin

Dle vyzkumu jsou zde dvé skupiny respondentt, ktefi nenakupuji jakékoliv potraviny

ptes internet (36,7 %; 127) a skupinu, kterd bezobalovou alternativu ndkupu nezavrhuje
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a hodl4 ji v nejblizsi dobé vyzkouSet (20,8 %; 72). Mezi dotazovanymi se na druhou stranu
najdou i taci, ktefi nakupuji sviij nakup online, ale pouze obcas (31,8 %; 110) nebo taktéz
pravidelné, kdy se jedna pouze o jednu desetinu z dotazovanych (10,7 %; 37).
Ti, ktefi nakupuji pfes internetové prodejce, at uz obcas Ci pravideln€, si voli mezi
nejznam&j$imi prodejci z Ceské republiky, a to mezi spole¢nostmi Rohlik (20,8 %; 72)
a Kosik (19,1 %; 66).

O presmérovani nakupnich zvyklosti smérem k online nakupiim potravin se vénoval
i vyzkum od KPMG o ndkupnich zvyklostech. Z vyzkumu vychazelo, ze kazdy esty Cech
nakupuje své potraviny prostfednictvim internetu pravidelné a cela tfetina dotazovanych tuto
moznost alespoti jedenkrat vyzkousela (KPMG, 2020). Vyhody, které respondenti vnimali
u online nakupovani byla pro sedm z deseti respondentt jednak pohodli, kdy maji moznost
si objednat kdykoliv a odkudkoliv. Pro 65 % respondentd je to taktéz ve vysledku tdspora
Casu, dalSich 42 % pozitivné kvituje, Ze si mohou objednat vétsi mnozstvi zbozi béhem
jednoho ndkupu, nez by byli sami schopni unést z kamenné prodejny. Dalsi Ctvrtina (25 %)
taktéz pozitivné hodnoti §ifi nabizeného sortimentu, kdy si mohou sehnat i potraviny,
které bézné nejsou k dostani a taktéz 23 % vyhovuje, ze si mohou objednat i béhem svatku.
Nevyhody respondenti vnimaji u cen za dopravu (40 %), riziko pfi dodani zbozi z hlediska
kvality (38 %), a ze musi byt nékdo nutné doma pro prevzeti zbozi (36 %). Poslednich 10 %

u online nakupovani zadna negativa nevnima (KPMG, 2018).

Cenovy rozdil potravin s obalem a bez obalu

Jednim z nejCastéji vysoce hodnocenym aspektem byla uroven ceny, ktera neni
v bezobalovych obchodech vzdy nejnizsi, i kdyz postradaji drahy obal. Z logiky véci,
by Clovéku mohlo pfipadat samoziejmé, ze jestlize si zdkaznik donese vlastni obaly,
¢imz uSetii prodejcim a vyrobctim za vyrobu oball, by se dalo oCekavat, ze nabizené zbozi
bude levngjsi, ale neni tomu tak. Pfednim davodem je, Ze potraviny pochazeji
od malovyrobcti v mensim mnozstvi ¢i od mistnich farmait, ¢imz t€zko mohou konkurovat
druhiim obchodi jakymi jsou supermarkety ¢i hypermarkety, ktefi prodavaji v jinych
cenovych hladindch, mohou si dovolit snizovat ceny (Piskova, 2021).

Béhem dotaznikového Setfeni bylo taktéz u respondentti zkoumano, jakym aspektim
vénuji nejvetsi €1 nejmensi ovlivnitelnost k tomu, aby se zdkaznik rozhodl nakupovat formou

nakupu bez obalu. Dotazovani méli v tomto pfipadé za ukol ohodnotit vliv kritérif, jako jsou
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uroven ceny, ochrana zivotniho prostredi, redukce odpadu, urCeni si vlastniho mnozstvi,
lokalita prodejen, S§ife nabizeného sortimentu a pohodlnost pfi nakupu. Faktory,
které¢ shledali respondenti jako ,ovliviiujici“ a ,spiSe ovliviiujici“ pfi rozhodovani
potenciondlnich zdkazniki o ndkupu je ocekavatelny aspekt redukce odpadu
v domécnostech (89 %) spolu s ochranou zivotniho prosttedi (83,5 %). Tretim ovlivnitelnym
faktorem byla vysokd uroven ceny za zbozi, ktera byla pro vice nez Ctyt pétiny (84,4 %)
,ovlivnitelnou“ a , spiSe ovlivnitelnou” polozkou o rozhodnuti alternativné nakupovat
bez obalu.

Duivody pro nakup bez obalu sledovalo i CVVM pii svém Setieni o nakupnim chovani
obyvatel v Ceské republice, kdy hlavnim motivem Cecht k bezobalovému nékupu bylo
prvné snizeni mnozstvi odpadu, obalti a materidlu u 23 %, druhym byly ekologické aspekty
a ochrana zivotniho prostiedi (19 %) a tfetim silnym motivem byla kvalita potravin u 37 %.
Polozka ,lepsi ceny, ekonomi¢nost a neplatim za obal“ byla motivujici jen
pro 4 % dotazovanych (CVVM, 2021).

KMPG bé&hem svého vyzkumu o ndkupnich zvyklostech v Ceské republice
ve spolupréci s agenturou Data Collect, zjistilo, Ze dulezitym kritériem pro 44 % respondentt
je nesporné kvalita zbozi. Druhym kritériem v potadi byla pro 34 % dotazovanych polozka
ceny, ktera ovliviiuje jejich vybér potravin pii nakupu. Dle vyzkumu, dile pro 13 %
dotazovanych roste na vyznamu slozeni produkti. V jednotkach procent byl kladen mensi
diraz na zemi pivodu ¢i poskytnuti informaci o vyrobci. Vyznamnost kritéria ceny
se vyrazng liSila podle vySe dosazeného vzdélani, u lidi bez maturity je cena rozhodujici
pro 39 % nakupujicich pfed kvalitou v porovniani s dotazovanymi s vysokoskolskym
vzdélani, kde je kvalita rozhodujici pro 27 %. Rozhodujici faktor s ohledem na uroveti ceny
se snizuje u rodin s vyss$imi ptijmy (39 % s ptijmy nad 50 tisic), u kterych naopak dominuje
predev§im kvalita potravin (KPMG, 2021).

O problematice vyssich cen v bezobalovych prodejnach se taktéz zmifiuje Cepelikova
(2019) v rozhovoru s feditelkou Bezobalu Veronikou Novackou, kdy navzdory tomu,
ze se nekteti jedinci snazi ekologicky nakupovat, jsou jim na prekazku ceny za bezobalové
potraviny, které jsou dle jejich ndzoru vysoké, ale tato vySe cen se na druhé strané odrazi
v kvalité potravin. Dodavatelé jsou peclivé vybirani a ovéfovani, kdy se prodejny snazi
predev§im zaméfit na lokalni prodejce a producenty. Jednd o malé obchody, které sami

nakupuji od malovyrobct s mensimi odbéry. Proti maloobchodnikiim ov§em stoji velikani,
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jakymi jsou supermarkety ¢i hypermarkety, kteti st mohou dovolit snizit ceny napt. v podobé
slev. Cena je Castokrat vyssi i z davodd, ze zbozi je v bio kvalité a s certifikaty, coz neni
ve vetsing pripada pro zakazniky nutnosti a vice by ocenili i bézné produkty, které by mohly
byt v niz§i cenové relaci (Cepelikova, 2019).

Dle srovnani cen produkti bez obalu, bliZe kapitola 4.3., kdy byly porovnavéany ceny
raznych druhti zbozi, u kterych castokrat vychdzely samotné bezobalové prodejny,
z hlediska ceny jako pfijatelnéjsi varianta oproti béznému zbozi z prodejen, konkrétné se
jednalo o prodejnu Bout v Praze. Dikaz o minéni drahosti potravin v bezobalovych
prodejnich se rozhodla Piskova (2021) sama proSetfit v rimci komparace s pomoci tabulky
srovnani cen zbozi u prodejen Bout, Kosik.cz a Rohlik.cz s jejich bezobalovou nabidkou
zbozi pouze bio kvality. Dle vysledného srovnani platnych cen zbozi ze zati 2021 v prepoctu
na 100 g, kdy bylo porovnavano 64 druhd zbozi, vychazely ceny u 50 polozek ve prospéch
prodejny Bout a jen pouhych 14 polozek bylo ve srovnani vyssi oproti zminénym
internetovym prodejcim. Piskova (2021) z vyzkumu usoudila, Zze i pfesto, ze nékteré
potraviny vychdzely draz, by to nemélo zakazniky odrazovat od koupi a stale by béhem
svého ndkupu ve specializovanych prodejniach mohli usetfit (PiSkova, 2021).

Shejbal (2022), ktery na vyzkum Piskové (2021) dédle navazoval ve svém clanku
s nazvem , Je bezobal draz§i? Konec spekulacim* se snazil dale rozsifit Setfeni a zodpovedét
nejCastéjsi dotaz o cené bezobalovych produkti v porovnani s potravinami v obalech.
Pro sviij vlastni vyzkum si zvolil 74 potravin z kategorii mouky, obilovin, téstovin, ryze
a lusténin, seminek, ofechl, susené ovoce, kofeni apod. Bylo osloveno 17 obchodi,
z toho 14 bezobalovych a tfi zbyvajici se zdravou vyzivou. Pro srovnani cen byly vybrany
konvenc¢ni obchody e-shop Rohlik, Tesco a zdrava vyziva Naturalek. VSechny ceny Shejbal
(2022) uvadel v ¢eskych korunach na 100 g. Z vysledného §etfeni bylo patrné, ze bezobalové
prodejny vychazely v konecném dusledku nepatrné levnéji nez u online prodejce Rohliku.
Kde ovSem bezobalové prodejny nemély Sanci bylo v porovndni s obchodnim fetézcem
Tesco, kde jsou pro zdkazniky k sehndni mnohem levnéjsi produkty, které spadaji
pod znacku pifimo od fetézce Tesca. Posledni porovndvdna prodejna byla Naturdlek,
kde ceny zastupci zdravych potravin vychdzely vyrovnané€ s cenami bezobalovych
prodejen.

Zavérem studie cenového srovnani vychdzely bezobalové prodejny jako pfiznive)si

varianta z hlediska cen bio produktd oproti béznym ochodim. Konvencni potraviny
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Castokrat pfi srovndvani cen na 100 g vychdzely draz nez ve specializovanych prodejnach

(Shejbal, 2022).

Zivotni prostiedi

Zajem o zivotni prostfedi mezi respondenty byl spiSe pozitivni (72,5 %; 251) au necelé
jedné pétiny z dotazovanych zcela pozitivni (17,3 %; 60). Tvorbu pfiliSného odpadu ve svéte
vnimd jako zdsadni problém nadpolovicni vétSina (54,1 %; 177) a vice jak Ctyfi desetiny ji
vnimd spiSe jako problém soucasné spolecnosti (41,9 %; 117). Tuto skuteCnost
taktéZ zachytilo ve svém vyzkumu i CVVM, které zjistovalo postoje a aktivity Cechti vii¢i
zivotnimu prostiedi, kterého se zacastnilo 904 dotazovanych starSich 15 let v ramci celé
Ceské republiky od 26.6.-11.7. 2021. Z vyzkumu bylo patrné, e se téméf tii &tvrtiny (73 %)
dotazovanych z Ceské verejnosti o Setrné chovani vici zivotnimu prostredi zajimaji, z toho
22 % se rozhodné zajimaji a 51 % se spisSe zajima. Oproti tomu vice jak ¢tvrtina (26 %)
se o tuto problematiku spiSe €i zcela nezajimaji a zbyvajici 1 % do celkového poctu netusi,
jak se k tomuto tématu vyjadtit (CVVM, 2021).

Z vysledkt vyzkumu agentury STEM/MARK vyplynula obdobna skutecnost, kdy vice
nez 76 % dotazovanych uvazuji o tom, jak svymi ¢iny ovliviiuji zivotni prostiedi a soucasné
jsou 1 presvédCeni, o tom, jak naklddaji s odpady ma pozitivni dopad pro jejich okoli. Pokles
zajmu o tfidéni odpadu a ,,zelengjSim*“ smysleni je zaznamenan predev§im u muzi a lidi
s niz§im vzdélanim (STEM/MARK, 2022). Taktéz MIWA, ktera si nechala ve spolupraci
s agenturou Simply5 zhotovit dotaznik pro zji§téni postoji Cechd v oblasti ekologie
a ochrany klimatu, zjistila ze v oblastech globalnich problémt je jednim z pfednich tématem
pro Cechy pravé ekologie a ochrana Zivotniho prostfedi. V této oblasti povazuji dotazovani
za nejvetsi problém hlavné problematiku odpadi a konzumniho stylu zivota lidi,
které podle respondentt mohou ob&ané sami ovliviiovat a umét fesit. Cemu naopak Cesi
neveti podle vyzkumu je znecisténi ovzdusi nebo globalni zmény klimatu, které by mohla
spoleCnost zvratit a neni ani presvédc¢ena o tom, ze by to souviselo s lidskou Cinnosti
(MIWA, 2019).

Dale dle dotaznikového Setfeni vice jak tfi Ctvrtiny respondentu tfidi svij odpad
pravidelné (85,3 %; 296), kdy se jedna predevsim o zakladni druhy odpadu, jakymi jsou
plasty (99,4 %), sklo (98,3 %), papir (96,2 %), napojové kartony (55,9 %), elektronika (50,6
%) Ci textil (33,9 %) nebo také bio odpad (30,7 %). Podobnym zavérim dochazelo i u Seteni
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od CVVM (2021), které bylo zaméfeno na zpusoby nakupovani a chovani domacnosti vici
ivotnimu prostiedi. Setfeni se tcastnilo 884 ob&ant z celé Ceské republiky starsich 15 let
veéku v Cervenci 2021. Devét z deseti téchto Ceskych domacnosti tfidi svij bézny odpad
(88 %) a vice jak ctyti péetiny (81 %) nebezpecny odpad. Zbyvajici mensina dotazovanych
uvedla, ze tfidi odpad pouze ziidka (6 %) ¢i svij odpad netiidi vibec (4 %) (CVVM, 2021).
Obdobnym zavérim dosla agentura STEM/MARK, kdy byl zaznamenan narGst nejen
u zakladnich druhd odpadu, které se bézné tiidi (plast, papir, sklo), ale i u napojovych
kartonti (47 %), rostlinného odpadu (40 %) ¢i hliniku (22 %). ZvySeny zajem byl taktéz
evidovan u méné typického druhy odpadu, jako jsou oleje, elektro, textil ¢i léky
(STEM/MARK, 2022).

Zero waste, nebo taktéz nulovy odpad, je v souCasné rozsifujicim se zivotnim stylem
ve spole¢nosti nejen v zahraniéi, ale i v samotné Ceské republice. Spole&nost si je védoma
disledkt soucasného konzumniho zivota, které dopada na zivotni prostredi a jak je dilezité
vést své kroky na cesté k udrzitelnosti, coz si dle vyzkumu od MIWA (2019) uvédomuje
i skupina dotazovanych, kdy 36 % respondentli uvedlo, ze by méli vyrobni firmy predevsim
posilit svtj pfistup k Zivotnimu prostiedi. Dale by podle 21 % dotazovanych méli taktéz
zvazit své kroky technologické firmy s pomoci ekologictéjsich feseni a posledni jedna pétina

respondentd si mysli, ze by méli jednat uvazlivéji i samotné domacnosti.
5.2 Navrhy a doporuceni

V ramci této kapitoly byly sestaveny navrhy a doporuceni pro maloobchodni prodejce
a podnikatelské subjekty zamétujici se na problematiku bezobalového nakupu, kdy se jedna
predevsim o obecna doporuceni. Je nutné piedpokladat, ze ke kazdé bezobalové prodejné by
se mélo pfistupovat individualné z hlediska jejtho typu, umisténi 1 velikosti prodejny.
Navrhy a doporuceni byly sestaveny na zakladé realizovaného dotazniku na téma

spotiebitelskych postojt a preferenci viici bezobalovému nakupovani potravin.

RozSireni sortimentu o konvenc¢ni bezobalové produkty

Povédomost o obchodnim konceptu bezobalového prodeje se mezi lidmi kazdoro¢né
navysuje, ale stale valna vétSina dotazovanych tuto alternativu nevyuziva ¢i se jednd o krajni
pfipad, kdy je pro respondenta v daném okamziku bezobalova potravina cenové vyhodné&jsi.

Z tohoto diivodu by pro zdkazniky mohl byt bez obal lakaveéjsi, pokud by byly na prodejnéach
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nabizeny 1 bézné produkty, které by nespadaly nutné do kategorii bio kvality, za piijatelné;si

ceny, ale ne na ukor kvality.

Bezobalové koutky

Maloobchodni prodejci, ktefi prodavaji bézné produkty v obalech by mohli zvazit
zavedni bezobalovych koutkli pro osloveni vice potencionalnich zakaznika, zvySeni
dostupnosti bezobalovych produkti pro spotiebitele a Sifeni povédomi o bez obalu.
Prikladem jim mohou byt prodejny Country life nebo také obchodni fetéz Albert,
ktefi provozuji bezobalové koutky spolecné se znovupouzitelnymi obaly k zaptjceni pro své
zakazniky. Bezobalové koutky se objevuji i v online prostiedi a to u internetovych prodejct
Kosik.cz nebo Rohlik.cz., ktefi v poslednich letech rozsifili sviij sortiment o bezobalové
produkty, predevsim sypkého charakteru. Z tohoto divodu by se maloobchodni prodejci
mohli zamyslet nad rozsSifenim sortimentu nejen v ramci svych kamennych obchodu,

ale taktéz i e-shopti, pokud je provozuji.

Dostupnost klasického i online prodeje potravin

Co vnimaji respondenti jako prekazku je dostupnost prodejny, kdy se specializované
prodejny objevuji pifevazné ve velkych méstech a v jejich blizkém okoli. S timto souvisi
i moznost prepravy, kdy polovina respondentii voli automobil, ddle hromadnou méstkou
dopravu ¢i chodi s ndkupem pésky domu. Jelikoz jsou vlastni obaly s potravinami tézké,
budou zdkaznici ztohoto divodu vice upfednostiiovat své auto pro svoz nakupu
pfed hromadnou dopravou. Proto je dulezité, aby se prodejci taktéz zabyvali lokalitou
prodejny, kde by méli zakaznici moznost svij vz zaparkovat, a to co v nejbliz§i mozné
blizkosti k prodejné. Zakaznici se mohou taktéz obracet i na online ndkup potravin,
které provozuji zndamy prodejci Rohlik & Kosik v Ceské republice, kde nabizeji nejen b&zné
potraviny, ale i bezobalové produkty se zalohovanymi obaly. Nakup je zakaznikiim pfivezen
az do domu a nemusi se proto ddle namdhat s tézkym nakupem. Samoziejmé pro bezobalové
prodejny je tato alternativa prodeje vice ndkladnou variantou, kterou si nemohou Casto
z finan¢niho hlediska dovolit, jako zminéni online prodejci, ale zajistit alespon lokalni dovoz
v ramci mésta ¢i obce, ve které se prodejna nachéazi, by mohlo byt pro zdkazniky piijemnym

nadstandardem.
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Z ajisténi informaci

Dulezita je taktéz informovanost o zbozi z bezobalovych prodejen, o jejich cendch
a druzich, kvalité a pavodu. Dle vyzkumu jsou zakaznici ochotni nakoupit bezobalové zbozi
jenv pfipadé, ze je to pro né finan¢né vyhodnéjsi v porovnani s béznym produktem. Z tohoto
divodu by mélo byt lidem podano urcité srovnani cen v porovnani s kvalitou a prodejnim
mnozstvim, které v soucasnosti mohou zakaznici postradat. Tento druh obchodniho
konceptu je proto nezbytné nadale priblizovat lidem a podavat informace o alternativni
metod& nakupu bez obalu. Cimz by se méli prodejci vice soustiedit na propagaci svého
sortimentu, a to jak z hlediska bézného nakupniho prostredi, tak internetového a jejich

jednoznacné klady priblizit zakazniktim.

Propagace

Z hlediska propagace by si prodejci méli zvolit vhodné marketingové ndstroje
a navozovat cilenéj§i komunikaci s potenciondlnimi zdkazniky o benefitech bezobalového
nakupu. Konkrétnim silnym néstrojem je v soucasné dob¢ internet, a pfedevsim socialni site,
skrze které vznikaji komunity lidi, kteti sdili své zkuSenosti, nazory, postoje i nové napady.
Touto cestou se mohou maloobchodnici vice sblizit se spotiebiteli, vyuzit placenych reklam,
informovat o svych sezénnich akcich, slevach ¢i riznych tematickych programech
na prodejnich a odkazovat je na své online katalogy se sortimentem. Pro zvySeni povédomi
mohou byt dale osloveni 1 vhodni influencefi, ktefi preferuji potraviny bez obalu, zamétuji
se na ekologii a udrzitelnost. Vznikla by tu timto jista pravdépodobnost, ze by se mohl zvysit
zdjem o bez obal a mohl by byt skrze sledujici §ifen dale v online prostoru. Socialni sité jsou
nejvhodnéjsi pro osloveni mladé generace a taktéz té, ktera se socialnim sitim nevyhybd.
Pro zarugené osloveni celé populace v ramci Ceské republiky by méla byt taktéz zvazena
investice do reklam v tisku (noviny, letdky), v televizi ¢i na stojanech a bannerech

u kamennych prodejen a jejich blizkého okoli.
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6 Zavér

Stoupa pocet lidi, ktefi se zamysli nad svymi kroky, které mohou mit negativni dopad
na zivotni prostiedi okolo nich. Pfikladem muze byt tfidéni odpadu, kdy problematika
odpadi byla u vétSiny respondentti vnimana jako zavazna, a ktera by neméla byt ignorovana.
Alternativni bezobalovd metoda nakupovani je v Ceské republice na vzestupu, kdy jsou
formou bezobalového prodeje nabizeny prevazné vyrobky od mistnich prodejct
a farmar, ¢imz se svymi kroky snazi snizit spotfebu obalG a nahrazovat je vhodnymi
variantami, které jsou Setrn&jsi vici zivotnimu prostiedi a souCasné tim podporuji mistni

produkci potravin.

Prednim zamérem bezobalovych prodejen je omezeni plastovych obalt, kdy misto
jednordzovych maji zakaznici moznost si své zbozi odnést ve vlastnich obalech,
které mohou opakované vyuzit i pfi pfiStim ndkupu na prodejn€. Zbozi, které je ovSem
nabizeno na téchto prodejnach je predev§im v bio kvalite, coz se odrazi na konecnych cenidch
za zbozi. Tento fakt mize mnoho potencionalnich zakaznikt odradit, pokud je pro né
dilezitejsi cena pred kvalitou a Cerstvosti zbozi. Do bezobalovych prodejen tedy vstupuji
pouze ti spotiebitelé, ktefi vyhledavaji druh specidlnich produktt pochdzejici od mistnich
mensich prodejci v bio kvalité, které se snazi podpofit. I pfes to se poveédomi
o bezobalovych prodejnach stupiiuje, ale jejich vyuziti neni zatim natolik znacné, proto je
propagace nezbytny kli¢, u kterého neni radno zahalet. Dal§im kli¢em je komunikace s lidmi,
ktera je dulezita spolu s predavanim informaci, a to v soucasnosti predevsim skrze rozsahlé
online prostiedi a vlivné socialni sit€. Bez obalu Ize jiz nakupovat i prostrfednictvim online
prodejci jakymi jsou Kosik.cz nebo Rohlik.cz, ktefi se snazi své zakazniky
vést ekologiCtejsi cestou a soucasné jim ulehCit ¢as, ktery by nad ndkupem museli stravit.
Tito prodejci prozatim nenabizeji Siroky sortiment bezobalového zbozi, ale i presto se zde

naleznou zdkladni druhy potravin, které spotiebitel pravidelné vyuziva ve své domécnosti.

Obal je v mnoha odvétvich prodeje jeho nezbytnou soucasti, jelikoz v sobé nese
mnoho prodejnich funkci. Informuje o jeho slozeni, trvanlivosti produktu, pavodu
i o manipulaci s nim, ale pfedevS§im zajiStuje prodejnost produktu z hlediska estetiky.
Na druhou stranu pro spotiebitele mohou byt bezobalové prodejny zivym dikazem toho,
ze zbozi nemusi nutné obsahovat obal, aby mohl byt prodan. I pifesto klasi¢ti prodejci

potravin, které zname ve formé supermarketi a hypermarketi, nemohou byt nikdy plné
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nahrazeny bezobalovymi prodejnami, jelikoz tyto prodejny nemohou zajiStovat Siroky
sortiment zbozi, jako bézni prodejci potravin, ale taktéz si nemohou dovolit prodavat zbozi
za rovnocenné ceny, kterymi jsou ocenovany vSedni potraviny. Proto by se prodejci
provozujici supermarkety a hypermarkety, mohli zaméfit na bezobalové koutky, ¢imz by
oslovili nejen vice potencionalnich zakaznikd, ale taktéz by se mohli podilet na zvyseni
povédomi o bez obalu a umoznit jeho $irsi dostupnost vetejnosti.

Zavérem lze fict, Zze je nezbytné, aby se lidé naucili snizovat mnozstvi odpadu
a nezanedbdvali tfidéni odpadu ve svych domécnostech. Dotaznikové Setfeni ukazalo,
Ze o bezobalovém konceptu mnoho lidi jiz slySelo, ale jiz mensi skupina z nich ho ve svém
zivoté aktivné vyuziva. Mlze se zda, ze to jsou pouze malé kricky, ale i tyto Ciny dokazou

byt v kone¢ném dusledku mnohem cennéjsi, nez kdyby lidé nepodnikali kroky zadné.
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Priloha ¢. 1 Dotaznikové Setieni k diplomové praci

Dobry den, jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty na CZU v Praze a rada
bych Véas touto cestou poprosila o par minutu VaSeho ¢asu pro vyplnéni nasledujiciho
dotazniku, ktery se vénuje spotiebitelskym postojam k nakupu potravin formou ,,bez obalu®.
Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere max. 5-10 minut VaSeho Casu.

Dé&kuji za vyplnéni.

Téma: Spotrebitelské postoje pri ndkupu bezobalovych potravin

1. Jak casto nakupujete potraviny v ramci Vasi domacnosti?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych mozZnosti.

e Jednou tydné

Vicekrat do tydne

Jednou za Ctrnact dni

Jednou mé&si¢né

Nepravidelné

Nevim, nejsem si jisty/d

2. Jakym zpusobem se nejcastéji prepravujete s nakupem domu?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych mozZnosti.

o Pé&sky

Autem

Na kole

MHD

Vlakem

Dovozem potravin do domu

Jiné:

3. Slysel/a jste o alternativni formé nakupovani ,,bez obalu“?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
e Ano, slySel/a (pokracovdni otdzkou ¢. 4.)
e Nevim, nejsem si jisty/a (pokracovani otdazkou . 5.)
e Ne, neslySel/a (pokracovani otdzkou ¢. 5.)

4. Setkal/a jste se s touto formou nakupovani u nékterych z téchto prodejcu?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit alespon jednu z nabizenych moznosti.
e Supermarkety (Billa, Albert)
Hypermarkety (Globus, Tesco)
Mensi prodejny (Zabka, vecerky)
Specializované prodejny (feznictvi, pekarstvi apod.)
Internetové obchody
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e Bezobalové prodejny
e Jiné:

5. Snazite se vyhybat jednorazovych obalu béhem Vaseho nakupu? (Pfiklad:

zabalena salatova okurka v plastu vs. bez obalu)
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych mozZnosti.

e Ano vzdy, nosim si 1 své vlastni sacky

SpiSe ano, pokud je to pro mé finan¢né vyhodné
Nevim, nev§imam si toho

Spise ne, ne vzdy se mi to financné vyplati

Ne nikdy, davam prednost jednorazovym obaliim

Vyuzivate vlastni nakupni tasky? (napfr. latkové, sitové, z recyklovatelnych
materiala apod.)
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych mozZnosti.

e Ano, pouzivam vlastni tasky pravidelné
e Ano, snazim se, ale nékdy je zapomenu
e Ne, vyuzivam opakovane¢ igelitové/papirové tasky z prodejen
e Ne, kupuji si vzdy nové igelitové/papirové tasky na prodejné

Ohodnot’te od 1 do 5 jak vyznamné mohou podle Vas ovlivnit tyto faktory
zakaznika o jeho rozhodnuti nakupovat potraviny formou bez obalu?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu hodnotu u kazdé z moznosti.

1 —neoviviujici, 2- spise neaviviujici, 3 — neutraini, 4 — spise aviiviujici, 5 —aviliviiuici

1 3 5
Redukce odpadu v domacnosti: o o o O O
12 3 4 5
Ochrana Fivotni prostfedi: o o O O O
2 3 4 s
Vysoka Urover ceny (Eerstvost, kvalita, kvantita) oo O O 0O
2 3 4 s
Ur&eni si vlastniho mnoZstvi: o o O O O
2 3 4 s
Lokalita prodejny: o o O O O
12 3 4 s
Sife nabizeného sortimentu: o o O o O
Pohodinost pii nakupu a cesté domi (nadoba/sacek/lahay + 1 ? § ‘_1 ?
potravina): o0 Q oo
12 3 4 s
Absence navodu na vlastnim obalu na pfipravu potraviny: o O 0 O O

8. Navstivil/a jste nékdy bezobalové prodejny? (napr. Bezobalu, Nebaleno,

Nasyp.si apod.)
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych mozZnosti.

e Ano, pravideln€ v nich nakupuji (pokracovani otdzkou c. 9.)
® Ano, obcas v nich nakupuji (pokracovani otazkou ¢. 9.)

e Ne, zatim jsem je nevyzkousel/a (pokracovani otdzkou ¢. 13.)
e Ne, nechci je ani navstévovat (pokracovdni otdzkou ¢. 13.)
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9. Jaké bezobalové prodejny jste navstivil/a?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit alespon jednu z nabizenych moznosti.
e Bezobalu (Praha)
Nebaleno (Praha)
Bezobalac (Zlin)
Nasyp.si (Brno)
Jiné:

10. Vyuzil/a jste nékdy u bezobalovych prodejen jejich vlastni e-shop k nakupu?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
e Ano vyuzila jsem, pravidelné takto u nich nakupuji (pokracovdni ot. ¢. 11.)
Ano, ale pouze parkrat jsem jej u nich vyzkousel/a (pokracovdani ot. ¢. 11.)
Ne, mij bezobalovy obchod svij vlastni e-shop nema (pokrac. ot. ¢. 13.)
Ne, ale chtél/a bych to nékdy vyzkouset (pokracovani otdzkou c. 12.)
Ne nevyuzil/a jsem, ani to neplanuji (pokracovdni otdzkou ¢. 13.)

11. U kterych bezobalovych prodejen jste tuto moznost vyuzil/a? (Pokud si
nemuzete pro tuto chvili vzpomenout, odpovézte ,,Nevim*.)
Nepovinnd otdzka, respondent miize odpovédeét na otdzku viastmimi slovy.
o Kratka odpoved:

12. U které bezobalové prodejny chcete v nejblizsi dobé vyuzit jejich e-shop pro
nakup? (Pokud jste si zatim nevybrali, odpovézte ,,Nevim*.)
Nepovinnd otdzka, respondent miize odpovédeét na otdzku viastmimi slovy.
o Kratka odpoved:

13. Ohodnot’te od 1 do S jak vyznamné mohou podle Vas ovlivnit tyto faktory
zakaznika o jeho rozhodnuti nakupovat potraviny pres internetové obchody?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu hodnotu u kazdé z moznosti.

1 —neoviviiuici, 2- spise neoviiviujici, 3 — neutralni, 4 — spise oviiviiujici, & —avinvAujic
Uspora Easu, doruéeni nakupu na zvoleny £as:
MoZnost nakoupit v&t8i mnoZstvi zboZi:

Klid pro srovnani zboZi a jejich cen:

Nakupy bez front:

Sife nabizeného sortimentu:

Cenovy limit pro nakup:

Ceny za dopravné:

O= 0= 0= O= 0= 0= 0= 0=
On On On On On On On Ow
Ow Ow Ow Ow Ow Ow Ow Ouw
O» Os O O& Os Os Os O=
Ow Ow O Oo Qo Ow On O

Rozsah nabidky lokalit pro dovoz:
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14. Nakupujete v ramci Vasi domacnosti potraviny pres internetové obchody,
jakymi jsou napr. Kosik.cz, Rohlik.cz, iTesco.cz a jiné?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych mozZnosti.
® Ano, pravidelné (pokracovani otdzkou ¢. 15.)
® Ano, ale pouze obcCas (pokracovani otazkou ¢. 15.)
e Ne, ale hodlam to v nejblizsi dobé€ vyzkouset (pokracovani otdazkou ¢. 16.)
e Ne, nenakupuji pfes internet (pokracovdni otdazkou ¢. 21.)

15. U kterého internetového prodejce nakupujete potraviny nejcastéji?
(pokracovani otdzkou ¢. 17.)
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych mozZnosti.
e Kosik.cz
e Rohlik.cz
e iTesco.cz
e Jiné:

16. Ktery z online obchodu hodlate v nejblizsi dobé vyuzit pro Vas nakup? (Pokud
jste si zatim nevybrali, odpovézte ,,Nevim*) (pokracovdni otazkou ¢. 21.)
Nepovinnd otdzka, respondent miize odpovédeét na otdzku viastmimi slovy.

o Kratka odpoved™:

17. Vyzkousel/a jste u téchto internetovych prodejcu formu nakupu bez obalu
(vratné recyklovatelné sacky, nadoby, lahve)?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych mozZnosti.
e Ano, vyuzivam ji pravidelné (pokracovani otazkou c. 19.)
Ano, parkrat jsem ji vyzkousela (pokracovani otdzkou ¢. 19.)
Ne, ale mdm zdjem tuto formu ndkupu vyzkouset (pokracovdani ot. ¢. 21.)
Ne, nemdm o ni zdjem (pokracovani otazkou ¢.18.)
Ne, muj online obchod nenabizi tuto alternativu (pokracovdani ot. ¢. 21.)

18. Z jakého duvodu? (pokracovani otazkou ¢. 21.)
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit alespori jednu z nabizenych moznosti.
e Nedostatek sortimentu
Nejsou zde mé oblibené potraviny, které nakupuji
Nevyhovuje mi tento styl nakupovani
Nechci platit zalohy za vratné obaly
Kratk4 doba trvanlivosti potravin
Zbozi tohoto druhu je drazsi v porovnani s béznym zbozim
Jiné:

19. Vyhovovalo Vam mnozstvi nabizeného ,,bezobalového* zbozi?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych mozZnosti.

e Ano

e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne

e Nevim
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20. Vyse zaloh za vratné obaly jsou podle Vas:
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti
e Minimalni, témér zadarmo
e Pfimérené, nevadi mi do nich investovat
e Netu§im, nezajimam se o vysi zalohy
e Vysoké, nevyplati se mi si za vratné obaly pfiplatit

21. Zajimate se o Zivotni prostiedi?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti
e Ano, velice se zajimam
Ano, spiSe se zajimam
Nevim, nemam nazor
Ne, spiSe se nezajimam
Ne, viibec se nezajimam

22. Tvorime podle Vas az prili§ mnoho odpadu?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti
e Urcité ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Urcité ne
Nejsem si jisty/d

23. Tridite odpad?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti
e Ano, pravideln€ (pokracovani otazkou ¢. 24.)
Ano, obcas (pokracovdni otdzkou ¢. 24.)
Zatim ne, ale chtél/a bych zacit (pokracovani otazkou ¢. 25.)
Ne, nikdy (pokracovani otdazkou ¢. 25.)

24. Jaky druh odpadu tridite?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti

e Papir

Plast

Sklo

Textil

N4pojové kartony

Kovy

Baterie, elektronika

Bio odpad

Jiné:
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25. Jste:

Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.

e Muz
o Zena
e Jiné
26. Vas vék:
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
e Do 19 let
o 20-29 let
e 30-39 let
e 4049 let
e 50-59 let
e 60-64 let
e Vice nez 65 let

27. iijete v domacnosti:
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
e S4am/sama
S rodinou
S rodici
S partnerem/partnerkou
Se spolubydlicim/i

28. Nejvyssi dosazené vzdélani?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.
e Zdikladni
Stfedni odborné s vyu¢nim listem
Stredoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

29. Z jakého kraje pochazite?
Povinnd otdzka, respondent musi zvolit jednu z nabizenych moznosti.

e Hlavni mésto Praha

StredoCesky

Liberecky

Ustecky

Karlovarsky

Plzenisky

JihocCesky

Kraj Vysocina

Pardubicky

Kréalovéhradecky

Jihomoravsky

Moravskoslezsky
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e Olomoucky
e Zlinsky

30. Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku. Pokud mate néjaké osobni zkuSenosti o
formé niakupu bez obalu a chtél/a byste se se mnou o né podélit, budu rada.
Nepovinnd otdazka, respondent miize odpovédét na otdazku viastnimi slovy.

e Odpoved:
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Piiloha &.2 Seznam bezobalovjch prodejen navitivenych respondenty v Ceské

republice (k otazce ¢. 9.)

uvedeni mést a kraja respondenty

Ndzev bezobalové prodejny Kraj Cetnost
Bout Hl. m. Praha 6
Nosacek Jihomoravsky 4

Jihomoravsky 3
Bioo
HI. m. Praha 6
Naber.si Hl. m. Praha 2
Vazim.si Jihomoravsky 2
BezobAlik Vysoc€ina 2
Zvazto Jihomoravsky 2
YesBez Stredocesky 1
Biovital Jihomoravsky 1
Zdrava vyziva — bobek Moravskoslezsky 1
Dokola Jihomoravsky 1
Bréna ke zdravi Jihomoravsky 1
Spajz Ustecky 1
Bezinka Jihocesky 1
Kohoutek Hl. m. Praha 1
Bio Letna HI. m. Praha 1
Noplastico Karlovarsky 1
Gram Olomoucky 1
Makovicka Ustecky 1
Bud’ bez Jihocesky 1
Dal$i nejmenované prodejny, pouze
- 7

Zdroj: viasmi Setieni, 2022
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Priloha ¢. 3 Odpovédi respondentiu k bezobalovému prodeji (k otazce ¢. 30.)

1. Respondent

Je Skoda, Ze vice lidi nenakupuje bezobalové a nesnazi se redukovat zbytecny odpad.
Hodneé lidi si mysli, Ze ceny jsou vys$3i, ale predevsim zdkladni potraviny jako mouka, cukr,
olej, téstoviny, ryze atd. vychazi levnéji nez v supermarketech. Vyhodou je koupé urcitého

mnozstvi a zamezi se tak zbytecnému plytvani.*
2. Respondent

,2Mdm problém s nakupem nékterych bezobalovych potravin z ditvodu obav o
hygienicnost — proto si tfreba mouku nebo ryzi radsi koupim zabalenou. Moznd je to zbytecna
obava, ale myslim si, Ze pro vic lidi to muZe byt zdsadnim ditvodem, pro¢ bezobalové
potraviny nevoli (myslim pravé mouky, ryzi, cukr, orechy a podobné — zvidsté pak ty

potraviny, co se ji bez myti Ci tepelné upravy...).
3. Respondent

., Osobni zkuSenost s tim nemam, kazdopddné je to hezky koncept. Dokazu si
predstavit, Ze ziji na stdlo v Praze, udélam si svoje konkrétni misticky a dalsi véci, ve kterych
budu danou potravinu skladovat a klidné jednou za mésic si zajit do specializovaného
obchodu nakoupit s témito nadobami. Obavdam se, ale Ze to bude zneuZito k navyseni ceny a
v tu chvili bych o to zdjem ztratil, nebot’ pokud by ceny v takovych to obchodech byly vyssi
radové o desitky procent, tak bych to vidél jako pripldacent si za modni trend a toho bych
ucasten byt nechtél. Kazdopddné tireba tydné vyuzivam toho, Ze za mnou na mensim mésté
prijede mlékar a ja mu dam zpét jeho lahve a on mi dd za né plné s cerstvym mlékem. To je

nejbliz ,, bez obalu“ ceho jsem schopen tady na malém mésté dosdahnou.
4. Respondent

Podle mé je to porad trochu tabu. Ale je to rozhodné o zvyku, hlavné o tom
nezapominat na brani si obalu s sebou a nepripadat si blbé. To je tak trochu problém toho,
Ze je nékdy v téchto obchodech sloZité zjistit, jak ty davkovace apod. funguji. Ale zase — je to

o zvyku a o tom, aby to zacalo praktikovat vice lidi.
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Priloha ¢. 4 Technologie MIWA

Zdroj: MIWA, 2022

Zdroj: MIWA, 2022
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Zdroj: Country life a MIWA, 2022

MW
L
Halle

Snadna cesta
k udrzitelnému nakupovani

Zdroj: Country life a MIWA, 2022
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Piiloha &. 5 Loga vybranych bezobalovych prodejen v Ceské republice

Logo spolecnosti Bezobalu

b & ek U

Zdroj: Bezobalu, 2022

Logo spolecnosti Bout

e

Zdroj: Bout, 2022

Logo spolecnosti Bezobalac¢

bczeba

Zdroj: Bezobalac, 2022

ofe

Logo spolecnosti Nasyp.si

N .
i

Zdroj: Nasypsi, 2022
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Priloha ¢. 6 Loga vybranych internetovych prodejca v Ceské republice

Logo spolecnosti Kosik

Kosik.cz

Potraviny pres internet

Zdroj: KoSik, 2022

Logo spolecnosti Rohlik

2
. A

Zdroj: Rohlik, 2022

rohlik ¢
CZ

Logo spolecnosti iTesco

®

TESCO

Vo 9 & 4
Zdroj: ITesco, 2022
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Priloha ¢. 7 KoSik.cz — Budoucnost bez obalu
dopravy - o 8 Ul

OKosikcz @ Eiirm

K| xoufand D DELMART W keland w9 Ekoenergie M Hotovly {3 Budoucnostbez obalu &) Vratnd Mattoni

skce € vjprodej € Novinly ¥ Virnostni luby
Kotz ~ Budounost bez obaks a Ry 0.00 ke
Budoucnost bez obalu
Sutenty a perniciy Drogene Mouky 8 krupice Cukr, i 2 ochucovadia Téstovmy 8 kuskus Byte s uttémy Obdowny
Violky, granola, mask  Ofechy & sulend ovoce Semenia
A am 1
Ekodrggerie na vihu \
$)8)8 dorecpovatsinch sitku \\ [‘
AJAJAE =
O oN
1775 D o o
I
Znatia v Zemé pivody v Diety&iwotnisyl v Alergeny v ® ake (m]
vii koiik jo p
Vyrobeno s ekoenergs
Od nejlenégiiho 0d nexdratitho O nejevnésiino 2a jednothy 0d nejdratiin 23 jednoteu @ Doporutent
[ 1% | O primiovt vatts QO premioi it (-, v
TN
LR
Qe
\'5{3}-_3
J"-. g
I
Akce piati do1. 11 2 rdarma pro ob . X
.0 o] o © ©
Bishied ¢asd 2 cen dooray
Country Life 810 Kokosove Country Life Bio Slunelnicovd i

San Bento Semolnove Country Le Kedu ofechy
Farfalle

Zdroj: Kosik, 2022

Country Ute 8io Bandnové
sty

calty iy

@Kosikcz (@ coms st s ) ‘D & =3
s Vémostni kiuby 3 Bezc >

@ Zachrahmé () Novinky @ Authentic wie MSS (| Kaufland B ALNATURA [) DELMART & Grilovdni ¢

) Akce ¥ Vicezaméné B Skvdlé ceny

Mratené

Z LAHVE BUDE LAHEV
Cesta Mattoni zalohované lahve

Z granulatu vznikne : | Kupte si na Kodik.cz Mattoni
nové lahey - 7| ~« _ zélohovanou lahev

Lahve jsols vycistény
a rozemlety na granulat

— Vratte ji kuryrovi a zalohu

Lahve jsod odeslany > 5
do recyklatniho zafizeni ", , vam vritime na et

Zkuste Mattoni zilohovanou lahev .

Zdroj: Kosik, 2022

119


http://Kolik.cz

Priloha ¢. 8 Rohlik.cz — Oto¢ obal

B Moj regal W Mé oblibené f) chet recepty €3 zachrad jidio O/p Cenové trhaky A Skvéld cena Marks & Spencer {, Nate znatky 8 Fresh bedynky

Pokdma a Ovoce a Uzeniny a Miétné s 5 Drogerlea  Domécnost a
cukrdma zelenina Maso & ryby lahddky chlazend Mralené Trvanivé Nigoje Specidinivytiva o motika 2ahrada

qToé OBAL

) e ©)

Trvanlivé potraviny, Kazdou nadobu vracime Potraviny a drogerie jsou
mlééné vyrobky a dodavateli, ktery ji Z ekologické produkce,
drogerie ve vratnych vymyje ve specialnich takze pfirodu Setfite
obalech prostorech a vrati do hned dvakrat
obéhu

" - p—
Néapoje . ™ . Trvanlivé i lx {

m R T DS
Alternativy mléénych vyrobki =l L Miééné - L »

e Drogerie a kosmetika 1,{ ' 1' 2vite ‘ .‘ 'r
Zdroj: Rohlik, 2022

Priloha ¢. 9 iTesco.cz — Bez tasek
TESCO i @00

Onlinenakupy ~ Clubcard  Akéninabidky  MelloTesco  JurskySvit  Tescoznatky  Tescosiiby  Tesco pomahd

UDELEJTE
SPRAVNE
ROZHODNUTI

Nechte si potraviny dorucit «y
bez igelitovych tasek. d

CHRANTE PLANETU A USETRETE PENIZE

IGELITOVE TASKY PRISPIVAJL K ZNECISTENT PLANETY. CASTO JE NEPOTREBUJEME TAK NUTNE. NYNI VAM
PRINASIME MOZNOST, JAK CHRANIT ZEMI A USETRIT PENIZE

VEDELI JSTE, ZE
né vice nel 300 igelitovych tad

%z pe

89 % 1 nich je poulite pouze jednou

Zdroj: iTesco, 2022
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