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SOUHRN

1. Cil préace: Préace si klade za cil, ziskat informace o preferencich zakaznika pii nakupovani ovoce a
zeleniny s ohledem na ekologickou odpovédnost, zjistit odliSnosti v preferencich u zakaznikl generace Z.
Za pomoci ziskanych dat si prace klade za cil, stanovit doporuéeni vedouci k formovani stabilni
ekologické politiky supermarketového fetézce, které bude po implementaci procesti zdkazniky vnimano,
jako ekologicky love brand.

Dil¢i cile:

Definovat piinosy zapojeni ekologického marketingu do strategii supermarketu.
Sestavit a vyhodnotit kvalitativni a kvantitativni prazkum.

Zjistit preference zakazniku generace Z.

Vytvorit doporuceni pro marketingové kampané supermarketu.

2. Vyzkumné metody: Teoreticko-metodologicka ¢ast prace byla zpracovana za pomoci analyzy
sekundarnich zdroju. Pro zpracovani kvalitativniho a kvantitativniho prizkumu byla vyuzita metoda
computer assisted web interviews, dotazovani respondentti pfes internet. Pro zpracovani vysledki
dotaznikového Setieni, obsahujiciho oteviené i uzaviené otazky, byla vyuzita metoda komparace,
porovnavani zjisténych vysledki s teorii a dedukce, vyvozeni doporuceni ze zjisténych dat. Ze
statistickych metod byla pouzita metoda popisna, ktera sumarizuje informace a data a zpracovava je do
formy grafi.

3. Vysledky vyzkumu/prace: Do prizkumu se zapojilo 200 respondenti, 71,5 % z nich tvoii zastupci
generace Z. Byla potvrzena fakta z teoretické ¢asti prace, respondenti dbaji na ekologickém chovani
znacek, od kterych nakupuji a preferuji implementovani dalsich postupl pro snizovani ekologické zatéze
supermarketu, ktery nejcastéji navstévuji. Dale byla zjisténa data, ze respondenti Castéji upiednostiuji, pfi
nakupu ovoce a zeleniny, zbozi bez obalu, jsou ochotni pfiplatit si za produkty, které jsou ekologictéjsi, a
dale jsou také ochotni vyvinout i vlastni aktivitu vedouci k ochrané Zivotniho prostredi, jako napiiklad
nosit vlastni nakupni tasku, nebo recyklovat. Mnoho respondentd uvedlo, Ze nemaji Zadnou oblibenou
znacku, ¢i prodejce ovoce a zeleniny. Je tak poukazano na piilezitost na trhu, které 1ze vyuzit a naudit
zakazniky nakupovat zbozi od konkrétni znacky, od konkrétniho fetézce, zapojenim kreativity a
transparentnosti ekologickych procest.

4. Zavéry a doporuceni: Jsou vyvozena doporuceni, kterd mohou pomoci k vnimani znacky, jakozto
ekologického lidra trhu, ktery mé potencial zaujmout generaci Z. Z vysledki pisemné prace Ize vyvodit
zavéry pro sité supermarket v CR, kterym je doporudeno tvofit transparentnéjii a ucelengjsi ekologické
strategie, ke kterym se bude moci zakaznik aktivné pripojit, a utvotit tak se znackou pevnéjsi vztah. Diky
spravné nastavené marketingové komunikaci lze budovat pozitivni postoj znacky k ekologickym vyzvam,
disledkem toho je mozné zvysit loajalnost zakaznikd ke znacce, coz nasledné mize vést ke zvyseni
prodeje. Je doporuceno zacit vyuzivat vratny systém obaldl, také prodavat bezobalové zbozi, recyklovat,
neplytvat a investovat do ekologickych inovaci.

KLICOVA SLOVA

marketing, marketingova komunikace, ekologicky marketing, zeleny marketing, ekologie, Zivotni prostredi,
spolecenska odpovédnost, udrzitelny rozvoj, obaly, generace Z, dotaznikové Setfeni, marketingovy vyzkum,
kvalitativni vyzkum, kvantitativni vyzkum
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SUMMARY

1. Main objective: This thesis aims to obtain information about customer preferences when buying fruits
and vegetables concerning environmental responsibility. Then, with the data obtained, create
recommendations for a supermarket that wants to be perceived as an ecological lovebrand.

Sub-objectives:

Determine the importance of green marketing.

Create and evaluate qualitative and quantitative research.
Find out the preferences of the “gen-z” customer.

Make communication recommendations for a supermarket.

2. Research methods: The theoretical-methodological part of the thesis was processed based on secondary
sources” analysis. Method called "computer assisted web interviews", questioning the respondents online,
was used for qualitative and quantitative research. The results of Questionnaire survey, which include
open and close questions, were processed based on a comparison method that compares received results
with theory and deduction and concludes recommendations based on found data. From the statistical
methods was used the descriptive one, which summarizes and transforms both information and data into
graphs.

3. Result of research: The survey featured 200 participants, with 71.5 percent of them belonging to the Z
generation. The data from the theoretical part of the thesis were confirmed: respondents are concerned
about the environmental behavior of the brands from whom they purchase. The respondents also choose to
use other methods to lessen the environmental impact of the supermarket they visit most frequently.
Furthermore, it was found that respondents more often prefer unpackaged goods when buying fruit and
vegetables, are willing to pay extra for more environmentally friendly products, and are also keen to
develop their own activities leading to environmental protection, such as carrying their own shopping bag,
or recycling. Many respondents stated that they have no favorite brand nor seller of fruit and vegetables.
This indicates a market opportunity to teach customers to buy goods from either a specific brand or a
specific chain through creativity, transparency, and environmental procedures.

4. Conclusions and recommendation: The concluded recommendations will help the brand perception as
an ecological leader that may become a love brand as well. With the results of this thesis, brands can
create a more transparent and consistent communication strategy, which will create a stronger bond
between the customer and the brand.

KEYWORDS

marketing, marketing communication, ecological marketing, green marketing, ecology, environment, social
responsibility, sustainable development, packaging, generation Z, questionnaire survey, marketing research,
qualitative research, quantitative research
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1 Uvod

Zakaznikim ceského supermarketu je v dneSni dob& nabizeno nepieberné mnoZstvi
nejruznéjsich produktii. Marketéfi se snazi vytvaret originalni strategie pro zvySovani prodeju,
chtéji se odlisit, byt jedinecni, ziskat silné¢ postaveni na trhu a spolu s nim zastupy vérnych
fanouski. Marketér se mize pii tvorb&é kampani soustiedit nejen na ¢innosti vedouci primarné
ke zvySovani soucasnych trzeb, ale muze také utvaiet dlouhodobou strategii, diky které bude
znacka pozitivné vnimana zdkazniky. S posunem technologii a s vyss$i informovanosti
spottebiteld jsou veskeré provadeéné procesy transparentnéjsi nez diive. To, co je spolecensky
prospésné, ziskava nepostradatelnou pridanou hodnotu oproti konkurenci. V roce 2022 jsou

wevr

Vyhledavaji takové vyrobky a sluzby, které se budou ztotoznovat se stylem jejich Zivota.

Spolecenska odpovédnost rozhoduje o tom, jak na danou firmu budou zdkaznici pohliZet, zda
zbozi dané znacky budou vyhledavat pravidelné v prodejnich regalech. Produkty, jako jsou
potraviny, tvoti zakladni zbozi, které clovek nakupuje pravideln€ pro uspokojeni primarnich
potieb. Urovei zivota v CR umoziiuje lidem ziskavat potraviny velmi pohodlné v prostedi
supermarketu. Prodejci potravin velmi rychle dohangji jeden druhého, zdokonaluji chut
produktt a vylepSuji kvalitu svého zbozi. Na vyvinutém trhu ma zdkaznik moznost uptednostnit
konkurenci, ktera bude 1épe spliiovat jim vyzadovana kritéria, mezi n¢ mize patit komplexni
ekologicka politika podniku.

Ekologie je téma, o které se v dneSni dobé mnoho lidi zajima. Neptestava silit prichod
ekologickych trendli a mnohé zdroje plosné informuji populaci o zhorSujicim se stavu ptirody,
o hrouticim se ekosystému a o nutnosti zacit se chovat udrzitelnéji. Z divodu rostouci
popularity tématu ekologie ve spolecnosti, bude tvofena pisemna prace na téma: Ekologicky
marketing v oblasti prodeje ovoce a zeleniny. Vysledkem prace bude stanoveni moznych
doporuceni pro ¢esky supermarket. Doporuceni budou shrnovat informace o moznostech
vylepSeni ekologické politiky podniku, za pomoci marketingovych strategii. Prace se bude
soustfedit rovnéz na ziskdvani informaci o preferencich spotiebitelit pii nakupu ovoce a
zeleniny a bude zjisSt'ovano, jaké preference, maji zastupci generace Z, kteti zacinaji zaujimat
silngj$i postaveni kupni sily trhu. Vysledek prace mtize poslouzit supermarketovému fetézci pii
implementaci ekologickych procesti a pii tvorbé ekologickych marketingovych strategii,
zamétujicich se na zvySovani popularity dané znacky a na rostouci mnozstvi stalych zakaznika.

V préci bude zjistovano, zda jsou i zakaznici ochotni vyvijet vlastni aktivitu, kterd piispéje ke
zlepSeni ekologické situace. Zacleni-li znacka do svych Cinnosti pfiméfené mnozstvi
ekologickych aktivit, mize utvaret se zékazniky pevnéjsi vztah, diky jednotnému ptistupu k
zachazeni s pfirodnimi zdroji a spolec¢né péci o ekosystém planety. Lze hovofit o tom, ze
vSechny firmy v 21. stoleti chtéji byt navenek vnimany, jako zelené. Jen nékteré toho vSak
mohou skutecné docilit. Je-li spoleénost zaméfena na obchodovani s ovocem a zeleninou,
zachazi béhem své obchodni ¢innosti s dary pfirody, které jsou vypéstovany na Urodné planetg.
Zbozi, jako je ovoce a zelenina, mlze razit ekologicky udrzitelnou cestu, kterou budou posléze
nasledovat i1 dal$i druhy vyrobkl a sluzeb. Bude-li spolenost vyvijet inovace snizujici
ekologickou zatéz, mize docilit utvoieni dlouhodobé udrzitelné strategie pro chod podniku, a
to se zapojenim dimysIngj$i ekologické politiky. Soucasné tuto vyhodu lze vyuzivat pfi
vytvafeni marketingovych kampani, pro marketingovou komunikaci a pro budovani stabilni
znacky, kterou si zakaznici zamiluji a vzdy ji upfednostni pfed konkurenci.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoreticko-metodologické casti bakalafské prace je popsano prostiedi ekologického
marketingu a moderni marketingové trendy, které zohlediuji dopady obchodni ¢innosti na
zivotni prostfedi. Definuje cilovou skupinu zakaznikli, pro které¢ je dilezit¢ udrzovani
variant produktu na trhu. Dale jsou na zéklad¢ literatury popsany a komparovany vzorce
soucasné¢ho spotiebniho chovani zdkazniki pfi nadkupu, tedy environmentalni odpovédnost
firem 1 spotfebitele. Popisovany jsou marketingové €innosti spojené s budovanim znacky a
reprezentativni spolecenské odpovédnosti s kladenim diirazu na udrzitelny rozvoj a zdravy
vztah k péci o zivotni prostiedi.

2.1 Rozbor prostiedi ekologického marketingu

Miroslav Karlicek (2019, str. 67) mezi ekonomické vlivy fadi nerovhomérné rozloZzeni kupni
sily, coz musi marketéfi pfi své praci zohlednovat. Pfirozenou reakei trhu na rozevirani ntizek
mezi bohatymi a chudymi je prohlubovani rozdilu mezi nejlevnéjSimi a nejdrazsimi produkty.
Znamena to, ze se dynamicky rozviji jak segment prémiovych produkta, tak segment velmi
levnych produkti. Ekologictéjsi stopa produktu mize jeho cenu zvySovat. V dlouhodobém
m¢étitku se ale naopak miize stdvat vSeobecné piinosnéjsi.

Mezi ekonomické vlivy Ize zapocitat fadu trendit a mddnich vin, které se pribézné objevuji a
po letech mizi. Dle ¢eského zpravodajského webu Seznam zpravy (2020) v souvislosti s ve
spolecnosti zmiflovanou diskuzi o zdravém zivotnim stylu v naSich podminkach, roste v
poslednich letech poptavka po zdravych potravinach. Cesi tedy ¢ast&ji uvazuji o nakupu bio
produkti ze specializovanych prodejen, vice si v§imaji ptivodu potravin, které konzumuiji.
Neméné vyznamny vliv na marketingové trendy ma kulturni prostiedi, které ovlivituje nakupni
chovani spotiebiteld.

Karlic¢ek (2019, str. 72) tvrdi, Ze kulturou se rozumi soubor hodnot, norem chovani, postoju,
symbolt ¢i ritudli, které akceptuji vSichni lidé Zijici v soucasné spolecnosti. Vztah k ekologii
se v kulturnim prostiedi vyviji a lidé se uci novym vécem a rovnéz si zvykaji na dodrzovani
ekologickych pravidel. Kultura neni stala, prochdzi naopak neustalymi proménami. Promény
kulturniho prosttedi mohou mit vyznamné dopady na poptavku. Firmy se musi specifikiim
kulturniho prostiedi pfizptisobovat. Kulturni prostiedi ma také vliv na reklamu a
marketingovou komunikaci. Technologicky vyvoj miize proménit poptavku zdkazniki s
ptekvapivou rychlosti. Dle webu Mediaguru (2012) je zeleny marketing madni slovni spojeni.
Skoro kazdé spolecnost chce byt zelend, protoze tak miize vyrazné prispét k vylepSeni image
znacky. Zeleny marketing se snazi o odpovédny pfistup k zivotnimu prosttedi, ktery je
integrovan do riznych oblasti spole¢nosti. Firmy se snazi uplatiiovat ekologické principy a
nasledné ptilakat nové zakazniky a posilovat vérnost stavajicich. Agentura Mather (2012) uvadi
udaje o 75 % ceskych marketért, ktefi se domnivaji, Ze bez implementace zelenych principi
do své marketingové strategie se jiz neobejdou.

Globalni firmy, jak popisuje Denisa Kasl Kollmannovéa (2012), lokalizuji zeleny marketing jako
soucast své celkové strategie, velké energetické a primyslové spolecnosti vyvijeji CSR a
pravidla pro dodrzovani limit. N&které Ceské firmy nepouZivaji termin zeleny marketing, ale
nahrazuji ho nadnesen¢ feceno selskym rozumem s Setrnym pfistupem k ptirodé, jinak fe¢eno
Ize tvrdit, Ze recyklovat a oboustranné tisknout neni nic slozitého.



Mohlo by se zdat, Ze staci zelené se tvafit, aby to vypadalo dobfe, zdkaznik to ocenil a
spole¢nost byla spokojena. Piebarveni na zeleno je v anglofonnich krajich nazyvano piizna¢né
jako greenwashing. Klamava tvrzeni, jak udava web Mediaguru (2012), mohou vazné poskodit
znacku. Pii vyuzivani klamavé taktiky lze odradit zdkazniky, kteti se budou citit podvedeni.
Trvale tak mize dojit k poskozeni dobrého jména znacky.

2.1.1 Greenwashing

John Grant (2020, str. 43) popisuje trendy greenwashingu, kdy se spole¢nosti snazi ukazovat v
dobrém svétle pied zédkazniky a tvafit se zelené. Skutecnost je ale mnohdy jina. Masivni zelena
reklama mtize pomoci mala vykonaného dobrého zakryvat mnohem vétsi pachané Spatnosti.
Uvadi jako priklad ¢innosti spole¢nosti Shell, ktera ve Spojeném kralovstvi investovala penize
do vysadby stromil, pfispivajicich ke snizeni emisi CO2. Reprezentativné vyuzivala
marketingovy slogan ve znéni: ,,stromy jsou zivotné dileZité v boji proti zmén¢ klimatu”. Ve
stejném cCase britsky denik Guardian (2019) zveiejnil vyzkum, ktery oznacil spole¢nost Shell
za 7. nejvétsiho prispévatele do globalnich emisi uhliku.
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prikladné z roku 2019, kdy spole¢nost McDonald’s ptfedstavila papirova brcka, vyhodnocena
nasledné jako nerecyklovatelna. V souvislosti s tim, Ze musi dochazet ke kaceni stromli pro
vyrobu jednorazovych bréek, Ize tento ptipad vyhodnotit jako nevydafenou zelenou snahu
korporatniho giganta, ktery ptedstiral feSeni svétového problému s plasty, aniz by cokoliv
ekologicky prilomového vyvinul. Dalsim cynickym greenwashingovym tahem je lepeni
zelenych nélepek, aby cokoliv vypadalo udrzitelnéji nebo zdravéji, tak jako to udélala Coca-
Cola s novym produktem se zelenou etiketou Coca-Cola Life, ktery s obsahem 6,6 % cukru mél
ke zdravému napoji hodné daleko. Dle The sustainable agency (2021) pii greenwashingu
spole¢nosti promitaji ekologicky obraz, ktery je prudce nepravdivy. Neékdy je slozité previek
odhalit a jindy je to az smé$n¢ zjevné. Pii klamavé marketingové komunikaci, I1ze odradit i
nejveérnéjsi zdkazniky.

O tom, jak se naopak podafilo skute¢né dobie vytvorit ekologickou kampan pojednava John
Grant (2019, str. 181), ktery uvadi, ze pokud udélate néco skutecné prospésného, co lidé budou
chtit podpoftit, vytvofite stabilni a ekologicky prospésnou komunitu. Nejlepsi druh cile je dle
Granta ten, ktery je tak ambicidzni, Ze jeSté neni zndmo, jak ho dosdhnout. Mezi takové mize
patiit vize spolecnosti Lego, ktera chce prestat vyrabét plastové kostky z ropy, a to nejpozdé;ji
do roku 2030. Jiz zkousi experimentovat s vyrobou za pomoci cukrové titiny, kterd se ale
doposud neosvédcila, jelikoz neni dostatecné pevnd. Zatim nevédi, z ¢eho budou kostky
vyrabét, za to jsou presvédCeni, Ze se bude jednat o udrzitelny zdroj. Pro tuto misi vyc¢lenili
jednu miliardu dolarti. Lego se zavazalo k vyuZzivani obnovitelné energie ze 100 % a k vytvofeni
uhlikové neutrdlniho dodavatelského fetézce do roku 2030. Lego predstavuje vysledky
vlastniho vyzkumu, ze kterého vychazi, ze 97 % vlastnikli Lego produktd si své kostky
ponechava, nebo je sdili a predava dal pratelim, nebo rodin€. Vznikaji charitativni projekty, pii
kterych se pfedavaji stavebni kostky dal, tam kde ud¢laji radost. Dle Granta (2019, str. 182) se
jednd o gigantickou spolec¢nost, dobie spravujici svoji ekologickou stopu. Spolecenska
odpovédnost, tizce spojena s marketingovou ¢innosti prispiva k aspésnosti znacky a k tvorbé
love brandu.



2.2 Ekologické trendy

Dle Ruchika Malyana (2019, str. 263) se od spolec¢nosti ocekava, ze se zavazou k zelenym
marketingovym strategiim z nékolika hlavnich divodd. Prvnim divodem je skutecnost rlstu
nakladii na pfirodni zdroje. Za druhé, spotiebitelé¢ si vice uvédomuji uskali konvencénich
produktii nejen na Zivotni prostiedi, ale i na né¢ samotné. V dasledku toho spotiebitelé prechéaze;ji
k poskytovatelim ekologickych produkti. Za tfeti, vladni agentury pfijimaji restriktivni
opatfeni na podporu nalezeni zelenych produktii, jejichz budouci nalezeni bude piinaset
dlouhodobé¢ finan¢ni 1 ekologické vyhody. To z divodu omezenosti zdroji a nekonecnosti
lidské potieby. Lidé se hluboce zajimaji o zivotni prostfedi a méni své chovani. V disledku
toho vznikl zeleny marketing, ktery hovoti o rostouci poptavce po udrzitelnych a spolecensky
odpovédnych produktech a sluzbach. Zeleny marketing se dostal do popiedi zajmu na konci 80.
let 20. stoleti.

Dle ptirovnani Setha Godina (2018, str. 17) nema smysl vyrabét kli€ a poté hledat zamek, ktery
muzeme oteviit. Produktivnéj$im feSenim je najit zdmek a poté vyrabét kli¢, tedy vytvaret
produkty a sluzby pro zakazniky, kterym chceme slouzit. Marketing nemusi byt sobecky, ale
muze se jednat o velkorysy a prospéSny akt. Zahrnuje to vytvareni ptibeht, které rezonuji a §iti
se. Marketéfi nabizeji feSeni problémt a posun vpied, diky tomu je mozné zménit kulturu,
vybudovat néco, co lidem dava smysl a je prospésné. Karlicek (2019, str. 26) popisuje, ze slovo
marketing vyvolava prevazné negativni asociace, a to dle americkych vyzkum. Spotiebitelé si
ho ¢asto spojuji s pojmy jako: 1zi, triky, podvody, otravovani, manipulace, nebo ptehanéni.
Marketéti jsou vnimani jako lidé, ktefi vyvolavaji humbuk kolem svych produktt a sluzeb. Tato
data jsou rozsifena o tvrzeni Godina (2018, str. 16), ktery tvrdi, ze ve Spatném pojeti mohou
marketéfi pouzivat nekalé praktiky a manipulovat se zdkazniky. Dle Karlicka (2019, str. 27)
lidem vadi vSudypiitomnost a agresivita reklamy. V této souvislosti se hovoti o marketingovém
smogul.

Aby mohla byt rozvinuta potieba zahrnout do nakupniho chovani ekologii, musi byt uspokojeny
primarni potteby, mezi které Karlicek (2019, str. 42) zahrnuje pottebu hladu, zizné€, sexu, stalé
teploty, vyméSovani, dychani, odpocinku, spanku, péce o druhé, bezpeci, predchazeni bolesti a
potiebu aktivity, naptiklad hry. Mezi zdkladni emoce se fadi radost, smutek, divéra,
znechuceni, strach, vztek, piekvapeni a ofekdvani. Potfeba chovat se ekologicky, muze
navazovat na emoci strachu a na zakladni potfebu bezpeci, v disledku moznych ekologickych
hrozeb.

2.2.1 Spolecenska odpovédnost firem

Freya Williams (2015, str. 209) dopliiuje problematiku o ptib&éh dvanactiletého chlapce Tariga,
jehoz fotografii zvefejnili novinafi britského magazinu Life. Z fotografie je evidentni, ze
chlapec vykonaval ve velmi $patnych podminkach praci pro spolecnost Nike, jejichz fotbalové
mice s ikonickym logem na fotografii Sije. Zvefejnéna fotografie velmi poSkodila vnimani
znacky Nike, kterd v minulosti zazila obdobi prelomového ristu a ptesouvala svoji vyrobu na
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Spole¢nost diive nepfemyslela nad dodrzovanim pracovnich prav, nad ekologickou vyrobou,
¢1 zmirnénim tvorby odpadu. Nasledné, kdyz znacku napadala ¢im dal tim vétsi palba kritiky z
publikaci, jako The Economist nebo Rolling Stone, vznikla prvni vina zmény.



Williams (2015, str. 210) hovofii o roku 2001, od kdy zakaznici s piichodem novych technologii,
vyssi informovanosti a rozvojem vsech védeckych oblasti, vyzaduji od znacky, kterou mohou
povazovat za sviij love brand, disledné dodrzovani spravného a odpovédného spolecenského
chovani. Vysoka mira transparentnosti celé cesty produktu, ¢i sluzby az po faze prodeje, by
méla byt zakaznikiim dostupnd, aby mohl byt vyloucen zapojeny greenwashing, poruSovani
lidskych prav, €1 jiny nekaly faktor, ktery nechce zakaznik podporovat pii zakoupeni.

Spotiebitelé jsou ze své podstaty heterogenni, jak popisuje Malyan (2019, str. 271) tak z
hlediska geografie, rasy, nabozenstvi, jazyka, postojli, kultury, socidlné¢ ekonomickych
podminek a dalSich odliSnosti. Z psychologického hlediska jde o ovlivnéni dédi¢nosti,
mikrosystémem a mezosystémem. Potieba chovat se ekologicky se lisi dle geografie, jelikoz
geografie urcuje odlisnou troven vyuzivani ptirodnich zdroji. VétSina spolec¢nosti nemilosrdné
vyuziva piirodni zdroje k naplnéni svych potieb. Jak potvrzuje web Environmental Journal
(2014) Harju-Autti a Kokkinen stoji za vyvinutim indexu Environmental Awareness (EAI) pro
57 zemi, aby umoznili srovnani dosahujiciho ekologického povédomi napti¢ zemémi. Dle EAI
jsou na tom nejlépe zemé jako Rakousko, Svédsko, Finsko, Dansko, Novy Zéland, Kanada.
Nejhtie si vedou zem¢ jizni Asie.

Socialné ekonomické podminky hraji zasadni roli pro zivotni troven v regionu. Maryan (2019,
str. 172) rovnéz uvadi, ze faktory jako vysSe pfijmu, vzdélani, nebo zdravi a zivotni prostiedi,
kterym je ¢loveék obklopen, tvoti hlavni determinanty socidlné ekonomického statusu, jehoz
kvalita ovliviiluje moZnost realizace eco-awareness programil, pro vzdélavani spolecnosti.
Zelené dané, zelené cesty, Ci ekologické tdbory jsou ucinnymi metodami ekologického
povédomi ve vyspélych zemich. VétSina vyspélych zemi ma vyhrazeny fond pro ekoturistiku,
¢imZ povzbuzuje k Ucasti na volnocasovych aktivitdch, které jsou prospéSné pro Zivotni
prostedi, prohlubuje se tak ve spole¢nosti povédomi o problematice a uci se dobrym navykim.
Tato metoda vSak nemiize utvaret ekologické smysleni 1 lidi v regionech, kde jsou Spatné
socialné¢ ekonomické podminky, protoze lidem z dané oblasti chybi adekvatni vzdélani k
pochopeni potteby chovat se ekologicky. Kazdad socidlni tfida vyzaduje rizné metody dle
urovné rozvoje. V méné rozvinutych oblastech jsou za G¢innéj$i metody povazovany prvotné
vzdélavaci informativni pfednasky.

Mediaguru (2020) zvefejnuje, ze klimatické zmény predstavuji mnohem vétsi nebezpeci nez
pandemie koronaviru. A firmy na ni musi reagovat. Az 80 % spotiebitelti tvrdi, ze upfednostiuji
znacky, které jsou environmentalné zodpovédné. 53 % nakupuje rad€ji mén€ zndmé znacky,
které jsou udrzitelné. Stejné tak sazi na zelené znacky vice i1 investofi. Firmy se snazi uvadét
zelené inovace. Amazon napiiklad poméaha zakaznikiim nachdzet udrzitelné produkty, The
North Face investuje do udrzitelnych materiali, Mondel&z se spojuje s mensimi hraci v oblasti
inovace recyklovatelnych oballl, Ikea vykupuje pouzity nabytek a znovu ho davéa do ob¢hu a
mnoho nadnéarodnich firem se zapojilo do cirkularniho systému obalt Loop.

Dle Malyana (2019, str. 272) jsou klicovymi demografickymi faktory porodnost, vék, pohlavi,
rodinny stav, pfijem a povolani. Zmény téchto demografickych faktor v kone¢ném disledku
vedou ke zméndm v charakteru spolec¢nosti. Vhodnost riznych metod ekologického povédomi
zavisi na povaze spolecnosti. Pro dosazeni ptiznivych vysledki je tfeba pii navrhovani
programt ekologického povédomi brat v ivahu demografické rozdily. Mezi demografickymi
Udaji zemi jsou obrovské rozdily, a proto by postupy ekologického povédomi mély byt
navrzeny tak, aby byly kompatibilni s demografickymi faktory, aby se staly stravitelnymi pro
cilové osoby.



2.2.2 Ekologické projekty

Nezavisla mezinarodni ekologicka organizace Greenpeace na svem webu (2018) informuje o
projektu Plast je plast, v ramci, kterého skupina aktivisti navstivila supermarket a FeSila
problematiku nadmérnych oballl, které nasledné zplisobuji odpad, jak potvrzuje Maro§ Préina
hlavni protagonista projektu (2018), smyslem bylo upozornit na nadbyte¢nost plastii. Vybrané
zbozi, které dle Greenpeace bylo zabaleno do nadmérného obalového materialu, bylo oznaceno
samolepkou, kterd na problematiku poukazovala. Bylo vyrobeno vice druhii nalepek se slogany:
,»Toto je zbyteny obal.” a lepily se na produkty, které si bez plastu snadno poradi (viz Obrazek
1). Dalsi slogan sdéloval: ,,J4 obal nepotiebuji.* a lepen byl na plody ovoce a zeleniny, které uz
svlj pfirozeny obal maji (slupku). Tteti ndlepka se sloganem: ,,Pfines si sa¢ek z domu.*
upozoritovala na moznost donést si svlij vlastni znovupouzitelny obal. Akce probihala v
obchodech Albert. Zaméstnanci pii ekologické demonstraci vyjadiili vzdor k nepovolené akci
na Uzemi obchodu, bez vyzadani povoleni, 1 kdyZ uznali, Ze s nadmérnym pouZivanim plastii
rovnéz nesouhlasi. Skupina aktivistl vyzyvala déale i vefejnost k vylepovani samolepek v
obchodech. Pti akci Greenpeace bylo v obchodé polepeno mnozstvi balenych syrt, dale pecivo,
PET lahve a hlavné ovoce a zelenina. V prubéhu akce bylo zaznamenano mnozZstvi pozitivnich
reakci od nakupujicich, dokonce se nektefi pochlubily vlastnim k ndkupu pouzivanym sackem,
¢i vlastni taskou.

Obrazek 1 Zbyte¢ny obal

Zdroj: Greenpeace (2018)

Mnoho zékaznikl se dle Greenpeace nehodla smifit s tim, aby korporace diktovaly, ze kazdé
sousto musi byt zabalené ve vlastnim kousku plastového odpadu. Mnoho lidi chce byt soucasti
zmény, svét se v odpadu jiz topi, ale 1idé si to zacinaji nejen uvédomovat, ale zacinaji i konat.
V rozmanitosti cili a strategii se skryva také cast uspéchu. Greenpeace chce cilit na vSechny
soucasti vyrobné-spotiebitelského fetézce: na vyrobce, dodavatele, politiky, instituce, prodejce
1 zékazniky. Maro§ Pr¢ina (2018) informuje o aktivistické skuping, které je sam soucasti:
Autonomni skupina aktivista proti plastu (ASAPP).

Dle webu Greenpeace (2018) dobrovolnici opakované protestovali proti nadbyteénému
pouzivani plastovych obalGi v obchodech a nakoupili rizné potraviny, ptemistili je do
prinesenych taSek ¢i nadob a nepotiebny plastovy odpad demonstrativné zanechali uvnitf
prodejny. Akcim tohoto typu se prezdiva “plastic attacks”.



Organizace Greenpeace v¢ri, Ze se akci lidé inspiruji, aby plastové obaly po nédkupu nechévali
v obchodech. Signatati vyzvy Plast je past, kterych je ptes 73 tisic, se obraceji na obchody, v
nichz nakupuji, vyzyvaji je k omezeni zbytecnych plastovych obald. Lidé se dle Greenpeace
(2018) nejvice zajimaji o to, kolik kilogramt plastového odpadu se dostane prostiednictvim
feté¢zcili do ob&hu a o kolik procent planuji toto ¢islo fetézce snizit. DalSim pozadavkem je, aby
fetézce podpofily novou evropskou smérnici omezujici jednorazové plasty, dale vznik
zélohovani napojovych obalil z plastu. Jak informuje tiskovy mluvéi Greenpeace CR Lukas
Hrabek (2018), tak z odpovédi supermarketd vyplyva, Ze jejich provozovatelé¢ si dobie
uvédomuji problémy spojené se zpracovanim plastového odpadu a jeho uvoliiovanim do
zivotniho prostiedi. Nekteré piichazeji s konkrétnimi kroky, jiné teprve zjistuji, jaké jsou
moznosti. Nabizi se napiiklad zavedeni depozitniho systému pro veskeré prodavané PET lahve
a plechovky, ktery by se vyrazné¢ dotknul pravé obchodnich fetézcl, jak potvrzuje Jan
Freidinger, koordinator skupiny Plast je past (2018). Marketingova oddéleni by rovnéz mohla
uspotradat fadu sbérnych soutézi.

Jan Freidinger na webu Greenpeace (2018) popisuje, jaky uspéch méla akce s vylepovanim
samolenek v supermarketech. Uvadi, Ze ohlas byl veliky, a to nejen ptichazejici od lidi, ale
pfedevsim od samotnych prodejcti. Firmy oslovovali Greenpeace s prosbou o rady i o
sjednévani schiizek, pii kterych byla zadana pomoc s Upravou nejasné legislativy, tykajici se
naptiklad prodéavani lahtidek do vlastnich krabi¢ek. Nahradit plast jinym materialem, nemusi
byt vzdy ekologictéjsi, je tieba pecliveé posuzovat takzvané LCA (Life Cycle Assessment), tedy
ekologickou stopu materialu od jeho vzniku, v€etné pouzitych surovin az po recyklaci ¢i
likvidaci. Zapoc¢itava se vliv na klima, spotfeba vody, vliv na eutrofizaci, emise, nebo doprava.
Velka obezietnost je namiste 1 v pfipadé kompostovatelnych plasti. Tim skute€nym feSenim je
omezit zbyte¢né obaly, zajistit, aby ty nezbytné byly znovupouzitelné a snadno recyklovatelné.

V Britanii se vSichni prodejci zavazali, ze do roku 2025, v ramci UK Plastic Pack, bude
100 procent jejich obalil znovupouzitelnych, recyklovanych nebo kompostovatelnych. Dojde k
eliminaci zbyte¢nych a problematickych jednordzovych plasti, at’ uz zménou jejich designu,
inovacemi, nebo zménou zptsobu dorucovani. A obaly budou obsahovat alespoit 30 procent
recyklovaného materialu, uvadi web Greenpeace CR (2018).

2.2.3 Funkce obalu

Web National Geographic (2018) informuje o nalepkach, za pomoci kterych vydrzi ovoce déle
cerstvé. Ovoce a zelenina cestuji pies pul svéta, nez se dostanou do obchodt, ¢ast z nich se
zkazi. Spolecnost z Malajsie tvrdi, Ze nasla jednoduché, a pfitom efektivni feSeni tohoto
problému. AZ tfetina celosvétove vyprodukovanych potravin se vlibec nevyuzije. Z materialti
Organizace OSN pro vyzivu a zemédélstvi vyplyva, ze rocné se vyhodi jidlo v hodnoté
990 miliard dolard. Ovoce a zelenina jsou obzvlast problematické. Zvlast béhem teplych
meésict se rychleji kazi. Dokonce se odhaduje, ze 52 % sklizné se ke spotfebitelim viibec
nedostane. Spolecnost z Malajsie se snazi bojovat proti plytvani pomoci nalepky, ktera neslouzi
pouze k poskytnuti informaci o zemi ptivodu a zptisobu, jakym bylo ovoce vypéstovano. Stitek,
ktery je 100 % organicky, obsahuje smés ionizovaného chloridu sodného a véeliho vosku. To
podle slov spolecnosti poméahé zpomalit aktivitu bakterii a zpomalit proces dozravani. Udrzuje
tak ovoce déle Cerstvé a Stavnaté. Mizeme tedy hovofit o urcité formé obalu, ktery je skutecné
funk¢ni.



Malajské klima umoZiiuje celoro¢ni péstovani ovoce. Vétsina malajskych druhd tropického
ovoce, které se prodava na trhu, je péstovano piimo v zemi. A poptavka po ném je i v ptipadé
exportu vysoka. I to je divod, pro¢ zem¢ hleda zpusob, jak své piirodni bohatstvi co nejvice
ochranit. Na vyvoji chytré nalepky spolupracuje univerzita Putra Malajsia, uvadi zakladatel
spolecnosti Zhafri Zainudin (2018), dale tika, ze nelze zastavit piirodu, ale Ize ji alesponl
zpomalit. Plivodné se vyvoj nélepky soustfedil pouze na prodlouzeni trvanlivosti manga (viz
Obrazek 2), bylo ale zjisténo, ze pomaha i jinym druhiim ovoce a nyni se vyuziva k prodlouzeni
trvanlivosti avokada, papéji, drac¢iho ovoce, jablek a hrusek, do budoucna bude snaha smétovat
k vyvinuti nalepky, kterd by pomohla udrzet cerstvost bobulovitych plodi a zeleniny.

Obrazek 2 Funk¢ni nalepky

Zdroj: National Geographic (2018)

2.3 Vzorce spotirebniho chovani

Ekologické chovani Ize ovliviiovat edukaci spotiebitele, ktery nasledné¢ zméni své navyky a
nékupni chovani, kterému se budou muset piizptsobit dalsi distributoti. Cesky web Rostlinné
(2021), pojednava o trendech pro rok 2022. Autorka ¢lanku Katetina Sochorova (2021) uvédi,
ze mezi hlavni pojmy patii lokdlnost, ekologie a rozmanitost, rovnéz piindsi rozhovory se
zastupci velkych firem. Prvnim trendem je vzdélavani zakaznika. Velké firmy totiz oteviely
nékterd témata, jako je rostlinnd kuchyné, udrzitelnost ¢i uhlikovéd neutralita. Jakmile se
takovym tématliim zacnou intenzivné¢ vénovat lidfi na trhu, lidé se o né¢ za¢nou vice zajimat,
mini Jan Kovar z Kosik.cz (2021). Rok 2022 podle né&j nebude tolik o novych produktech na
trhu, ale spiSe pravé o vzdélavani zdkaznika. Musi se postupovat pozvolné, jinak se lidé na
inovaci nepfipravi a hned ji odmitnou. Spolecnosti se uz dnes snazi propagovat flexitarianstvi,
zafazovani rostlinnych potravin do jidelnicku a vyzdvihovat lokalni suroviny. Propagace
zdravych produkta dostava v komunikaci fady velkych firem piednost pted ostatnimi vyrobky.
Takovou strategii zvolili tieba v Albertu, chtéji totiz zdkazniky nenasilné upozornit na nové a
z rizného thlu pohledu prospésné moznosti ve své nabidce. Rlizné iniciativy, jako tfeba Mame
to na talifi (2021) od Ceského gastronomického institutu, zdroven fesi, jak rozsitit zdravou &i
rostlinnou nabidku ve $kolnich jidelnach a kantynach. Podle Petra Sistka z Green Heads (2021)
neni budoucnost v avokédu a jinych exotickych potravinach, ale pravé v lokalnich (evropskych)
produktech, jako je tfeba hrach.
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Podstatnou vlastnosti produktu bude jeho uhlikova neutralita. “Setkavame se s tim, Ze nové
oteviené kavarny hledaji vhodnou rostlinnou alternativu k mléku jesté pred otevienim. Dle
statistiky nejméné¢ 1 z 10 zakaznikl zvoli rostlinnou alternativu a provozovatelé to vi,” mini
Tomas Kofron z Green Heads (2021). Dle ¢eského webu Vim, co jim (2022) je dalsi zajimavou
novou potravinou, které ale zatim v Ceské republice neni dostupna, bramborové mléko. Toto
mléko uvedla na trh Svédska firma Veg of Lund a miize se pochlubit nizkou uhlikovou stopou
1 viCi ostatnim rostlinnym alternativam, napf. ovesnému, nebo mandlovému mléku. Dagmar
Heitova pro iROZHLAS (2022) dopliuje, ze rostlinnd mléka jsou stale popularnéjsi, ovsem
nutno podotknout, Ze jejich mira zatizeni pifirody, a tedy zachrany planety je diskutabilni.
V posledni dobé se objevilo bramborové mléko také od svédské firmy Dug, které je k mani
v potravinovém fetézci Waitrose, vice se hledi na kvalitu nez na kvantitu.

Uhlikova neutralita je podstatna také pro Rohlik.cz (2021), ktery zacal sazet stromy za kazdy
provedeny nékup. U rozvazenych jidel z restauraci se zac¢ina také ¢im dal vice dbat na
ekologické obaly, ptibory, tasky a dopravu, upozornil Bfetislav Stromko z Déme jidlo pti
rozhovoru s Katefinou Sochorovou (2021), navic firma na téchto zménach se svymi
partnerskymi restauracemi systematicky pracuje. Do mainstreamu se v roce 2022 jisté dostane
i Upln& bezobalovost. Podle Andrey Voznikové z InsightLabu pro web Rostlinng (2021) roste
snaha velkych firem o redukci plastovych obalti. Bezobalové obchody jsou trendem poslednich
par let a v dneSni dob¢ se jeSté vice prosazuji, naptiklad s otevienim velkého bezobalového
shop-in shopu v obchod¢ Albert v prazském OC Westfield Chodov.

Poptévka po rostlinnych jidlech vzrostla na Dame jidlo v roce 2020 az o 40 % a podle Bfetislava
Stromka (2021) se d& oCekavat, Ze se bude zvySovat i1 dal. Lidé radi ptipravuji jidlo doma, ale
preji si ingredience nakupovat co nejpohodIngji, ve vyhod¢ jsou pak obchodnici, ktefi jednotlivé
komponenty dodévaji, jako jsou Rohlik ¢i Kosik. Podle piedpovédi Jana Kovare z KoSiku
(2021) se budou zakaznici v pfistich letech vice zajimat o sloZeni potravin, které jedi,
a nakupovat vice zakladnich surovin. S tim bude spojena i ¢im dal vétsi poptavka po rychlém
nakupu, kterou nyni umoznuje i sluzba Ddme Market. Lidem zalezi na pohodlnosti, nechtéji
v dnesni dobé¢ travit ptili§ ¢asu nakupovanim a je pro né piijemné, kdyz jim mohou Cerstvé
potraviny ptivézt domi do 20 az 30 minut.

Lidé maji radi piibéhy a v dnesni dob& tomu piizpisobuji i svoje nakupy. Uspé&iné tak podle
distributora rostlinnych alternativ na ¢eském a slovenském trhu Green Heads (2021) budou
produkty se zajimavymi piibehy, které zakazniky zaujmou i v souvislosti s lokalnosti

vvvvvv

Katefiny Sochorové (2021).

Dle ¢eského webu Vim, co jim (2022) lidé méni zptlisob, jakym pfistupuji ke svému zdravi.
Mnohem vic se zamétuji na to, jak kazdodenni rozhodnuti ovlivni dlouhodobé zdravi. | nadale
bude v oblasti vyzivy vyznamna oblast podpory dlouhodobého zdravi, jenze ted” mnohem
silngji 1 v kontextu celkové udrzitelnosti a sobéstacnosti. Zakladem reduktarianstvi je omezeni
spotieby Zivocisnych potravin, hlavné masa, mlé¢nych vyrobku a vajec. Hlavni motivaci pro
tento vyzivovy smeér je hledani stravovaciho rezimu s mensim dopadem na Zivotni prostiedi,
omezeni krutosti pachané na zvitatech a zdravotni benefity spojené s omezenim zivoc¢iSnych
potravin. Napfiklad cvréci dle pfedpovédi mnohych firem sledujicich vyZivové trendy, budou
ekologii vyznamn¢ ovliviiovat pii vyvoji novych potravin.

Jak potvrzuje web Ekolist (2013) Organizace pro vyzivu a zeméd¢lstvi (FAO) doporucila cvréci
protein jako alternativu, kterd je vyzivna podobné jako maso, zaroven je jeji vyroba
mnohonésobné udrzitelnéj$i s minimalnim dopadem na zivotni prostfedi. Nevyhodou vSak
zUstava cena, ktera je zatim vysoka. Marketéfi musi byt o nékolik krok napted a pfipraveni na
vlivy spojené s trendy ve stravovani.
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Dle webu Vim, co jim (2022) bude rist zajem o funkéni napoje ve formé Cerstvé lisovanych
Stav s pridavkem rizného kofeni a bylinek, které nabidnou davku vitamind a jinych Zivin pro
podporu nasi imunity, dale poroste zadjem o fermentované potraviny, ¢i potraviny obsahujici
selen. Selen je jeden z minerald, ktery je v nasi populaci dlouhodob¢ deficitni, a ktery je v téle
soucasti duleZitého antioxida¢niho enzymu — glutathionu peroxidazy a jeho nedostatek oslabuje
imunitni systém. Jeho obsah v potravinéach je velmi proménlivy a souvisi s jeho mnozstvim v
pud¢. Potraviny s jeho vysokym obsahem jsou para ofechy, lesni houby, motské plody, vejce a
celozrnné obiloviny, coz také potvrzuje ¢lanek na webu Whole Foods Magazine (2022). Tyto
trendy pfinaseji prilezitosti pro obchody i restaurace. Sprdvna marketingova komunikace
spojena s novym navykem zakazniki piinasi moznost zaclenit do nove vznikajicich rituala také
zakoupeni dané znacky.

Lujza Demuthovéa v ¢lanku na webu Rostlinné (2022) vyzpovidala Jifiho Marecka, ktery
promluvil za spole¢nost Albert o rozSifovani nabidky rostlinnych alternativ. A uvedl, Ze cilem
v roz§ifovani nabidky rostlinnych potravin, ¢i potravin v bio kvalité, pro lidi s intoleranci
laktozy, lepku a dalSich omezeni je, aby si kazdy zakaznik dle svych potravinovych preferenci
mohl zakoupit cely nakup praveé v prodejné Albert. Jiz nyni tak mohou zékaznici nakoupit jidla
na cely den kompletné v bio kvalité ¢i pouze z rostlinnych surovin. To ale neni konec a nabidka
produktti pod privatni znackou Nature’s Promise a obecné odd¢leni Zdrave s Albertem se bude
neustale rozsifovat. Pan Marecek uvadi, Ze za posledni roky bylo pfidano do nabidky alternativ
masa ¢i mléka mnoho produktli. Zaméstnance se spolecnost snazi v tomto sméru vzdélavat,
naptiklad moznosti zapojit se do Veggie Challenge spolecnosti ProVeg, kde mohou
zaméstnanci ziskavat tipy a rady na jidla prave s rostlinnymi alternativami.

Albert je vnimany dle reprezentativniho vyzkumu spolecnosti Kantar (2021) jako jednicka ve
zdravé nabidce a zakaznici ho nejcastéji vnimaji jako misto, kde jim nejlépe pomohou s
vybérem zdravych potravin.

2.4 Environmentalni odpovédnost

Web Choose Green (2021) informuje o inovativnim zptsobu péstovani, zvanym hydroponie,
prevratné technologie mozna Upln€¢ zmeéni neekologické distribucni cesty ovoce a zeleniny.
Mnoho lidi touzi po tom, ptiblizit se k pfirodnim elementim. Vyrazné vzrostla poptavka po
pokojovych rostlinach. Domdaci péstovani patii k relaxaénim aktivitam. Hydroponie je
pestovani rostlin bez zeminy. Rostou pouze v Zivném roztoku a upeviiovaci funkci plni granulat
keramzit. Z jeho povrchu rostliny pfijimaji Ziviny a vodu. Pomoci hydroponie se da péstovat
téméef vSe a pro nékteré rostliny je to dokonce lepSi nez péstovani v pudé. Hydroponie se
vyuziva iv zemédélstvi. Diky tomu, Ze rostliny v podstaté Ziji ve vodé, je snadna nasledna péce.
Vyhodou hydroponie je zvySeni vzdus$né vlhkosti v mistnosti. Rostliny takto péstované také
vyznamné reguluji Skodliviny ze vzduchu. Tento trend vypovida o preferencich nékterych
spotfebiteli a mozna také smétuje k budouci sobéstacnosti v péstovani plodin.

Dagmar Hefttova pro iROZHLAS (2022) uvadi, Ze flexitarianstvi patii mezi hlavni trendy v
gastronomii pro rok 2022. Lze ho vysvétlit jako flexibilni, uvolnéné vegetarianstvi, které
umoziuje konzumovat i maso. I kdyZz spole¢nost momentalné feSi mnohem vaznéjsi problémy
nez to, co si dé na talif, prosazovani zdravého stravovani rozhodné nebude na tstupu. Stejné
jako u vegetarianstvi pfichazi trend z Velké Britanie. Gastronomie je rozvinuta oblast s velkou
zékladnou fanouski, ktefi vyhledavaji zazitky spojené s jidlem, food blogy, postiehy
influenceri z gastronomickych cest a jidlo s pfibéhem. Od tohoto trendu se mlZe odvijet
i preference zakaznikll znat pivod surovin, které nakupuji a podminky, za jakych jsou
pestovany. Environmentdlni odpovédnost firem, od kterych zakaznici nakupuji je velice
dilezitou sloZzkou rozhodovaciho procesu zakaznika.
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Je patrné, Ze za tim stoji potieba sniZit uhlikovou stopu, a snahu o zji§tovani piivodu surovin
také nelze vycitat, ale naopak podpoftit. Lze v tom nalézt prvek ekologicky, eticky i vedouci k
ochran¢ ptirody a jejich zdroju. Britskd spole¢nost Waitrose (2021), provozujici supermarkety
s kvalitnimi potravinami, zjistila, ze 70 % dotazanych zakaznikid potvrdilo, ze uhlikova stopa
jejich jidla je pro né dtlezita. Je mozna do budoucna ocekédvat oznacovaci Stitek, uvadéjici
uhlikovou stopu produktu. Na vzestupu je také spotfeba hub a za¢inaji se zatazovat do kategorie
superpotravin. Poptavka po nich roste a tim i tlak na primyslové péstovani. Je to znat, nebot’
nabidka v obchodech se ocividné rozsifuje i diky trendiim vegetarianstvi a veganstvi. Ptikladné
hliva Ustfi€na je oblibena diky své masové struktuie a sméle nahradi 1 dr$tky. Klesa spotieba
masa a dosahuje az dvacetiprocentniho Ubytku.

Web Fomo (2022) uvadi, ze za 14,5 % celosvétovych emisi sklenikovych plynti je zodpovédné
priamyslové zivoc€isné zemédélstvi. Proto stale vice lidi méni sviyj jidelnicek a pfechazi na
rostlinné produkty. Dopad na spotiebitelské navyky ma také pandemie covid-19. Podle
casopisu EcoWatch (2022) jeden z péti lidi ve Spojeném krélovstvi ted” konzumuje méné masa
nez pred pandemii. Také v roce 2021 stale rostl zajem o alternativy nejen masa, ale také
mlécnych vyrobku. K této zméné se ptipojuji i fetézce rychlého obCerstveni a nabizeji stale vice
alternativ.

2.4.1 Marketingové eco kampané

Ceské supermarkety také bojuji s plytvanim. Zeleninu uz v takovém mnoZstvi nevyhazuji. Dle
webu spolecnost Lidl (2021) pokracuje ve svém dlouhodobém smétfovani k udrzitelnosti.
Zakaznici si ve vSech 283 prodejnach mohou zakoupit za symbolickou cenu 25 K¢ bedynky
plné ovoce a zeleniny, které maji za cil snizit plytvani jidlem. Marketingova kampai nese
nazev: S Lidlem Setfim jidlem. Timto novym projektem by spolecnost rada zakaznikiim
ukdzala, své premysleni nad problémem food waste, snazi se jit odpovédnym smérem a
minimalizovat odpad. V prodejnach zbyva urcité mnozstvi zbozi, které je dale neprodejné, i
kdyZ je ve vysoké kvalité. Toto bylo jiz vyrazné snizeno propracovanym objednavkovym
systémem prodejen.

Byla navazana spoluprace s potravinovymi bankami nebo také se zoologickymi zahradami, kam
je nasledné dodavano neprodejné mnozstvi ovoce a zeleniny. Spolecnost Lidl (2021) uvadi, Ze
v prodejnach Casto zlstavaly neposkozené kusy, bohuzel vSak s protrzenou sitkou, ¢i jinak
poni¢enym obalem. Mé&lo by byt zdiraznéno vyjadieni spolecnosti Lidl, Ze poni¢eni obalu nema
na kvalitu ovoce a zeleniny zadny vliv. Byl tedy zakaznikiim nabidnut jiny zptisob zakoupeni.
A reakce pfii testovacim rezimu v n¢kolika prodejnach byla pozitivné ptekvapujici, setkala se s
uspéchem, jak komentuje tiskovy mluvéi Lidlu Tomas Myler (2021). Mezi v bedynkéach
prodavany sortiment budou patfit také kvétiny.

To, Ze se omezovani plytvani jidlem vypléaci, dokladd opét Toma$S Myler (2021). Bylo
spocitano, ze kdyz spolec¢nost Lidl ptijde timto smérem, zachrani za rok vice nez 3 800 tun
ovoce a zeleniny. Spolec¢nost Lidl si dava za cil edukaci zédkazniki, aby se nad hospodaienim
s potravinami také zamysleli, a pomohli tak aktudlni situaci posunout tim spravnym smérem.
3 kilogramy. Jsou umistény v prostoru za pokladnami a podle situace dopliiovany po cely den.
Akce proti plytvani potravinami jsou k vidéni napfi¢ ceskymi obchody. Albert vyuziva
samolepky s ndpisem Pomozte ndm neplytvat a nabizi 30% slevu na potraviny s blizicim se
datem spotieby. Cim dal vic se prosazuje i trend prodeje tzv. osklivého ovoce a zeleniny.
Specialni sekci pro osklivé plodiny ma napftiklad online supermarket Rohlik, v Penny jsou zase
soucasti sortimentu tzv. neobyc¢ejné kousky (viz Obrazek 3), mezi néz patii tfeba mrkve, okurky
¢i jablka, které pouze nespliuji esteticka kritéria.
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Obrazek 3 Neobycejné kousky

Neobycejné
kousky

Zdroj: Penny (2022)

Se zajimavou ekologickou novinkou dle webu Mediaguru (2022) pfichazi fetézec supermarketi
Albert, ktery spousti novou sbératelskou vérnostni kampan, v niz nabizi produkty k
udrzitelngj§imu Zivotu, pod nazvem: Setfeme pfirodu s udrzitelnou kolekci. Za nasbirané body
mohou ziskat zakaznici se slevou naptiklad tasky na tfidéni odpadu, znovupouzitelné sacky,
skladaci nakupni taSku, termosky ¢i domaci kompostér. V Albertu se dlouhodobé zamétuji na
ochranu piirody a s tim spojenou udrzitelnost. Od roku 2018 snizili uhlikovou stopu 0 20 % a
znasobili dary potravinovym bankam. Jak potvrzuji webové stranky supermarketu Albert
(2022), snazi se motivovat zdkazniky k ohleduplnosti k pfirodé. Pomoci kampané chtéji
edukovat o tom, jak zit vice udrzitelné. Jaroslav Anelt z oddéleni marketingu obchoda Albert
(2022) vysvétluje, ze i malickosti se pocitaji a jsou podstatné pro celkovou zmenu.

Podniky se snazi odménovat své zakazniky za vyuzivani ekologictéjSich variant, proto mnohé
kavarny davaji slevu zakazniktim, ktefi si donesou své pienosné a znovupouzitelné hrnky na
teplé ndpoje, zameénitelné za neekologické kelimky. Podobné je tomu s termoskou, ¢i vlastni
lahvi na vodu.

vvvvvv

upiednostni vyrobek, ktery je transparentngjsi, co se pivodu tyce. Vyrobky zacinaji byt Casteji
oznacovany certifikatem pivodu, jako je napiiklad certifikdt GOTS, pomoci kterého Ize zjistit
puvod obleceni, doplitka ¢i obuvi, o ¢emz informuje web Fomo (2021).

2.4.2 Nadmérna tvorba odpadu

Cesky web Ekolist (2018) popisuje, Ze neprodané ovoce a zelenina v supermarketech miize
piijit vnive¢, nékdy skonci v kompostu a jindy ve smésném odpadu, dojde tedy k promrhani
energie vynaloZené na jejich vypéstovani. Server ScienceNordic (2018) piSe o tom, Ze existuji
divody, pro¢ se musi omezit plytvani potravinami. Neni to ziskové pro potravinarsky sektor
ani pro spolecnost. Neni ani Setrné k zivotnimu prostiedi a diky rozumnéjSimu vyuziti téchto

vvvvv

Norsti vyzkumnici pro web Forskning (2018) uvadgji, kolik kazdého druhu ovoce nebo
zeleniny v ramci probihajiciho Setfeni bylo vyhozeno, a vypocitali, jaky to melo dopad na klima
a kolik penéz zapojené obchody kvili plytvani ztracely. Produkty, které predstavovaly vétSinu
odpadu byly banany, jablka, rajcata, hlavkovy salat, sladka paprika, hrusky a hroznové vino.
Ptedstavovaly téméf polovinu celkového odpadu. S bandny se plytvalo nejvice v celkové
hmotnosti, maji také nejvétsi dopad na klima. Lisa Mattssonova (2018) popisuje, ze prodej
banant pfedstavuje velky obrat.
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Mnoho lidi nekoupi banany, pokud maji néjaké hnédé skvrny, takze se jich velké mnozstvi
vyhazuje. Pfirozené, ¢im vice maloobchodnik nakupuje uréity druh cerstvych produktd, tim
vice jde nazmar. To je rozhodujici pro banany, jablka a raj¢ata.

Vyssi podil sladké papriky a hrusek pfijde vnive¢ v porovnani s jejich celkovym prodejem.
Odpadem, ktery tvoti pro obchody nejvétsi ekonomické dusledky, predstavuje salat a Cerstvé
bylinky. Samotny salat tvofil 17 procent ndklad na vyhozené ovoce a zeleninu. Vyzkumnici
naznacuji, Ze zameéfeni na téchto sedm produkti muize skutecné pomoci snizit ekonomické
ztraty v supermarketech. 85 procent ndkladli na odpad bylo dle vyzkumu piipsano cené, kterou
obchod zaplatil za Ccerstvé produkty, které skoncily v popelnicich supermarkett.
9 procent bylo spojeno s mzdovymi naklady na naklddani s odpady (s odstraiovanim
nekvalitnich produktt). 6 procent bylo spojeno se sbérem a likvidaci odpadu. Supermarkety by
mohly zvySenim pracovni doby v oddélenich s Cerstvymi produkty zefektivnit nakladdani s
kazdym jednotlivym piezralym nebo hnijici plodem, bylo by ztraceno méné ovoce a zeleniny.
Lepsi dohled nad oddé€lenim Cerstvého ovoce a zeleniny by také pomohlo supermarketim
s objedndvanim vhodngjsiho mnozstvi od velkoobchodnikii. Papriky a rajcata maji $patné
hodnoceni kvili zptisobu, jakym jsou péstovany. Skleniky si totiz vyzaduji velké mnozstvi
energie, vody a zdroji, web Forskning (2018).

Skoda z neprodeje vznika samotnému supermarketu. Pravé na tento kiehky vztah se zaméfil
tym Jonase Berghela ze §védské Univerzity v Karlstadtu (2018) a potvrzuje predchozi tvrzeni.
Ten tvrdi, Ze pokud si sami prodejci uvédomi, kde nejvice ztraci, mohli by vyrazné pomoci
tomu, aby se tolik potravinami neplytvalo. A aby byly dusledky jesté jasnéjsi, pridal do své
studie jesté veli¢inu objemu produkovaného odpadu. V ramci studie tak feSil ekonomickou
ztratu prodejce, dopady neprodeje na klima a celkovy objem vzniklého odpadu, zjistil, Ze z
hlediska zavaznosti i frekvence vyhazovani jsou nejcastéji v supermarketech na odpis banany,
jablka, rajcata, salat, papriky, hrusky a také hrozny. Bandny jsou problém piedevSim kvili
svému dopadu na klima, tropické ovoce, které proudi do celého svéta v obrovském objemu, je
totiz zatizeno velmi vyraznou uhlikovou stopou spojenou pravé s jeho transportem.
Podle Berghela a Mattssonové (2018) by stacilo, kdyby se do zacatku prodejci zaméfili na
zminénych sedm polozek, a poptemysleli, jak s nimi nalozit jinak a lépe, jak také potvrzuje web
Treehugger (2018).

Problematika s sebou piinasi velkou spoustu ptilezitosti pro vznikajici marketingové kampang,
do kterych mohou obchodnici zapojovat své zakazniky a zvySovat tak jejich aktivitu ve
spojitosti se znackou. Naptiklad spoleény demonstrativni sbér vyhozeného odpadu, tvorba
potravinovych sbirek, vétSsi mnozstvi slevovych akci na expirujici zbozi, nebo také véEtsi
motivace ke koupi produktu, diky pfedstaveni receptu s vyuzitim suroviny, ktera by se jinak
zkazila.

Web Greenpeace CR (2018) informuje, e béhem svétového dne tiklidu, bylo zjisténo, Ze
nejéastéji plastovy odpad patii firmam Coca-cola, PepsiCo a Nestlé. Analyzu provedlo hnuti
Break Free From Plastics (BFFP). Analyzovano bylo 187 tisic kusi plastového odpadu.
dikazy o roli, kterou velké korporace maji v globalni plastové krizi a dodava, Ze neustalym
chrlenim problematickych, jednordzovych a nerecyklovatelnych plastovych obali pro
produkty, jsou firmy odpovédné za znecistovani planety v masivnim méfitku. Kompletni
vysledky, v¢etné téch Ceskych, jsou k dispozici ve zpravé The Brand Audit Report roku 2018.
Break Free From Plastic proto vyzyva korporace, aby omezily pouzivani jednorazovych plasti,
zménily systém dodavek svych produktl, omezily zbyte¢né obaly a ptihlasily se k odpoveédnosti
za odpad, ktery jejich vyrobky produkuji, dodava Jan Freidinger z organizace Greenpeace CR
(2018).
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2.4.3 Kvalita produktii

Podle vyzkumu dTestu (2020) se kvalita ovoce a zeleniny 1i§i podle mista prodeje. Mnoho
zakaznikll ocekavd, Ze at nakoupi zeleninu a ovoce kdekoliv, pfinese si doml totéz.
Spotrebitelskd organizace dTest se proto zaméfila na ovéfeni kvality ovoce a zeleniny
zakoupenych ve stejny den na trzisti, v supermarketu, diskontni samoobsluze a veCerce. Aby
bylo srovnani zajimavéjsi, ptipojila k testovani 1 vzorky zakoupené v némeckém supermarketu.
Vysledek testu potvrdil, Ze za lepsi kvalitu je nutné si pfiplatit. Do testu byly konkrétné vybrany
salatova okurka, mrkev, ledovy salat, rajCata, Cervend jablka a jahody. Testovani a nakup
vzorkll probéhly podle ptesné¢ danych pravidel. Béhem jediného dne bylo navstiveno devét
obchodii a ve vSech nakoupeno podle pfipravené¢ho seznamu. Kazdy typ prodejny mél dva
zastupce, u velkych supermarketli to byly fetézce Globus a Kaufland, diskontni prodejce
reprezentovaly Penny Market a Lidl. Poté bylo nakoupeno u dvou riznych trhovcii a ve dvou
vecerkach. Posledni zastdvkou byla némeckd pobocka fetézce Lidl, upfesiiuje Hana
Hoffmannova $éfredaktorka ¢asopisu dTest (2020).

Nejvyssi vaha v testu byla pfisouzena senzorickému hodnoceni. Panel deseti hodnotiteld
sledoval u vSech druhii stejné parametry, tedy vzhled, barvu, chut’, viini, texturu ¢i konzistenci,
intenzitu vad a celkovy dojem. Zasadni nedostatky se pfi ochutnavce neobjevily, nicméné nelze
mluvit ani o bezchybnosti. Mrkve a okurky trapila nahotkla prichut’, u rajcat zase vadila
prazdnost chuti. U balenych jablek se hodnotitelé pro zménu setkavali s hnilobou a otlaky.
Laboratot déle zjisStovala zralost a to méfenim tzv. refraktometrické susiny vymackané Stavy
vzorkd. Analyza vzorkli odhalila, ze v dob¢ testovani byla nejzralejsi jablka, nejméné pak
okurky. Zaroven se ukdzalo, ze v riznych prodejnadch bylo nabizeno zbozi v podstaté
srovnatelné zralosti. V dalsi ¢asti se test zaméfil na obchodni specifikaci testovanych produkti.
Ta se sklada jednak z jakostni tfidy, jednak z kalibru. Evropské natizeni 543/2011 pro vybrané
druhy ovoce a zeleniny zavadi dvé aZ tii jakostni tfidy definované minimalnimi poZadavky na
kvalitu. U zbozi druhé tfidy se toleruje vyssi vyskyt vad tvaru a vzhledu nez u prvni, potazmo
vybérové tiidy. O tiidé jakosti jablek, rajcat a jahod musi byt zdkaznik pfi nakupu informovan
na etiketé, a to jak u baleného, tak i1 voln€ nabizeného zbozi. Vzorky v testovani deklarovaly
prvni jakost, upfesituje Hana Hoffmannova (2020).

Druhym Ccinitelem vyjadiujicim obchodni jakost ovoce a zeleniny je kalibr, ktery definuje
velikost plodt. Udaj l1ze nalézt na etiketach a obvykle se uvadi jako piiény pramér plodu
rozdily u jablek, kterd se liSila velikostné aZ o 2 cm v priméru a az dvojnasobné na vaze.
Rozdily v kalibru byly na prvni pohled nejvyraznéjsi, také pokud jde o srovnani ¢eskych a
némeckych vzorkil. AZ na jahody a rajcata se v Némecku prodéavaly t€zsi a vétsi kusy a zbozi
bylo, s vyjimkou ledového salatu a okurek, drazsi. V celkovém hodnoceni se vSak s pievahou
4 : 2 lépe dafilo vzorkiim zakoupenym v Cesku. Zasluhu na tom mélo piedevsim jejich lepsi
senzorické hodnoceni.

Uplny zavér patiil namatkové analyze pesticidi, kdy laboratof provéfovala p¥itomnost az 700
latek u vzorkd. Prokazal se nalez difenoconazolu na samé hranici tolerovaného limitu. Dale
analyza odhalila pfitomnost Sesti pesticidi. I kdyz §lo o povolené latky a jejich koncentrace
nepiekrocila zdkonné limity. Spotiebitelsky ¢asopis dTest, publikuje vysledky nezavislych a
objektivnich testi produktii, varovani pied nebezpeCnymi a zdravotné zdvadnymi vyrobky,
informace o spotiebitelskych pravech. Je soucéasti mezinarodni organizace International
Consumer Research and Testing (ICRT) a evropské spotiebitelské organizace BEUC, web
dTest (2022).
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2.5 Pohled generace Z

Web Focus age (2018) potvrzuje, ze generace Z a generace Y nejsou jedna cilova skupina, i
kdyZ generaci Z a Y maji marketéfi asto v jedné Skatulce jako ,,ty mladé”. Jsou ovSem tak
odlisné, Ze je to zcela mylna strategie, skupiny maji diametraln€ odliSné starosti i potfeby. Proto
je vhodné vyrobit pro marketingové kampan¢ verze pro Y a Z zvlast'.

Vyzkum platformy VidMob (2018) ukazal, ze vétSinu mladych lidi zaujme reklama, ktera
odpovida jejich osobnimu stylu. Své vrstevniky chce v reklamé vidét 29 % respondent.
Vétsina reklam vSak déla pravy opak a snaZi se reflektovat pohlavi, vék ptipadné rasu cilové
skupiny. Generace Z, narozena piiblizné v rozmezi let 1995-2009, preferuje hezkou kreativu,
nema rada Casté opakovani stejné reklamy, a oceni kvalitni hudebni podkres. Mileniélové, resp.
Generace Y, narozena piiblizné€ v rozmezi let 1981-1996, maji radi kratka videa, opakovanou
reklamu jednoduse ignoruji a vizual zajima jen tfetinu z nich.

Stephanie Bohn, Chief Marketing Officer VidMob (2018) tekla, ze jen jeden ze ¢étyt lidi si
produkt/znacku 1épe zapamatuje diky opakované reklam¢. Uzivatelé socidlnich siti jsou
bombardovani obsahem a je ¢im dal tim téz§i zaujmout jejich pozornost, zvlasté u generace Z.
Marketéfi si musi uvédomit, ze demografie a vyuziti celebrit ma vliv na interakci, ale stéale
pfevazuje smysl pro styl, mladi 1épe reaguji na reklamy, se kterymi se mohou ztotoZnit,

piipadné ve kterych se mohou vzhlédnout. Na celebrity pak 1épe reaguje mladsi generace Z.

Pro web Focus age, Katefina Némeckova (2018) informuje o tom, ze ve 23 letech ma ¢lovék
uplné jiné zajmy, nez ve 37 letech. Generace Y internet a socidlni sit¢ zachytila a naucila se s
nimi velmi dobie pracovat, ale generace Z na nich vyrostla. Deep Patel popsal pro Forbes (2017)
rozdily mezi generaci Z a generaci Y, uvadi ze generace Z ma rada influencery.

Vyzkum spolec¢nosti Google (2016) odhalil, ze 70 % mladych uzivateli (generace Z) sité
YouTube se s YouTubery ztotozituje vice nez s tradicnimi celebritami. YouTubery vhimaji
Casto jako vzor nebo ucitele.

Mezi dalsi rozdily patii fakt, Ze generace Z nenakupuje tolik pfes internet, zatimco 74 %
milenidlti nakupuje pies internet bézné, mladsi generace zatim tak aktivni neni. Dale generace
Z pouziva najedou vice platforem, udrzi pozornost ptiblizné 8 vtefin, milenidlové pak celych
12 vtefin. Je to dano hlavné tim, Ze Generace Z neustale pfepind mezi az péti zatfizenimi, jimiz
jsou smartphone, televize, laptop, desktop a tablet. Milenalové zvladaji v priméru tii. V praxi
to znamena, ze kdyz zacne reklama (video), tak vyméni zatizeni/ptekliknou aplikaci apod.

Generace Z nechce nic, co neni realné, vyretuSované modelky zacali ignorovat jiz milenidlové.
Generace Z to vSak dotahla k dokonalosti. Nechtéji byt cilovou skupinou, chtéji byt soucasti,
cht&ji znat pravdu, piibéh znacky, ekologickou stopu a lidi, kteti za ni stoji. Déale generace Z
nechce vérnostni programy, mladi chtéji byt nezéavisli. Chtéji si vybirat. Jen necelych 30 %
vnima vérnostni programy pozitivné€, mileniali az 45 %. Generace Z neni tak citliva na cenu,
milenialové zazili ekonomickou krizi, své vydaje si proto vice hlidaji. Zatimco 67 % milenidlt
neleni a najde si na internetu slevovy kupon, stejné¢ se zachovd jen
46 % lidi z mladsi generace Z. Generace Z se také nenechd tak snadno ovlivnit reklamou a je
precizni péce o zdkazniky. Jakmile si jich znacka dostate¢n€ nevazi, jdou dal. Je tedy vice nez
zjevné, ze generace Z a generace Y maji odliSné preference a je nutné je v marketingové
komunikaci oddé¢lit. Ackoliv jsou obé generace stale online, maji jiné zajmy a poteby. Tomu
by se méla vzdy ptizptsobit i marketingova strategie a cileni, uvadi Patel (2017).
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Velka vétsina firem stale nema strategii pro generaci Z, jak informuje MediaGuru (2021), hlas
generace Z ale stale sili, vétSina firem na to vSak zatim neni pfipravena. Podle studie agentury
Ogilvy (2021) znacky na Ceském trhu nastup nové generace zatim pfili§ nereflektuji. Vice nez
tf1 Ctvrtiny dotazovanych, z tfad marketéri, povazuji komunikaci cilenou na pfislusniky
generace Z za smysluplnou. Pro pétinu mé takovd komunikace smysl jen ve spotiebnich
kategoriich, jako je moda, zabavni primysl a elektronika. Pfesto v praxi nevyuziva Zadnou
specifickou komunikac¢ni strategii celych 79 % dotdzanych. Z toho polovina marketingové na
Gen Z necili a ani to neplanuje, zatimco neceld tfetina to alespon zvazuje. Ttetina znacek na
nejmladsi generaci necili, protoze pro ni nema produkt, pro dalSich 18 % je to minoritni skupina,
a 15 % si dokonce mysli, ze generace Z nema dostatecnou kupni silu.

Devét z deseti marketérii povazuje za nejvhodnéjs$i medidlni kanal k osloveni nejmladsi
generace socialni sit€. Druhé misto obsadila spoluprace s influencery (83 %), poté online
bannery a platforma YouTube (51 %). Generace Z je zvykl4 pouzivat mobil pro vyhledani
informaci, nakupovani, zdbavu, sdileni obsahu i spojeni se svétem. Plati u ni vic nez u
kohokoliv jiného: mobile first. Znacky musi akceptovat, ze celou zakaznickou cestu s nimi
zastupci Gen Z absolvuji v mobilu vcéetné pohodlné platby, zakaznického servisu nebo
reklamace. Na socidlnich sitich jsou velmi aktivni a dokézou byt velmi hlasiti, od znacek
o¢ekavaji okamzitou odezvu a pééi, fika Barbora Sumanska, Social Director Ogilvy (2021).

Mobilni forméty jsou tedy pro efektivni komunikaci naprosto kli¢ové. Presto 44 % marketérti
mobilni formaty nevyuziva vlibec, jen nepravideln€ nebo je teprve testuje. Vybudovat loajalitu
generace Z ke znacce €i produktu neni jednoduché. Nejmladsi generace u znacek nejvice
ocefiuje hodnoty jako udrZitelnost a ohleduplnost k Zivotnimu prostiedi (74 %), zabavu
(62 %) a kvalitni zakaznickou zkusenost (56 %), dle webu Ogilvy (2021).

Stejné jako milenidlové, i generace Z je citlivd k tématim udrzitelnosti, ale na rozdil od nich se
to propisuje 1 do jejich chovani. Snazi se 1 na ukor svého pohodli chovat udrzitelné, a to nejen
ve velkych méstech, kde fesi hlavné brcka. Marketéti se museji vyrovnévat s faktem, ze jim
mozna nové zbozi neprodaji, protoze Gen Z si fekne, ze toho vice nepotiebuje, dodava Barbora
Sumanska (2021). Neznamené to ale, Ze se zakaznici z nejmladsi cilové skupiny prestali zajimat
o kvalitu produktu ¢i sluzeb. Naopak, piestoze obavy z nedostatku penéz a zivota na dluh jsou
pro generaci Z typické, 65 % z nich podle globalnich zdroji Ogilvy (2021) upfednostiiuje u
vyrobkl ¢i sluzeb vyssi kvalitu. Tri Ctvrtiny jsou pak ochotné si za udrzitelnéjs$i variantu
vyrobku pfiplatit. Generace Z pozaduje, aby znacky mély jasny nazor a podilely se pozitivnim
zpusobem na fungovani spolecnosti.

2.5.1 Ekologicka edukace spotiebitele

Edukaci o ekologickém stravovani je vhodné vstépovat jiz pii vychové v raném véku.
Ekologicky web Envi (2017) uvadi informace o integraci déti do proudu zdravého stravovani.
Aby si dité vybudovalo ke stravé zdravy vztah, mélo by se jiz od utlého véku postupné dozvidat,
jaka je cesta jidla k talifi a Ze potraviny nerostou v obchodg. Cim dél tim vice lidi viak zagina
sméfovat k rozumné spotiebé ve vztahu k Zivotnimu prostfedi a vlastnimu zdravi. Reseni
spociva v navratu o krok zpét. Tim je myslen hlavné navrat k pouzivani zakladnich potravin
a Cerstvych surovin a vyfazeni rychlych, hotovych jidel plnych konzervanti, stabilizatora
a dochucovadel. Marketingové kampané nékterych supermarkett ¢asto uci déti k lasce k ovoci
a zelening¢. Piikladem mohou byt soutézni kampané o sbératelské kousky plySovych hracek,
ztvarnénych jako plody ovoce a zeleniny. Marketéfi tak maji kreativni prostor v edukaci déti
0 zdravé stavé a celkove tak prispét k budovani znacky, vytvareni love brandu.
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Vyziva je dlleZitou soucasti vyvoje ditéte. Strava by méla byt biologicky vyvéazena a slozena
hlavné z produkt zdravé vyzivy a biopotravin, jak informuje Iveta Garciova (2017). Déti si
totiz takto nejlépe privykaji zdravému Zivotnimu stylu. Dilezitym bodem je vafeni z Cerstvych
surovin, na jidelnicku nesmi chybét hlavné dostatek ovoce a zeleniny, ale také rtizné doméaci
pomazanky, lu§téniny, ryby, pohanka, kozi produkty ¢i kukufi¢né a ryzové kase. Omezeno by
mélo byt soleni a dochucovani aromaty. Nedilnou soucasti zdravé vyZivy je i1 dodrZovani
pitného rezimu. Ekologické Skolky upousti od slazenych népoji a prosazuje se hlavné Cista
voda. Zdravou alternativou jsou i ovocné a bylinkové ¢aje, bio mléko nebo vodou tfedéné
ovocné mosty. Trendem v ekologickych a lesnich Skolkach jsou vlastni zahrady, kde se déti uci
pestovat ovoce, zeleninu 1 bylinky. Zapojenim apelu na zdravi ditéte vznikd jeden
z nejvyraznéjsich slogant, pro nakupujici zdkazniky - rodice.

Kdyz déti vidi, jak potraviny vznikaji a kolik prace je k tomu potieba, snaze si uvédomi jejich
hodnotu a ziskaji k jidlu zdravou uctu. Kromé stravovani se mohou uplatiiovat ekologicka
pravidla i v jinych oblastech. Jedna se naptiklad o Setrné hospodateni s vodou, kompostovani,
tfidéni odpadu, zohlednéni ekologické stopy obalti, ¢i energeticka tispora. Ekologicka vychova
je zatazena do vyuky a zakotvena ve Skolnim vzdélavacim planu. Klade diraz na zdravy zivotni
styl a pravidelny pobyt venku. Tato tvrzeni byla ziskana za zakladé vypovédi vedoucich
pracovniki stravovacich zafizeni pro déti a mladez Bc. lvetou Garciovou Envi web (2017).

Ing. Lucie Vesela, Ph.D., z Ustavu marketingu a obchodu PEF (2022) vypravi o vzdélavacim
projektu Smart Food, ktery si klade za cil odnaucit déti plytvat potravinami a zlepsit jejich
védomosti o spotiebé jidla. Na programu se podileji odbornici z Mendelovy univerzity v Brng.

Vyukové nastroje ve form¢ interaktivnich médii a vzdélavacich videi budou k dispozici na
platformé Futurebooks. Projekt ptipravuji Pedagogicka fakulta Univerzity Karlovy a Provozné
ekonomicka fakulta Mendelovy univerzity v Brné¢ (MENDELU) spolu s Prazskym inova¢nim
institutem a hlavnim méstem Prahou. Podkladem je rozséhly vyzkum tymu z Mendelovy
univerzity v Brnég, ktery uz tfetim rokem sleduje, jak velké mnoZstvi potravin se vyskytuje v
brnénském komunalnim odpadu. Ob¢ univerzity chtéji do budoucna rozsifit tento vzdélavaci
program v p¥ipadé zdjmu do viech zékladnich §kol v CR. Podpora takovéto edukace miize byt
soucasti snahy o zlepSovani spoleenské odpoveédnosti firem.

Obsah projektu se zamétuje na to, jak potraviny nakupovat, uchovavat a umét zpracovat. Tyto
ti1 zakladni pilite chytrého zachazeni s jidlem budou pifedstaveny v osmi tematickych
materialech, uvadi Lucie Vesela (2022). Od realizace projektu si autofi slibuji, Ze neplytvat
potravinami se u déti stane béznou soucasti kazdodenni rutiny a pfirozenosti, nad kterou
nebudou muset vice premyslet.

Na mnozZstvi plytvani potravinami se ve vyspélych zemich, kam se Ceska republika fadi, podili
témeéf polovinou finalni spotiebitelé. Plytvani jidlem je v podstaté plytvanim vSim kolem,
zasadné to ovliviuje, jak spolecnost zachézi s ptirodnimi zdroji. Omezeni plytvani mize vést
k tspote u primérné domacnosti az o 40 tisic ro¢n€. Brnénsky tym védcl pracuje na tom, aby
se chovani lidi zménilo. Na vyzkumu plytvani jidlem pracuje od roku 2019. Dosavadni
vysledky ukdzaly i to, Ze plytvani potravinami se v letech 2020 a 2021 snizilo o 11 procent,
tedy o 4,1 kilogramu na osobu za rok. Divodem je podle akademikt vliv epidemie covidu-19
spole¢né s informacni kampani proti plytvani, kterou v minulém roce realizovali. Nejvice jidla
podle vyzkumu kon¢i v popelnicich na sidlistich, kde oproti venkovu ¢i vilové zastavbe lidé
nemaji moznost samostatné kompostovat nebo krmit zvifata. Kam s ptebyte¢nymi potravinami
poradi projekt KAMsNIM.cz (2022), ktery na mapé CR zvyraziiuje mista pro mozné umisténi
odpadu, informace uvadi Lucie Vesela (2022).
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Dtivod, pro¢ ma ekologie ¢im dal tim vétsi prostor v marketingu a CSR mnoha firem, je to, Ze
se dle webu Fomo (2021) stala tématem, ktery je trendy. Udrzitelny zivotni styl je popularni,
mezi sklofiované pojmy patii recyklace, netoxickd domacnost, pouzivani ptirodni kosmetiky,
vyfazovani jednordzovych hygienickych pomicek, ¢i igelitovych tasek a sack.

Na nakupy lze vyuzit platénou tasku a Frusak neboli znovu pouzitelny sacek na ovoce a
nakupovat nebalené plody, misto potravin zabalenych v plastu. Lze jednoduse uptfednostnit
volné€ prodejné zbozi. Nakupovani na trziSti mize piinést piijemnéjsi zazitky, nez nakupovani
v supermarketech a Ize se vice pfiblizit k lokalnim surovinam.

Dle webu popularniho obchodu, se zboZim v bio kvalité, Sklizeno (2022) se nyni preference
spotiebitelii navraci ke kvalitd. Cim dal vic lidi se diky popularizaci piibéhi o jidle zajima
o puvod toho, z ¢eho budou cerpat svou zivotni energii. BIO, eko a fér ptestavaji byt hanlivé
nalepky. Lidé totiz pochopili, Ze jidlo bez téchto nalepek Casto pochazi z eticky problematické
a dlouhodob¢ neudrzitelné intenzivni zemédélské produkce. A Ze jidlo s nalepkou BIO je
kvalitni a opravdové jidlo, jaké tu bylo ptfed pfichodem masové industrializace zemedélstvi.

2.6 Udrzitelny rozvoj a zivotni prostredi

Web Primyslovéa ekologie (2022) popisuje, jak dopady zmény klimatu nabyvaji na sile a
dosavadni klimatickeé bali¢ky a nastavené zavazky jiz nejsou dostateéné. Pracovni skupiny OSN
pro zménu klimatu (IPCC) tvrdi, Ze ménici se klima je zasadnim ohrozenim pro lidstvo,
ekosystémy 1 biologickou rozmanitost. Docasné otepleni planety o vic nez 1,5 °C pfinese
zavazné a Casto nevratné skody. Dopady zmény klimatu se v riiznych regionech svéta vyrazné
1isi. Nejciteln€ji jsou Casto zasazeny ty nejchudsi regiony. Soucasti posilovani odolnosti svéta
vuci zméné klimatu proto musi byt i dostate¢na pomoc nejzranitelngjsim lidem a oblastem.

Web Greenpeace (2022) shrnuje informace o nazorech profesionalti na danou problematiku a
uvadi, ze Radim Tolasz, klimatolog CHMU a zastupce Ceské republiky v IPCC (2022), tvrdi:
“Svét ma hodné problémi, které musi fesit. Zménu klimatu, jeji zmirnovani a adaptaci na jeji
nade socialni, politické nebo mezinarodni postaveni.” Tat'ana Mikova z Ceské televize (2022)
dale uvadi: “Ve svétle nejnovéjsiho vyvoje ve svété se mohou stat pro evropské zemé
klimaticky Setrné technologie ekonomicky nejvyhodnéjSim feSenim.” Michal Broza, vedouci
kancelaie OSN v Cesku (2022): “Cely svét uz nyni pluje stejnym smérem, ale neni jisté, Ze k
bezpecnym biehiim klimatické stability dorazime v¢as. Bez raznych opatieni bude velka ¢ast
lidstva celit potravinové nejistoté, nedostatku vody 1 stale ¢ast&j$im piirodnim pohromam.”
Marketing navazuje na emoce, které pocit'uji spotiebitelé, strach je jednozna¢né jednou
z nejsilngj$ich emoci, na kterou lze cilit pfi tvorbé marketingové strategie.

Doplnujici informace o tom, jak dopadla konference IPCC o zméné klimatu uvadi na webu
Fomo Markéta Sucha (2022), IPCC je organizace vlad, které jsou ¢leny WMO (World
Meteorological Organization) nebo Organizace spojenych narodt, neprovadi vlastni vyzkum,
ale svymi zpravami zkouma védeckou shodu v rtiznych oblastech, na zéklad¢ které navrhuje
v jakych oblastech je zapotiebi dalsi vyzkum. V nejnovejsi zpraveé z 28. tiinora 2022 je uvedeno,
ze zména klimatu jiz ovliviiuje kazdy kout svéta, a pokud v nasledujicich deseti letech nebudou
sniZzeny emise sklenikovych plynt na polovinu, budou mit na planetu velmi zdvazné dopady.
Extrémni vedra, rekordni zéplavy a obrovska sucha jiz ohrozuji zivobyti miliona lidi.
Kazdoro¢né nicivé bouie a zaplavy vyhani z domovt vice nez 20 milioni lidi. V soucasnosti
se polovina svétové populace alespoil jeden mésic v roce potyké s nedostatkem vody. V mnoha
regionech pozary spaluji vetsi oblasti nez kdykoliv pfedtim, coz nevratné poSkozuje krajinu.

vvvvvv

nemoci, jako je napiiklad malérie, nebo Sifeni nemoci pfenasejicich se vodou, jako je cholera.
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Zmeéna klimatu vSak také poSkozuje celé ekosystémy a jednotlivé druhy zivoc€ichl. Spousta
druhti zvifat prochazi hromadnym vymiranim nebo se st€huje do vyssich nadmotskych vysek.
Sklenikové plyny v atmosféfe zpusobi, ze nekteré klimatické dopady budou do roku 2040
nevyhnutelné. Podle odhadti IPCC ptivede v piistim desetileti zména klimatu 40—120 milionQ
lidi do extrémnich situaci a podminek. Kromé¢ chudoby bude kviili globalnimu oteplovani taky
méné potravin. Okolo 350 milionti lidi bude do roku 2030 bojovat s nedostatkem vody a az
14 % suchozemskych druhti bude celit obrovskému riziku vyhynuti. Pokud otepleni pfekroc¢i
1,5 °C nastanou dali viny veder, siln&j§i boute a rychly vzestup hladiny mo#i. Zivotni prostiedi
muze bézny spottebitel ovliviiovat, jist vice jidel bez masa, péstovat si n¢jaké potraviny
samostatné, kupovat vice mistnich a organickych potravin, neplytvat jidlem, chodit vic pésky,
¢i vyuzivat MHD.

Web Fomo (2022) referuje o zakazu jednorazovych plasti v CR, ktery se tyka hlavné piibort,
talifti, brcek, vatovych tyc¢inek ¢i tyCek k uchyceni balonkti, napojovych kelimka z
expandovaného polystyrenu a také vyrobkd z oxoplastu. Po zdkazu by se podle resortu
zivotniho prostfedi méla ro¢né snizit spotfeba danych plastovych vyrobkdi o zhruba
1,77 miliardy kust, doklada CTK (2022). K vybranym jednordzovym vyrobkim, které budou
zakdzany, uz existuje fada alternativ, které lze pouzivat opakované. Dalsi opatieni fesi tfeba
budouci povinny podil recyklovatelného plastu u plastovych lahvi. V piipadé urcitych
produkti, naptiklad hygienickych vlozek, tampont, vlh¢enych ubrouskil ¢i tabakovych
vyrobk s filtry, musi vyrobci uzivatele informovat o tom, jak se jich po pouziti spravné zbavit.
Vyrobcei budou muset také oznacovat vyrobky z plasti jednotnym znacenim. Zakaz posiluje
rovnéz takzvanou rozsifenou odpoveédnost vyrobct vybranych plastovych odpadu.

Jsou jiz také stanoveny cile pro zpétny odbér plastovych napojovych obalti, v roce 2025 to ma
byt 77 % hmotnosti oballi uvedenych v daném roce na trh nebo do obéhu, v roce 2029 az

V listopadu 2021 se v Glasgow konala konference OSN o zméné klimatu COP26, kde se u
jednani po ctyfech letech opét objevily Spojené staty, druhy nejvéetsi producent fosilnich paliv
na svété. Zeme souhlasily s postupnym snizovanim spotieby uhli a vice nez sto zemi souhlasilo,
ze do roku 2030 snizi emise metanu o 30 %. Mimo to zruSila Bidenova administrativa ropovod
Keystone XL a pozastavila prondjem ropnych vrtii v Arctic National Wildlife Refuge. Dal$im
velkym bodem konference v Glasgow byl zavazek o ukonceni odlesiiovani do roku 2030. V
Pacifiku byla vytvoiena motska chranéna oblast. Zem¢ v Tichomofii souhlasi, ze se pfipoji k
mofiskym rezervacim a vytvoii tim jeden obrovsky koridor, kde mohou zvitata jako naptiklad
moiské zelvy, velryby nebo Zraloci bezpecné migrovat.

Web Fomo (2021) predava zakladni informace o Green dealu, neboli pfilezitosti k zelen€jsim
zittkiim. Na tuto zelenou dohodu mé mnoho politikli velmi negativni ndzor. Na konci roku 2019
Evropskéd unie zvefejnila ambicidzni plan, ve kterém se zavazala ke klimatické neutralité.
Clenské staty tedy slibuji, ze do roku 2050 budou mit nulové emise sklenikovych plyni,
hospodaisky rist bude oddélen od vyuzivani zdroj a z této transformace nebude opomenut
zadny region ¢i jedince. Transformace k ekologictéjSimu a udrzitelngjsimu hospodaistvi se tyka
vyrobu elektromobilll a budovat takovou infrastrukturu, ktera zajisti potfebné nabijeni vozidel.
Zaroven taky zpfisiiuje podminky v oblasti snizeni emisi, které chce u osobnich aut snizit
0 55 %, a to do roku 2030. Déle chce také zpoplatnit emise produkované leteckou ¢i namotini
dopravou. Podil energie z obnovitelnych zdroji by se mél do roku 2030 zvysit az na 40 %.
Vzajemna spoluprace napfic¢ staty nejen Evropské unie je naprosto klicova vzhledem k tomu,
aby se podatilo zpomalit jiz probihajici klimatickou krizi.
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Ptechod na ekologickou dopravu, investice do technologii a jejich inovace, to jsou jen ptiklady
napadd, které EU piedstavila na mezinarodni konferenci OSN o zméné klimatu (COP26).

2.7 Metodika prace

V této Casti je popsano, jak bylo metodicky postupovano pii tvorbé bakalaiské prace. Prace si
klade za cil sdruzit mnozstvi informaci o ekologickém marketingu a pomoci vyzkumné metody
ziskat data o preferencich zakaznik pfi nakupovani ovoce a zeleniny, zjistit specifické
preference zdkaznikli generace Z a dale stanovit doporuceni pro supermarketovou sit’ prodejen,
ktera chce budovat reprezentativni ekologickou politiku.

Ptipravné etapa obsahovala ziskavani informaci o ekologickém marketingu a o ekologickych
aktivitdch, které provadi ceské supermarkety. Teoreticko-metodologickd c¢ast prace byla
zpracovana na zéklad€ analyzy a komparace sekundéarnich zdroji kniZnich a internetovych,
diky kterym byla zpracovana literarni reSerse, obsahujici informace k pochopeni problematiky
ekologického marketingu. Odborna literatura byla vyhledavana dle klicovych slov, nasledné
byla zaptij¢ena z prazské knihovny, rovnéz tak zdroja internetovych bylo nalezeno za pomoci
klicovych slov. Doslo k nastudovani informaci o ekologickém marketingu, a také k ziskani
informaci o ekologickych aktivitach, které provadi ¢eské supermarkety.

Realiza¢ni etapa obsahovala tvorbu dotazniku, byl sepsan Gvodni text pro dotaznik, aby se
zapojeny respondent dozvédél, Ze vSechny zaznamenané odpovédi jsou anonymni, a Ze
dotaznikové Setfeni si klade za cil zjistit informace o preferencich spotiebiteli pfi ndkupu ovoce
a zeleniny, dale ze vysledky poslouZi k tvorbé bakalaiské prace na téma: Ekologicky marketing
v oblasti prodeje ovoce a zeleniny, byl uveden nazev vysoké skoly a jméno studentky. Dotaznik
byl vytvoten tak, aby respondenti hned po vyplnéni odeslali odpovédi elektronickou formou a
byli informovani o zdafilém odeslani. Sbér odpovédi byl ukonéen po 14 dnech trvani. Odpovédi
respondentli slouzi jako primarni udaje, které jsou nasledné analyzovany.

Otazky v dotaznikovém Setieni jsou nastaveny tak, aby bylo mozné zjistit co nejvice informaci
o preferencich spotiebitele pii ndkupu ovoce a zeleniny s ohledem na ekologii. Otazky byly
tvoteny tak, aby vypovidajici schopnost dotaznikového Setfeni méla pottebnou kvalitu. Otazky
v dotazniku byly zaméfeny na postoje kognitivni, emocionalni a behavioralni.

Do dotazniku byla zatazena identifika¢ni otdzka, charakterizuji respondenta dle vé&ku.
Respondenti byli rozdéleni do 4 skupin. Jednu skupinu tvofili zastupci narozeni v roce 1980 a
star$i. Druhou skupinu tvofili lidé narozeni mezi lety 1981 a 1994, neboli zastupci generace Y.
Tteti skupinu tvotili respondenti narozeni mezi lety 1995 a 2009, neboli zastupci generace Z a
posledni skupinu tvofili respondenti narozeni v roce 2010 a mladsi. Nasledné bylo zkoumano,
jak se lisi preference zastupcti generace Z od ostatnich skupin, jejich zastoupeni v dotaznikovém
Setfeni bylo nejvetsi.

Byla zvolena metoda kvalitativniho i kvantitativniho dotazovéani. Kvalitativni metodou bylo
ziskano mnozstvi slovnich odpovédi respondentil, ze dvou otevienych otazek, které dotaznik
obsahoval, tazajici se na nazev oblibenych znacek produktl ze sortimentu ovoce a zeleniny,
poté byl zjiStovan nazor respondentli na ekologické aktivity provaddéné supermarkety.
Respondent mél vzdy moznost piipsat vlastni myslenku k problematice pod otazky v dotazniku.
Kvantitativnich vysledki bylo ziskdno pomoci odpovédi na uzaviené otazky dotazniku.
Dotaznik obsahoval celkem 27 otazek, 25 otazek bylo uzavienych a 2 oteviené. Dotaznik byl
doplnén mnozstvim ilustra¢nich obrazka. Respondentim byla vysvétlena problematika tak, aby
vypovidaci hodnota dotaznikového Setieni byla co nejvyssi. Otazky z dotaznikového Setfeni
jsou uvedeny v piiloze prace.
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Respondenti byli ndhodni uZivatele socialnich siti, kteti se dobrovolné zapojili do probihajiciho
dotaznikového Setieni. Dotaznik byl distribuovan pouze elektronickou formou. Navraceno bylo
200 dotaznikd, tedy za&astnilo se 200 respondentii. Ugast byla dobrovolna, respondenti se
zapojovali dle vlastniho z4ymu. Navratnost dotaznikli byla postacujici pro tvorbu doporuceni.
Dotaznikové Setfeni bylo provedeno metodou computer assisted web interviews. Dotaznik byl
sdilen na socialni siti Facebook, a to ptfedevS§im ve Skolnich skupinach pro studenty, ucitele
a absolventy vysokych §kol, dale potom na Instagramu.

Dotaznik byl vytvofen ve formatu Google forms, na webovych strankach
www.docs.google.com, bylo vyuzito formulafe vhodného pro prizkumy, pomoci kterého 1ze
odpovédi analyzovat formou automaticky generovanych shrnuti. Respondenti mohou touto
formou dotaznik vyplnit bez jakékoliv piedchozi registrace. Dotaznikové Setfeni probihalo v
obdobi od biezna 2022 az do dubna 2022.

Zaveérecna etapa obsahovala statistické zpracovani ziskanych udaja. Data byla rozd€lena dle
absolutni a relativni ¢etnosti. Statisticky zpracovana data jsou okomentovana dle jednotlivych
otdzek a srovnavana s udaji, kterych bylo ziskano pomoci literarni reserSe. Zpracovani vysledkt
vyzkumu bylo provedeno v podobé Google forms. Vysledky jsou zaznamendny a dale
rozebrany v praktické casti bakalatské prace. Grafické znazornéni vysledki dotaznikového
Setfeni se naléza v priloze prace.

Vyhodnoceni dotaznikového Seteni bylo zpracovano metodou indukce na zaklad¢ vysledka z
vyzkumu. Byla stanovena fada moznych doporuceni pomoci metody syntézy. Ziskané
odpovédi jsou propojeny mnozstvim vzajemnych vztahi, ze kterych Ize odvozovat skute¢nosti.
Pro zpracovani vysledki dotaznikového Setfeni bylo vyuzito metod komparace, tedy
porovnavani zjiSténych vysledkil s teorii a dedukce, tedy vyvozeni charakteristik jevi,
z obecnych poznatki. Ze statistickych metod byla pouzita v bakalarské praci metoda popisna,
kterd sumarizuje informace. V praktické casti bakalafské prace jsou objasnény vysledky
prazkumu.

Vysledkem pisemné prace je ziskani souboru informaci o preferencich zakaznikt pfi nakupu
ovoce a zeleniny. Soubor ziskanych informaci obsahuje Udaje o tom, zda zakaznici
uptednostiiuji ¢astéji volné prodejné kusy ovoce a zeleniny, ¢i kusy zabalené v obalu, dale tdaje
0 tom, jak z&kaznici vnimaji celkovou funkci vyuzivaného obalu. Dale bylo zjisténo, zda
zakaznici upfednostiiuji lokalni, ¢i bio ovoce a zeleninu. Soubor informaci obsahuje také data
o tom, zda zékaznici vnimaji, jak velka ekologicka zatéz je zpiisobena Cinnosti supermarketu,
a zda je vlibec zdkazniky vyZadovana péce o ekologickou stopu znacky, jestli ekologicté;jsi
varianty na trhu budou ptipadné upfednostiiovany. Ziskané vysledky jsou komplexné€ rozepsany
v praktické Casti bakalaiské prace. Na zaklad¢ zjiSténych udaji lze stanovovat mozna
doporuceni.

Ziskana data nasledné slouZi ke stanoveni doporuceni pro supermarketovy fetézec, ktery se
chce stat lidrem na trhu se zapojenim udrzitelné ekologickeé politiky. Vysledna doporuceni jsou
ucelené rozepsana v praktické ¢asti bakalatské prace a stru¢né shrnuta v zavéru.
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3 Prakticka Cast prace

V analytické ¢asti bakalarské prace bude rozebrano dotaznikové Setfeni, pomoci kterého byla
zjistovana data o preferencich zékaznikt pii nakupovani ovoce a zeleniny. Setieni se z(i¢astnilo
200 osob, 71,5 % respondent tvofi zastupci generace Z, 20,5 % poté zastupci generace Y,
7,5 % zucastnénych tvoii skupinu starSich osob, nez je generace Y, 0,5 % respondentl je
mladsich, nez generace Z (viz Graf 1).

Graf 1 Ve&k zucastnénych respondenti

Kdy jste narozen/a?

200 odpovédi

@ 1980 a starsi

@ 1981 a2 1994
1995 a2 2009

@ 2010 a mladsi

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

3.1 Dotaznikové Setieni preferenci zakaznika

V dotaznikovém Setieni bylo zjiStovano, v jakém typu prodejen nejcastéji respondenti nakupuji
ovoce a zeleninu. Ze ziskanych udaja vyplyva, ze 93,5 % respondentli nejcastéji nakupuje
ovoce a zeleninu v supermarketech. Tento vysledek je dulezity pro nasledny vyvoj prace
a tvorbu doporuéeni pro supermarkety v CR. Pouze 2,5 % respondentii nejéast&ji nakupuje ve
specializovanych obchodech s ovocem a zeleninou, 2,5 % respondentl nakupuje nejcasteji na
trhu, 1 % uvadi, Ze si plodiny nejéastéji péstuji samostatné a 0,5 % uvedlo, Ze nejéastéji
nakupuji v malych stancich, ¢i ve€ernich prodejnach.

Prizkum se snaZi zjistit preference spotiebiteltl pfi ndkupu ovoce a zeleniny. Toto zboZi byva
baleno do velké spousty ¢asto nepotiebnych obalt. Dotaznikové Setieni si proto klade za cil
zjistit idaje spojené s nakupnim chovanim zakaznikl, zda zvazuji volbu ekologictéjsi varianty
produktu, zda berou ohledy na mnozstvi vytvafeného odpadového materidlu, a jaké chovani
vyZzaduji od oblibenych znacek, jejichz produkty a sluzby nakupuji. Zakladni funkce
spotiebitelského obalu jsou ochrana pied poSkozenim nebo zneciSténim, manipulacni,

pouzivani oball zvySuje mnozstvi odpadu v domacnosti.

Zjisténa data, o preferencich zakaznik, povedou k tvorbé doporuceni pro ekologické kampané
supermarketil. Ty je vhodné zapojovat, jelikoz 47,5 % dotazovanych respondentii uvadi, ze je
pro n¢ dulezité, jakou ekologickou stopu za sebou zanechava jejich oblibena znacka, od které
produkty nakupuji. Dalsich 14,5 % uvadi odpovéd nevim, na otdzku: “Zalezi vam na
ekologické stopé, kterou produkuje vase oblibena spolecnost/znacka, od které nakupujete?”’.
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Tato data mohou potvrzovat tvrzeni z teoretické ¢asti prace o tom, Ze je nutné spotiebitele fadné
edukovat a navadét ho na spravnou cestu ke zdravému vztahu k ekologie, spole¢né s budovanim
ekologicky udrzitelné znacky. VétSina respondentl z generace Z klade velky diraz na silnéjsi
snahy prodejcti, zapojovat ekologické aktivity do své ¢innosti. Jak je uvedeno jiz v teoretické
casti préce, pro tyto zékazniky je dulezita spole¢enska odpovédnost. Spolu s rozvojem
technologii a tokem informaci, se zakaznik dozvi, co vSe pfedchéazelo tomu, aby se zbozi mohlo
dostat na prodejni pult. Zakaznik generace Z je ochoten si zjistit pro né&j podstatné informace
o produktech, a z velkého vybéru si vybrat pouze ten, ktery se bude ztotoziovat s jeho zivotnim
stylem, ve kterém hraje ekologie velkou roli, jak je potvrzeno i daty z dotaznikového Setieni
0 vztahu zakaznika s ekologickou stopou obchodu.

Z odpovedi vyplyva, ze dokonce az 68 % respondentl je ochotno si pfiplatit vyssi cenu za
produkty a sluzby, jejichZ vysSi cena je ovlivnéna ohleduplnosti k Zivotnimu prostiedi.
Prevazujici ¢ast skupiny, takto odpovidajicich respondentii, tvoti zastupci generace Z, kteti
i kdyz casto dosahuji nizsich pfijmu, jsou ochotni uskromnit se v jinych ohledech, ale volit
udava odpoved’: spiSe ne, na otazku “Jste ochotni ptiplatit si za produkty a sluzby s vyssi cenou,
zpusobenou ohleduplnosti znacky k Zivotnimu prosttedi?”, 4 % uvadi odpoveéd ne a 10 %
respondentli nevi. Jasné tedy ptfevazuje hlas spotiebitell, ktefi volaji po udrzitelnosti
a ekologickém chovani spole¢nosti, od kterych nakupuji, a to 1 v situaci, kdy je samotné to bude
stat vice penéz pii nakupu (viz Graf 2). Tato skuteCnost mize vyvracet strachy spolecnosti
o tom, ze pii zvyseni cen se snizi procento spokojenych zakaznikd.

Graf 2 Vztah ceny k ekologii

Jste ochotni priplatit si za produkty a sluzby s vy$si cenou zplsobenou
ohleduplnosti znacky k Zivotnimu prostredi?

200 odpovédi

® Ano
@® Spise ano

Spise ne
® Ne
@ Nevim

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

3.1.1 Lokalni produkty

vvvvvv

aspektl, nejen s obalem produktu. Napftiklad transport zbozi z druhého konce svéta vytvari pii
dopravé uhlikovou stopu, o negativech uhlikové stopy je pojednano v teoretické ¢asti prace.
Marketéfi pro lokalni produkty mohou pouzit pro reklamni komunikaci apel na nizsi
ekologickou zat¢z lokalniho ovoce a zeleniny. Spotiebitel miize byt dale edukovan o tom, jak
je pro planetu zdravéjsi, kdyz se v CR budou konzumovat ¢eska jablka, pred jablky ze
sekce lokalniho ovoce v obchodech, pfilozen mize byt také reklamni materidl s osobnim
piibéhem ze zivota ceskych farmaii, kteti plody péstuyji.
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Aktivita mize byt prospéSna pii budovani vztahu zakaznika se znackou. Emoce jsou dulezitym
faktorem ovliviiujicim nakupni chovéni a generace Z, kterd zaujima silné postaveni kupni sily,
dobfe slysi na osobni piibéhy a vyzaduje dimyslnou spolecenskou odpovédnost.

Respondenti byli dotazéni, zda uptednostiiuji regionalni ovoce a zeleninu pii nakupu. 64 %
z nich uvadi odpoveéd’ ano, nebo spise ano. Z vysledkt vyplyva, ze vice spotiebitelti skute¢né
k lokalnim produktim inklinuje. Jen 13 % se poté ptiklani k odpovédi spiSe ne, a 7,5 % k
odpovédi ne (viz Graf 3). 15,5 % respondentti, ktefi uvedli odpovéd nevim, mohou
predstavovat zakazniky, ktefi si neumi dostate¢né dobte piedstavit, co se pod timto pojmem
schovava, a proto prodejce, ktery této skupin€ spravné a viele vysvétli aspekty ekologického
chovani, miize predstavovat znacku, ke které budu poté vice inklinovat, po nau¢né zkuSenosti
ziskané pii nakupu. Za idealni formu edukace je mozné povazovat hry, soutéze pro déti, nebo
veselé ilustracni cedule v regalech u produkti. Tyto aktivity miZe vyvijet sit’ supermarketil pii
boji s konkurenci na trhu. S nakupem v obchodé muze byt spojen zapamatovatelny zazitek.

Graf 3 Regionalni ovoce a zelenina

Upfednostriujete regionalni ovoce a zeleninu pfi nakupu?

200 odpovédi

® Ano

@ Spide ano
Splée ne

® Ne

@ Nevim

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

V zimnich mésicich 1ze v CR jen t&Zko vypéstovat ovocné plody, které v krajing rostou jen v
1été, jako naptiklad jahody. Supermarkety mohou =zalit vyvijet aktivity marketingové
komunikace, sdé€lujici zdkaznikim, které plody jsou v danou bodu sezoénni, a jak se naptiklad
na daném tzemi stravovali predci, bez dovazenych potravin z tropickych krajin. Spotiebitel se
muze zamyslet nad tim, jakou ekologickou z4t€z mohou pifedstavovat emise vznikajici pii
slozité piepravé ovoce a zeleniny. V zimnich mésicich, by mohl obchod vymezit vice prostoru
v reklamnim letaku, ¢i v televizni reklamé pro brambory, mrkve, nebo celer a edukovat
spotiebitele o tom, jak z danych surovin vafit, s ¢im je kombinovat, a jak zaroven vlastni
aktivitou pomoci snizit zatéz pro zivotni prostiedi.

Sit¢ supermarketi mohou u svych velkych prodejen s parkovaci plochou potadat v letnich
mésicich mini festival regionalnich potravin a seznamit zdkazniky pfimo s farmaii, ktefi v okoli
pestuji a ukazat proces, jak poté se supermarkety farmaii spolupracuji. Takovy festival mize
ptilékat zdkazniky pfimo do prodejny a zvysit jejich divéru ke znacce. V nékterych piipadech
1 privatni znacky supermarketi sdruzuji pod sebou malé lokalni vyrobce, ktefi naptiklad nemaji
finance na vlastni marketingové kampang. Bylo by dobré seznamovat zakazniky s ptib&éhy
vyrobcel, stojicich za produkei vyrobkl privatni znacky a predstavovat ptidanou hodnotu.
Sdruzeni vyrobci muze piinaset i nizsi ekologickou zatéz, zastupci generace Z se hodné
zajimaji 0 mensi ekologi¢téjsi prodejce a nejen o korporatni giganty.
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3.2 Vyzkum nédkupniho chovani

U typu produktti, jako je ovoce a zelenina nerozhoduje vzdy vzhled o moznosti vyuziti. Plody
mohou mit zvlastni tvar, ¢i barvu, a presto se mlze jednat o nezdvadné, Cerstvé a chutné
suroviny. Respondenti byli dotdzani, zda trvaji na perfektnim vzhledu ovoce a zeleniny pii
nakupu, je-li jinak upln¢ nezavadné. Zajem o zdravou vyZivu stoupa a je velice vysoky
u generace Z, zastupci pecuji o své zdravi a upiednostiiuji rostlinné varianty, zaroven je v jejich
zajmu neplytvat jidlem.

55 % respondentti uvadi, ze jim na vzhledu plodu pfi nakupu nezalezi, nebo spiSe nezaleZi,
nejde jim o perfektni tvar, néktefi dokonce popisuji situace, pti kterych jim je uplné€ jedno
i zbarveni slupky, kterou stejné pied konzumaci odstrafiuji, lehce povadlou zeleninu mohou
pouzit do vyvaru uvadi 1,5 % respondentd. 45 % respondentl uvadi, ze na vzhled dba, ale
dokdze je motivovat ke koupi “neobycejnych produktid” ak¢ni sleva. Generace Z se Casto
inspiruje recepty znamych influencerd, kteti edukuji o moznostech, jak vyuzit suroviny
a neplytvat.

Mnoho supermarketa snizuje ceny produktiim, jejichz datum spotieby se nebezpecné priblizuje.
Zavadéni takovychto slev lze ale zefektiviiovat a posouvat diky novym trendim. Naptiklad
zacilit reklamu smérem k ekologické Setrnosti a snaham snizit mnoZzstvi vyhozenych potravin.
Plytvani jidlem vnima vétSina lidi jako negativni, at’ uz z diitvodl zatéze prirody pii péstovani,
dale vznikajicim emisim pfi pfeprave, nebo kvili vytvorenému odpadu, se kterym je nutné dale
pracovat. Marketéii mohou vyuzit zacileni na emoce spotiebiteld, kteti budou vnimat vycitky,
strach, smutek a provinéni. Tyto emoce je mohou pfivést k zakoupeni zbozi s etiketou dané
kampang, jako naptiklad: neplytvejme, Setfime planetu, dejte jidlu jesté Sanci a podobné.

3.2.1 Reakce zakaznikiu na slevové akce

Respondenti byli dotazani, zda je motivuje k ndkupu zlevnéna zelenina a ovoce, kdyz je sleva
pfidélena danému produktu z diivodu bliZici se expirace. 66,5 % respondentl uvadi odpovéd
ano, nebo spise ano, jedna se tedy o vétSinu. Nejvice zastupct generace Z zvolilo tuto moznost.
Déle 18,5 % respondenti uvadi odpovéd’ spiSe ne a jen 7,5 % udavi odpoveéd’ ne. 3,5 %
respondentl nevi. V tomto ptipadé se nabizi moznost jasné&ji a diraznéji poukazovat na velké
mnozstvi vytvofeného rostlinného odpadu z kazdé pobocky supermarketu. Ovoce, zelenina,
cerstvé bylinky, ¢1 kvétiny rychle vadnou, ¢i se kazi. Spotiebitelé se v dneSni dobé& vice zajimaji
o ekologii a dopady na Zivotni prostiedi. Kampané proti plytvani potravin mohou u spotiebiteli
zvySovat ditvéru ke znacce, ktera se snazi snizovat vlastni vyprodukovany odpad, zdokonalovat

objednavkové systémy, a dobfe rozd¢lovat rostlinné zbozi dle jeho stavu a piid€lovat slevy (viz
Obrazek 4).

Obrazek 4 Morélni apel

Zdroj: Albert a Lidl (2022)
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Mnohé supermarkety se snazi efektivné bojovat s mnozZstvim odpadu, a jak je také zmiflovano
v teoretické Casti prace, fetézce navazuji spolupraci ptikladné se zoologickou zahradou ze svého
okoli, do které dodavaji neprodané mnozstvi ovoce a zeleniny, jako potravu pro zvifata. Mezi
dalsi kroky, ke kterym mize supermarket pfistoupit, je spoluprace se stravovacim zatizenim
v okoli prodejny. Do stravovacich zafizeni, jako jsou Skolni jidelny, zavodni jidelny, nebo
jidelny pro lidi bez domova, mlize byt dodavano neprodané mnozstvi ovoce nebo zeleniny
zdarma, v ptipade¢, Ze se tak predejde plytvani. Kuchatfi mohou ovoce druhé jakosti vyuzit pii
peceni kolaci, nebo pii pripravé marmelad. Mlze tak byt pevnéji utvaren vztah s komunitou
v okoli obchodu, ktery bude pfispivat k pozitivnimu povédomi spotiebiteli o ¢innostech dané
znaCky. Zakaznik generace Z upfednostni supermarket, ktery se chova ekologicky
reprezentativné a snazi se docilit udrzitelnych procest. O téchto aktivitich mize byt zakaznik
informovan pomoci obsahu na socidlnich sitich, ktery mize mit potencial byt viralné sdilen
komunitou aktivnich uzivatelti socialnich siti. Generace Z aktivné sdili obsah, pod ktery se
neboji podepsat.

O téchto ekologicky prospésnych aktivitich by mél byt spotiebitel informovéan, nejen na
webovych strankach a socialnich sitich supermarketu/znacky, ale také v mistech samotného
prodeje, pro zasazeni vSech skupin. Mnoho zdkaznikli navstévuje obchody s potravinami
spolecné s détmi, ¢i s celou rodinou. Nakupni ¢innost v obchodé¢ muze byt doprovazena
zabavnou edukaci zakaznikii o ekologickych krocich, které obchod podnika. Cinnost, ktera
odlisi, v soucasné dobé¢ tak podobné supermarkety, jeden od druheho, zvysi Sance pro vznik
ekologického love brandu. Zakaznik se dozvi diivody, pro€ je dobré jidlem neplytvat, miize si
zakoupit zlevnéné produkty, jejichz datum expirace se blizi, prispét tak vlastni iniciativou a citit
se soucasti komunity, kterou znacka sdruzuje. Velké barevné letaky, plakaty a billboardy mize
obchod vytvoftit s fotografiemi, na kterych bude zobrazeno mnozstvi ekologickych aktivit
a dopliujici informativni text spolu s logem znacky, lze takto ztvarnit poutavou a naucnou
outdoorovou reklamu. Dale mize byt o propojeni znacky s lokélni organizaci, jako je naptiklad
Skolni jidelna, psano v regiondlnich zpravodajich, nebo také na webovych strankach
spolupracujici organizace, pii aktivitach vyvinutych oddélenim marketingové komunikace.

Mezi dalsi projekty spojené se snizovanim plytvani rostlinnych produktii, mize patfit vytvoreni
mista v obchodé, ur¢eného pro odkladani nechténych listt, nati, slupek, ¢i jiného rostlinného
odpadu, ktery ma na sob¢ zelenina, ¢1 ovoce, které zékaznik chce koupit. Prikladné pii nakupu
kvétaku, kedlubny, nebo mrkve mize zakaznik preferovat zbozi bez piebyte¢nych listh. Listy,
které zakaznik nechce, mohou byt jim samotnym umist'ovany na vyznacené misto pro rostlinny
odpad. Ten muize dale zcela zdarma ziskat zakaznik, ktery ma doma napiiklad kraliky, morcata,
ktecky, €1 jiné domaci mazlicky, kterym obstarava potravu. Piedevs§im ve velkych méstech, kde
ubyva kontaktu s pfirodou, ¢i venkovskym Zivotem, mlZze zakaznik upfednostnit supermarket,
ktery mu poskytne pravé tuto vyhodu, ziskat zdarma zelené listy pro svého domaciho mazlicka.
Obchodu se na oplatku zmensi mnozstvi vyprodukovaného odpadu. Touto ¢innosti 1ze také dale
pfispivat k edukaci spotfebitelli o tématech, jako je zachazeni s odpadem, recyklace, ¢i
kompostovani. Popularita téchto témat stoupa spolu s potiebou chovat se ekologicky, a to
hlavné u mladych lidi.

Jak jiz bylo rozebrano v teoretické ¢asti prace, jednim z nejvice problematickych plodi tzv. eko
bandity se stavaji banany. Jejich kompostovani v ¢eskych podminkach je velice slozité. Jedna
se o popularni zbozi, které ale zdkaznici necht&ji kupovat, jsou-li slupky nahnédlé.
V dotaznikovém Setfeni byli respondenti ndzorné dotazani, ktery z dvou druhti banant Castéji

N 24

(viz Obrazek 5).
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Obréazek 5 Banany s rozdilem ceny 20 CZK

Zdroj: Vlastni obrazek (2022)

Z odpovédi respondentii vyplyva, ze v piipadé, kdy 5 kusti nahnédlych banani stoji
10 CZK a Cerstv&jsich 5 kost Zlutych banant stoji 30 CZK, 63,5 % respondentii upiednostni
¢ast z této skupiny tvofi zdstupci generace Z, ktefi uvitaji levnéjsi cenu. Pouze 3,5 %
respondenti nekoupi zadné banany, jelikoz se nejedna o ovoce, které maji radi, toto malé
procento poukazuje na oblibenost plodiny u zbylé vétSiny respondentii. Ovsem, bylo by dobré
zamé&fit se na potfeby skupiny, kterou tvoii 18,5 % respondentl, kteti uvadi odpovéd, Ze
zakoupi oba druhy banant a vyuziji tak zvyhodnéné ceny nahnédlych banant, které pouziji
ptikladné do peceni, jak néktefi udavi a Cerstvéjsi budou konzumovat bez tepelné, ¢i jiné
Upravy.

V dalsi otdzce dotaznikového Setfeni byl respondentiim piedstaven piiklad, kdy stejnych
nahnédlych 5 banant stoji opét 10 CZK, ale CerstvéjSim zlutym banantim je pridélena cena
60 CZK za stejnych 5 kust (viz Obrazek 6)

Obréazek 6 Banany s rozdilem ceny 50 CZK.

27 % respondentli zakoupi nahnédlé banany levnéjsi, s pifevahou se jedna o respondenty
generace Z, ktefi vitaji levnéj$i variantu a pfiplati si za néco, u ¢eho bude vyssi cena deklarovat
1 hlubsi smysl, jako naptiklad nizkou ekologickou ndroc¢nost, jak uvadeji.
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11 % uvadi, ze zakoupi oba druhy i nyni s divodem, Ze jeden druh pouziji k pifimé konzumaci
a druhy druh k peceni. Velké mnozstvi respondentti, celych 47 % ale v tomto ptipadé nekoupi
banany zadné, jelikoz jedny nejsou dostatecné kvalitni a druhé jsou pfili§ drahé.

Zakaznici, ktefi nebudou spokojeni s nabidkou produktt, které tvoii klasicky polozku v jejich
nakupnim seznamu, mohou pfist¢ upiednostnit jiny supermarket pro nakup potravin.
Z vysledku 1ze vyvodit, Ze neni dobré nadsazovat pftili§ vysoké ceny CerstveéjSim produktim,
aby zékaznici uptednostnili levnéjsi polozky, které potfebuje obchod prodat piednostnéji. Je
potieba se zamyslet nad formou, kterou bude zbozi zdkaznikiim piedkladéano.

Jednou z mozZnosti je vytvoieni samostatného regalu, ¢i ozdobného stanku, mista piimo
v prodejné, ktery bude zakazniky svoji vyzdobou lakat a upozoriiovat na ptidanou hodnotou,
kterou s sebou zakoupeni produkti ponese. Je mozné vychazet z odpovédi respondentti, ktefi
uvadgji, ze hnéd¢ banany pouzivaji k peceni. Na tuto mySlenku Ize navést 1 vétSi procento
nakupujicich zakaznika, naptiklad se sloganem: “nevyhazujme banany”, “banany nepatii do
kose” a podobné. Lze vytvofit distribu¢ni misto, na kterém budou vystaveny vSechny produkty
potiebné k peceni pokrmu, které obsahuji zralé bandny. Mezi dopliujici suroviny muize
prikladné patfit: mouka, prasSek do peciva, vanilkovy extrakt, dale forma na peceni, nebo pecici
papir.

Zakaznik muize byt dale pomoci cedulky, ¢i ukazateli na podlaze odkazdn do oddé¢leni
mlé¢nych vyrobkt, kde nalezne mléko, maslo a dalsi pottebné produkty pro peceni, nebo miize
byt pfimo na miste propagace zralych bananti zabudovana lednice, kterd bude obsahovat mlé¢né
produkty, které potiebuji chlad. VSechny suroviny, které budou efektivné umistény na jednom
misté spolu s vystavenym poutavym, barevnym receptem na letdku, i plakatu v obchodé,
utvaret kreativni inspiraci pro zdkazniky a ucit je, jak je mozné zralé bandny vyuZit pro pfipravu
skvélych pokrml a nevytvaret nadmérny odpad. Touto formou mize byt postupovéanu i u
propagace dalSich zralych plodi ovoce a zeleniny. Kreativni kampané jisté oceni zastupci
generace Z, kteti vyhledavaji origindlni ndvody a recepty napfiiklad u influencert, podobné se
mohou inspirovat pfimo v supermarketu.

3.2.2 Event marketing

Zelenina miZze byt proddvéana spole¢né v baleni obsahujicim odlisné druhy zeleniny a bylinek,
jako je tomu uZz nyni piikladné u smési prodavanych na vyvar. Zvadlejsi zeleninu je mozné
okrajet, a dale ji prodavat po mensich kusech v baleni, ptikladné pro zaklad na omacky, nebo
polévky. Vytvorené balicky ur¢ené pro piipravu konkrétnich produktii oceni zakaznici generace
Z, kteti vyhledavaji jednodussi moznosti, které jim usnadni préci, vyhledavaji recepty a radi se
inspiruji. Je zapotiebi implementovat vS§echny technologie do procesti spojenych s nakladanim
s ovocem a zeleninou, prikladné je mozné vyuzivat zmrazovani a jiné techniky, které budou
vzdy odpovidat hygienickym norméam. Zakaznici dneSni doby oceni snahy spojené s péci
o snizovani odpadu a spravné zachazeni s mnozstvim vypé&stovanych plodin. Muze se jednat
o jedinecné strategie, které odlisi znacku od konkurence.

Obsluha a dalsi personal pracujici v oddéleni ovoce a zeleniny v supermarketu, mtize mit svoji
pracovni plochu piimo v prodejné a transparentné ukazovat, jak prodavany mix zeleniny
a ovoce vznika, jak se bali, nebo podle ¢eho jsou plody do néj vybirany. Jsou-li naptiklad trochu
ovadlé, nebo je jejich mnozstvi v obchodé nadmérné, ¢i se nékteré jednoduse hodi pro dopInéni
ur¢itého balicku se zeleninou a ovocem. Lze postupovat podobné, jako je tomu jiZz nyni se
zakaznickym servisem v oddéleni lahtidek, uzenin, nebo syrli ovSem nyni pro vegetariany
a vegany, kterych stale pfibyva, generace Z ¢ita velké procento jejich zastupci.
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Stanek pro zelinafe v supermarketu miize mit zabudovanou porcovaci stanici, mini tfidici
linkou, nebo kad’ pro oplachovani plodii. MiZe se jednat o komplexni ¢innost, kterd bude mit
1 zabavnou formu, do které se zapoji déti, ptichazejici do prodejny s rodici, ti budou mit ¢as
v klidu si nakoupit a déti se budou bavit. Zakaznici mohou pfichazet do obchodu s touhou po
zazitku, maze to byt pfidand hodnota, kterou budou vyhledavat a upfednostiiovat, pied realizaci
nakupu online. Prodavaci v ladicich farmarskych uniformach mohou porcovat celer, mrkev,
brokolici a u toho komunikovat se zakazniky, poradit jim, ¢i pozadat malé déti o zapojeni se do
aktivit, tteba pii hledani konkrétniho druhu zeleniny v obchodé, nebo pii ochutnavkach. Tuto
aktivitu je mozné doprovodit interaktivni tabuli s mnozstvim dalSich vzdélavacich her pro déti,
naptiklad o rozpoznavani zeleniny, nebo s naukou o recyklaci. Lze vytvofit prostieni podobajici
se trznici, kde se zédkaznik bude citit dobie a bude soucasti celku, ktery se snazi Setrn¢ zachéazet
se zdroji, které piiroda daruje a edukovat o tom, jak neni dobré s nimi plytvat.

Supermarket muze zacit spolupracovat s influencery, ktefi jiz maji vybudovanou zakladnu
fanouski, kterym je mozné predavat rady a ndvody, jak nakladat s jidlem, aby nedochazelo ke
zbyte¢nému plytvani. Influencer miize natocit video, nebo nafotit mnozstvi fotografii, a dale je
zveifejiiovat na svém profilu na socialnich sitich, jako je Facebook, Instagram, nebo TikTok.
Videa del§iho formatu potom mohou byt zvetejnéna na YouTube. Influencefi, nebo populérni
kuchati, mohou zacit spolupracovat se znackou, jako jeji ambasadofi. Obsahem sdilenych videi
u kterych by muselo dojit k jejich vyhozeni z divodu blizici se expirace. Ambasadoti spojeni
se znackou mohou pfildkat své fanousky k ndkupu v daném obchodé. Predev§im zastupci
generace Z jsou zvykli sledovat zivotni styl svych oblibencii na socidlnich sitich, supermarket
muze vyuZzit spoluprace s influencerem a oslovit tak i nové zakazniky.

Pfi uspésnosti online kampané miize supermarket uspotfadat i zivou show pfimo ve svém
obchodé, nebo v letnich mésicich venku pied obchodem. Zdkaznici se tak budou moci seznadmit
s recepty, ke kterym vyuziji zbozi k daného obchodu a snizi mnozstvi vyhozeného jidla ze své
domdacnosti. Mnozi zékaznici i dnes pro ndkup potravin upiednostni navstévu supermarketu,
pied dondskovou sluzbou. Pfi prichodu obchodem se inspiruji konkrétni surovinou, kterd az
posléze rozhoduje o tom, co budou jist, z ¢eho budou vafit. Nabizi se mnoho moznosti, jak
proces nakupu v obchod¢ zptijemnovat. Bylo by vhodné, kdyby fetézec supermarketu chtél
predavat zdkaznikim zazitek z ndkupu v obchodech. Toho muize byt docileno mnozstvim
marketingovych aktivit. Zakazniklim zalezi na péci o Zivotni prostiedi, zazitek tedy muze byt
spojen i s naukou o ekologii a pfedstavovanim modernich postupil, které obchod provadi.
Zastupci generace Z se Casto vraci k retro trendiim z minulosti, nelze predpokladat, ze si kazdy
mlady ¢lovek bude chtit objednavat svij nakup pouze z internetu.

E-shopy, které prodavaji potraviny dominuji propracovanéjSim procesem zakaznického
servisu. Napftiklad, kdyz zakaznici nechtéji opustit sviij domov, nebo nemaji cas vydat se na
nakup, voli radé€ji takovou formu, kdy jim kuryr doru¢i vSe az ke dvefim. Kamenné
supermarkety musi pfistoupit ke kreativnim novinkam a drZet krok s bojovnou konkurenci.
Nekteti zdkaznici nechtéji na zplsob dorucovani potravin prejit a nakupovéani potravin
v obchodech je stale popularni, vybudovany love brand kamennych prodejen, miiZze snaze
zaujmout vyhodnou polohu na trhu i pfi pfipadném pfechodu na online prode;.
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3.2.3 Vyuzivani ekologickych obali

To, Ze spotiebitelé promitaji své ekologické smysleni i do ndkupniho chovani potvrzuji data
dotaznikového Setfeni, ze kterych vychazi, ze az 79,5 % zdkaznikli vyuZziva k nakupovani
vlastni znovupouzitelnou nakupni tasku, kterou si pfinesou do obchodu. Nejvétsi zastoupeni
této skupiny tvoii respondenti generace Z, pro které je udrzitelnost mnohdy prioritou. Jsou tak
potvrzena tvrzeni z teoretické Casti bakalarské prace o tom, ze spotiebitelé jsou schopni
vyvinout vlastni aktivitu, ktera pfispiva ke snizeni ekologické zatéze. Vlastni pfinesené nakupni
tasky, pouzivané opakované jsou nejcastéji latkové, nebo plastové, dale zédkaznici pouzivaji
batohy, nebo kabelky z dalsich druhti materialu. 13,5 % respondentl uptfednostni papirovou
tasku zakoupenou v supermarketu a jen 6,5 % nejcastéji vyuziva plastovou, ¢i igelitovou tasku,
kterou si koupi pfi nakupu a pouzije ji pouze jednorazové (viz Graf 4).

Graf 4 Nakupni taska

Ktery druh nakupni tasky, pfi nakupu potravin, nejcastéji vyuzivate?

200 odpovédi

@ Igelitovou/plastovou tasku zakoupenou
pfi nakupu

@ Papirovou tasku zakoupenou pfi nakupu

Opakovatelné pouZitelnou viastni tasku
(latkovou, plastovou apod.)

! @ Viastni batoh
@ Karton

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

0,5 % respondentli upozoriiuje na vyuzivani dal§i formy obalu pro ndkup potravin. Jedna se
0 papirové, nebo kartonové bedynky, které jsou ¢asto dostupné v supermarketech zdarma, jako
odpadovy material, po vybaleni jinych produkti do regilu prodejny. OvSem vSechny obchody
nenabizi tuto moznost, vzit si zdarma papirovou bednu. Miize se tak jednat o dalsi prilezitost,
jak zaujmout zdkazniky a pfimét je k navstévé konkrétniho preferovaného supermarketu.
V prostoru u pokladen se miize vytvotit prostor, do kterého zaméstnanci obchodu umisti jiz
jednou pouzité bedny, ptikladné tieba od volné prodejnych jablek, nebo bananti a zakaznik tak
bude mit mozZnost tento obal znovu vyuZzit, uleh¢it si manipulaci se zboZim a tfeba si tuto bednu
nechat v osobnim automobilu pro dalsi nakup.

Zakaznici Casto nevédi, ze je viibec mozné vzit si bednu zdarma a vyuzit ji, opét se tak da
hovofit 0 mozném prostoru pro reklamni sdéleni, které bude zakazniky informovat o tom, Ze se
obchod snazi provadét ekologické aktivity, a Ze jiz jednou pouzity obal, mize zékaznik pouzit
znovu a zdarma. Zakaznici, ktefi si zapomenou pfinést vlastni taSku, mohou pfi té ptilezitosti
vyuzit krabici, které jim jest¢ doma poslouzi, ptikladné na rozdélovéni tfidéné¢ho odpadu. Jako
navod k tomu miize slouzit potisk krabice, informujici o diilezitosti recyklace, nebo instruktaz,
ze je mozné krabici vratit zpét do obchodu. Supermarkety tak snizi svlij papirovy odpad
a zakaznik dostane potiebny obal pro piepravu velkého nakupu. Papirovou krabici
neupiednostiiuji respondenti generace Z, ktefi ¢asto jezdi na nakup hromadnou dopravou misto
osobniho automobilu a obal pro né neni prakticky.
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Zakaznici vnimaji negativné znecistovani planety velkym mnozstvim plasti, ktery nasledné
plni pldze, motfe i oceany. Plasti je pfi prodeji ovoce a zeleniny vyuzivano vazné velké
mnozstvi. Piesto zakaznici nejcastéji jako obal pro volné prodejné druhy ovoce a zeleniny
v supermarketu voli igelitovy jednorazovy sacek. Z dotaznikového Setteni vyplyva, ze az 54 %
respondentll nejcastéji pouziva igelitovy sacek jednoradzove pti ndkupu ovoce, zeleniny i peciva.
0,5 % respondentl nejcastéji vyuziva papirové sacky, do kterych je ovoce baleno v online
supermarketech prodavajicich potraviny, jako je KoSik.cz. Tento druh sackt neni vétSinou
v kamennych supermarketech nabizen. 13 % respondentd uvadi, ze vyuziva igelitové sacky, ale
opakované. Nosi je s sebou i na dal$i nakup do té doby, nez se zni¢i, nebo je jesté vyuzivaji
v domécnosti, jako obalovy material. 17 % respondentli vyuziva ekologické sacky latkové,
sitové, foliové a z dal§ich materiall. Zivotnost ekologickych sagki je mnohem delsi nez téch
igelitovych. Casto je lze nalézt prodivané ve velkych obchodech, v oddéleni s ovocem
a zeleninou. Tento druh obalu lze rovné€z vyuZzivat i na pecivo. Nejveétsi mnozstvi respondentt
vyuzivajicich ekologické sacky, tvoii zastupci generace Z, kteti se obavaji nasledkt spojenych
se zneCiSténim planety. Pti propagaci ekologickych sackl a zvySovani jejich popularity, je
mozné prilozit je jako darek k nakupu, nebo jako darek ke konkrétnimu druhu ovoce nebo
zeleniny (viz Obrazek 7).

Obréazek 7 Sacky na ovoce, zeleninu, pecivo

Zdroj: Vlastni obrazek (2022)

Dale je mozné prodavat plody v eko obalu po né&jakou dobu, za kterou zékaznici zjisti, Ze obal
mohou vyuzivat nadale a opakované. 15,5 % respondentti uvadi, ze nejéastéji nevyuziji viibec
zadny sacek, v tomto pripadé mtize jit o aplikaci principil z projektti Greenpeace, o kterych je
pojednavano v teoretické Casti prace. Nékteré druhy ovoce a zeleniny jiz maji sviyj pfirozeny
obal (slupku) od ptirody, a proto je v nékterych piipadech vyuzivani jesté dalsiho obalu zcela
zbytecné a neekologické.

Nékteti zadkaznici chtéji nakupovat vSe co nejjednoduseji, nejrychleji a na jednom misté.
Potieba chovat se ekologicky, protoze to ptiroda vyzaduje, zasahuje do rozhodovaciho

vvvvvv

Jednou z cest, jak se chovat ekologicky je nakupovat v bezobalovych obchodech.

V dotazniku byla respondentiim poloZena otazka, zda nakupuji v bezobalovych obchodech (viz
Obrazek 8), 66 % respondenti uvedlo odpoveéd, Ze v bezobalovych obchodech nenakupuji
vubec. Pfevazujici ¢ast téchto odpovidajicich tvoii zastupci generace Z, kteti uvadi, Ze nemaji
dostatek ¢asu pro navstévovani specifickych prodejen a uvitaji v§e na jednom misté, 1 kdyZz jim
zalezi na ekologii a bezobalové varianty preferuji. 19 % respondentii uvedlo odpovéd’, Ze
nakupuji obcas, 14 % uvadi, Ze nakoupili ale pouze jednou.
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A pouhé 1 % zGcastnénych respondentd v tomto typu prodejen nakupuje pravidelné.
Respondenti uvadégji, ze Casto takova prodejna v jejich okoli viibec neni, a nebo o ni nevédi,
dale Ze se v nich neda koupit vSechno, co potiebuji. OvSem princip, ktery je zaveden
v bezobalovych obchodech je mozné implementovat i do supermarketi. Tuto cestu zacina
vyuzivat sit’ supermarketi Billa, kterd ve svych prodejnach jiz ma zavedené davkovace na
ofechy nebo sladkosti. Tento styl 1ze zavést 1 u luSténin, mouky, ¢i té€stovin. Dale tak miize byt
rozvijena myslenka ekologické prodejny, kterou budou zakaznici preferovat pted zaostalejsi,
méné ekologickou konkurenci.

Obréazek 8 Bezobalovy obchod

i A :5 “A ‘t_’;
Zdroj: Bezobalu (2022)

O tom, ze lidé jsou jiz nyni nastaveni k tomu, chovat se ekologicky vypovidaji i data
z dotaznikového Setfeni o poctu lidi tfidicich odpad. To, Ze vliv ¢lovéka na ekosystém planety
je obrovsky, si uvédomuje velké procento lidi v CR. Vytvafeni nadmérného odpadu je problém,
ktery lze recyklaci zmiriiovat. 76 % respondentii odpovédelo, Ze odpad tfidi pravidelné, dale
21,5 % respondentu tfidi odpad obcas a pouha 2,5 % nikdy (viz Graf 5). VSichni z(¢astnéni
respondenti generace Z tfidi odpad pravidelné, nebo alesponi ob¢as. Umisténi kontejnerti na
tiidény odpad pred supermarkety, miize zadkazniktim ulehCovat préaci i ¢as. Je mozné brat
v potaz, ze pro 76 % respondenti, ktefi odpad tfidi pravidelng, bude ldkav§si navstivit
supermarket, pred kterym mohou rovnou vyhodit sviij rozttidény odpad. Misto prodeje potravin
je mistem, které je navstévovano Casto a pravidelné, proto lze u zdkaznika vytvoftit zvyky, které
budou chtit dodrzovat a budou se do prodejen konkrétni sité supermarketti vracet, jelikoz jina
mista jim v navaznosti na vytvorené navyky ptestanou vyhovovat.

Graf 5 Ttidéni odpadu
Tridite odpad?

200 odpovédi

@ Pravidelné
@ Obéas
Mikdy

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)
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3.3 Rozbor distribuce ovoce a zeleniny

Nadmérny odpad zplsobuje zatéz pro planetu, coz v ocich spottebitelli vyvolava strach.
Vyrobci se proto ¢asto snazi pouzivat recyklovatelny obal, ktery je pro zakazniky oznacen.
Nebo tvofi vratné systémy a informuji o postupech, které ma spotiebitel s odpadem ucinit.
Naptiklad spolecnost Kosik.cz informuje zédkazniky o tom, ze papirové tasky, ve kterych je
nakup pfivezen, je mozné kuryriim vracet a spole¢nost z nich poté vyrabi plata na vajicka.

Respondenti byli dotazani, zda si v§imaji nadmérného mnozstvi pouzivanych obalovych
materidlti u zbozi. 57,5 % respondenti uvadi, ze si ¢asto v§ima nadmérné pouzivanych obali,
vétsina z téchto respondenttl jsou zastupci generace Z, 29 % respondentil si v§ima obcas a jen
5,5 % respondentli si nadmérné¢ pouzitého obalu nev§ima vibec. 8 % respondentd uvedlo
odpoveéd nevim (viz Graf 6). Projekt organizace Greenpeace, 0 kterém je psano v teoretické
Casti prace edukoval spotiebitele vylepovanim nau¢nych nalepek na nadmérné€ zabalené zbozi,
projekt byl Gspésny a potvrdil, ze zakaznici nechtéji zneuzivat zdrojii a pouzivat nesmyslné
obaly, které nemaji ochrannou, informativni, ¢i jinak podstatnou funkci.

Zakaznici z generace Z radé&ji nezakoupi nadmérné zabalené zboZi vibec, a pro nakup piisté
upiednostni jinou prodejnu, nabizejici ekologictéjsi varianty, vyplyva z vysledkli dotazniku.
Mladi zdkaznici necht&ji svych chovanim pfispivat k zneciStovani planety a nebudou
dlouhodob¢ podporovat prodejce, ktefi se neptizptisobi ekologickym trendiam.

Graf 6 Nadmérné pouzivany obal

Véimate si v obchodech pfi nakupovani produktl s nadmérnym mnozstvim
pouzitého obalovéeho materialu?

200 odpovédi

@ Casto
@ Obias
Nikdy

8% @ Nevim

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

3.3.1 Preference zbozi v obalu

Respondentiim bylo predstaveno mnozstvi nejriznéjSich druhd ovoce, zeleniny a bylinek.
Jeden druh byl vzdy =zabalen do neekologického obalu a druhy typ predstavoval
upfednostni, byla-li by cena, odriida i chut’ totozna a rozhodoval by pouze pouzity obal, ve
kterém se zbozi nachazi, jak je prodavano. Bylo zjiStovéano, zda zdkaznik uptfednostituje
zvazovat efektivnost vyuzivani obalii, moZnost zafadit vratné obaly, nebo bezobalové varianty.
Prvni otazka se zamé&fovala na zjist ovani preferenci spotiebitelt pti nakupu rajcat (viz Obrazek
9). U obalu hraje roli jeho ochranna funkce, je ale mozné vytvoftit ekologic¢téjsi alternativy misto
jednorazového obalu.
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Obrézek 9 Balena a nebalena rajcata

Zdroj: Vlastni obrazek (2022)

56 % respondentii odpovéd€lo, ze upiednostni nebalend rajcata, u kterych si lze Iépe
prohlédnout, zda nejsou potlu¢ena, zda nemaji stopy plisné. U volné prodejnych raj¢at si mohou
zékaznici sami zvolit, jaké mnoZstvi rajéat zakoupi. U tohoto druhu Ize jen téZko predpokladat,
ze zakaznici nevyuZziji ochranny obal pfedtim, nez raj¢ata na volno vlozi do své nakupni tasky,
lze proto pfedpokladat Ze zdkaznici voli mezi ekologickym znovu pouzitelnym sackem, ¢i
sackem igelitovym, na jedno pouZziti.

U této plodiny mize supermarket vyuzit obal, jako je naptiklad plastova d6za, nebo praveé pevny
sacek, ktery bude moci zédkaznik pouZivat opakované od dalSiho ndkupu. 38,5 % respondentli
odpovédélo, ze Castéji upfednostni rajcata balend, u kterych sice nelze vzdy zjistit, zda se pod
obalem neskryva kaz, ale zato je zaruCena ochranna funkce. Pti zafazeni obalu, ktery by mohl
zakaznik déle, opakované vyuzivat 1ze uspokojit obé¢ skupiny respondent. Nebo je mozné
naucit zakazniky nakupovat ovoce a zeleninu do samostatné papirové bedny, do které lze
umistit vice druhti plodii, bez vyuziti dalstho obalu. Tato moznost miize byt vhodnad pro
zakazniky, ktefi jezdi na ndkupy potravin osobnim autem, kdy papirovou piepravku pohodIné
odnesou do svého vozidla.

0,5 % respondentt uvedlo, Ze vybiraji ovoce a zeleninu piedevs§im podle zemé pivodu plodu.
velmi moudrou, protoze mnohem vy$$i zatéZ pro planetu miZe zplsobit naro¢na uhlikova
stopa, ktera vznikd pti doprave, kterd je vyuzivana pii dovozu plodl. Nelze povazovat za
vypéstovanym a rovnéz prodavanym v CR. Je mozné informovat zdkazniky o tom, kolik
kilometri muselo cestovat konkrétni rajce, které se nyni nachazi na prodejnim pultu. Je mozné
vyrobit barevny rozcestnik, ktery bude umistén v oddé€leni s ovocem a zeleninou a bude
informovat o vzdalenosti krajin, ze kterych jsou vSechny plody piivezeny.

Drobnych rozdilt je nutné si v§imat a dobie zvazovat vSechny kroky ekologické politiky, aby
nebylo mozné fadit kampané pod Greenwashing, o kterém je pojednano v teoretické ¢asti prace.
2,5 % respondentli odpovédélo, ze nejdilezitési je pro n¢ vzdy vzhled plodii, bez ohledu na
pouzity obal, toto procento je velmi malé, proto Ize usuzovat, ze pouzity obalovy material tvoii
soucast rozhodovaciho procesu pti nakupu pro pievahu zucastnénych respondentti. Dalsi 2 %
respondentll vzdy upfednostni levnéj$i variantu a nezajima je Zadny jiny aspekt a 0,5 %
respondentti nenakoupi rajcata viibec.
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DalSim produktem, ktery byl pouZit jako ptiklad v Setfeni, je salatova okurka. Okurky jiz maji
svlj ptirozeny obal (slupku) od pfirody, ale casto jsou dale jest¢ baleny do plastového
ptilehlého obalu. Okurky nejsou tak nachylné k poniceni, jako predchozi rajcata. 73,5 %
respondent odpovédélo, ze Sastéji upfednostni okurky bez obalu, u kterych 1ze snaze zjistit
tvrdost, ohebnost a Cerstvost, jelikoz nekdy igelitovy obal nedovoli zjistit skute¢nou kvalitu
produktu. Zicastnéni zastupci generace Z uptednostni pfevazné vsichni okurky bez obalu.

Casto si odpovidajici respondenti postéZovali, Ze v nékterych obchodech nemaji na vybér
a museji koupit okurky s obalem. Pouhych 23 % respondentli okurky s obalem uptfednostnuje,
1 % nekupuje okurky viibec, pro 2 % je opét nejdlilezitéjsi cena a nezajima je Zadny jiny aspekt
1 nezabalenych a bez ohledu na obal uptednostni ty nejhez¢i kusy. Z odpovédi respondentt 1ze
usuzovat, ze Castéji piisobi kvalitné€ji a vzhledové 1épe, pravé okurky bez plastového obalu,
zabalené ve vlastni slupce (viz Obrazek 10).

Obrézek 10 Balene a nebalené okurky

Zdroj: Vlastni obrazek (2022)

Dals$im produktem, pomoci kterého byly zkoumany preference spotiebitelti, zda uptfednostni
Casteji ovoce a zeleninu s obalem, ¢i bez obalu, se v dotaznikovém Setfeni objevila mrkev. Prvni
variantou byla mrkev se zelenou nati svdzana gumickou ve svazku. Druhou variantou byla
mrkev bez nat€ zabalené v plastové vanicce a v igelitovém sacku. 85,5 % respondentii uvedlo,
ze upfednostni mrkev ve svazku s nati. Nat’' lze ptikladné vyuZit jako potravu pro doméci
mazlicky (hlodavce), nebo do néjakého receptu, piikladné€ receptu na pesto. Respondenti uvadi,
ze mrkve s nati jsou Castéji chutnéj$i. Spotiebitelé, ktefi nat” osobné nepotiebuji mohou vyuzivat
JiZ zminované misto pro bioodpad, zfizené v oddé€leni s ovocem a zeleninou, ze kterého si poté
mohou zdarma slupky, listi i naté odebrat zakaznici, ktefi to ve své domacnosti vyuziji. Na
tomto stanovisti pro bioodpad by mohl zakaznik nalézt i nizKy, pro snadnéjsi odstranéni nati z
mrkvi, ¢ tvrdych listi z kvétdku a podobné.

Pouze 13 % respondentti uvedlo, Ze upfednostni mrkve zabalené v plastové vanicce. Nabizi se
otazka, zda zdkaznici plastovou vani¢ku v domacnosti jeSté na néco vyuziji, nebo jestli se bude
jednat o odpad, ktery vyhodi hned po ptichodu domi. Pii nakupu velkého mnozstvi balenych
produktli mize mit zdkaznik doma uplné plny kos, jen po vybaleni vSech produkti z obalu,
ktery slouzil pouze pro snadnéjsi piepravu, a nemél jinou funkci. Jde-li pouze o obal pro
snadng&jsi prepravu, tak ten lze snadno nahradit znovu pouzitelnou variantou, o ¢emz muze
supermarket vice své zdkazniky edukovat a predkladat jim jiz zmifované ekologictéjsi
alternativy obali pro piepravu. Zastupci generace Z pievazné jednorazové plasty odmitaji.
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Specificky druh obalu je pouzivan pii prodeji jahod. Piedev§im v letnich mésicich mohou
zakaznici koupit jahody ve vratném dyhovém kosiku. Tyto kosiky byvaji ¢asto zalohovany, za
cenu 10 az 50 CZK. Respondenti byli dotdzani, zda Castéji uptednostni jahody zabalené
v plastové vaniCce a plastovém piebalu, ¢i vyberou moznost zakoupit jahody v dyhovém
kosiku.

23,5 % respondentti uptednostni jahody v plastu, vyzdvihuji ochrannou funkci plastového
obalu, a také moznost zakoupit v plastovém obalu mensi mnozstvi jahod, které jim staci.
0,5 % respondentli uvadi, ze koupi ty jahody, které budou hez¢i, bez ohledu na obal. Nutno
dodat, ze jahody balen¢ v plastu nemaji Casto dostate¢ny ptivod vzduchu a mohou rychleji zacit
plesnivét. 1 % respondentl upfednostni vzdy jahody levnéjsi. Celych 71 % respondentti uvedlo,
ze uptednostni jahody ve vratném kosiku, prevazné mnozstvi této skupiny utvari respondenti
generace Z. Tato moznost je ekologictéjsi. Zalohovaci systém na obaly od produkti, by se mohl
dale rozvijet a byt dostupny i pro dalsi druhy ovoce a zeleniny. 0,5 % respondentli odpovéde¢lo,
7e i kdyz by radi uptednostnili vratny kosik nevyhovuje jim velikost baleni. Mohlo by byt
vyrobeno vice druhti kosika v nékolika velikostech. Malé kosicky mohou pripadné dale slouzit,
jako obal pro malé bobulovité plody, jako jsou maliny, boriivky nebo ostruziny. Respondenti
generace Z vidi velké vyhody v pouZivani ekologickych vratnych obald a jsou ochotni se
adaptovat na jejich pravidelné pouzivani. 3,5 % respondentt uvedlo, ze nenakupuje jahody
vibec a nebo v jiné nez Cerstvé podobe, naptiklad mrazené.

Plody, které opravdu témét vSichni respondenti upfednostni bez obalu, jsou jablka. 97 %
respondentli uvadi, ze Castéji zakoupi jablka proddvana volné. Balend jablka byvaji zabalena
v igelitovém pytli v mnozstvi po kilogramech. Dal§im nabizenym balenim jsou jablka
v papirové, ¢i plastové vanicce obalend folii. Tento druh balenych jablek uptednostituje pouze
1,5 % respondentu (viz Graf 7).

Graf 7 Balena a nebalend jablka

Castéji uprednostnim:

200 odpovédi

@ Jablka voiné prodejna
@ Jablka balena

Ty hezéi
@® Oba
@ Nekupuiji jablka

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

K plodiim jako jsou jablka Ize ptirovnat plody jim podobné, naptiklad hrusky, u kterych Ize
predpokladat stejné preference zdkaznikll ve spojeni s obalem. 1,5 % respondentil nenakupuje
jablka vibec. JelikoZ jablka jsou Casto prodavana s cenou za kilogram nikoliv za kus, je
potiebné je zvazit a pro manipulaci vyuzit ptikladné¢ igelitovy sacek, jde o plodinu, ktera mtze
byt proddavana v ekologickém sacku, ktery poté opakované zikaznik vyuZzije. Mnoho
supermarketl jiz nenuti zakazniky samotné vazit mnozstvi zakoupeného ovoce a zeleniny,
zboZi je zdkaznikiim zvazeno na pokladné, obal slouzi pouze pro manipulaci a transport.
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Nekteré druhy zeleniny nakupuji zakaznici ve vétSim mnozstvi nez jiné. Brambory, které se
nekazi ptilis rychle, byvaji nakupovény casto po celych kilogramech. 57 % respondentti uvedlo,
ze uptednostni brambory volné prodejné, kdy si z velké prepravky, ¢i jiného odbérného mista,
mohou sami zvolit, které kusy brambor zakoupi, respondenti argumentuji, Ze brambory
prodavané ptimo od péstitelll nejsou témét nikdy zabalené do plastového obalu. Je tedy mozné
spekulovat nad skutecnou funkci obalu, zda spiSe neskodi plodim, které jsou v ném zabaleny.
38,5 % respondenttl uptednostni brambory balené, a to v sit'ce, nebo v jutovém pytli.

Nabizi se pfilezitost propojit lokalni brambory s dal§im lokdlnim produktem, jako jsou ceské
sitové tasky. Trendy a modni viny odchazeji a znovu se vraci, jako je tomu nyni s pfichodem
retro dopliiki v oblasti mody. Generace Z vyhledava originalni produkty, spojené
s udrzitelnosti, mnoho zastupct této skupiny nakupuje v obchodech second hand, slow fashion,
kreativné promovat. Supermarkety mohou zacit prodavat brambory v designovych Ceskych
sitovych taskach, tzv. sitovkach. Zakaznici pot¢ mohou obal vyuzivat opakovatelné, jako
funk¢éni modni doplnék k nakupovani.

Déle bylo v dotaznikovém Setfeni zkoumano, v jaké form¢ obalu zikaznici nejcCastéji
uptednostni nakupovat bylinky. Na jedné fotce, pfiloZzené k otazce v dotazniku, byl svazek
cerstvych bylinek, svazany pouze gumickou, na fotce druhé bylo stejné mnozstvi bylinek v
plastové krabicce s vickem, pro jednordzové pouziti. 69,5 % respondentil uvedlo, Ze se jejich
preference ptiklanéji vice k bylinkdm ve volném svazku. Nejvétsi zastoupeni v této skupiné
tvori generace Z. 18, 5 % odpovidajicich by ¢astéji uptednostnili bylinky v plastové krabicce.
3,5 % respondentli voli €astéji moznost koupit si bylinky v kvétinaci s hlinou. 3 % respondentt
uvedlo, ze si bylinky péstuji doma, a proto je nenakupuji, 5,5 % zicastnénych uvedlo, zZe Cerstvé
bylinky nakupuji ve forme suSené nebo mrazené.

3.4 Popis stavajici situace v potravinovém retézci

Bylo zkoumano, zda zéakaznici preferuji volné prodejné plody ovoce a zeleniny, ¢i plody
zabalené v obalu s ohledem na ekologii. Na zakladé zjisténych preferenci Ize stanovovat mozna
doporuceni, ktera povedou k utvofeni ekologické politiky znacky, kterou budou nasledné
zakaznici uptfednostiiovat. Z vysledkl dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, ze zékaznici Castéji
upfednostni ovoce a zeleninu bez obalu. Pfedev§im zdkaznici generace Z, upiednostiiuji
zivotniho prostiedi. Na zakladé€ poznatkli 1ze stanovit doporuceni pro vznik vratnych obalt,
pouzivanych v oddéleni s ovocem a zeleninou. Tato inovace bude vyzadovat investici, pfi
zakoupeni pevnéjSich, znovupouzitelnych obalti, ddle budou muset byt vyclenény finance na
ziizeni Cistictho systému oball a na persondl, ktery bude koordinovat vraceni obalii a jejich
nasledné znovupouziti.

Uspory mohou vzniknout diky niZ§im nakladiim na pouzivané jednorazové plasty. Zakaznici,
kteti za¢nou vratné obaly pouZzivat, budou danou sit’ supermarketii opakované navstévovat,
jelikoz diky vytvofenému ekologickému navyku jim ostatni prodejny ptestanou vyhovovat.
Diky zjisténym datliim z dotaznikového Setfeni, ze zakazniktim nevadi vynalozit vyssi naklady
vy¢lenit finanéni prostfedky na prvotni zakoupeni vratného obalu, ktery muize poté dale
vyuzivat, nebo jej vratit a zdlohovanou ¢astku ziskat zpét. Rovnéz diky ziskanym datim
zZ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze zakaznici jiz nyni nosi s sebou na nakupy vlastni
nakupni taSku. Diky témto Gdajim, lze piedpokladat, Ze rovnéz vyvinuti aktivity, spojené
s pfinesenim dalSich vlastnich obald, nebude c¢init zakaznikim problém. Zmirni se tak
zne€isténi, vytvarené jednorazovym plastem.
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Salaty, bylinky, nebo 1 kvétiny, tvoii velké procento odpadu vznikajiciho v oddéleni s ovocem
a zeleninou v supermarketu. Je dilezité, aby obchod transparentné piedstavoval cestu, jak
zachazi s rostlinnym odpadem. V piipadé téchto produkti je vhodné kompostovani,
u vybranych supermarketli mohou fetézce ziidit vlastni kompostéry, do kterych bude ukladan
bioodpad. Do kompostovani miize obchod zaclenit i zakazniky, ktefi se tak sezndmi s timto
procesem a budou moci pfinasSet vlastni bioodpad ze svych domacnosti. Zastupci generace Z
oceni snahy supermarketu, pii utvareni zdravého vztahu k ekologii a Ize piedpokladat, ze se
aktivné zapoji do novych aktivit, podobné jako jsou jiz nyni zapojeni do recyklace.

Nejvétsim rozdilem, ktery se objevuje v nakupnim chovani zakaznikd generace Z, oproti
ostatnim skupindm zakaznikd, je jejich vytrvalost. Jsou skute¢né odlisni od zakaznikt generace
Y. Jiz jim nestaci, mit véci co nejrychleji a nejjednoduseji. Zajimaji se o procesy, které jsou
spojeny s celkovou produkei a distribuci vyrobki a sluzeb. Skute¢né si vyhledavaji informace
a zjistuji potfebna fakta, ktera poodhaluji celou cestu, kterou muselo zbozi absolvovat, nez se
dostalo na prodejni pult. Pro generaci Z jsou dulezita témata spole¢enské odpovédnosti, jako je
dodrzovéani lidskych prav, nebo ekologickd zaté¢z a udrzitelnost. Nelze predpokladat,
7e zakaznici generace Z prestanou nakupovat potraviny v kamennych obchodech a ptejdou
pouze na online prodej. Vyhledavaji inspiraci, ¢asto se vraci k retro trendim a zajimaji se
0 zdravou stravu.

Supermarket, ktery chce byt zakazniky generace Z vniman, jako zeleny, musi byt skute¢né
transparentni, Greenwashing je neakceptovatelny a je milné ptedpokladat, ze zakaznik si
Vv dnesni dobé nezjisti informace, které mu maji byt skryté. Zakaznici generace Z jsou akéni,
zapojuji se do mnozstvi viralnich vyzev, jsou neustéale online a unikne jim jen malo ktery detail.
Radi nasleduji svij vzor, jako napiiklad influencery. Stale se lehce podobaji generaci Y
ale upfednostni rychlejsi a pohodIngjsi varianty, které musi odpovidat jejich narokiim. Generace
Z, si vice za¢ind uvédomovat skute¢nost omezenych zdroji na planeté a vysilujici nekoneénost
lidské potieby. Zakazniklim generace Z neucini radost nekvalitni, levny vyrobek, pti jehoz
vyrobé byla poruSovana moralni zasada. Vyhledavaji moderni inovace, 1ze pfedpokladat jejich
spokojenost, pfi zapojeni systému vratnych obalti a upiednostnéni znacky s ekologickou
politikou, rovnéz pfi jejich spokojenosti i vytvoieni komunity fanouskii na socialnich sitich.

3.4.1 Preference konkrétni znacky

Diky dotaznikovému Setieni bylo zjiSténo, zda maji respondenti néjakou oblibenou znacku,
nebo prodejce ovoce a zeleniny. 10,5 % odpovidajicich uvedlo, Ze maji prodavajiciho oblibence
ovoce a zeleniny. Nejvice respondentt z téchto 10,5 % napsalo konkrétni nazev prodejce, a to
sit’ prodejen Lidl. 3 % respondentli uvedlo supermarkety Albert a jejich znacku Nature's
promise. 1 % respondentti uvedlo prodejce Rohlik.cz, dalsi znacky byly zminény v poméru 0,5
%. Jednalo se o znacky: Hrbek, Cerstvé utrzeno, Batli¢ka, Zelenina Soukup, Ovoce a zelenina
z Cech a Moravy a dalsi.
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Z vysledki dale vyslo, Ze 11 % respondentii ma oblibenou znacku, ale jen u n€kterych produkti.
Nejcastéji byla zminéna znacka Chiquita. Znacku uvedlo 30 % respondenttl, ktefi na otazku,
zda maji oblibenou znacku nebo prodejce ovoce a zeleniny odpovédéli, ze ano u konkrétnich
produktli. Chiquita je mezinarodni firma zabyvajici se produkci a obchodem s Cerstvymi
potravinaiskymi produkty. V Evropé je zndma ptfedevSim diky bandniim, ananasu a kiwi.
Znacka Chiquita® ma znamé modro Zluté logo s Zenou, kterd ma na hlavé misu s ovocem.

78,5 % respondentt ov§em uvedlo, ze nemaji oblibenou znacku/prodejce ovoce a zeleniny. Je

tim poukazano na obrovsky prostor na trhu, ktery mize vyplnit nova, nebo jiz existujici znacka
(viz Graf 8). Lze predpokladat, ze zakaznici zatim ¢ekaji na inovatora pro dany trh.

Graf 8 Oblibeny prodejce/znacka

Mate oblibenou znacku/prodejce ovoce a zeleniny?
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Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Je mozné zaclenit podobné marketingové prvky, které pouziva firma Chiquita a vytvofit
vyrazné logo, které bude upozoriovat, které produkty jsou od dané znacky. Oznaceni se muze
nachazet ptimo na slupce ovoce, na slupce zeleniny, napiiklad v podobé nalepky. Nalepky
mohou byt plné¢ funkéni, a kromé dekorace a zvyraznéni znacky mohou udrzovat plody déle
cerstvé, o této technologii je psano v teoretické ¢asti pisemné prace. Znacka muze produkovat
své vratné obaly, ptikladné koSiky, krabicky a pytliky, které mohou spotiebitelé pouzivat
opakovang a vratit je zpét do obchodu. Takovou formu marketingové kampané mize uskutecnit
jak konkrétni péstitel a distributor ovoce a zeleniny, tak i supermarket, ktery jiz zakaznici znaji
a Casto ho navstévuji. Zakaznici generace Z radi nasleduji konkrétni znacky, které buduji
vyraznou image a prosazuji své zajmy, které se tykaji ekologie nebo dodrzovani fairtrade. Lze
predpokladat, Ze se mohou stat fanousky vytvorené udrzitelné znacky.

Respondenti byli tazani, ktery supermarket v CR dle jejich nazoru provadi nejvice ekologickych
aktivit. 23,5 % respondentt uvedlo obchody Lidl. Cetnost téchto odpovédi nejspise zpisobuje
velmi popularni kampaii s prodejem bedynek, ve kterych je prodavano ovoce, zelenina, bylinky
a kvétiny, které jsou drobné ovadlé a brzy by muselo dojit k jejich vytazeni z prodeje.
Spole¢nost Lidl tyto bedynky, pomoci kterych bojuje proti plytvani, prodava za pouhych 25
CZK. Vice informaci o kampani je uvedeno v teoretické ¢asti prace. Bedynky jsou populéarni
a na mnoha prodejnach byvaji vyprodané, kampan se dostala do povédomi mnoha lidi a mohla
pfispét v budovani pozitivniho vztahu mezi zédkaznikem a znackou, ve spojeni se snahou znacky
pecovat o zZivotni prostiedi. Mezi zakazniky generace Z je tato kampan silné¢ popularni, mnoho
zakaznikd navstévuje prodejny s cilem zakoupit pravé onu vyhodnou bedynku.
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17 % respondentti uvedlo supermarkety Albert, jako obchody provadéjici nejvice ekologickych
aktivit. K druhému nejvyssimu dosazenému procentu ve vysledku mohly pomoci ekologické
kampané spolecnosti, o kterych je podrobnéji psano v teoretické Casti prace, dale potom
oblibenost jejich produkti Nature's promise. 9 % respondenti uvedlo spole¢nost Kaufland,
obchod jiz naptiklad zfidil odkladaci misto, uréené pro nechtény bioodpad, jako jsou listy
a slupky, v oddé€leni ovoce a zeleniny, odkud si je mohou zdarma odebrat chovatelé hlodavci,
¢i jinych domacich mazlickl. Prodejny Kaufland jsou ¢asto velmi prostorné a maji velké
parkovaci plochy. Tato mista mohou byt z ¢asti vyuzita pro kompostéry, ¢i kontejnery na
tridény odpad, do kterych budou mit 1 zdkaznici moZnost nosit vyprodukovany odpad. Podobné
ekologické aktivity mohou ptinést znacce plusové body a ptispét v boji vedeném s konkurenci.
3,5 % respondentl uvedlo, ze dle jejich ndzoru provadi nejvice ekologickych aktivit znacka
Globus. 3 % respondentii uvadi obchody Billa, ve kterych se velké mnozstvi produkti prodava
podobng, jako v bezobalovych obchodech.

2,5 % respondentli uvedlo obchody Penny, ve kterych se snazi bojovat proti plytvani za pomoci
akce s ndzvem: Neobyd¢ejné kousky, kde jsou druhy ovoce a zeleniny atypickych tvari a barev
prodavany za ak¢ni cenu, obchody Billa a Penny se také snazi ucit déti lasce k ovoci a zelening,
a to napiiklad prodejem veselych plySovych hracek ztvarnénych do podoby nejriznéjsich typt
ovoce a zeleniny.

32,5 % respondentli uvedlo odpovéd’ nevim, na otazku, ktera je jich ptala, ktery supermarket
v CR provadi dle jejich nazoru nejvice ekologickych aktivit a 8,5 % odpovédélo, Ze to dle jejich
nazoru nedéla zadny supermarket. Tato zjiSténd data poukazuji na mozny prostor pro zvysSeni
mnozstvi reklamy o ekologickych aktivitach vyvijenych znackou. Zakaznici mohou byt
informovani o tom, jak supermarket naklada s odpadem, jak se snazi sniZzovat uhlikovou stopu,
jak se snazi snizovat spotfebu vody a podobné. Tato data jsou velice dilezita pro zékazniky

vvvvvv

n¢é mize byt zacilena.

3.4.2 Budovani komunity zakazniki

Supermarket by mohl zacit spolupracovat se vzdélavacim zatizenim ve svém okoli a potadat
pro skoly, nebo détska sdruzeni dny otevienych dvefti, nebo prednasky ptimo ve vzdélavacich
zatizenich. Pfi téchto akcich by mohla byt nejmladSim generacim ptedstavena cesta, kterou
musi naptiklad plody ovoce a zeleniny urazit z plantaze az na prodejni pult.

Déle by mohla byt ukazana tfidici linka na odpad, nebo vysvétlena spoluprace s organizaci, do
které¢ je dale odpad dodéavan, ptikladné jiz zmiflovana zoologicka zahrada. Tak by mohlo byt
transparentné¢ predstaveno zachazeni s odpadem. U déti muze tato ¢innost zapfiinit to, Ze 1 oni
samotni si zacnou vice vazit ovoce a zeleniny, kterou dostavaji k svacin€, kdyz poznaji onu
velkou narocnost pro Zivotni prostfedi. Znacka, ktera zane o problematice edukovat, miize
prilédkat zakazniky diky divéte, kterou vzdélavaci aktivitou vzbudi.

Mezi dals$i kroky, jak povzbudit zékazniky k navstévé konkrétniho supermarketu, mize pattit
prodej vyrobkli obsahujici ekologické oznaceni. Ekologické oznaceni slouzi k oznaceni
produktii, které jsou ohleduplnéjsi k zivotnimu prostiedi. Certifikovany mohou byt pouze ty
vyrobky, které splituji stanovena kritéria. Vyrobci posoudi moznosti registrace konkrétniho
oznaceni, jako ochranné znamky s néaslednou registraci na narodni, evropské i mezinarodni
arovni. Nékdy vSak byva v souvislosti s drzenim ekologické znamky rozpor mezi tvrzenim
vyrobce a pravdivou skutecnosti, kterou odhali naptiklad novinafi.
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3.4.3 Ekologicka oznaceni produktii

Respondenti byli v dotaznikovém Setfeni tazani, zda jsou dle jejich nazoru ekologické zndmky
daveéryhodné. 11 % respondentt udalo odpovéd ano a 50 % respondentii udalo odpovéd’ spise
ano, pot¢ 19 % uvedlo odpovéd’ spiSe ne a 11 % uvedlo odpovéd ne. 9 % zucastnénych
respondentti udalo odpovéd’ nevim.

61 % respondentt, kteti maji divéru v ekologické znamky potvrzuji, Ze ma smysl, aby o né
vyrobce usiloval. Je potiebné zapracovat také na transparentnosti procest a na moznostech, jak
dokazovat zakazniklim, Ze se nejednd pouze o Greenwashing. Pomoci dotaznikového Setieni
bylo zjist'ovano, zda zakazniky povzbudi k nakupu aspekt, Ze produkt drzi ekologické oznaceni.
8 % respondentli uvedlo odpovéd’ ano a 38,5 % respondentli uvedlo odpovéd’ spiSe ano. 32 %
respondentli odpovédelo spise ne a 16 % respondentli udalo odpovéd’ ne. 5,5 % zucastnénych
nevi (viz Graf 9). Na zakladé téchto dat je mozné usoudit, Ze drzeni ekologické znamky neni
hlavnim rozhodovacim kriteriem pro respondenty/zakazniky. Supermarkety se tedy vice neZ na
spolupraci pouze s producenty vyrobku s ekologickou zndmkou mohou soustfedit na proces
edukace zakaznikii a docilit toho, aby oni védéli, za jakych podminek je mnoZzstvi ovoce
a zeleniny péstovano, odkud je dovazeno na prodejni pulty, a jaké snahy jsou vyvijeny pro
sniZeni celkové ekologické narocnosti a zatéze pro planetu. Zakaznici generace Z upiednostni
supermarket, ktery v jejich o¢ich bude méné zaté¢zovat ekosystém planety. Tohoto vnimani Ize
docilit, jak zapojenim ekologickych procest, tak edukaci zakazniki o jejich implementaci, za
pomoci strategie marketingové komunikace, nabizi se moznost vyuzit format zivého vysilani
na socialnich sitich a informovat zakazniky v realném ¢ase.

Graf 9 Ekologicka znamka
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Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

Vyrazné odliSnosti v kvalit¢ zboZi mohou byt zdkaznikem vnimany u bioprodukti. Jako
bioprodukty lze oznafovat suroviny rostlinného nebo zivocisného ptivodu, které pochazeji
z produkce ekologického zeméd¢€lstvi a spliuji stanovené podminky. Mezi biopotraviny je
fazeno ovoce i zelenina, mlé¢né vyrobky, pecivo, maso, napoje, cukrovinky a dalsi produkty,
pochazeji z ekologického hospodarstvi, spliujici specifické pozadavky na jakost a zdravotni
nezavadnost. Ptikladné nesmi byt pouzivana uméld hnojiva pii péstovani, ¢i dalsi Skodlivé
chemické postiiky a geneticky modifikované organismy. Pod pojmem BIO si nejcastéji
zakaznik predstavi ovoce a zeleninu bez pfidanych chemickych latek. Lze fici, ze potravina
oznacena, jako produkt ekologického zemédé&lstvi, tedy bio produkt, pochazi od farmare, ktery
nepouziva pii péstovani syntetické chemikdlie a tim paddem ani nezamoftuje piidu nebo okolni
organismy.
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Respondenti byli tazani, zda nakupuji ovoce a zeleninu v bio kvalité. Pouze 7 % zGcastnénych
uvedlo odpovéd’ ano a 27 % udalo odpoveéd’ spiSe ano. 43,5 % respondentil spiSe nenakupuje
v bio kvalité a 22 % nenakupuje v bio kvalité viibec. 0,5 % uvedlo odpovéd’ nevim. Z vysledki
vychazi, ze 65,5 % respondentti spiSe nenakupuje, nebo viibec nenakupuje ovoce a zeleninu
v bio kvalité. Je mozné ptedpokladat, ze pro zdkazniky je dulezitéjsi celkovy, komplexni proces
produkce a distribuce. Nevyuzije-li farmaf 74dné Skodlivé chemikalie pfi péstovani, ale poté
zapoji neefektivni formu prepravy, kterd bude velmi ekologicky naro¢na, pouzije nadmérné
mnozstvi oball a nevyfesi spravné nakladani se vzniklym odpadem, mlze vytvofit stejnou,
nebo i vétsi celkovou zatéz pro Zivotni prostiedi, ve srovnani s farmafem, ktery urcitou chemii

vvvvvv

3.5 Navrhy modernizace

V soucasné dobé se z ekologie a ochrany Zzivotniho prostiedi stdva virdlni téma. Predevsim
mladi lidé chtgji ziskavat informace o tom, jaké zmény v ptirod€ nastavaji, jak je mozné pfirodu
chrénit, jaké kroky je nutné zavést do kazdodenni rutiny ¢lovéka, aby se zivotni styl stal
dlouhodobé udrzitelnym. Supermarkety tvoii mista, kde lidé nakupuji nej€astéji, proto mnoho
zakaznikl generace Z vyzaduje od téchto obchodi ekologickou politiku, kterd bude zavadét
moznosti pro ekologicky udrzitelné nakupovani.

Ekologickym lidrem, kterého budou zéakaznici generace Z upiednostiiovat, se muze stat
supermarket, ktery ptjde s dobou a bude hdjit zelené zajmy. Hlas zakazniku volajici po
ekologickych inovacich neptestava silit. Marketingové kampang, které se budou tykat
ekologickych aktivit provadénych supermarketem, maji velkou nadé&ji byt v roce 2022 tisp&sné.
A to pfedevsim se zacilenim na generaci Z, kterd zaujima silné postaveni kupni sily na trhu.
Mladi byvaji loajalni ke své oblibené znacce, ktera prosazuje jednotné nazory a zajmy. Diky
vedeni ekologické politiky se supermarket muze odlisit od konkurence a stat se stalym
oblibencem pro zakazniky generace Z.

Kamenny supermarket ma pred sebou mnozstvi vyzev, musi si poradit s konkurenci, ktera
inovativné¢ dorucuje nakupy svym zékaznikim az domu. Je nutné udélat z nakupovani
v kamenné prodejné ptijemny zazitek, ktery bude zakaznik vyhledavat. Dale snazit se o to, aby
také zaméstnanci daného supermarketu byli spokojeni a stali se ambasadory milujici svoji
znacku. Tak mohou ptenaSet dobrou energii na ptichozi zakazniky. Obchod se musi stat
mistem, kde zakaznik nalezne inspirace, informuje se o ekologickych novinkach, zapoji se do
ptipravenych her a z divodu toho bude danou znacku supermarketu vyhledavat pti kazdém
nakupu potravin. Ovoce a zelenina povétsinou tvoii zbozi, které zakaznik vidi jako prvni pti
vstupu do prodejny. Musi ho proto piilakat a nenechat ho odejit ze dveii. Cerstvost a viiné plodi
je jisté zasadni, ale neméné dulezity je kreativni design, kterého mtize byt v oddéleni vyuzito
spolu s nadstandardnim zakaznickych servisem. Zaujme i zabavna aktivita, do které se zakaznik
i jeho déti budou chtit zapojit, a spolecné tak tvofit komunitu, které zalezi na zivotnim prostiedi,
a ktera chce d¢lat svét lepSim mistem k Zivotu.

Zéakaznici generace Z jsou naro¢ni, za jejich uspokojenim stoji spousty prace. Odlisuji se od
ostatnich vékovych skupin svym aktivnim pfistupem. Nedéla jim problém vyhledat si
informace nebo vyvinout n¢jakou aktivitu. Nemaji ale tolik ¢asu a upfednostni vSe na jednom
misté. Dobie navazuji vztahy a stavaji se fanousky znacek na socidlnich sitich. Sleduji obsah,
ktery znacky sdili a povétSinou si utvari komplexni nazor na danou znacku, kterd je musi
presvédcit. Umi pracovat s technologii, ned¢la jim problém najit si na véci navod. Naucit je
pravidelné navstévovat konkrétni znacku supermarketu 1ze sdruzenim zminénych zajmu.
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V pisemné praci bylo zjistovano, zda zakaznici uvitaji ekologické inovace. Zda jsou ochotni
k ochrané Zivotniho prostiedi. Bylo zjisténo, Zze zakaznici jsou ptivétivé nastaveni k zelenym
zménam. Ekologické marketingové aktivity maji dle zjisténych dat z dotaznikového Setieni
potencial zaujmout.

Diky zapojeni ekologického marketingu muze supermarket vytvofit styl udrzitelného
nakupovani. Zakaznici mohou vyuZivat vratny obal, vyfadit pouzivani jednordazovych plasti,
nevytvaret zbyte¢ny odpad. Diky vyuziti funk¢nich nalepek na ovoci a zelening lze zmirnit
plytvani jidlem. Kdyz se zdkaznik nau¢i nakupovat udrzitelné, coz je prokazano, Ze chce umét,
je pravdépodobné, Ze bude vyhleddvat danou znacku prodejen a uptfednostiiovat ji pred
neekologickou konkurenci. Mnoho supermarkett, jak jiz bylo zminéno, nékteré ekologické
kroky provéadi, jedna se ale povétsinou pouze 0 jednu specifickou ¢innost, kterou obchod déla
a zelené se tvari. V praci je popsano, jaké cCinnosti sdruzit a odliSit znacku mnozstvim
ekologickych ¢innosti od konkurence.

3.5.1 Ekonomicky prinos

Zakaznici vyzaduji odpovédny piistup znacky k Zivotnimu prostredi, implementovany do vSech
procest provadénych spolecnosti. Az 75 % marketéri se dle agentury Mather (2012) shoduje,
ze bez zapojeni ekologickych zelenych strategii se jiz spole¢nosti neobejdou. Znacky mohou
pristupovat ke stanoveni podobnych zavazki, jako to ud¢€lala spole¢nost Lego, coz je rozebrano
Vv teoretické Casti prace, zjednodusené zavazat se k zavazkum, jako je uhlikova neutralita do
konkrétniho roku, nebo snizeni plastového odpadu vypusténého do obéhu o konkrétni procento.

Pro takovou c¢innost bude nezbytné vyc¢lenéni nakladi, na ekologickou misi, ktera bude ve
vysledku vyhodna. Timto krokem lze zvySovat diivéru investort. Jelikoz je nevyhnutelné nutné
ptistoupit ke kroktim, které budou zohlediovat nedostatek zdrojii a nekonecnost lidské potieby.
Tvorba zelené image povede ke zvySovani diveéryhodnosti znacky, jak u investort pro piichod
investic, tak 1 u zdkaznikd, a diky tomu dojde k navyseni prodeje.

Az 80 % lidi uptednostiuje, dle agentury Mediaguru (2020), ekologicky zodpoveédnéjsi znacku
a 53 % lidi radéji nakupuje zbozi méné znamych znacek, které jsou udrzitelné. To miize
predstavovat obrovsky potencial pro supermarketovy fetézec. Lze zacilit marketingove aktivity
na eko komunitu zdkazniktli, kterd se stale rozrista, a rozSifovat tak mnozstvi nakupujicich
zakaznikd, s ¢imz je spojen rast prodeje, zvySovani trzeb a docileni vyssiho celkového zisku.

Pfi sestaveni inova¢niho planu, lze vyuzit moznosti, pro ziskani dotaci na ekologické aktivity
od vladni agentury. Lze také uSetfit mnohé naklady, diky ekologickym postupiim, jako je
snizeni vyuzivanych plastovych obald. Diky tomu se sniZi naklady na plastovy material
i naklady na nasledné zpracovani plastového odpadu. Hlavnim doporu¢enim plynoucim
z vysledki pisemné prace je zapojeni efektivniho cirkularniho systému obali, ktery by ve svém
pocatku vyzadal investici, ta by ovSem mohla mit navratnost pievySujici po¢ate¢ni naklady.

Zakaznik je pfipraven naucit se vratny obal pouzivat. Zakaznici vnimaji zat€z na Zzivotni
prostfedi zplsobenou plastovym odpadem. Zikaznikiim doposud neni nabizena moznost
ekologicky potraviny nakupovat. Sdruzenim aktivit, popsanych v pisemné praci, predev§im
zapojenim vratnych obala, Ize vytvofit supermarket pro ekologické nakupovani.
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V teoretické ¢asti pisemné prace je popsdno, ze az jedna tietina celkové vyprodukovanych
potravin se viibec nevyuzije. Na webu National Geographic (2018) se odhaduje, ze az 52 %
veskeré sklizné€ se nedostane ke spotiebitelim. OSN (2018) dopliiuje, ze se na planeté za urcité
obdobi vyhazuje mnozstvi jidla v cené presahuji 990 miliard dolard. Z vysledk prace vyplyva
zjistény piinos ekologickych nalepek proti kazivosti plodu, prodluzujici trvanlivost. Jejich
vyuzivani muze vést ke zvySovani ziska, pti prodeji plodii, které budou déle Cerstvé, a nasledné
se také snizi naklady pfti naklddani s odpadem. Investice do této inovace, spojené s vyuzivanim
ekologické nalepky pro prodlouzeni trvanlivosti plodl, mize supermarketu pfinést znacnou
vyhodu oproti konkurenci, kdyz plody vydrzi déle Cerstvé, bude mozné je prodat ve vétSim
mnozstvi, soucasné se snizi i ndklady spojené s ¢astou piepravou plodii.

Diky zvySeni vydaji vynaloZzenych na platy zaméstnanct, pracujicich v oddéleni s ovocem
a zeleninou, muze supermarket vylepSit procesy zakaznické péce, rozSifovat sortiment
a realizovat marketingové aktivity, popsané v praktické ¢asti prace. Sortiment lze konkrétné
rozs§itit 0 produkty obsahujici cvrééi maso a uspokojit tak poptavku zakaznikd, kteti cekaji na
dostupného distributora. Takto Ize pfedbéhnout konkurenci a dosahnout silného postaveni na
trhu. Diky zdokonalovani procest tfidéni zbozi a vytvarenim dokonalejSiho objednévkového
systému, lze predejit nadmérnému vyhazovani zbozi, a snizit tak ztratu zptusobenou
neekologickym plytvanim. Zastupci generace Z oceni funk¢ni ekologickou politiku
supermarketu, ktera jim bude nabizet zdravé produkty a rovnéz pecovat o zivotni prostiedi.
Obchod miZe ziskat loajalni zdkazniky, ktefi budou v obchod¢ pravidelné realizovat nakupy.

Shrnuti stanovenych doporudeni:
zapojit efektivni cirkularni systém obalti na ovoce a zeleninu
prodavat ovoce a zeleninu ve znovupouzitelném obalu
prodavat zbozi bezobalové do vlastniho obalu zakaznika
zdokonalovat objednavkovy systém ovoce a zeleniny
prodavat plody ovoce a zeleniny ve slevovych akcich v baleni
kreativné prodavat zbozi s blizici se expiraci
vyuzivat nalepky proti kazivosti plodi
prodavat plody ovoce a zeleniny pod konkrétnim logem
zfidit misto v prodejné pro separaci bioodpadu
spolupracovat s lokalni komunitou
modern¢ fidit odpadovou politiku
usilovat 0 umisténi recykla¢nich kontejnert do blizkosti prodejen
umistit kompostéry do blizkosti prodejen
zkvalitnit zakaznicky servis v oddéleni s ovocem a zeleninou
seznamovat zakazniky s lokalnim péstitelem z okoli obchodu
potadat zabavné akce ptimo v prodejnéch
vyhranit se proti Greenwashingu
edukovat zakazniky o ekologii
koordinovat ekologické strategie ve vSech prodejnach supermarketu

nasledovat moderni ekologické trendy a sméfovat k udrzitelnosti
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4 Zavér

V boji s konkurenci miize byt velmi slozité zvitézit. Supermarkety v CR nabizi zakaznikéim
Siroky sortiment produktti, buduji nové reprezentativni prodejny, dominuji v tvorbé televiznich
reklam, nebo v distribuci reklamnich letakd. Mize se zdat slozité, skutecn€ se odliSit a stat se
lidrtem na rozvinutém trhu. OdliSnosti pfichdzeji se zavedenim inovativnich novinek.
Problematiku bylo potieba fesit, z divodu vyspélé konkurence na trhu, déle z davodu rostouci
popularity online prodeje potravin. Potraviny tvoii zékladni zbozi, které zakaznici neptestanou
nakupovat. Na rozvinutém trhu je poticba se zamyslet nad zptsobem prodeje. Ekologicke
inovace mohou zédkazniky prilakat k ndkupu. Je dulezité snazit se z celého ndkupniho procesu
udélat zazitek pro zékazniky. Je dulezité délat marketingové kampané inovativné a modern¢,
docilit dtirazného odliseni se od konkurence.

Resenim miize byt vytvofeni komplexnich strategii, které budou sdruzovat ¢innosti, utvaiejici
pozitivni povédomi o zna¢ce supermarketu. Pocinaje rozhodnutim o vyvinuti aktivit, které
povedou k docileni dlouhodobé udrzitelnosti. Zaméstnanci spole¢nosti musi byt vzdélavani
v oblasti ekologie, musi byt vysvétleno, pro¢ spole¢nost ekologické kroky podnika. Ptijde-li
zdkaznik do supermarketu, prvni odd¢€leni, kterym bude nejspiSe prochéazet, bude oddé€leni
ovoce a zeleniny, toto oddéleni musi zakazniky zaujmout.

Z vysledkl provedeného dotaznikového Setfeni je zndmo, Ze zédkaznici ¢astéji upfednostni volné
prodejné zbozi bez obalu, u kterého si mohou snadnéji prohlédnout jeho vzhled, ptivonét si
k jeho vini, nebo zvolit libovolné mnozstvi. Na pienos zbozi, ale ¢asto vyuziji neekologickou
tasku nebo sacek. Predevs§im zéstupci generace Z volaji po inovaci, chtéji se chovat ekologicky,
nechtéji produkovat odpad a vyhledavaji prodejny s propracovanou ekologickou politikou.
Nabizi se moznost zavadét druh obalu, ktery bude vratny, ¢i znovu vyuzitelny. Pii vhodném
zatazeni takovych obald, na zakladni suroviny, které zakaznici nakupuji Casto, je mozné
vytvofit u spotfebitelim navyk, ktery povede k opakované navstévé prodejny, zapojené do
systétmu vratnych oball. Zaméfi-li se provozovny na zfizovani recyklacnich, ¢i
kompostovacich kontejnert u obchodd, mohou zédkazniky podpotit v provadéni dalSich
ekologickych ritualt, které budou mit nasledné zafixované s navstévou daného supermarketu.

Z vysledkt prace je zjiSténo, ze se spotiebitelé zajimaji o ekologii a snazi se peCovat o Zivotni
prostredi. Zakaznici mohou supermarketovou sit” obchoda vyhledavat ve spojeni s ekologickou
aktivitou, jako je recyklovani, kompostovani, nebo vyuzivani vratnych obald. V pisemné préci
je shrnuto mnozstvi aktivit, které mohou utvéret silnou ekologickou politiku znacky, kterou
zakaznici upfednostni pied konkurenci. Stanovena doporuceni mohou slouzit Ceskym
supermarketiim, pfi vytvafeni plani ekologickych inovaci spojenych s marketingovou strategii
obchodu.

Zakaznik by mél byt informovan o ekologickych aktivitach provadénych obchodem
a podporovan Kk realizaci ekologi¢téjsiho nakupovani. Tvorbou ekologickych aktivit vznikne
trendy obsah, ktery miize byt marketingovou komunikaci rozsifovan, pomoci kreativni
outdooroveé reklamy, nebo online reklamy a ptispévki na socialnich sitich. Bude-li vytvofena
komunita vérnych fanousku zelené znacky, pak mize byt snaze maximalizovan zisk ekologické

spole¢nosti a udrzovan nedostizny naskok ptred konkurenci.
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Prilohy

Pfiloha 1 Dotaznikové Setfeni: List 1

Preference pri nakupu ovoce a zeleniny

Vézeni respondenti, dovoluji si vas informovat, Ze vSechny odpovédi jsou anonymni, dotaznikové Setfeni si klade
za cil zjistit informace o preferencich spotfebitell pfi nakupu ovoce a zeleniny. Vysledky poslouzi k tvorbé
praktické casti bakaléfské prace na téma: Ekologicky marketing v oblasti prodeje ovoce a zeleniny.

- Helena Babdrkova, studentka marketingovych strategii na VSEM

Kdy jste narozen/a? V jakém druhu prodejen nejcastéji nakupujete ovoce a zeleninu?

Supermarket
1980 a starsi

Specializovany obchod s ovocem a zeleninou
1981 az 1994

Trzisté
1995 az 2009
Vypéstuji sdm/a

2010 a mladsi
Jind

Ktery druh nakupni tasky, pfi nakupu potravin, nejcastéji vyuzivate?
Igelitovou/plastovou tasku zakoupenou pfi ndkupu
Papirovou tasku zakoupenou pfi ndkupu
Opakovatelné pouzitelnou vlastni tasku (latkovou, plastovou apod.)

Jina...

Ktery obal nejcasnéji pouzivate pri nakupovani ovoce, zeleniny ¢i peciva? . ,
¥ : i 4 i yRIpes Nakupuijete v bezobalovych obchodech?

ZnovupouZitelné sacky

Pravidelné
Igelitové sacky opakované

Obcas
Igelitové sacky jednorazové

Pouze jednou
Zéadny obal

) Vibec

Jina

Jind...

Vsimate si v obchodech pfi nakupovani produktl s nadmérnym mnozstvim pouzitého obalového
materialu?

Casto
Obcas
Nikdy

Nevim

Jind

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)



Pfiloha 2 Dotaznikové Setfeni: List 2

Tridite odpad? Nakupujete ovoce a zeleninu v bio kvalit&?

A

Pravidelné ne
Spise ano

Obcas
Spise ne

Nikdy
Ne

Jina... Kiavin
Jinda...

Ekologicka stopa je parametr, s kterym je mozné porovnavat c¢innost spolecnosti i jednotlivce z
hlediska dopadu na ekosystém planety a trvalou udrzitelnost.

Jsou zahrnuty oblasti, jako je uhlikovéa stopa, produkce odpadu, recyklace, vyuZivani udrZitelnych zdrojl, znecisfovani apod.

Zalezi vam na ekologickeé stopé, kterou produkuje vase oblibena spolecnost/znacka, od které
nakupujete?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

Nevim
Jina..

Jste ochotni priplatit si za produkty a sluzby s vyssi cenou zplisobenou ohleduplnosti znacky k
Zivotnimu prostredi?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

Nevim

Jina...

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)



Pfiloha 3 Dotaznikové $etieni: List 3

Ktery supermarket v Cesku, dle vaseho nazoru, provadi nejvice ekologickych aktivit?

KAUFLAND
ALBERT

TESCO

LIDL

PENNY MARKET
BILLA

NORMA
GLOBUS

Nevim

Zadny

Jind...

Jsou podle vaseho nazoru ekologické znamky/znamky kvality divéryhodné?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Nevim
Jina...

Povzbudi vas k nakupu produktu/sluzby ekologicka znamka ¢i znamka deklarujici vyssi kvalitu?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Nevim

Jina

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)



Pfiloha 4 Dotaznikové $etieni: List 4

Dbate na perfektnim vzhledu ovoce a zeleniny, kterou nakupujete, je-li nezavadna i cerstva?
Ano, dbam na vzhledu
Spise ano
Spise ne
Ne, nedbam na vzhledu
Nevim

Jina...

Uprednostriujete regionalni ovoce a zeleninu pfi nakupu?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne
Nevim

Jinad

Motivuje vas k nakupu zlevnéné ovoce a zelenina v disledku bliZici se expirace produktl?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

Nevim

Jina.

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)



Pfiloha 5 Dotaznikové Setieni: List 5

V pripadé, Ze budete nakupovat banany, ktery druh z fotografie nad otazkou zvolite?

Banény za 10,- CZK
Banény za 30,- CZK
Zadné banéany

Oba druhy

Jina...

V pripadé, Zze budete nakupovat banany, ktery druh v tomto pripadé z fotografie nad otazkou zvolite?
Banany za 10,- CZK
Banany za 60,- CZK
Z4dné banany
Oba druhy

Jina...

Mate oblibenou znacku/prodejce ovoce a zeleniny?

Ano

Ano, ale pouze u nékterych produktd

Ne

Jina...

Pokud je vase odpovéd na predchozi otazku ANO, uvedte prosim nazev znacky/prodejce:

Text struéné odpovédi

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)



Pfiloha 6 Dotaznikové Setfeni: List 6

PREFERUJETE ZBOZI S OBALEM NEBO BEZ OBALU?

Zéakladni funkce spotfebitelského obalu jsou ochrana pfed poskozenim nebo zneéisténim, manipulaéni, informaéni a dekorativni.
Nékteré druhy ovoce/zeleniny maji jiz svij pfirodni obal, nadmérné pouzivany obal zvySuje mnoZstvi odpadu v domécnosti.

Castéji upfednostnim: Castéji upfednostnim:
Okurky s plastovym obalem Brambory volné prodejné
Okurky bez obalu Brambory balené v sifce
Jind.. Jing...

Castéji uprednostnim: Castéji upFednostnim:

Bylinky ve svazku Balend rajcata

Bylinky v plastové krabiéce VoIné prodejna rajéata
Jina... Jina...
Castéji upfednostnim: Castéji upFednostnim:
Mrkve ve svazku Jahody v plastové vanicce a sacku
Mrkve v plastové vanicce Jahody ve vratném kosiku
Jina... Jina...

Castéji uprednostnim:

Jablka volné prodejna
Jablka balend v papirové vanicce a igelitu

Jinda...

Udélat néco zeleného je mozné i dnes a prispét tak k lepsimu zitrku.

PRI DOKONCENI DOTAZNIKU, KLIKNETE PROSIM NA TLACITKO ODESLAT, DEKUJI ZA VASE
ODPOVEDI.

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)
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Ptiloha 7 Vysledky dotaznikového Setfeni: List grafii 1

Dbate na perfektnim vzhledu ovoce a zeleniny, kterou nakupuijete, je-li nezavadna i
Cerstva?

200 odpovédi

@ Ano, dbam na vzhledu

@ Spise ano

@ Spise ne

@ Ne, nedbam na vzhledu

@ Nevim

@ Jak u kterého ovoce/zeleniny.

@ za b&2né ceny dbam na vzhled,
@ Dbam na vzhledu, zdali je certva
@ Ano, pokud je ovoce otiuéené,

Jsou podle vaseho nazoru ekologické znamky/znamky kvality divéryhodné?
200 odpovédi

@® Ano

@ Spise ano
@ Spise ne
® Ne

@ Nevim

Ktery supermarket v Cesku, dle vaseho nazoru, provadi nejvice ekologickych

aktivit?
200 odpovédi
@ KAUFLAND
@ ALBERT
® TESCO
@ LDL
@ PENNY MARKET
@ BILLA
@ NORMA
® GLOBUS
Zalezi vam na ekologické stopé, kterou produkuje vase oblibena
spolecnost/znacka, od které nakupujete?
200 odpovédi
® Ano
@ Spise ano
©® Spise ne
® Ne
@ Nevim

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)
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Ptiloha 8 Vysledky dotaznikového Setfeni: List grafii 2

V jakém druhu prodejen nejcastéji nakupujete ovoce a zeleninu?

200 odpovédi

Nakupujete v bezobalovych obchodech?
200 odpovédi

Nakupujete ovoce a zeleninu v bio kvalité?
200 odpovédi

@ Supermarket

@ Specializovany obchod s ovocem a
2zeleninou

O Trzisté

@ Vypéstuji sam/a

@ Zalezi na obdobi - léto=zelenina
vypéstovana + ovoce, zima=vie
kupované

@ vederka

@ Pravideiné

@ Obtas

@ Pouze jednou

@ Vibec

@ V naSem mésté tento obchod neméame.

® Ano

@ Spise ano

@ Spise ne

® Ne

@ Nevim

@ Obcas

@ Neékdy

@ Obéas ano

@ Jak kdy, jak co

V pfipadé, Zze budete nakupovat banany, ktery druh v tomto pfipadé z fotografie

nad otazkou zvolite?
200 odpovédi

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

@ Banany za 10.- CZK
@ Banany za 60,- CZK
@ Zadné banany

@ Oba druhy

@ Zale2i do kdy vim, 2e je spotfebuji.
@ Banany za deset pouze, Ze je mam do

desertu
@ Zalezi podla Géelu pouzitia



Ptiloha 9 Vysledky dotaznikového Setfeni: List graft 3

Castéji upfednostnim:
200 odpovédi

@ Jahody v plastové vaniéce a satku
@ Jahody ve vratném koSiku

© zadné

@ Oboji

@ Ty hezéi

@ Die velikosti - KoSik nespotrebujeme
@ bez preference

® Oba

Castéji upfednostnim:
200 odpovédi

@ Bylinky ve svazku
@ Bylinky v plastové krabiéce
@ Nekupuji

@ V kvétinadi
@ Péstuji si je sama,

® Mam viastni

Castéji upfednostnim:
200 odpovédi

@ Brambory volné prodejné

@ Brambory balené v sitce

@ Jak kdy

@ Oboji

@ Ty hezéi

@ Brambory ve velkém jutovem
@ bez preference

@ ty, které jsou levnéjsi

Castéji uprednostnim:
200 odpovédi

@ Balena rajcata

@ Voiné prodejna rajéata

® Vybiram dle zkusenosti s chuti.
@ Rajcata nejim

@ Ty hezéi

@ Die ceny a chuti

@ Zalezi na typu a zemé pavodu
@ velka voiné, cherry balena

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)



Ptiloha 10 Vysledky dotaznikového Setteni: List grafti 4

V pripadé, ze budete nakupovat banany, ktery druh z fotografie nad otazkou

zvolite?

200 odpovédi

Castéji upfednostnim:
200 odpovédi

Castéji upfednostnim:

200 odpovédi

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)

@ Banéany za 10,- CZK
@ Banany za 30,- CZK
@ Zadné banany

@ Oba druhy

@ Zalezi do kdy vim, Ze je spotfebuji.

@ Podle toho co budu chtit s banany délat.
Zda budou na peéeni nebo na svaéinu.

@ Mrkve ve svazku

@ Mrkve v plastové vaniéce

@ Volné prodejné

@ Ty hezéi

@ Mrkev zviast

@ Mrkve v plastovém pytli

@ Karotky voiné

@ volné bez obalu (z pfepravky)

@ Okurky s plastovym obalem

@ Okurky bez obalu

® Ty hezéi

@ bez obalu, ale bohuZel éasto nejsou
@ ty, které jsou levnéjsi

@ Nekupuji okurky



Ptiloha 11 Vysledky dotaznikového Setteni: Tabulka 1

Uved'te prosim nazev oblibené znacky/prodejce:

Albert 6 odpovédi
Lidl 11 odpovédi
Batlicka 1 odpovéd
Chiquita 13 odpovédi
Billa 1 odpovéd

Evalia 1 odpovéd
Hrbek 1 odpovéd
Ovoce a zelenina z Cech a Moravy 1 odpovéd
Rohlik 2 odpovédi
Tesco 1 odpovéd
Zelenina Soukup 1 odpovéd
Cerstvé utrieno 1 odpovéd

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)
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Ekologlcky marketing
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Resena

problematika

uvod

Bakalarska prace se
zabyva efektivnim
implementovanim
ekologickym procesU
do marketingove
cinnosti Ceské
supermarketové sité

prodejen.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

problém
V pisemné praci jsou
stanovena
doporuceni pro
realizaci ekologickych
projektd,
dotvarejicich
ekologickou politiku
znacky.

VSEM

pristup

Byla zpracovana
literarni reserse,
ktera sumarizuje
poznatky z oblasti
zeleného marketingu
a diky dotaznikovému
Setreni byla ziskana
potrebna data
ohledné preferenci
zdkaznikd.




Literarni reserse
vznikala za pomoci
komparace zdrojd
literarnich a
internetovych,
vyhledavanych za
pomoci kliCovych slov,
ve spojeni s
ekologickym
marketingem.

Vysoka skola ekonomie a managementu

V praktické casti
prace byla pro vlastni
vyzkum vyuzita
metoda
dotaznikového
Setreni, zapojilo se
200 respondentd,
71,5 % z nich tvori
zastupci generace Z.

VSEM

Za pomoci ziskanych
dat jsou tvoreny
navrhy modernizace
pro marketingoveé
kampaneé ve spojeni s
udrzitelnym rozvojem
a jsou stanovovana
doporuceni pro
pobocky
supermarketu.



Vysledky prace VSEM

Z vysledku prace vyplynulo, Ze zi¢astnéni respondenti ¢asnéji upfednostni ekologi¢téjsi
varianty nabizene na trhu a volaji po udrzitelnejsich strategiich.

579 % zUlastnénych respondentl pouzije k ndkupu vlastni tasku
76 % respondentu pravidelné tfidi odpad
64 % respondentl upfednostriuje regiondlni ovoce a zeleninu

>Vice nez 67 % respondentu je ochotno zaplatit vy$si cenu za produkt/sluzbu
ohleduplnéjsi k zivotnimu prostredi

>Vice nez 72 % respondentl upfednostriuje okurky bez plastového obalu

ZUucCastnéni zastupci generace Z se prevazne vzdy priklanéji k ekologictéjsim alternativam
a jsou ochotni vyvinout i vlastni aktivitu pro ochranu zivotniho prostredi.

Vysoka skola ekonomie a managementu



Vysledky prace graficky VSEM

Vsimate si v obchodech pri nakupovani produktt s nadmérnym mnozstvim
pouzitého obalového materialu?

200 odpovédi

@® Casto
@® Obcas
@ Nikdy
@ Nevim

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022) Zdroj: Vlastni obrazek (2022)

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledkl prace Ize doporudit vynaloZeni investic do ekologickych aktivit.

1. Pfedstavit zakazniktiim ekologické aktivity, které mohou p¥i nakupech opakovat: vyuzivat systém vratnych obald,
nakupovat zbozi bezobaloveé, recyklovat a kompostovat. Tim vytvorit ritualy spojené s nakupem v konkrétni siti prodejen.

2. Investovat do funkénich samolepek, za pomoci kterych vydrzi plody déle Cerstvé, pod konkrétnim logem znacky.

3. Transparentné informovat zakazniky o ekologickych aktivitach provadénych spolecnosti, neustale smérovat k
Setrnéjsi udrzitelnosti a nizsi produkované ekologické zatézi.

Vysoka skola ekonomie a managementu



VSEM
Zaver

Z vysledkd prace vyplyva, ze mladi zakaznici upfednostfiuji ekologické znacky, ekologie je trendy,
marketérim je doporu¢eno propagovat zelené strategie a utvaret se zakazniky pevné vztahy.

® ®

Vytvoienim ekologickych navykul Ize docilit pravidelné navstévnosti zdkaznikd, kterym
ostatni obchody prestanou vyhovovat.

Mnozstvi ekologickych aktivit mUze slouzit, jako vhodny obsah pro outdoorovou reklamu,
online reklamu, obsah na socialni sité.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



.

! B ,wa g v,‘-J
o s
TR W =
o O o8 P
W
vf T e

o mmnm g




	BAKALÁŘSKÁ PRÁCE
	ZADÁNÍ BAKALÁŘSKÉ PRÁCE
	Obsah
	Seznam grafů
	Seznam obrázků
	Seznam příloh
	1 Úvod
	2 Teoreticko-metodologická část práce
	2.1 Rozbor prostředí ekologického marketingu
	2.1.1 Greenwashing

	2.2 Ekologické trendy
	2.2.1 Společenská odpovědnost firem
	2.2.2 Ekologické projekty
	2.2.3 Funkce obalu

	2.3 Vzorce spotřebního chování
	2.4 Environmentální odpovědnost
	2.4.1 Marketingové eco kampaně
	2.4.2 Nadměrná tvorba odpadu
	2.4.3 Kvalita produktů

	2.5 Pohled generace Z
	2.5.1 Ekologická edukace spotřebitele

	2.6 Udržitelný rozvoj a životní prostředí
	2.7 Metodika práce

	3 Praktická část práce
	3.1 Dotazníkové šetření preferencí zákazníka
	3.1.1 Lokální produkty

	3.2 Výzkum nákupního chování
	3.2.1 Reakce zákazníků na slevové akce


	Obrázek 5 Banány s rozdílem ceny 20 CZK
	3.2.2 Event marketing
	3.2.3 Využívání ekologických obalů
	3.3 Rozbor distribuce ovoce a zeleniny
	3.3.1 Preference zboží v obalu


	Obrázek 9 Balená a nebalená rajčata
	3.4 Popis stávající situace v potravinovém řetězci
	3.4.1 Preference konkrétní značky
	3.4.2 Budování komunity zákazníků
	3.4.3 Ekologická označení produktů

	3.5 Návrhy modernizace
	3.5.1 Ekonomický přínos


	4 Závěr
	Literatura
	Primární zdroje
	Odborné knihy a časopisy
	Internetové zdroje
	Přílohy
	Příloha 1 Dotazníkové šetření: List 1
	Zdroj: Vlastní výzkum (2022)
	Příloha 2 Dotazníkové šetření: List 2
	Zdroj: Vlastní výzkum (2022)
	Příloha 3 Dotazníkové šetření: List 3
	Zdroj: Vlastní výzkum (2022)
	Příloha 4 Dotazníkové šetření: List 4
	Zdroj: Vlastní výzkum (2022)
	Příloha 5 Dotazníkové šetření: List 5
	Zdroj: Vlastní výzkum (2022)
	Příloha 6 Dotazníkové šetření: List 6
	Zdroj: Vlastní výzkum (2022)
	Příloha 7 Výsledky dotazníkového šetření: List grafů 1
	Zdroj: Vlastní výzkum (2022)
	Příloha 8 Výsledky dotazníkového šetření: List grafů 2
	Zdroj: Vlastní výzkum (2022)
	Příloha 9 Výsledky dotazníkového šetření: List grafů 3
	Zdroj: Vlastní výzkum (2022)
	Příloha 10 Výsledky dotazníkového šetření: List grafů 4
	Zdroj: Vlastní výzkum (2022)
	Příloha 11 Výsledky dotazníkového šetření: Tabulka 1

