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Spotrebitelské postoje a preference generace Y pri nakupu
produkti v ramci obchodniho konceptu
,»bez obalu*

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva problematikou obchodniho konceptu prodeje ,,bez obalu.” Cilem
prace je zhodnotit spottebitelské postoje a preference generace Y (lidi ve véku 15-39 let) pfi
nakupu produkti v ramci bezobalového prodejniho konceptu. V teoretické Casti prace jsou
vymezeny pojmy, jako je obchod, maloobchod, chovani spotiebitele, vymezeni generaci, obaly
a jejich vliv na zivotni prostfedi a bezobalovy prodej. Vlastni prace je vénovana vyzkumu ve
form¢ dotaznikového Setfeni mezi piisluSniky generace, ve kterém jsou zjistovany jejich
postoje, preference a nazory. Dalsi ¢ast se zabyva porovnanim cen vybranych produkti
v bezobalovych a béznych prodejnach. Na zikladé vyhodnoceni ziskanych informaci jsou
formulovany ndvrhy a doporuceni pro vybranou skupinu soufasnych a potencidlnich
podnikatelskych subjektli — maloobchodni prodejce, a ty mohou byt vyuzity pii rozhodovani a

planovani jejich obchodnich aktivit ve sledované oblasti.

Kli¢ova slova: bezobalovy prodej, maloobchod, obaly, obchod, obchod s potravinami, plasty,

spottebitel, spotiebitelské chovani, zdkaznik, zivotni prostredi



Consumer Attitudes and Preferences of Generation Y at
Purchasing Products under the “Non-packaged”
Business Concept

Abstract

The diploma thesis deals with the “non-packaged” concept in the sale of goods. It aims at
evaluation of consumer attitudes and preferences of the Y generation (young people aged 15-
39), at purchasing products under the “non-packaged” business concept. The theoretical part of
the thesis explains terms such as trade, retail, consumer behaviour, the definition of generations,
packaging, their impact on the environment, and package-free shops. The main part of the thesis
deals with the questionnaire survey among members of the generation Y; their attitudes,
preferences, and opinions are analyzed. In another part prices of selected products in package-
free and usual shops are compared. Based on the evaluation of the obtained information,
suggestions and recommendations are formulated for a selected group of the current and
potential business entities - retailers, which can be used in their business decisions and plans in

the “non-packaged” concept.

Keywords: consumer, consumer behaviour, customer, environment, food retail trade,

packaging, package-free shops, plastics, retail, trade
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1 Uvod

V soucasné dobé se nenajde clovek, ktery by nikdy nenakupoval potraviny v néjaké
maloobchodni jednotce, at uz v supermarketu, hypermarketu nebo v menSim lokalnim
obchtidku. Samoziejmé existuji i taci, kteti nakupuji potraviny vyhradné pies internet. Nehledé
na to, kde je ndkup uskutecnovan, se kazdy spotiebitel setkdva s obaly, do kterych jsou
potraviny, ale i nepotravinaiské zbozi, zabalené. Problematika plastovych obalti, které jsou na
tom z hlediska doby rozkladu a naklddani s nimi nejhtife, se v souc¢asné dobé zacina fesit ¢im
dal, tim vice, ale pfesto ne dostatecné. Odpad piibyva a zptsob, jakym se ho zemé& zbavuji, neni
vzdy Setrny k zivotnimu prostiedi. Doba rozkladu plastu mize byt nékolik desitek az stovek

CN19

let. Na svéte dokonce pluje na oceanech nékolik ,,odpadkovych ostrovi®, které jsou celosvétove

v souctu tvofeny vice nez péti biliony tun plasti.

Obal plni mnoho funkci a n¢kdy je jeho pfitomnost u vyrobku téméf nezbytna. Nékdy je ale
zbozi baleno do plastovych obalii Uplné¢ zbyte¢n€, napt. banany, které se pred konzumaci
zbavuji slupky. Takového zbozi je ale velké mnozstvi a lidé se Casto ani nepozastavi nad tim,
kolik plastového odpadu vlastné vyprodukuji vlastni spotfebou, dokud doma nemaji plny kos a
neni ho potieba vynést. Jisté je, Ze vysoka spotieba plasti je nepiizniva, az opravdu Skodliva
pro Zivotnimu prostfedi. Ro¢né kvili plastim zahyne okolo n¢kolik stovek tisic az milionti
zivoCichl. Velmi $patné jsou na tom mofsti zivocCichové, ktefi plasty vyplavené do mote
nevédomky konzumuji. Dle pfedpokladli by mélo mnozstvi plastu v ocednech v poloviné
tohoto stoleti predcit pocet ryb. Mikroplasty, tedy plasty, které nejsou vidét, se dostavaji do
vodstva a poté jsou nevédomky konzumovany ndmi — lidmi, naptiklad z motskych ryb, do

kterych se predtim dostanou v oceanu.

Posledni dobou je koncept bezobalového prodeje potravin v rozmachu. Po celém tizemi Ceské
republiky jiz n€kolik desitek takovych prodejen existuje. Je zfejmé, Ze tento pocet se neblizi
k poctu supermarketti, hypermarkett aj., kazdopadné se kazdym rokem oteviraji nové obchody
a obchiidky, kde si mlzete zbozi odnést ve vlastnich ¢i na misté zakoupenych obalech. Tyto
obaly jsou ale na rozdil od téch béznych pouzivany opakované. Cilem této prodejni koncepce
je tedy ulevit spolecnosti a pfirodé od jednordzovych obali. Stile ale existuje vice typi
spottebitell, z nichz ne kazdy je pfipraven a ochoten nakupovat v bezobalovych prodejnach.
S jednotlivymi typy spotiebiteld se vazou i rizné ndkupni preference. Pokud se na spotiebitele
nahlizi z hlediska ¢lenéni podle generaci, je generace Y nyni tou, kterd je jiz pracujici, nebo se
ji v blizké budoucnosti stane, a tedy bude v nasledujicich letech postupné nahrazovat piedchozi

generaci X, a tim ovliviiovat podobu maloobchodniho prodeje.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni spotiebitelskych postoji a preferenci generace Y (tzn.
jedincii ve vékovém rozmezi 15-39 let) pti ndkupu produktii v rdmci obchodniho konceptu ,,bez
obalu®“. Prvni €ast prace bude vénovana teoretickym vychodisklim, ktera jsou nezbytna
k pfedstaveni daného tématu a uvedeni do problematiky. V praci budou vymezeny pojmy
spojené s obchodem, maloobchodnim prodejem, ndkupnim chovanim spotiebitele a také
vymezenim jednotlivych generaci se zaméfenim na bliz§i specifikaci generace Y.
Charakterizovana bude problematika oballi, plastd a jejich vlivu na Zivotni prostfedi s

propojenim s obchodnim konceptem prodeje ,,bez obalu®.

Zhodnoceni spotiebitelskych postoji a preferenci pii nakupu produkti bude zjistovano
metodou dotaznikového Setfeni. Dalsi ¢asti bude rdmcové porovnani cen produktl ve
vybranych béznych a bezobalovych prodejnadch. Na zdklad¢ ziskanych vysledki budou
zpracovana doporuceni pro vybranou skupinu podnikatelskych subjektli — maloobchodni
prodejce, kterd by mohla slouzit jako podklad ke smérovani a pldnovani jejich budoucich

obchodnich aktivit ve sledované oblasti.

2.2 Metodika

Vytvoreni teoretické Casti vychazi ze studia dostupné literatury, pfedev§im odbornych knih,
cizojazyCnych odbornych c¢lankd a dal§ich relevantnich informacénich zdrojl, jako jsou
internetové &lanky, tiskové zpravy a statistickd data dostupna na webovych strankach CSU a
dalSich statnich instituci, napf. Ministerstva primyslu a obchodu nebo Ministerstva zivotniho
prostiedi. Teoretickd vychodiska byla zpracovana na zékladé¢ metody zkoumani dokumentt a

prostiednictvim komparace a syntézy informaci ze sekundarnich zdrojt.

Vlastni prace vychazi z analyzy sou¢asného stavu bezobalového prodeje v Ceské republice na
zaklad¢ dostupnych tidaji. Jako metodologicky néstroj pro zjisténi postoji a preferenci vybrané
skupiny spotiebitelti bylo aplikovano dotaznikové Setfeni, ze kterého byla ziskdna primarni
data. Metoda dotazovani je velmi pruzna a zajiStuje ziskani riznych typt informaci v mnoha

nejruznéjsich marketingovych situacich (Kotler a kol., 2007).

V Setfeni byl aplikovan kvalitativni vyzkum. Aplikace kvalitativniho vyzkumu je vhodna z toho

diivodu, jelikoz se pouziva pro zjisténi motivaci, chovani a postojlii zékaznika, coz je predmétem
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zkoumani této prace (Kotler a kol., 2007). U kvalitativniho vyzkumu neni definovan zékladni
soubor, neni pfedem znam rozsah vybéru a nejsou pfedem znamy znaky zakladniho souboru.
K vybéru dochdzi opakované na zékladé¢ dosahovanych vysledkti a ukoncit ho Ize ve chvili

dosazeni teoretického nasyceni (Hendl, 2005).

Zkoumanym vzorkem populace byla generace Y, coz jsou mladi lidé, ktefi se v soucasné dobé
nachazi ve v€ku 15-39 let. Pro ucely statistického vyhodnoceni bylo pouzito rozdéleni
respondentil dle vékovych kategorii, které byly zvoleny podle kategorizace CSU po pétiletych
vékovych skupinach. Dotaznik byl sestaven pfes webovou stranku vyplitto.cz na zdkladé studia
dostupnych zdroji o dané problematice a nasledné byl distribuovan elektronickou formou pies

socialni sité respondentiim.

Dotaznik se skladal z23 otazek, které l1ze rozdé¢lit na dvé skupiny. Prvni skupina, ktera
zahrnovala uzaviené otazky, se vénovala zkoumani sociodemografickych ukazatelti a mé¢la za
cil zajistit popisné, demografické, geografické a ekonomické udaje o respondentech (Kozel a
kol. 2006). Druhé ¢ast dotazniku byla vénovana vyzkumnym otazkam ohledné daného tématu
ve vztahu k postojiim a preferencim pii nakupovani respondentii. Tato skupina zahrnovala jak
uzaviené, tak polouzaviené, ale i oteviené otazky, z nichz n¢které byly povinné a nckteré
nepovinné. V druhé casti byl dotaznik rozvétveny. Nekteré uzaviené otazky byly
rozhodujicimi, jelikoz podle respondentovy odpovédi mu byly dale zobrazeny pfislusné
navazujici otazky. V otevienych otazkach byl respondentim dan prostor k vyjadieni svého

postoje vlastnimi slovy.

Vysledky Setfeni byly analyzovany a ptehledné znazornény pomoci grafického zobrazeni.
Analyza je metoda, kterd se pouzivéd pii detailnim zkoumdni védeckého problému. U této
metody je celek rozkladan na mensi entity, kterymi jsou prvky, vztahy mezi nimi nebo procesni
vztahy (Ochrana, 2019). V grafickém zobrazeni byly pouzity vhodné typy grafi pro jednotlivé

otazky, mezi kterymi se vyskytoval diagram a histogram, sloupcovy i pruhovy.

V dal$i ¢asti prace, kterd se vénovala porovnani cen vybranych produkti, byla aplikovana
metoda komparace. Komparace neboli srovnéani, je metoda, kterd se pouziva pfi zjiSténi
shodnych ¢i rozdilnych charakteristik riznych predméta, ukazatell, jevi apod. Tuto metodu
nelze samostatn¢ pouzit jako védecky dikaz, nicméné tvoti podpirnou ¢innost ve zkoumani
daného prvku (Siroky, 2011). Pro piehledné zobrazeni byly udaje zpracovany do tabulky. Na
zaklad¢ zjiSténych Udaji byly interpretovany a diskutovany vysledky. Zavérem byly

formulovany navrhy a doporuceni v souladu s cili této prace.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na uvedeni do dané problematiky a vymezeni
pojmt spojenych s obchodem, spotiebitelem a obaly a slouzi jako vychozi teoreticky ramec pro

zpracovani vlastni ¢asti préace.
3.1 Obchod

Obchod je ¢innost spojend s nakupem a prodejem. Obchod Ize definovat jako redlné a financni
hospodarskeé transakce vztahujici se ke smené zbozi a sluzeb, u nichz dochazi k oddéleni osob
vyrobce a spotiebitele v prostoru a case v diisledku délby prdce, tj. k tvorbé trhu (Stérbova a
kol., 2013). Jednoduse se jedna o sménu zbozi ¢i sluzeb za penize nebo sménu zboZi za zbozi,
tzv. barterovy obchod. Barterovy obchod byl prvnim typem obchodu v dobé, kdy se lidé zacali
specializovat ne jednotliva odvétvi, nejéastéji se jednalo o femeslniky a zemédélce. Casem
dochazelo ke stretu lidi, ktefi nabizeli své produkty nebo sluzby, a téch, kteti produkty a sluzby
poptavali. Stret nabidky a poptavky byl tehdy velmi obtizny, a proto zacali vznikat obchodnici,

kteti se stali mezi¢lanky, které tok zbozi zprosttedkovavaly.

K realizaci obchodu dochézi na specifickém misté, pokud se jednd o zbozi, tak predevSim
v prodejnach ¢i stancich. Obchod se stal klicovym prvkem kazdé fungujici ekonomiky
(Mulagova, Mulag a kol., 2013). Obchod se v Ceské republice na HDP podili z vice nez 10 %
a na celkové zaméstnanosti se podili z 12,2 % (AMSP, 2019).

3.1.1 Funkce obchodu

Obchod je jednim z piliit trzni ekonomiky. Podle Prazské a Jindry (2002) jsou hlavni funkce
obchodu nésledujici:
e preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni (odbératelsky)
e piekondni rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje (odb¢cratelem)
e piekondni rozdili mezi Casem vyroby a casem nakupu zbozi
e zajiStovani mnoZzstvi a kvality prodavaného zbozi
e zajiStovani racionalnich zasobovacich cest s cilem sniZzeni prodejni ceny ve vztahu
k Grovni zasobovani

e zajiStovani v€asné tthrady dodavatelim
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3.1.2 Pojeti obchodu

V kapitole 3.1 bylo jiz zminéno, Ze obchod je ¢innost. Obchod se da ale chapat dvéma nahledy:
obchod jako ¢innost (v $irS§im pojeti) a obchod jako instituce (v uzsim pojeti) (Mulacova, Mula¢
a kol., 2013).

Z hlediska obchodu jako ¢innosti se jednd o tzv. funk¢ni pojeti obchodu. Obchod je zde
definovdn jako sména (neboli akt nakupu a prodeje) zbozi za zbozi, ¢i sména zbozi

prostiednictvim ekvivalentu — penéz (Stérbova a kol., 2013).

V institucionalnim pojeti se obchodnici povazuji za subjekty, jejichZ ¢innosti hlavni je pravé
obchod (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013). Obchod je dle tohoto pojeti definovan jako Skéla
podniki a utvard, které uskutecituji obchodni operace. Tyto subjekty nakupuji fyzické zbozi
za ucelem pieprodeje dal§imu zakaznikovi bez zddnych ¢i minimalnich uprav. Hraji tedy roli
prostiednikil mezi vyrobou a spotiebou (Stérbova a kol., 2013). V tomto pojeti 1ze rozlisit dvé
hlavni oblasti obchodovani zbozim, a to obchod spotfebnim zbozim a obchod zboZim pro dalsi

podnikdni (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Obchod spotiebnim zboZim je zalozen na modelu B2C, tedy business to customer. V této
oblasti obchodovani je zbozi ur€eno konecnému individudlnimu spotiebiteli. Mezi zboZzi 1ze
zafadit potravinarské i1 nepotravindiské zbozi, zejména obleCeni, sportovni a turistické
vybaveni, potfeby pro domécnost, potieby pro zahradkarstvi, elektronika, dopravni prostredky
apod. Dale sem lze zatadit vybrané ndkupy podnikatelskych a neziskovych organizaci a ndkupy

mensSich femeslnikd a vyrobct (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

Obchod zbozim pro dalsi podnikani je zalozen na modelu B2B, tedy business to business.
Pro tuto oblast obchodovani je typické, ze predstavuje meziclanek, ktery vstupuje jako
prostfednik mezi vyrobu a obchod spotiebnim zbozim. Zbozi lze charakterizovat jako material
a vyrobniho Cinitele, nebo jako zbozi, jez je nasledné déle prodavano v piivodni ¢i upravené

podobé (Mulacova, Mulac a kol., 2013).
3.1.3 Clenéni obchodu

Obchod Ize c¢lenit zriznych hledisek. Z hlediska rozsahu ptisobnosti obchodu Ize dle
Mulacové, Mulace a kol. (2013) rozeznat nasledujici:

e vnitini obchod

e zahrani¢ni obchod

e mezinarodni obchod
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Vnitini obchod

Vnitini obchod lze charakterizovat jako obchod realizovany na celostatnim a regionalnim trhu,
tzn. na zemi jednoho statu. Pisobicimi subjekty jsou prodavajici a kupujici na domacim trhu.
Patii sem jak obchody spotfebnim zboZzim, tak obchody zbozim pro dal$i podnikani. Obchod

na vnitinim trhu je ¢asové i ekonomicky nejméné narocny (Mulacova, Mulac a kol., 2013).
Zahrani¢ni obchod

Zahrani¢ni obchod lze charakterizovat jako obchod realizovany pies hranice statu. Je tvofen
vyvozem (exportem) a dovozem (importem). Také sem patii jak obchody spotifebnim zbozim,
tak obchody zboZzim pro dal$i podnikani. Podnikani v zahrani¢nim obchodé mtize obchodnikiim
KaZzdopadné mulize obchodnikiim pfivést nové zakazniky a zajistit vétsi odbyt. JelikoZ je na
domaci trh dovéazeno i zboZi ze zahranici, zdkaznici maji moznost vybirat z vét§i nabidky zbozi

a snadno tak pfejit k jinému prodejci (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

Mezinarodni obchod

Mezinarodni obchod Ize charakterizovat jako komplexni soubor obchodnich aktivit (Mulacova,
Mula¢ a kol., 2013). Je uskutectiovan v mezinarodnim, v soucasnosti jiz v globalnim prostredi.
Spolu se zahrani¢nimi investicemi tvoii jednu ze dvou hlavnich forem mezindrodniho
podnikéni. Jedna se o obchod jedné narodni ekonomiky se svym okolim, tzn. s jednou nebo
vice jinymi narodnimi ekonomikami. Lze rozliSit dv€ pojeti zahrani¢niho obchodu, a to na
ptreshranicni koncept a narodni koncept. Pfeshrani¢ni koncept 1ze definovat jako ptechod zbozi
a sluzeb ptes hranice statu bez ohledu na to, jakou ekonomickou pfislusnost ma prodavajici a
nakupujici. Narodni koncept 1ze charakterizovat jako obchod mezi rezidenty a nerezidenty dané

zemé, pii¢emz na hranicich stattl nezalezi (Stérbova a kol., 2013).
3.1.4 Obchodni kategorie

V ramci celého fetézce pohybu zbozi od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli prechazi vlastnicka
prava na jednotlivé subjekty a financni mechanismy transakci. Lze vymezit dvé zékladni

kategorie meziclanki obchodnich Cinnosti: zprostfedkovatele a prostfedniky (Zamazalova,
2009).

Do kategorie zprostiedkovateli 1ze dle Mulacové, Mulace a kol. (2013) zatadit nasledujici

obchodni ¢innosti (viz schéma 1).
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Schéma 1 Zprosti‘edkovatelé obchodnich ¢innosti

Obchodni zastupce

Obchodni cestujici

Obchodni
zprostiedkovatel
(maklér)

v ’ Komisionar
Zprostiedkovatelé

Zasilatel (speditér)

Burzy

Aukce

Veletrhy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mulacové, Mulace a kol., 2013

Zprosttedkovatelé maji za ukol zajistit propojeni nabidky a poptavky. Nejsou subjekty, které
nakupuji zbozi od dodavatell, ale funguji jako zprostfedkovatelé obchodu, za ktery v pripadé
uspésného uzavieni dostavaji provizi. Nenesou plné podnikatelské riziko. Jejich cilem je najit
trh pro nakup nebo prodej urcitého zbozi, najit obchodniho partnera, pticemz také sjednavaji

vhodné podminky pro ob¢ strany obchodu (Zamazalova, 2009).

Do kategorie prostfednikli 1ze podle Mulacové, Mulace a kol. (2013) zaradit tii obchodni

¢innosti (viz schéma 2).

Schéma 2 Prostiednici obchodnich ¢innosti

—[ Maloobchod
—[Zahraniéni obchod

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mulacové, Mulace a kol., 2013
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Prostiednici jsou klasické obchodni firmy, které realizuji ndkup zbozi a nasledné jeho prode;.
Tito prostfednici jsou tzv. meziclanky smény mezi prodavajicim a kupujicim. V moment¢, kdy
firma zaplati za zbozi pofizovaci cenu, tak zbozi pfechazi do jejiho vlastnictvi. Firma néasledné
nese riziko z ptipadného neuskute¢néného prodeje zbozi ¢i jeho poskozeni nebo znehodnoceni
napi. zkazenim (Zamazalova, 2009). Nékdy je toto riziko pomoci smlouvy preneseno opét na
dodavatele, ktery zaru€uje v piipad¢ neprodani zbozi zpétny odbeér, jinak by dodavatel riskoval,
ze bude nahrazen jinym (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013). Na zaklad¢ daného tématu této prace

bude blize specifikovana pouze oblast maloobchodu (viz kapitola 3.1.5).
3.1.5 Maloobchod

Jak uz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, maloobchod lze zatadit mezi prostiedniky
obchodnich ¢innosti. Maloobchodni €innost nespociva v dalSim zpracovani zbozi. Zbozi je

nakupovéno z velkoobchodu nebo piimo od vyrobcee, a poté prodavano koneénému spotiebiteli.

Ukolem maloobchodu je zajistit takovou nabidku zbozi, ktera odpovida pozadavkiim strany
poptavky, tedy konecného spotiebitele, co se tyce ¢asu, mista, druhu, kvality, mnozstvi a
cenové urovné. Tento proces tedy pieménuje sortiment vyrobni na sortiment prodejni. Jeho
ukolem a povinnosti je skrze dodavatele zajistit soulad nabizené¢ho zbozi s legislativnimi

ptedpisy a pravidly, za coz je obchodnik odpovédny (Zamazalova, 2009).

DalSim ukolem maloobchodu je zajisténi toku informaci obousmérné ve vztahu vyrobce a
spottebitele. Maloobchod dava spotiebiteli informace o firmé a o nabidce sortimentu. Vyrobci
dava zpétnou vazbu (popiipadeé pres meziclanek velkoobchod) ve formé informaci o vyvoji
prodeji a na zaklad¢ reklamaci, stiznosti a vraceného zbozi. Vyrobce tyto informace poté

vyuziva k dalSimu podnikatelskému rozhodovani (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

Obchodni sortiment a jeho ¢lenéni

Kazda maloobchodni jednotka nabizi urcity obchodni sortiment, coz je soubor vyrobku, ktery
je sestavovan v souladu s obchodnim zdmérem podniku. Obchodni sortiment 1ze klasifikovat a
¢leni se do dvou skupin spotiebniho zbozi. Kazda skupina jest¢ zahrnuje dvé podskupiny (viz

Schéma 3).
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Spottebni zbozi se podle Prazské a Jindry (2002) klasifikuje nasledovné:

Schéma 3 Klasifikace spoti‘ebniho zboZi

Potraviny Nepotraviny
f a s N
Suchy sortiment Mekké zbozi
— (zbozi skladovatelné ] .
po delsi dobu) (odévy, obuv atd.)
\. J . J
( ) ( )

Tvrdé zbozi

Rychle se kazici zbozi (ndbytek Y
] , . — (nabytek, potieby pro
(rychloobratkové) doméacnost atd.)

. J & J

Zdroj: vlastni zpracovani dle Prazské a Jindry, 2002

Kazda obchodni jednotka se zaméfuje na néco jiného a podle toho si voli specializaci svého
sortimentu (omezeni na vybrané skupiny), kterd vychazi z typologie obchodni jednotky,

velikosti obchodni jednotky a strategie firmy.
Rozeznavame dv¢ zékladni charakteristiky specializace sortimentu:

Siika sortimentu je po&et skupin, podskupin nebo druh@i vyrobki, zastoupenych v obchodnim

sortimentu, jako napt. chléb, houska, syr, maslo apod.

Hloubka sortimentu je pocet polozek v jedné skupiné, podskuping nebo druhu, coz umoziuje
spotiebiteli vybér mezi vice alternativami dle jeho preferenci, jako napt. chléb — Zitny,
slune¢nicovy, bezlepkovy, farmarsky; houska — bild, ceredlni, pletend; syr — smetanovy,
plistiovy, s pepfem; maslo — rostlinné, se soli, bez laktézy apod. Obchodni jednotky si bézné
standardizuji nabizeny sortiment. V této souvislosti lze sortiment dale Clenit na zakladni, ktery
je urceny pro urCity typ jednotky, a dopliikkovy, ktery muize zaviset napi. na sezonnosti

(Zamazalova, 2009).

Formy prodeje

Podle ucasti zdkaznika na ndkupnim procesu v jednotlivych fazich prodeje rozeznavame podle
Mulacové, Mulace a kol. (2013) samoobsluzny, pultovy a kombinovany prode;.

Pti samoobsluZném prodeji se zakaznik aktivné castni nakupniho procesu. Ma volny ptistup

ke zbozi, které si miize prohlédnout z blizka a osahat, a sdm si ho bere z regalti, lednic apod.
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Tento zplisob prodeje je rychly a velmi vhodny pro prodejny s potravinami a pro

nespecializované rychloobratkové zbozi s niz§i hodnotou.

U pultového prodeje je zadkaznik oddélen od zbozi nejcastéji pultem a nemé moznost na n¢j
sahnout. Prodej probihd pomoci rozhovoru zékaznika a prodavace. Vyhodou je moznost nechat
si poradit, nevyhodou je, Ze tempo prodeje je pomalé. Tento zplisob prodeje je vhodny pro
specializované prodejny, pro prodejny luxusniho zbozi a zbozi, které svym charakterem

vyzaduje obsluhu (napft. z divodu hygienickych predpist).

Kombinovana forma prodeje zahrnuje prodej s volnym vybérem a prodej podle vzorki. Jedna
se o prodej, ktery kombinuje prvni dvé formy prodeje. Zakaznik si vybird samostatné
z vystavené nabidky zbozi, a pokud chce, tak se miZe obratit na prodavace, ktery je mu
k dispozici s radou nebo vysvétlenim funkci aj. Prodej s volnym prodejem znamenad, ze veskeré
zbozi je vystaveno na prodejné. Prodej podle vzorkd znamena, Ze vystaveno je jen nékteré zbozi
a zbylé zbozi je uskladnéno, ¢i k pofizeni na objednavku. Tento zplsob prodeje je typicky napf.

pro obchod s obuvi (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Clenéni maloobchodni sité

Maloobchodni sit’ 1ze ¢lenit podle riiznych hledisek. Podle tradi¢niho zaméfeni na charakter
prodejny lze rozeznat stidlou maloobchodni sit' a doplitkovou maloobchodni sit’. Stald
maloobchodni sit’ je na urCitém misté umisténa celoro¢né a celoro¢né také kond obchodni
¢innost. Dopliitkova maloobchodni sit’” je tvofena jednotkami kratkodobého charakteru, které
jsou v provozu na zakladé sezonnosti ¢i zvySené poptavky, napt. v rekreacnich stiediscich, na

akcich, koncertech a riiznych udélostech apod.

Dalsi ¢lenéni Ize rozeznat podle hlediska mistni pisobnosti na sit’ stacionarni a ambulantni.
Stacionarni sit’ je typicka pro stalé nepohyblivé umisténi prodejny, naproti tomu ambulantni sit’

je typickd moznosti zmény lokalizace obchodni jednotky.

Podle mista plsobnosti 1ze maloobchodni sit’ rozliSit na sit méstskou, venkovskou a

v nakupnich centrech, mimo sidelni Gtvary.

Prazska a Jindra in Mulacova, Mula¢ a kol. (2013) ¢leni maloobchodni sit’ na primarni,
sekundarni, tercidlni a kvartérni. Do primarni se fadi prodejny tradi¢niho charakteru, kterymi
jsou specializované prodejny a obchodni domy. Mezi sekundarni patii nové typy obchodnich
jednotek, pro které je typicky samoobsluzny prodej a kterymi jsou supermarkety, hypermarkety
a odborné velkoprodejny. Tercidlni sit’ je charakteristickd pro obchod, ktery je uskutectiovan

ptes internet. Do kvartérni sité spadaji riizné vystavni, skladové a jiné podplrné prostory.
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Clenéni maloobchodnich éinnosti

Maloobchodni ¢innosti 1ze rozdélit na dvé hlavni skupiny, a to maloobchod realizovany v siti
prodejen a maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen. Maloobchod realizovany v siti prodejen
je vsoucasném svét¢ dominantnim feSenim a zaujima zhruba 90 % vSech maloobchodnich
trzeb. Patii do néj potravinafsky a nepotravindisky maloobchod (Mulacova, Mula¢ a kol.,

2013).

Potravinafsky maloobchod tvoii ptevdzné prodej potravin, ackoliv je ¢asto doplilovan i o
nepotravinaiské zbozi, pfevazné zbozi denni potieby a jiné doplitkové zbozi. Do této kategorie
se z hlediska typologie maloobchodnich jednotek fadi i superety, supermarkety, hypermarkety,

smiSené prodejny a samoobsluzné obchodni domy (Zamazalova, 2009).

Pro maloobchod realizovany mimo sit prodejen je typicky prodej z prodejnich automati,

osobni (pfimy) prodej a direct marketing.
Typologie maloobchodnich jednotek

Na trhu se vyskytuje velké mnozstvi riznych maloobchodnich jednotek. Lze je clenit
z hledisek, jako jsou napt. sortimentni zaméfeni, velikost prodejny, forma prodeje, cenova
hladina a dalsi (Zamazalovd, 2009). Jednotky lze klasifikovat podle statistickych a
dynamickych (instrumentélnich) znaki. Mezi statistické znaky se fadi sortimentni profil, forma
prodeje, umisténi jednotky, velikost jednotky a dispozi¢ni feSeni. Dynamické znaky zahrnuji
cenovou politiku, kvalitu nabizeného zbozi a soubor nabizenych sluzeb (Cimler a Zadrazilova

in Mulac¢ova, Mulac a kol., 2013).

Podle Zamazalové (2009) rozliSujeme 10 zékladnich typd staciondrnich maloobchodnich
jednotek:

e Specializované prodejny — charakteristicky je Uzky a hluboky sortiment, Casto
nepotravinaiského zbozi, cenova hladina je spiSe vysSi, prodejny nabizi
rychloobratkové 1 nizkofrekvenéni zbozi, poskytuji doprovodné sluzby, personal je
vySkoleny a specializovany na proddvané zbozi, prodejny jsou casto umistény
v méstskych centrech, regiondlnich ndkupnich centrech a lokalitach, kde se pohybuje
velké mnozstvi potencialnich zakaznik® (Srpové, Rehof a kol., 2010)

o Uzce specializované prodejny — jsou vy$$im stupndm specializovanych prodejen,
sortiment je jesSté uzsi a hlubsi, zamétuji se na dil¢i sortimentni skupiny, podskupiny
nebo urcité druhy zbozi, pfevazné nepotravinaiské, nabizeji nadstandartni doplikové

sluzby, ceny jsou vyssi urovné, udrzuji vysoké mnozstvi zasob i piesto, Ze zbozi neni
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viibec rychloobratkové, persondl je odborn€ vyskoleny a specializovany na urcity druh
zbozi, prodejny jsou umistény v méstskych centrech, regionalnich nakupnich
sttediscich a jinych obchodnich zénach

SmiSené prodejny — sortiment je Siroky a celkem dost mélky, zbozi je béZné potieby,
obsahuje jak potraviny, tak nepotraviny, doplitkové sluzby nejsou zadné nebo
minimdlni, personal neni nijak odborn¢ proskolen, prodejny jsou umistény ¢asto na
venkové€ a v mistech s menSim poc¢tem obyvatel, ceny jsou vyssi, jelikoz tyto prodejny
nedosahuji takového obratu, Casto se jednd o prodejny, co jsou dotované mistni
samospravou (Veber, Srpova a kol., 2012)

Superety (samoobsluhy s potravinami) — jsou samoobsluzné prodejny s potravinami o
plose 200-400 m?, které nabizi také nepotravinafské zboZi bez vyrazné hloubky
sortimentu, jsou umistovany na sidliStich, ve vétSich stfediskovych vesnicich,
v blizkosti komunikac¢nich a dopravnich cest a v oblastech s vétsi frekvenci zakaznikd,
pfedev§im na riliznych nadrazich, v podchodech, na letistich, na délni¢nich
odpocivadlech a Cerpacich stanicich

Supermarkety — nabizi zboZi s obsahlym sortimentem potravin a dopliikovym
zakladnim nepotravinafskym zbozim ve velkokapacitnim prostoru s vymérou 400 —
2 500 m?, jsou charakteristické samoobsluznym prodejem a u vybranych druhi potravin
pultovym prodejem, primérné disponuji 5 000 — 10 000 druhy zbozi, nabizi komplexni
sortiment denni potieby, charakteristické je kvalitni a Cerstvé zbozi s velkym vybérem
za piijatelné ceny, jsou umistovany nejcastéji do vétSich mést, do regiondlnich
nakupnich center, obchodnich domi a do mist s vétsi koncentraci obyvatel (Srpova,
Rehot a kol., 2010)

Hypermarkety — jsou prodejny, které se vyvinuly ze supermarketil, nabizi komplexni
Siroky a hluboky sortiment jak potravindiského, tak i nepotravinaiského zbozi, které
pievazuje, v halach na prodejni plose o rozloze 2 500 — 20 000 m?, jsou vyuzivany
predevsim pro vétsi , tydenni ndkupy, nejsou pfili§ vhodné pro mensi ndkupy, tcelem
je nakoupeni vSeho potfebného v jedné prodejné, nabizi okolo 50 000 polozek zbozi,
jsou charakteristické samoobsluznym prodejem a u specifického cerstvého zbozi
prodejem pultovym, ceny jsou diskontné orientované, prodejny jsou umistovany na
mista s velkym prostorem pfevazné na okraje mést, kde jsou nizsi ceny za prondjem

pozemku, hypermarkety disponuji velkokapacitnimi bezplatnymi parkovisti, je dulezita
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dobra dostupnost osobnim automobilem, nabizi dal§i doprovodné sluzby jako napf.
obcerstveni, bankovnictvi, cestovni kancelafe apod. (Veber, Srpova a kol., 2012)
Diskontni prodejny — je pro né typické extrémné konkurovat ostatnim prodejndm
v cenach zbozi, které se snazi mit co nejnizsi, snazi se minimalizovat provozni naklady
a jsou zaméfeni Cisté na obchod v nejuzsim pojeti, nabizeji nejrychleji obratkové druhy
zbozi, typicky je samoobsluzny prodej zregélti, stohi a palet, maji prodlouzenou
oteviraci dobu, prodejny jednoduse postaveny i co se tyCe vybaveni, neobsahuji
vykladni skfin€, situovany jsou na pozemcich s nizkou cenou za pronajem, zbozi
nakupuji od dodavatelt v extrémné velkém mnozstvi (Prazska a Jindra, 2002)
Specializované velkoprodejny — zamétuji se na sortiment uréit¢tho segmentu
zakaznikd, reaguji na poptavku, zboZi je specializované ale rychloobratkové, typicky je
samoobsluzny prodej v haldch, maji méné personalu, tyto prodejny se nejcastéji
zamé&fuji na nabytek, domaci potieby, potieby pro kutily a zahradkafstvi, sportovni
potieby, elektroniku, hracky apod., jejich politikou je minimalizovat provozni naklady
a diskontni orientace cen s agresivni cenovou politikou

Plnosortimentni obchodni domy — vicepodlazni budovy, nabizeji velmi Siroky
sortiment a také velmi hluboky, je pro n€ charakteristické ,,moznost nakoupeni vSeho
pod jednou stfechou®, pocet polozek zbozi se muze pohybovat az okolo 200 000,
nejcasteji jsou umistény v centrech velkych mést a jinych obchodnich a komerénich
z6nach s vysokou koncentraci lidi, disponuji prostory o velikosti 5 000 — 20 000 m?,
cenova hladina je stfedni az vys$$i, nabizeji Sirokou Skalu sluzeb, rozvinuly se v 19.
stoleti, v soucasnosti jsou ¢aste¢né¢ nahrazeny hypermarkety, které nabizeji také ,,vSe
potiebné®, ale za niz8§i ceny a s lepSi dostupnosti a moznosti parkovéni, i tak ale
obchodni domy stale nabizi vétsi §ifi sortimentu a odborny personal (Mulacova, Mulac¢
a kol., 2013)

Specializované obchodni domy — oproti plnosortimentnim obchodnim domtim maji o
dost uzsi sortiment, zaméfuji se pouze na urCity segment trhu, vybrané zbozi je ale
hluboké, co se tyce nabidky, nabizi nejcastéji obleceni, obuv, textil, potfeby pro volny
Cas, velikost prodejny je cca 1 500 m?, specializované obchodni domy jsou stejné tak
jako plnosortimentni situovany v centrech mést a obchodnich nebo komer¢nich
centrech, nabizi velké mnoZzstvi doprovodnych sluzeb a personal je odborné zaméteny,

ceny jsou zde vyssi (Srpova, Rehof a kol., 2010)
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Prazska a Jindra in Mulacovd, Mula¢ a kol. (2013) zahrnuji jest¢ obchodni jednotky
v nakupnich centrech, které jsou typické velmi Sirokym a hlubokym sortimentem
potravinaiského 1 nepotravinaiského zbozi (zastoupeno pfedevSim supermarketem nebo
hypermarketem umisténym v nadkupnim centru). Jedna se v podstaté o soubor maloobchodnich
jednotek, z nichz kazda mé jiné zaméfeni a v celku v nich lze potidit vSe, co Clovek potiebuje.
Nékupni centrum je vlastnéno jako celek a jednotlivé prodejny si v ném pronajimaji prostory
pro své podnikani. Obchodni centra jsou Casto vicepatrova a nabizi i hodné¢ doplitkovych sluzeb,
jako je napf. obCerstveni, restaurace, fitcentra, kino, kadefnické salony a parkovani. Jsou
situovany v centrech velkych mést dobie dostupné jak autem, tak méstskou hromadnou

dopravou.
Maloobchod s potravinami

Vyvoj ¢eského maloobchodu se za poslednich tficet let zasadn€ zménil. Na zacatku 90. let byly
v klasickém modelu maloobchodu zastoupeny piedevsim mensi a vétsi prodejny, ale postupné,
diky zahrani¢nim nové€ vstupujicim fetézctim, tradini prodejny zanikaly. Velky vliv na to méla
1 privatizace a vznik soukromych prodejen. Pichod zahrani¢nich firem na trh pozitivné ovlivnil
efektivitu provozu maloobchodnich prodejen s potravinami. Nyni lze fici, Ze Cceska

maloobchodni sit’ je jedna z nejmodernéjsSich v Evropé.

Pro ¢eské doméacnosti je typické, Ze utraci vice nez 51 % svych vydaji v maloobchodnich
jednotkach za balené potraviny ve slevach a akcich. Za potraviny a nealkoholické napoje utraci
vice, nez kolik odpovida situaci vyvoje inflace. Nicméné az 40 % kupujicich, to je o 5 % vice
nez v predeslych péti letech, upfednostiiuje pii ndkupu potravin kvalitu pfed cenou. Oproti tomu
podil kupujicich uptednostiujicich cenu pted kvalitou klesl za poslednich pét let na 60 %

(AMSP, 2019).
Nakupni trendy v maloobchodé

Ve 2. poloving 90. let se v Ceské republice hlavnim mistem nakupu pro domacnosti staly
supermarkety a hypermarkety (Hes, 2008). Hypermarkety jsou na uzemi CR vzhledem k po&tu
obyvatel velmi koncentrované (AMSP, 2019). Velky vliv na oblibenost u ¢eskych zakaznika
mély pfevazné z divodu nizsich cen, moznosti nakupu autem a nabidky, kterd zahrnovala jak
Siroky potravinaisky, tak nepotravinaisky sortiment. Oblibenymi se staly i diskontni prodejny
(Hes, 2008). Typické pro potravinaisky maloobchod je extrémni koncentrace diky velkym
prodejnim plocham, kterymi prodejny disponuji, a také diky informacnim a komunika¢nim

systémlim, automatizaci, promyslené logistice a marketingu (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).
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Po roce 2000 se zacal rozSifovat internetovy prodej a také zésilkovy obchod. Internetovy a
zasilkovy obchod je, co se tyce oblibenosti a trzeb, neustale na vzestupu a velmi dynamicky se
vyviji 1 digitalizace obchodnich ¢innosti (AMSP, 2019). Velkou oblibu si ziskavaji i nakupni
centra, kterd lakaji pfedevsim tim, ze je v nich mozné nakoupit vse, co zdkaznik potiebuje, za

nizsi ceny, a také jejich oteviraci dobou (Hes, 2008).

3.2 Chovani spotrebitele

vvvvvv

2008). Podle teorie chovani spotiebitele lidé vyviji ekonomickou ¢innost, aby uspokojili své
potieby (Jurecka a kol., 2010). Potiebu lze definovat jako pocitovany nedostatek. Pokud
jedincova potfeba neni uspokojend, voli si mezi dvéma moznostmi. Bud’ vyhleda pfedmét, ktery
potiebu uspokoji, nebo se potiebu pokusi omezit (Kotler a kol., 2007). Pokud miize a vybere si
prvni moznost, pak potfebu uspokoji ndkupem, tedy ziskanim sluzby nebo vyrobku, ktery pak
slouzi ke spotteb&. Mnozstvi vyrobkl a sluzeb, které jedinec na trhu miize ziskat, je limitovano
jejich cenou. Kazdy jedinec také disponuje jinym piijmem neboli dichodem. Oba tyto faktory
pusobi na nakupni chovani jedince a tim padem se mtizou liSit od ndkupniho chovani ostatnich
jedincii. Touto tématikou se podrobnéji zabyva teorie celkového a mezniho uzitku, kterd je

zalozena na vztahu spotieby vyrobk ¢i sluzeb a uspokojeni spotiebitele (Jurecka a kol., 2010).

Pribéh ndkupniho chovani spotiebitele ovliviiuji také jiné faktory. Mimo spotiebitelovych
chuti, vkusu a preferenci lze zatadit jako ovliviiyjici faktor osobnost ¢lovéka, jeho ndzory,
postoje, znalosti, socialni role, motivaéni strukturu a osobnostni vlastnosti. Pokud je tedy n¢jaka
nabidka zbozi, prostfedi a podnéty stejné, tak kazdy zdkaznik na né reaguje jinym zpiisobem
(Vysekalova a kol., 2011). Podle Koudelky (1997) a Mula¢ové, Mulac a kol. (2013) ma jeden
z nejvétsich vlivli na chovani nejblizsi okoli jedince, mezi které fadi rodinu jako hlavni zdroj

spottebniho chovani.

Nakupovani nemusi byt pro jedince pouze nastrojem k uspokojovani jeho potieb, ale mtze to
pro n¢j byt 1 forma zdbavy, zplsob traveni volného ¢asu nebo moznost ziskani osobniho
kontaktu s jinymi lidmi. Je tedy tieba odhalit odliSnosti v chovani mezi jednotlivymi skupinami
zdkaznikl a na zdkladé porozuméni sestavovat svoji obchodni a marketingovou strategii

(Mulacovéa, Mula¢ a kol., 2013).
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3.2.1 Nakupni chovani spotfebitele

Zpisob, jakym konec¢ni spotiebitelé nakupuji vyrobky a sluzby pro osobni potiebu, se nazyva
nakupni chovéani. Nakupni chovani je uzce spjato se spotiebnim chovanim (Mulacova, Mula¢
a kol., 2013). Nakupovani uskutecniuje zakaznik. Je tedy zdrojem nakupniho chovani, jelikoz
zbozi vybira, nakupuje a plati za n¢j. Spotiebni chovani je spojeno se spotiebitelem, ktery ale
nemusi byt soucasné zdkaznik. Spottebitel je ten, ktery zbozi spotiebovava, ale mize je pro néj
kupovat nékdo jiny (napt. maminka kupuje jidlo ditéti) (Vysekalové a kol., 2011). Zaroven ale
1ze definovat nakupni chovani spotfebitele, pti¢emz spotiebitel je ten, ktery potraviny nakupuje,

a pak je sam spotiebovava bud’ jako jednotlivec, nebo v rdmci domécnosti (Kotler a kol., 2007).

Proces nakupu Ize podle Vysekalové a kol. (2011) rozd¢lit do péti fazi, kterymi jsou:

1. Poznani problému — uvédoméni si potfeby, miiZzou byt hmotné nebo nehmotné a dle
casového hlediska aktudlni nebo budouct, pfednost maji potieby ,,naléhavé*

2. Hledani informaci — zjiStovani vhodnych informaci a vhodné mnozstvi informaci,
pfi¢emz nedostatek informaci zvysuje riziko nevhodného vybéru a piebytek informaci
dezorientaci, diilezita je volba spravnych zdroji

3. Zhodnoceni alternativ — porovnani a vybér nejvhodnéjsiho feSeni, dochdzi k zapojeni
emoci

4. Rozhodnuti 0 nakupu — rozhodnuti o tom, kdy se nakup uskutecni

5. Vyhodnoceni niakupu — zdkaznik hodnoti spokojenost s ndkupem, oznacovano také
jako ,,post-ndkupni chovani (prodejce by se mél o n¢j zajimat za ucelem ziskani si

novych zakaznika a jejich loajality)
3.2.2 Modely spotiebniho chovani

Podle Koudelky in Mulacova, Mulac¢ a kol., (2013) lze rozlisit vice pfistupii nebo modela
spotiebniho chovani, které jsou zakladem pro pochopeni rozhodovani jednotliveti nebo

domacnosti. Jedna se o:

e Racionalni modely berou c¢lovéka jako racionalné smyslejiciho, ktery ekonomicky
hodnoti faktory jako jsou piijem, ceny, omezeni rodinnym rozpoctem, vybavenost atd.,
mezi kterymi nachazi vzajemné vztahy, které nasledné dokaze zvazovat bez ovliviiovani
emocemi. Zvlada hodnotit uzitek a ptinos, a na zékladé¢ toho urcuje své kupni rozhodnuti

(Zamazalova, 2009).
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e Psychologické modely vychdzi ze dvou moznych piistupi — psychoanalytického nebo
behaviordlniho. Behavioralni pristupy povazuji vnitini ,,dusevno™ cloveéka za
nepoznatelné, a tak pozoruji a zkoumaji reakce ¢loveka na ur€ité podnéty. Témito
podnéty jsou napi. reklamni sdéleni, zplisob vystaveného zbozi, doporuceni od

prodavace nebo naptiklad trendy apod. Tento pfistup zobrazuje nasledujici Schéma 4.

Schéma 4 Model Podnét — Odezva (P-O)

Podnét (stimul) Odezva (reakce)

Zdroj: vlastni zpracovani dle Koudelka in Mulacova, Mula¢ a kol., 2013

Psychoanalytické pristupy jsou zalozeny na vztahu védomi a nevédomi. Pfedpokladem
je nevédomost motivll spotiebitele, které¢ zlstavaji skryty. Dalsi jsou zalozeny na
zhodnoceni vlivii vhimani, u€eni, utvatreni postoji v souvislosti s typologii osobnosti.

e Sociologické modely pozoruji vztah spottebitele a jeho socialniho prostredi, které ma
za disledek pasobeni na jeho rozhodovani. Prvky socidlniho prostedi jsou rodina,
ptatelé, kolegové, znami aj. Tyto modely zkoumaji vzdjemnou provazanost mezi vlivy
referen¢nich skupin socialniho prostiedi a spotiebitelovym ndkupnim chovanim —
reflexy (Zamazalova, 2009).

e Komplexni modely jsou provdazané modely zohlediiyjici detailné¢ rozpracované
souvislosti na zakladé¢ modelu Podnét — Odezva (Koudelka in Mulacova, Mulac a kol.,

2013).

~rw

Model ¢erné skrinky
rozsifeny P-O model na model Podnét — Cerna sktitika — Odezva, ktery ukazuje to, ze do ,,Cerné
skiinky* spotiebitele vstupuje marketing a ostatni podnéty, coz vysledné ovliviiuje

spottebitelovu reakei (viz Schéma 5).
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Schéma 5 Model nakupniho chovani Podnét — Cerna skilika — Odezva

Marketingové podnéty Cernd skffitka Reakce kupujiciho

Ostatni podnéty spotiebitele

*volba produktu,
volba znacky.

nacasovani koupée,
disponibilni ¢astka

e charakteristiky
kupujiciho

*rozhodovaci proces

kupujiciho

* produkt, cena,
distribuce,
komunikace

*ckonomické,

technologické,

politické, kulturni

J
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a kol., 2007

Marketingové podnéty se skladaji ze 4P: product (produktova politika), price (cenova politika),
place (distribu¢ni politika) a promotion (komunikacni politika) (Zamazalova, 2009). Mezi
ostatni podnéty se fadi ekonomicke, technologické, politické a kulturni faktory. Marketingové
a ostatni podnéty vstupuji do tzv. erné skiinky spotiebitele. Charakteristiky kupujiciho jsou
nejdiive ovlivnény jeho vnimanim podnéti a reakci. Poté je ndkupni chovani ovlivnéno
procesem rozhodovani kupujiciho. Kviili tomu nelze nikdy pfedpoveédét presné reakce a
chovani spotiebitele. Modely vSak napomahaji k ¢astecnému pochopeni chovani zédkaznikl a

1ze na jejich zaklad¢ néjak spotiebitele ovliviiovat (Kotler a kol., 2007).

Chovani zakaznika je ovlivnéno faktory, které jsou soucasti ¢erné skiiiiky. Jedna se o faktory
puvodu kulturniho, spolecenského, osobniho a psychologického (viz schéma 6).

Schéma 6 Faktory ovliviiujici chovani v "¢erné skiiiice" spotiebitele

\

ekultura

Kllltumi esubkultura

*spolecenska tfida

sreferencni skupiny

SpolecCenske +rodina

srole a spolecensky status

J

evék a faze zivota

e zaméstnani

*ekonomicka situace

*zivotni styl

*0sobnost a vnimani sebe sama

Osobni

J\_

. . *motivace

Psychologicke [
suceni

*presvédceni a postoje )

Kupujici

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a kol.,2007
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Kulturni faktory maji na zdkaznika velmi vyznamny vliv. Na zéklad¢ kulturnich faktorti jsou
formulovéana jedincova pfani a chovani, které ziskava jiz od détstvi vychovou a kulturnim
prostiedim. Spole¢nost, ktera se chova v souladu se strukturou spolecenskych tiid, ovliviiuje i

jedincovy postoje a hodnoty (Kotler a kol., 2007).

DalSim faktorem je spolecenské prostredi, které se odkazuje na okoli jedince, tedy rodinu,
pratele, zndmé a v soucasné dob¢ i influencery (tzn. internetové zndmé osobnosti piisobici napf.
na Youtube, Instagramu, piSici blogy apod.) apod. I ve spole¢nosti jsou lidé ovlivnéni
spolecenskym postavenim a rolemi. Pfevazné déti tak ptejimaji chovani a zvyklosti od nejblizsi
skupiny lidi, kterou je jejich rodina, na zaklad¢ které se dit€ uci a napodobuje ,,dospélé*
(Vysekalova a kol., 2011). Rodinu lze jesté rozd€lit na tu, do které patii, a na tu, kterou zaklada,
kde je partner ovlivnén vlastnim prostiedim a vlastni rodinou, do které patii on (Mulacova,

Mula¢ a kol., 2013).

Do osobnich faktori patii zejména vek a faze zivota. Faze Zivota nebo tzv. zivotni cyklus Ize
rozdélit napt. podle véku —mlady ¢lovEk, ve stiednim veéku, stary ¢loveék; podle rodinného stavu
—svobodny, zenaty/vdand, rozvedeny; podle déti — bez déti, s jednim ¢i vice détmi, které mizou

byt malé, dospivajici apod. Kombinaci téchto prvki je mnoho.

V prub¢hu Zivota je Clovek ovlivnén prave fazi, do které zrovna spada, a tim je zménéno jeho
nakupni chovani. Zakladni faze Vysekalova a kol. (2011) rozd€luje na mladenecké obdobi,
novomanzelské obdobi, rezvedeni/odloucent, plné hnizdo typu 1-3 (v zévislosti na poctu a véku
déti, pofizovani véci a financni situaci), prdzdné hnizdo typu 1 a 2 (déti jiz odst€hovany a rozdil
v disponibilnch ptijmech a pottebach), starsi lidé a starsi osaméli lidé. Naptiklad muz a Zena,
kteti rozsitili svou rodinu o potomka, zaénou nakupovat plenky a détskou vyzivu, coz predtim
nenakupovali. V souvislosti s fazi Zivotniho cyklu je také rozhodujici finan¢ni situace dané¢ho
jedince, domacnosti ¢i rodiny, zplsob zivotniho stylu a osobnostni charakteristiky (Kotler a
kol., 2007).

Mezi faktory spadajici do erné skiiiiky se fadi déle i psychologické faktory. Jedna se zejména
0 pozornost, vnimani, pamét’, zapominani, uceni, potfeby a motivace (Vysekalova a kol., 2011).
Mulacova, Mula¢ a kol. (2013) jest¢ zahrnuje pfesvédceni a postoje spotiebitele. Vnimani
zahrnuje proces vybéru, tfidéni a interpretace podnétti. Kazdy ¢lovék vénuje urcitym podnétim
jinou pozornost, mé jinou miru zkresleni, jinou miru obsahové¢ identifikace a jinak si pamatuje
informace. Ziskavanim informaci, pfemyslenim a nabyvanim zkuSenosti jsou tak ovliviiovany

zmény chovani ¢lovéka.
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Vsechny z uvedenych faktor plisobi na chovéni a rozhodovani jedince a je velmi slozité a

prakticky nemozné vymodelovst konkrétni ptipady.

Preference spotiebitele

V souvislosti s rozdilnym chovanim a reakcemi na rizné podnéty lze zminit i preference
spotiebitele. Preference znamend, Ze Clovék upfednostiiuje néco pied nécim, tedy néjaky
produkt (¢i sluzbu) pted jinym produktem (¢i sluzbou). Produkty, které spotiebitel preferuje,
mu piindsi vyssi Groven uspokojeni. Kazdy spotiebitel ma jiné preference, a proto ma i svij
jedinecny preferencni systém. S preferencemi se poji 1 rozpoctové omezeni spotiebitele, které
je u kazdého také individudlni, jelikoz kazdy disponuje jinymi piijmy a ma jiné vydaje. Ty se
zaroven v ¢ase mizou meénit. Preference tak vstupuji také do cerné skiinky (Jurecka a kol.,

2010).
3.2.3 Typologie spotiebitelii

Podle vyzkumu spole¢nosti GfK + INCOMA Research a jejich studie Shopper Typology z roku
2008 in Hes (2008) lze rozd¢lit spotiebitele do nekolika skupin podle ndkupniho chovéni.
Ovliviiyjicim faktorem zarazeni do urcité skupiny je veék, ptijem, dosazené vzdélani nebo tieba
misto bydlisté. Studie pouzila pro segmentaci nakupujicich tfi osy: ndkupni mobilitu (tendence
k nakupovani autem), naro¢nost na komfort pfi nakupovani a cenovou citlivost. Dle toho bylo
sestaveno 8 kategorii, které se 1i8i nejen na zakladé téchto hledisek, ale i na zaklad¢ dalSich

socialnich a demografickych vlastnosti, postoju a preferenci fetézct a prodejnich koncepti.

e Ekonom — nakupuje méné Casto a ve vétSim mnozstvi, preferuje kvalitni prodejny

s Sirokou nabidkou, nizka konzervativnost

e Mobilni pragmatik — nakupuje autem ve velkém mnoZzstvi a za rozumné ceny, typické
je raciondlni, neimpulzivni nakupovani, nizkd mira konzervativnosti

e Niarocny nakupujici — preferuje velkoplosné prodejny, nevadi mu vétsi vzdalenost
k prodejné, je ochoten dojit/dojet do té ,,nejlepsi®, je siln€ impulzivni, rdd zkousi nové
vyrobky a znacky, nizka mira konzervativnosti

e Velkorysy — je nenaro¢ny, mobilni typ, malo citlivy na zménu ceny, je vysoce
impulzivni, nevéii zlevnénému zbozi, preferuje hypermarkety a diskonty

e Komunikativni hospodyné — je velmi mélo impulzivni, ndro¢na zakaznik, vyssi
naroky na napf. vérnostni systém, dostupnost prodejny veiejnou dopravou, obsluhujici

persondl, vysoce konzervativni
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o Setiivy — je vysoce orientovan na cenu, vyuZiva cenové akce a zvyhodnéni, je schopen
koupit vétsi mnozstvi zlevnéného zbozi, je nejméné impulzivni ze vSech typt, preferuje
mens$i fetézce nebo sité spotiebitelskych druzstev

e PohodIny oportunista — nevéii reklamé a inzercim, nejcastéji z nemobilnich typl
kupuje vyrobek, ktery nepotiebuje, je vyrazné konzervativni, preferuje stejné typy
obchodnich jednotek jako Setfivy typ — nezédvislé prodejny, mensi fetézce a sité

spottebitelskych druzstev

e Neniaroény Kkonzervativec — minimaln¢ mobilni, je definovany nakupnim
konzervatismem, nevefi reklamé a inzercim, nakupovani vénuje co nejméné Casu,

necestuje za nakupy, preferuje mensi prodejny

Eticky spotiebitel

Tento typ spotiebitele je tfeba vyc€lenit nad ramec klasické typologie spotiebitele. Eticky
spotiebitel je zastance tzv. etického nakupovani. To znamend, Ze spotfebitel ma pii ndkupu
moznost volby mezi zakoupenim a podpotfenim produktu (nebo prodejce, vyrobce), nebo jeho
odmitnutim. Eticky spotiebitel si tak vybira, zda ndkupem daného produktu podpoii obchodni
praktiky vyroby spojené s pracovnimi podminkami a s dopadem na Zivotni prostfedi. Volba
podpory produktu se opird o etické a moralni hodnoty jedince. JednoduSe feceno, spotiebitel
zohlednuje pfi ndkupu produktu jejich dopad na okoli. Faktory, které ovliviiuji rozhodovani o
nakupu etického spotiebitele, l1ze rozdélit podle druhu na politické, ndbozenské, duchovni,

environmentalni a spolecenské.

Do etické spotieby patii napt. bioprodukty nebo Fairtrade produkty. Spotiebitel nakupujici bio
produkty, ktery se zajima o dopad na Zivotni prostfedi, nechce podporovat péstovani a vyrobu
za pouziti chemikalii a pesticidii. Spotiebiteli nakupujici Fairtrade vyrobky zase mulze ve
zna¢né mife zéalezet na pracovnich podminkéch spojené s vyrobou produktu a na férovych
obchodnich praktikach. Spottebitel, ktery nakupuje eticky, véfi, ze svym nakupem miize kazdy
jedinec pomoci ke zméné globalni situace. Avsak je tfeba rozliSovat, napt. pravé u biopotravin,
etického spotiebitele, ktery se zajimd o dopady na zivotni prostfedi, a spotiebitele, ktery
nakupuje bioprodukty z toho divodu, Ze jsou z jeho pohledu lepsi pro jeho zdravi. Takovy
spotiebitel totiz neni etickym spotfebitelem jenom z toho divodu, Ze nakupuje bioprodukty.

(Harrison, Newholm a Shaw, 2005).

Podle studie agentury IPSOS lze v soucasné dob¢ identifikovat n€kolik trendd na trhu s

potravinami a népoji. Mezi tyto trendy se fadi praveé aspekty zivotniho prostiedi. Ackoliv velké
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skupiny spottebitelii tvrdi, ze jsou pfipravené pfiplatit si za vyrobek, ktery je ekologicky
Setrn&jsi, neni to klicovym atributem, na zaklad€ kterého, by si zdkaznici vybirali kupované
produkty. Z tohoto vyzkumu sice vypliva Siroké povédomi o znec€isténi zivotniho prostiedi,

nicméné pouze vyjimecné se jedinec citi redlné zodpoveédny za dany stav (AMSP, 2019).
3.3 Vymezeni generaci

Aby prodejci mohli Iépe porozumét svym zékazniklim, méli by si je rozdélit na jednotlivé
segmenty podle urcité vlastnosti, kritéria, znaku nebo souboru znakl. Idealni je si
z marketingového hlediska vybrat segment, na ktery bude prodejce cilit, a dle urcitych

charakteristik a potfeb si nastavit svoji prodejni strategii (Vysekalova a kol., 2011).

Koudelka (1997) na s. 157 definuje segmentaci nasledovné: ,, Segmentaci trhu v marketingu
rozumime nalezeni skupin zakaznikii, kteri se na daném trhu podobné projevuji. Trzni projevy

skupin — segmentii — jsou vSak navzajem zretelné odlisné.

Na zdkladé segmentace lze spotiebitele rozdelit na skupiny podle riznych typt. Jednim
z piistupt k segmentaci je generacni vymezeni, ve kterém jsou jednotlivé generace vyclenény
podle data narozeni neboli podle véku. Generace lze vymezit chronologicky. Generaéni
vymezeni tedy pomaha porozumét jednotlivym vékovym skupindm v jejich chovani. Kazdy
autor d€li generace trochu odlisné, ne vSichni se tedy shodnou na stejnych vékovych
kategorizacich. Podle Horvathové, Blahy a Copikové (2016) lze generace rozdélit na osm
,skupin®. Generace X a Z, kter¢ ,,obklopuji* generaci Y, se kterou jsou nejblize spjaty, budou

struéné popsany nize a generace Y bude podrobné charakterizovana v nésledujici kapitole.

e Do Ztracené generace patii lidé narozeni mezi lety 1883-1900, ktefi bojovali v prvni

svetové valce.

e Do Velké generace se tadi jedinci narozeni zhruba v letech 1901-1924, kteti dospéli
v obdobi Velké hospodéiské krize a kteti bojovali ve druhé svétové valce, jinak se také
nazyvaji veterani.

e Ticha generace zahrnuje pfisluSniky narozené mezi lety 1925-1945, jejichz otcové
bojovali v prvni svétové valce. Povazuji se za déti Velké hospodaiské krize, coz mélo

vliv 1 ne jejich pracovni a osobni Zivot, kulturu a s tim spjaté hodnoty.

e Generaci Baby Boomers se nékdy nazyva ,,Stastna generace®, jeliko jeji p¥islusnici
se narodili do pomérné¢ bezpecné doby v obdobi ekonomické prosperity. Patii sem

jedinci narozeni okolo let 1946-1964.
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Do Generace X se fadi dospéli narozeni piiblizné¢ mezi lety 1965-1981 (Horvathova,
Bléha a Copikové, 2016). Vysekalova a kol., (2011) vymezuje Generaci X na jedince
narozené mezi lety 1967-1977. V Americe se této generaci fika tzv. ,MTV generation*.
Z vyzkumu Proximity Worldwide, ktery byl uskute¢nén v sedmnécti zemich Evropy,
Ameriky a Asie a zahrnoval vice nez pét tisic dotazovanych piislusné generace, bylo
zjisténo, Ze pro jedince této generace je typické mit spéch, coz nemusi byt nutné spjato
s penézi, déle se citit dobie a byt online. Socidlni sit€ pouzivaji méné nez generace Y,
ale naopak vice nez generace ,,Baby Boomers®. Nyni se povazuji za vétsi realisty nez
v minulosti, citi se 1épe finan¢né zabezpeceni a radi cestuji. S tim se poji i pocit, ze nyni
pracuji vice nez diive (Vysekalova a kol., 2011).

Generace Y zahrnuje mladé lidi, ktefi jsou narozeni zhruba okolo let 1980-1995
(Horvathova, Blaha a Copikova, 2016). Blizsi charakteristika této generace, jeZ je

pfedmétem daného zkoumani, je provedena v dalsi kapitole (viz kapitola 3.3.1).

Generace Z jsou velmi mladi lidé a star§i déti narozené ptiblizné v letech 1996-2010.
Tato generace se narodila do digitdlni doby plné technologii. Hodné¢ Casu travi na
internetu a na socidlnich sitich, kde komunikuji se svymi vrstevniky a kam nahravaji
potizené fotky a videa. Zarovenl jsou vétsi individualisté, jelikoz vyristali v dobé
finan¢ni krize, ztraty jistoty a v dobé&, kdy se rozpada klasické pojeti rodiny. Mimo
socialni sit¢ je bavi 1 hrani pocitacovych her. Uz od velmi nizkého véku pouzivaji
smartphony a tablety, umi s nimi mnohem Iépe nez jejich rodice, snadno si zvykaji na
nové funkce a efektivnéji se uci. Jsou prvni generaci, kterd nezna zivot bez telefon,
notebookd, tabletl, internetu v mobilu a rozsiteného Wi-Fi piipojeni. Velmi rychle
dospivaji a brzy se specializuji na konkrétni obor, ktery je zajima, ackoliv jsou oproti
predeslym generacim mén¢ ambicidzni. Tradice a zvyky je tolik nezajimaji. Jedinci této
generace jsou sebevédomi, netrpélivi a Casto sebestiedni, chtéji si vSe vyzkouset na
vlastni kizi. Daji vice na doporuceni svych kamaradii nez od starSich lidi, a jsou spise
konzumné zaméfeni (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016).

Generace Alfa jinak také nazyvana ,,Alway-On Generation“ jsou a budou déti narozené
mezi lety 2011-2025. Maji nejvétsi piistup k informacim, svétovému déni a lidem jiz
od raného détstvi. Rodice téchto déti se fadi do generace X a Y (Horvathova, Bldha a

Copikova, 2016).
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3.3.1 GeneraceY

Generace Y jsou podle Horvathové, Blahy a Copikové (2016) jedinci, ktefi se narodili v letech
1980-1995. Podle Van Den Bergha a Behrera (2016) je vymezeni této generace podobné, tedy
fadi do ni jedince narozené 1980-1996. Rozmezi let 1977-1994 udavéa Noble, Haytko a Phillips
(2009). Jak je z uvedenych dat znatelné, kazdy autor uvadi jiné Casové rozmezi, nékteti zahrnuji
jedince narozené nejpozdéji v roce 1992 a nektefi zahrnuji i déti narozené v roce 2000. Kazdy
autor tak definuje generaci Y rozdilng, a proto ji nelze konkrétné vymezit. V zahranici se jim
tiké také Generation Why, Generation Search, Generation Next, the Net Generation, the Digital
Natives, the dot.com Generation, the Einstein Generation nebo Echo Boomers a dalsi (Van Den

Bergh a Behrer, 2016).

Jinym ¢eskym vyrazem se generace Y déa oznacit jako ,,milenidlové* a to z toho ditvodu, jelikoz
se jeji prislusnici do pracovniho procesu zatadili v novém miléniu, tedy po roce 2000. Béhem
détstvi této generace doslo v Ceské republice k padu komunismu a ke zrodu demokracie, ale da
se fici, ze vyrustali v pomérné klidnych podminkéch. Jejich postoje, pozadavky a celkova
ofekavani se od predchozich generaci znacné li§i, coz se projevuje 1 na jejich vztahu
k zaméstnavateltim. Zhruba 75 % pracovni sily v roce 2025 bude tvofena prave touto generaci.
V podstaté se da fict, Ze generace Y bude mit postupné vétsi vliv na rozhodovani firem a
organizaci, jelikoz jeji pfisluSnici postoupi na vedouci pozice, a tak v brzké budoucnosti

pfevezmou pracovni trh (Horvathova, Bldha a Copikova, 2016).
Charakteristické rysy generace Y

K hlavnim rysiim generace Y patii to, ze se jeji pfislusnici povazuji za ambicidzni. Je pro né
dilezit¢ mit dobrou zajimavou préaci, kterda je plnd vyzev a ve které mohou dosédhnout
Bléha a Copikova, 2016). Uvédomuji si, Ze pofizeni domu je pro né mnohem t&si, nez to bylo
pro jejich rodice. Proto vétSina z nich pfi studiich uz pracuje nebo ma brigddu (McCrindle,
2011). Diky pfiznivé dobé&, ve které vyrustali, poznali a vyzkousSeli spoustu rozmanitych véci,

jako je cestovani, sport, uméni, hudba apod. (Van Den Bergh a Behrer, 2016).

Od predeslych generaci se 1isi tim, Ze vnimaji vice podnétii najednou a preferuji komplexni
informace (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016). Jelikoz vyristali v obklopeni modernich
technologii, které¢ berou jako samoziejmost (Vysekalova a kol., 2011), jsou technologicky
zdatni a vétSina vlastni smartphone nebo jiny telefon, ktery je soucasti jejich kazdodenniho

zivota (Kurt, 2018). Jsou sebevédomi a zvykli vyjadfovat svlij postoj a ndzor jak v osobnim,
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tak ve virtudlnim zivoté (na internetu). Jejich prioritou jsou socialni vazby a nélezitost do urcité
komunity lidi. Vysekalova a kol. (2011) tvrdi, Ze jsou obecné vice citlivéjsi k problematice

ekologie a Zivotniho prosttedi.

Z hlediska nakupniho chovani pozaduji jedinci generace Y dostupnost zbozi kdekoliv a
kdykoliv, coz moderni technologie zajistuji. Daji na doporu€eni a rozhoduji se na zakladé¢
recenzi na internetu od jinych zakazniki podobného véku nebo na zakladé ,,Word-of-mouth*
(tzn. Ustni déleni néjaké informace, doporuceni, nazoru na produkt od rodiny, kamaradd,
znamych, kolegli anebo i1 znamych osobnosti na socialnich sitich apod.), coz je rozdilné oproti
predeslé generaci X, kterd byla vice ovliviiovana tiS§ténymi reklamami (Kurt, 2018). Chtéji byt
ale zaroven svobodni pii volbé zbozi, které chtéji koupit, a nevazat se pii tom na své rodice
nebo referen¢ni skupiny. Pomoci volby pak chtéji svobodné vyjadrovat své preference a postoje

a tim pfislusnost k n&jaké skuping ¢i zivotnimu stylu. (Noble, Haytko a Phillips, 2009).

Jsou loajalni svym oblibenym znackam, coz sdili i se svymi vrstevniky (Vysekalova a kol.,
2011). Maji obrovskou kupni silu, coz je divodem, pro¢ na né¢ ¢asto firmy cili. Na firmy je tak
kladen natlak na vytvoreni co nejlepSich webovych stranek a aplikaci, které jsou piizpiisobeny
mobilnimu zobrazeni tak, aby na nich uzivatelé mohli rychle a efektivné vyhledavat informace,
prohlizet produkty a provadét nakupy online. I tak ale firmy musi segmentovat potencidlni
zakazniky, jelikoZ nelze univerzalné cilit na celou generaci. Segmenty jsou tvoieny podle napft.
mista bydlisté, zivotniho stylu, hodnot atd. (Kurt, 2018) Firmy musi byt obezfetné a pruzné
v reakcich na trh, jelikoz chovani spotfebitelt generace Y je ovlivilovano mddou a trendy a

rychle na zmény trendii reaguji (Van Den Bergh a Behrer, 2016).

3.3.2 Nakupni rozdily mezi generaci X a generaci Y

Jednim z nejvétsich rozdili mezi generaci Y a jejich piedchiidci je stupen, v jakém spoléhaji na
informace a nazory na internetu a socidlnich sitich. Dfive se pfedpokladalo to, Ze ¢im vice firmy
utratily za televizni a tiskové reklamy, tim vétsi podil na trhu si mohly narokovat. To se ale
zmeénilo s nastupem mladSich zdkaznikd. U generace Y jiz tiSténd reklama neudéva divéru v ni
vloZenou. Namisto téchto reklam daji milenidlové vice na rodinu, pfatele a online recenze, které
1 sami pisi. Jak uz bylo zminéno v kapitole 3.3, jedinci generace Y daji pfi ndkupnim
rozhodovéni na doporuceni od rodiny, kamaradli, znamych apod. Naproti tomu generace X je

stale vice ovlivnéna reklamou a propagaci (Kurt, 2018).
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3.4 Obaly

V soucasné dob¢ jsou obaly vSudyptitomné a nepostradatelné. Obklopuji a chrani zbozi, které
kupujeme, po celou dobu od zpracovani a vyrobu, pfes manipulaci a skladovéni, az ke
konecnému spotiebiteli. Bez obali by byl moderni marketing neucinny (Robertson, 2013). Obal
by mél mit schopnost zaujmout zadkaznika a vzbudit v ném zajem o koupi daného vyrobku. Dale
by mél obsahovat informace o vyrobku, jeho slozeni a vlastnosti. Obal tedy hraje velkou roli
v nakupnim chovéani a mél by mit vlastnost atraktivity. Vyrobci tak musi volit spravnou
koncepci obalu z hlediska tvaru, grafického feseni, barev, pouzitého textu, pouzitého materialu
a dalSich dulezitych parametrd. VSechny tyto parametry ur€uji, zda prochazejiciho ¢i
vybirajiciho zdkaznika vyrobek oslovi a popiipadé ho zakoupi, ¢i nikoliv. Upoutani pozornosti

je dulezité hlavné u impulzivnich nakupt (Hes, 2008).

Navzdory dileZitosti a klicové roli, kterou obaly zaujimaji, jsou také povazovany za ,,nezbytné
zlo* a ptredstavuji pro spolecnosti i zékazniky zbyte¢né ndklady jak finan¢ni, tak v souvislosti

nakléddani s nimi (Robertson, 2013).

Marketingové hledisko

Z hlediska marketingu 1ze vymezit marketingovy mix obchodu, ktery obsahuje tzv. 4P, jak uz
bylo zminéno v kapitole 3.2.2. 4P zahrnuje Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce)
a Promotion (komunikace) (Zamazalové, 2009). Obaly lze zaradit do néstroje ,,produkt“. Do
produktové politiky 1ze mimo obal nebo baleni zaradit sortiment, kvalitu, design, vlastnosti,

znacku, sluzby, zaruku apod. (Kotler a kol., 2007).
3.4.1 Funkce obali

Vysekalova a kol. (2011) tvrdi, Ze by obaly mély plnit pozadavky legislativy, vyroby, obchodu
a spotiebiteld. Mezi zékladni funkce zarazuje funkci ochrannou, skladovaci, dopravni,
manipulacni, informaéni a estetickou. Obaly musi plnit nékolik pozadavkii — technické,
marketingové a ekologické (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013). Nékteré z hlavnich funkci 1ze

charakterizovat nasledovné:

e Ochrana vyrobku patii do technickych a technologickych pozadavka. Technické
pozadavky musi spliiovat v souladu se zdkonnymi normami (Vysekalové a kol., 2011).
Obal by mél plnit funkci ochrannou, nemél by mit vlastnost propustnosti, aby
nedochdzelo k znehodnoceni vyrobku napt. nadmérnou vlhkosti, vodou, prachem,

pachy, mikroorganismy, ale i vlivem otfest, vibraci a tlaku, aby byla zachovéana
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Cerstvost a kvalita (Robertson, 2013). Proto by mél obal byt pevny, nepropustny a
bezprasny (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Zamezeni Sifeni vyrobku je ochranna funkce ve smyslu zamezeni ztraty ¢asti vyrobku
a unikani vyrobku z obalu ven pii manipulaci z jednoho mista na druhé. Tato funkce
plati opa¢nym smérem, nez je ochrana vyrobku, a to k Zivotnimu prostfedi (hrozba mtze
vzniknout napf. pfi manipulaci s chemickymi, toxickymi a jinymi latkami). Nejcastéji
se chyba na obalu vyskytuje v oblasti otevirani a spoji (Robertson, 2013).

Dobra manipulovatelnost je zidkladem vhodného obalu. Jelikoz je tfeba zbozi
pfemistovat, pfevazet a uskladiiovat, tak je kladen diiraz na racionalizaci manipulace,
kterd zajiStuje co nejefektivngj$i pfesun zbozi v co nejkratS§im case za Uspory
dopravnich naklad (Mulacova, Mulac a kol., 2013). Tuto funkci by mély plnit v§echny
typy oball. Zaroveni by mély umoznit Gsporu prostoru pii praci a pievozu prazdnych
obalt (napft. skladaci ptepravky) (Prazska, Jindra a kol. in Mulacovd, Mula¢ a kol.,

2013)

Vhodnost a pohodlnost je funkce, kterd je vyzadovana spotiebiteli, a vyrobci na tento
pozadavek reaguji. PohodIné baleni znamena, Ze spotiebiteli usnadni préci s piipravou,
konzumaci atd. MiZe se jednat napft. o vyrobky, které jsou urceny ke svacing, tudiz neni
tieba takovy produkt prodavat ve velkém baleni, ale pouze ,,do kapsy“. DalSim
ptikladem miize byt kelimek smetany nebo sklenice omacky, které jsou baleny do obalil
velikostné vhodnych jako jedna porce na vareni. To znamena, ze produkty by mély byt
vhodné jak velikostné, tak tvarové tak, aby zajiStovaly pohodli pti pouziti ¢i konzumaci.

Tyto tzv. ,,vyhodné baleni* produktii obecné zvysuji prodeje (Robertson, 2013).

Komunikace ptedstavuje marketingovy nastroj prodeje, ktery pouziva kazda firma
k dosaZeni co nejvétiiho prodeje jejich vyrobki. Rika se, Ze ,,obal musi chrénit to, co
prodéava, a musi prodavat to, co chrani. Plni tedy funkci reklamni, pomoci které by mél
vyrobek vzbudit u zédkaznika z4jem, motivaci ke koupi a v idedlnim piipad& nakup.
Z tohoto hlediska maji firmy moznost volby, jak budou vyrobek na obalu prezentovat,
samoziejme¢ vSe v souladu s platnou legislativou (Robertson, 2013). S tim se poji
estetickd funkce obalu, kdy na spotiebitele plsobi tvar, velikost, barva, povrch aj. a

néjakym zptsobem ovlivituje jeho ndkupni chovani (Vysekalova a kol., 2011).
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Komunikace zahrnuje jesté dalsi funkci a tou je oznaCovani zbozi ¢arovymi kody nebo
RFID! etiketami, které usnadiiuji a urychluji ndkup zbozi za pomoci &teéky nebo
snimace. Tento zplisob znaceni zboZzi je velmi efektivni a je vyuZzivan naptic vSemi stadii
pohybu zboZi od vyrobce az ke kone¢nému spotiebiteli (Robertson, 2013).

e Informacni funkce obalu zajiStuje identifikaci produktu, ptivod, vlastnosti, slozeni

produktu, nutri¢ni hodnoty, ndvod na pfipravu, ale i datum spotieby (Vysekalova a kol.,

2011).
3.4.2 Typy obali

Lze rozlisit vice typi obald. Podle Bouc¢kové in Mulacova, Mulac a kol. (2013) existuji Ctyti

hlavni typy:

Tabulka 1 Typy obali

Servisni obaly  slouzi k usnadnéni prodeje a zaji§téni hygieny, jedna se napf. o
tacky na produkty z pultového prodeje, sa€ky na ovoce a zeleninu,
pecivo, ndkupni tasky apod.

Spotiebitelské  jsou piimo spjaty s prodejem zboZi spotiebitelim a jsou to napf.

obaly krabice a krabicky, kelimky, lahve, plechovky aj.
Obchodni napomahaji dodavce zbozi do prodejny a také vystavovani zbozi v
obaly prodejné, jimiz jsou napi. vétsi krabice, ve kterych je uskladnéno

vice jednotlivych kusii zbozi, kartony apod.

Prepravni slouzi k prepravé zbozi od dodavatele do obchodni jednotky a
obaly zahrnuji riizné pytle, bedny, ptepravky, kontejnery, palety apod.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Bouckové in Mulacova, Mulac a kol., 2013
3.4.3 Pravni iprava problematiky obali v CR

V soucasné dobé¢ je platny ziakon o obalech 477/2001 Sb. ze dne 4. prosince 2001, jehoz
ucelem je pievazné ochrana zivotniho prostredi. Predmét zakonu o obalech je dan v nasledujici
citaci ze zakona: ,,Ucelem tohoto zdkona je chranit Zivotni prostiedi predchédzenim vzniku

odpadii z obalil, a to zejména snizovanim hmotnosti, objemu a skodlivosti obalii a chemickych

! RFID znamena radiofrekvenéni identifikace. Jedna se o technologii, ve které jsou digitalni data ulozena v RFID
tagu nebo etiketé (jsou soucasti zbozi), ktera jsou prectena snimacem pomoci elektromagnetického vinéni (ESP
mobile you, 2020).
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latek (dale jen "latky") v techto obalech obsazenych v souladu s pravem Evropské unie. Tento
zakon stanovi prava a povinnosti podnikajicich pravnickych a fyzickych osob (dale jen "osoba")
a pusobnost spravnich uradu pri nakladani s obaly a uvadeni obalii a balenych vyrobkii na trh
nebo do obéhu, pri zpétném odberu a pri vyuziti odpadu z obalii a stanovi poplatky a ochrannad

opatrent, opatieni k ndpravé a prestupky.© (Cesko, Zakon o obalech &. 477/2001 Sb., §1 (1))

V zavislosti na tématu této prace byly vybrany nejdtlezitéjsi informace ze zdkona o obalech.

Obaly, které byly vyrobeny po 1. lednu 2002, musi ze zdkona obsahovat oznaceni, z jakého
materidlu jsou vyrobeny a také zpusob, jaky je vyZzadovan pii nakladéni s nimi. Plastové
odnosné taSky mizou byt poskytnuty spotiebiteli za minimalni cenu nahrady, ktera pokryva
naklady na pofizeni. Neplati to v pfipadé, Ze se jedna o velmi lehkou odnosnou taSku (napf.
sacek na zeleninu). Osoby uvadéjici obal na trh jsou povinné zajistit miniméalni hmotnost a
objem obalu za zachovéni pozadavki, které jsou vyZadovany na baleny vyrobek a které vznikaji
pfijatelnosti ze strany spotiebitele nebo jiného kone¢ného uzivatele. Cilem je sniZzeni mnoZzstvi

odpadi a obald, které je nutno odstranit. (Cesko, Zakon o obalech &. 477/2001 Sb., §1 (1))
3.4.4 Plasty a plastové obaly

Plastové obaly se vyrabi nejcastéji z ropy, zemniho plynu nebo jinych latek, napt. ze Skrobt za
pomoci chemikalii a plisobenim vysoké teploty a tlaku. Na zéklad¢ tohoto procesu vznikaji

latky, které se nazyvaji polymery. Pisobenim tepla lze plasty tvarovat.

Plasty maji tyto vlastnosti: jsou lehké, nekoroduji, izoluji tepelné i elektricky. Daji se oproti
ostatnim materidliim jednoduse a levné zpracovavat. Lze je rozlisit dle struktury polymerti na

hlavni skupiny: termoplasty, reaktoplasty a elastomery (podskupina reaktoplastl).

V roce 2017 bylo v CR spotiebovano 1,25 mil. tun plastu, coZ je v pfepodtu 117 kg/osobu,
zahrnujici vlastni vyrobu a import (MPO, 2018). Z hlediska svétové vyroby se mnozstvi
vyrobeného plastu v roce 2017 pohybovalo okolo 335 mil. tun (o 55 mil. tun plastu vice nez
v roce 2016, viz Schéma 7). Béhem roku 2020 se ptedpoklada dosazeni 400 mil. tun a v roce

2050 az 700 miliont tun vyrobeného plastu.

Nejpouzivanéj§imi, tzv. komoditnimi plasty, jsou polyethylen (PE) — smrstitelné folie, textilni
vlakna, mikrotenové sacky, hracky, elektrotechnicka izolace aj., polypropylen (PP) — lana,
izolace elektrickych kabell, obaly v potravinarském a textilnim primyslu, potrubi, bazény aj.,

polyvinylchlorid (PVC) — nadoby, folie, trubky, hadice, ochranné rukavice, okenni ramy aj.,

polystyreny (PS, EPS) — obaly, jednorazové nadobi, misky pod maso nebo zeleninu, obaly pro
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baleni hotovych jidel, pfepravky pro moiské plody aj., a polyethylentereftalat (PET) — klasické
PET lahve. Ve z uvedenych se z 85% podili na svétové spotiebé plasti (Zeman, 2018).

Graf 1 Produkce odpadii v CR
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dat CSU, 2019

Z grafu nize lze vy¢ist, ze se v Ceské republice produkce odpadii za poslednich osm let
pohybuje v rozmezi 3—4 milionil tun za rok. V pfepoctu na obyvatele se tak jednad o nartst
odpadu mezi lety 2011-2018 z 320 kg na 350 kg komunalniho odpadu za rok. Plasty v poméru
k celkovému mnozstvi komunalniho odpadu tvofily v roce 2011 zhruba 3 %, o sedm let pozdéji,
tedy v roce 2018, tvofily jiz téméf 4 % (CSU, 2019). Vyvoj grafu tedy viditeln& zaznamenava
nartist v produkci celkového odpadu spolu s nartistem produkce plastii. Pokles zaznamenany
v roce 2012 byl ovlivnén svétovou finanéni krizi, béhem které se ¢eska ekonomika propadla o
1,2 % (MPO, 2013).

Svétova vyroba plastu je zndzornéna na Schématu 7 nize. Z 0daji z roku 2016 lze fici, Ze se
ro¢né vyrobilo 280 miliont tun plastu. Z hlediska vyroby jsou nejcastéji vyrabénym plastovym
vyrobkem pravé obaly, které tvoii 40 % svétové vyroby plastu. 20 % svétové vyroby jsou
stavebni materidly a 17 % zaujimaji domaci spotiebice, ndbytek nebo tieba Iékatské piistroje

aj.
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Schéma 7 Svétova vyroba plastu a plastovych vyrobku

‘ miliont tun plastu ‘

Obaly Budovy a stavby = Spotfebice, nabytek, |ék. pfistroje
—
—

8 milionu tun plastl
skon¢i kazdy rok

v oceanu
Automobily  Elektronika Domécnost, Zemédélstvi
a nakladni vozy sport
Cina L_] 29 %
Evropa 18 %
USA, Kanada a Mexiko 18 %
Asie (kromé Ciny a Jap.) 17 %
Blizky vychod a Afrika 7%
Stfedni a Jizni Amerika 4%
Japonsko 4%
Zemé byv. Sov. svazu 2%

Zdroj: Vyroba plastu a plastovych vyrobkil v roce 2016 in Fendrychova a Kropacek, 2018

Odpad je jednim z nejvétSich globalnich problémti soucasnosti. Neobnovitelné zdroje jsou

kazdoro¢né Cerpany, a aby nedoslo k uplnému vycerpani téchto zdroji, bylo by potieba

zavedeni tzv. udrzitelné spotieby a strategického systému, ktery by efektivné fesil nakladani

s odpady (Song, Li a Zeng, 2015).

Recyklace plastu

Existuji tfi zdkladni metody recyklace plastu: mechanické recyklace — priméarni a sekundarni a

chemicka recyklace — tercialni. Na zdklad¢ stupné kontaminace plastli organickymi nebo

anorganickymi latkami je vybirdna jeden z téchto tii typt recyklace.

Mechanicka recyklace je jednim znejvice zddoucich pfistupi z divodu nizkych
naklad a vysoké spolehlivosti. Tato metoda ponechdva molekularni strukturu
polymeru v podstaté neporusenou. Mechanickd metoda se d€li na primérni a sekundarni
recyklaci v zévislosti na zdroji zneciSténi ,,ptfed-spotiebitelského“ a ,po-
spottebitelského* odpadu. ,,Pfed-spotiebitelsky* odpad je v podstaté Srot (napt. rizné
listy, pruziny, odiezky atd.), ktery neprodukuje spotiebitel, je Cisty, je zndmého typu a
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nevyzaduje zadné dal$i zpracovani. Naproti tomu ,,po-spotiebitelsky* odpad je vysoce
znecistén a vyzaduje dalsi kroky jako je sbér, tfidéni a cisténi (Rudolph, Kiesel a
Aumnate, 2017).

¢ Chemicka recyklace se pouziva pro tzv. zesitované polymery nebo pro termoplastické
polymery, pokud nelze dosdhnout dostate¢né kvality recyklace pomoci mechanického
typu. Jelikoz je béhem této metody recyklace spotfebovavano velké mnozstvi energie a
chemikalii, je pouziti této metody z ekonomického a ekologického hlediska vhodné

pouze pro velmi omezeny pocet polymerti (Rudolph, Kiesel a Aumnate, 2017).

Ne vSechny plasty se ale recykluji. Uvadi se, Ze pouze zhruba 20-30 % plastl z kontejnerti na
plasty se zrecykluje. Cast plastd koné¢i na skladkach a jind Gast se vyuziva pii spalovani

v energetickém primyslu (Ttidéni odpadu, 2014).
3.4.5 Dopad produkce plastu na Zivotni prosti-edi

V soucasné dob¢ jsou svétové oceany plné plastu. V motich plave pies ¢tvrt milionu tun plastt
a kazdym rokem plasty pfibyvaji. Co se tyce doby rozkladu, tak naptiklad igelitova taska se
rozklada 10 az 20 let, polystyrenovy kelimek 50 let, PET lahev az 450 let a rybarsky vlasec
dokonce 600 let. Plasty se dostavaji do vody jako takové, i kdyz nejsou okem zpozorovatelné.
Dostavaji se tam ve formé tzv. mikroplastl, coz jsou pravé plasty, které nejsou vidét.
Mikroplasty se uvoliuji a vznikaji v dobé procesu rozkladu plastu na mikroskopické castecky.
Tyto mikroplasty se poté dostavaji i do lidského téla napt. konzumaci motskych ryb, které ve
znecisténych vodéach ziji, nebo jsou obsazeny v zubni pasté ¢i kosmetickych vyrobcich
(Fendrychova a Kropacek, 2018). Pficina existence plasti ve svétovych ocednech vznika
zhruba z 80 % pfi ¢innostech na pevnin€. Dalsi pficinou je rybatsky primysl a ndmoini ¢innosti

a doprava.

Velkym problémem a hrozbou jsou asijské zemé, které prekypuji odpady a fesi nakladani s nimi
tak, Ze je nalozi na lod’ a uprostfed oceanu svrhnou do vody. Odpady, co kon¢i ve svétovych
oceanech, tak narusuji a ni¢i ekosystém, ohrozuji lidské zdravi a zavinuji thyn Zivocicht (EEA,
2014). Kvuli obrovskému mnozstvi plastli umird ro¢né az sto tisic motskych zivocichli. Nékteti
umiraji z divodu zamotani ¢i zachyceni se do plastovych oballl a tim znemoznéni pohybu, coz
jim brani v obstarani potravy, jini zase plasty nevédomky konzumuji a plasty jim zacpavaji
zaludek a stfeva, na coz nasledn¢ umiraji. Celkem ve svétovém oceanu plave pies 268 000 tun
plastl, coz by pro pfedstavu mohlo 425krat omotat zeméekouli podél rovniku. V severni ¢asti

Tichého oceanu se dokonce vyskytuje tzv. Velka tichomoiskd odpadkova skvrna, na niz ma
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zvelké¢ Casti podil i rybatfsky primysl, jelikoZz zneciStuje ocedn riznymi rybaiskymi
pomuckami jako jsou napf. sit¢, ndvnady a jiné rybaiské vybaveni. ,,Odpadkovych ostrovi*
existuje ve svetovych ocednech Sest. Z hlediska mnozstvi odpadi v tunach je po Velké
tichomotské odpadkové skvrné v potadi odpadkovy ostrov v Indickém oceanu, poté v severnim
Atlantiku, nasledné ve Stfredozemnim mofi, na jihu Tichého ocednu a v jiznim Atlantiku (viz

Schéma 8) (Fendrychové a Kropacek, 2018).

Schéma 8 Svétové zneciSténi oceanii plasty - "odpadkové ostrovy"
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Zdroj: Plastic pollution in the World’s oceans, Marcus Eriksen, University of Connecticut in

Fendrychové a Kropacek, 2018

3.5 Obchodni koncept ,,bez obalu*

Obchodni koncept ,,bez obalu® je zaloZzen na prodeji a nakupu potravinaiského a drogistického
zbozi bez jednorazovych oballl v tzv. bezobalovych prodejnach, které byvaji obvykle plosné
mensi a nabizi celkem Siroky, ne pfili§ hluboky, sortiment zbozi pfevazné potravinaiského
charakteru. V praxi to znamena, ze zdkaznik si pfinese do bezobalové prodejny vlastni obal ¢i
nadobu, poptipadé zakoupi a opétovné pouziva nddoby ziskané v obchod¢€. Produkty nejsou

jednotlive baleny v obalech po ur€itém mnozstvi, nybrz jsou uskladnény ve velkém mnozstvi
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ve sklenicich, nadobach, davkovacich apod. Zakaznik si sam ztéchto nadob produkt
libovolného mnozstvi nabira do vlastnich oball, které 1ze opétovné pouzit. Diky tomuto
prodejnimu konceptu odpadaji zbyteéné naklady na obalové materidly a teSeni nakladdani

s odpady (Dostal, 2019).
3.5.1 Vyvoj bezobalového prodeje v Ceské republice

Za zrodem bezobalovych prodejen stoji ¢eské organizace Bezobalu, ktera v roce 2014 oteviela
svoji prvni testovaci prodejnu, ktera lakala zakazniky na ,kvalitni potraviny a drogerii na véhu
do vlastnich nadob“. Od té doby se v Ceské republice otevielo nékolik desitek bezobalovych

prodejen a bezobalovy prode;j si tak ziskal pozornost statu i médii.

Vramci projektu Bezobalova republika byly vytvofeny manudly s metodikou ohledné
podnikdni v bezobalovych prodejnach. V roce 2018 probéhla Skoleni pro potencialni
podnikatele s bezobalovym konceptem prodeje. Soucasti tohoto Skoleni bylo ptedani
zkuSenosti v oblastech financi, legislativy, dodavatell, marketingu, komunikace a PR. Tento
projekt byl podpofen Ministerstvem Zivotniho prostiedi za ucelem S§ifeni bezobalového

nakupovani v Ceské republice (Envi Web, 2019).

Ptiznivci bezobalového nakupovani za¢inaji tento koncept vnimat i jako soucast udrzitelngjsiho
byti, nikoli tedy pouze jako trend moderni doby. Diky bezobalovému nakupovani lidé rapidné
snizuji produkei odpadu. Néktefi dokonce Ziji zcela ,,Zero Waste* (Cepelikova, 2019). Zero
Waste je koncepce, kterd je zaloZena na Uplné minimalizaci produkce odpadu. Minimum
odpadu, co je ptesto vyprodukovano, je dale vyuzito riiznymi zpUsoby, jako je napt. opakované
pouziti ¢i recyklace (Cole a kol., 2014). Jak tvrdi Mourad (2016), pokud odpad nelze znovu
vyuzit, m¢l by to byt ten, co je vhodny ke kompostovani a v idedlnim piipade i k dalsimu

energetickému vyuziti.

V Ceské republice se od roku 2014 otevielo jiz vice nez 60 bezobalovych prodejen. Jejich pocet
se muze ménit v zavislosti na pohledu na prodejni koncept. Nékteré prodejny jsou totiz Cisté
bezobalové a nékteré bezobalovy koncept zahrnuji, ale pfevazuje nédkup klasicky ,,obalovy*

(napt. Country Life).
3.5.2 Bezobalové prodejny

Na zéklad¢ vlastniho internetového prizkumu podle registrovanych prodejen, které jsou

dohledatelné pies Google vyhledavac, se na uzemi hlavniho mésta Prahy nachazi minimalné 9
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bezobalovych prodejen s potravinami. Mimo potraviny lze ale v nékterych bezobalovych
prodejnach zakoupit i nepotravinaiské zbozi zahrnujici drogerii a kosmetiku. Mezi
bezobalovymi prodejnami lze nalézt: Neobaleno, Kosi zob, Nebaleno, 2 prodejny Bezobalu —
Hradcanska a Floték (ptivodné 3 prodejny, jedna z nich byla ke konci ledna 2020 uzaviena),
Bout, Slow Spot, Bezobalovy obchod Zemidluh, Kohoutek ve dvofe aj. Dale existuji prodejny,
které nejsou Ciste bezobalové, ale 1ze v nich zakoupit ¢ast nabizeného sortimentu i ,,bez obalu®,
takovou prodejnou je napt. Country Life. Ve sttedoceském kraji 1ze nalézt také miniméln¢ 9
bezobalovych prodejen. Jmenovite to jsou napi. Vyvazeno (Kladno), Radoby nadoby (Kladno),
Statek na rynku (PaSinka u Kolina), Refill shop (Mlada Boleslav), Krdmek na Vahu (Hostin u
Me¢lnika), Bezobalovy obchod (Lys4d nad Labem), Bezobalovy obchod v CAFEéPROSTOR
(Roudnice nad Labem), Makovicka (Louny) a Zkus to jinak (Kralupy nad Vltavou). Bezobalové
prodejny a jejich umisténi na izemi Ceské republiky bude zminéno v ramci vlastni prace v ¢asti

dotaznikového Setteni.
3.5.3 Nakupovani v bezobalové prodejné

Nakupovani v bezobalové prodejné probihd tak, ze zakaznik si do prodejny pfinese vlastni
obaly, kterymi miZou byt rizné sklenice, krabicky, pytliky apod. Pokud zadné nema, anebo
potfebuje n¢jaké dalsi, je v téchto prodejnach Casto i moznost si obaly zakoupit ¢i zapujcit.
K zakoupeni jsou nejCastéji nabizeny zaviraci nadoby, latkové pytliky, papirové pytliky,
voskované ubrousky atd. Nékde 1ze i zadarmo pouzit tzv. bazarové sklenice. V piipadé

zapujceni sklenic nebo zalohovych nadob se pak vraci zpét do obchodu.
Postup pii bezobalovém nakupovani podle spolecnosti Bezobalu (2020) je nasledujici:

1. Zvazeni nadob: Prvni krok je ten, Ze kazdou prazdnou nadobu i s vickem je tieba zvazit
v prodejné na vaze (aby poté mohlo dojit k odecteni vahy obalu).

2. Ostitkovani nadoby: Po zvazeni je tfeba na obal ¢i nddobu nalepit Stitek, ktery je na
vaze Ci v etiketovaci vytistén, a zkontrolovat, zda je Stitek Citelny (pokud neni, 1ze Stitek
znovu vytisknout). (OvSem ne vSechny prodejny maji Stitkovani zautomatizované.)

3. Naplnéni nadob: Poté jiz ndkup probihd bézné tak, ze zakaznik prochazi prodejnou a
vybira si jednotlivé produkty, které si sam nabird. K nabirani produktd jsou urceny
specidlni nerezové lopatky, kelimky ¢i trychtyte, pomoci nichz si zakaznik plni nadoby.
Je nutné, aby se produkty nabiraly zvlast, to znamena, Ze se nesmi michat vice produktti

do jedné nadoby. Zakaznik si voli libovolné mnozstvi produktu (zda si tedy naplni
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sklenici celou nebo jen do ptlky). V tomto kroku nedochazi zdkaznikem k vazeni
produktti.

4. Zaplaceni: Az na kase jsou produkty zvaZeny persondlem, ktery zadava cenu a odecita
vahu nadoby ze Stitku. Placeni probihd hotové nebo kartou, zalezi na konkrétni

prodejné, jaké moznosti placeni akceptuje.
Bezobalovy prodej drogistického zboZzi

Bezobalové lze prodavat nejen potraviny ale i drogistické zbozi. Princip je podobny, do
znovupouzitelnych nadob si zékaznici opakované dopliuji produkty. Bezobalovy prodej jiz

Castecn¢ spustila naptiklad drogerie Rossmann nebo dm drogerie.

Drogerie Rossmann vstoupila na ¢esky trh roku 1994. Od listopadu roku 2019 se drogerie
Rossmann spojila se spole¢nosti Henkel, aby spole¢né bojovaly proti jednorazovym plastovym
obaliim. Na zékladé této spoluprace byly ve vybranych drogeriich Rossmann po celé Ceské
republice nainstalovany tzv. plnici stanice. Na nich lze opakované dopliovat vybrané
drogistické a kosmetické produkty do uréenych obald. Neni ale mozné si donést vlastni
jakoukoliv naddobu a naplnit si ji libovolnym mnoZstvim produktu. Bezobalovy prodej drogerie
tam funguje tak, Zze zdkaznik si nejprve musi vybrat prazdnou ,,znackovou* lahev z regalu u
plnici stanice. Poté si zékaznik plni lahev daného mnozZstvi pomoci stisknuti tlacitka. Na vybér
je 8 riznych produktl té€chto druhti: praci prostiedek, avivaz, prostfedek na myti nddobi, tekuté
mydlo, Sampony a sprchové gely. Za lahev nasledné pfi placeni ndkupu zaplati 19,90 K¢, coz

je jednotna cena pro vSechny velikosti lahvi (viz Ptiloha 4).

., K nejvetsimu dopadu na Zivotni prostiedi nedochazi jen pri vyrobé vyrobkii ¢i obalii, ale také
pri samotném pouzivani a spotiebé v domdcnostech. Zalezi tedy i na tom, jakou teplotu
pouzivame pri prani, zda tridime odpad nebo recyklujeme. Spolecnost Henkel se obecné zabyva
problematikou obalovych materialu, které spotrebuji co nejméné zdrojii a lze je recyklovat.
Proto nas nesmirné tési, ze jsme nasli na ceskéem trhu partnera, jakym je spolecnost
ROSSMANN, se kterym uvazujeme nejen stejnym, k prirodé Setrnym smérem, ale spolecne se
také podilime na zmené zvyklosti koncovych spotrebitelii. Iniciativa ,, Drogerie bez obalu*, je
nasim pilotnim projektem, ktery umozni zakaznikiim pouZzit stejnou lahev vicekrat, a tak usetrit
obalovy materidal “, vysvétluje Roman Kyr, prezident Henkel CR a teditel divize Laundry and

Home Care pro Ceskou a Slovenskou republiku. (Tiskova zprava drogerie Rossmann, 2019)

Tierra Verde je ¢eskoslovenska spolecnost, ktera byla zalozena v roce 2008. Tato spolecnost

nabizi produkty ekodrogerie znacky YELLOW & BLUE jak na svém e-shopu, tak v tzv.
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,»staCirnach®, kterych je na uzemi CR a Slovenska vice nez padesat. Bezobalové stacirny
spole¢nost predstavila poprvé v roce 2017. Produkty do prodejen dodava ve vratnych kbelicich
a kanystrech, které jim obchodnici zasilaji zpét. Spolecnost pak obaly znovu pouziva a opétovné
do nich jednotlivé produkty staci. Cely koncept je zalozen na ekologicnosti a dodrzovani zasad
Zero Waste. Ve stacirnach ekodrogerie 1ze nalézt: praci gely rliznych vini, univerzalni ¢isti¢
na povrchy, odmastovac, gel do mycky, gel na nadobi, WC ¢isti¢, machadlo pradla, avivaz,
jedlou sodu, ¢istici prasek, odstraiiova¢ vodniho kamene, praci prasek na bilé pradlo a pleny a
dalsi (Tierra Verde, 2020). Ackoliv prodejny, které si nechdvaji dovéazet tuto ekodrogerii, jsou
Casto bezobalové prodejny, se znackou YELLOW & BLUE zacala v dubnu 2019 spolupracovat
1 sit’ prodejen drogerie dm, kterd do dvou vybranych prodejen nainstalovala plnici stanice, kde
1ze tuto drogerii ziskat. Podle tiskové zpravy ze dne 28.Unora 2020 se diky pozitivnimu ohlasu
zakaznikd, ktefi se vice zajimaji o disledky svého chovani k zivotnimu prostfedi, nabidka
plnicich stanic rozsifila, aby plnici stanice byla v kazdém krajském mésté. ,,Opakovanym
naplnenim 11 lahve usetii zakaznici 60 g plastu. Od zavedeni do konce ledna se v dm prodalo
4000 litri stacené ekodrogerie. Diky takovéemu zajmu, ktery je vzhledem k omezené dostupnosti
plnicich stanic opravdu nebyvaly, jsme si potvrdili, Ze zdakaznici vnimaji otazku trvale
udrzitelného pristupu stale vice dusledné. Je to jasny diikaz trendu soucasné doby a ma tedy
smysl v tomto sméru podnikat dalsi opatrent,** dodal Jiri Peroutka, manazer komunikace dm
drogerie. V drogeriich dm maji zakaznici na vybér ze Ctyt produkti: gel na nadobi, univerzalni
Cisti¢, praci gel a machadlo pradla (viz Ptiloha 5). Produkty 1ze zakoupit v mnozstvi 1 nebo 1,5
. Drogerie dm s plnicimi stanicemi lze, mimo Ceskou republiku, nalézt i v Rakousku,

Slovensku a Rumunsku (Tiskova zprava drogerie dm, 2020).
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se skladd ze dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast je vénovana dotaznikovému Setfeni
mezi jedinci pfislusici do generace Y. Pomoci Setfeni jsou zjiStovany postoje a preference této
generace k nakupovani produktii v ramci obchodniho konceptu ,,bez obalu®. Druha ¢ést vlastni
prace je vénovana porovnani cen produktii ve vybranych béznych a bezobalovych prodejnach.
Na zékladé ziskanych udaji budou formulovany doporuceni pro soucasné nebo vznikajici
podnikatelské subjekty v dané oblasti, kterda miizou slouzit jako podklad k smérovani a

planovani jejich budoucich obchodnich aktivit.

4.1 Dotaznikové Setieni

Pomoci dotaznikového Setfeni byly zjiStovany postoje a preference pii nadkupu produkti
v rdmci obchodniho konceptu ,,bez obalu“. Dotaznikové Setfeni bylo vytvofeno na webu
vypliito.cz a probihalo v obdobi 3. 1. 2020 — 19. 1. 2020. Dotaznik se sklada z 23 otazek, mezi
kterymi jsou jak povinné, tak nepovinné otazky, ve kterych méli respondenti moznost vepsat
odpovéd’ vlastnimi slovy. Vysledky jednotlivych otdzek byly analyzovany a graficky
znazornény. Hned ze zacatku dotazniku byly zjistovany sociodemografické charakteristiky,
tedy pohlavi, vek, bydliste, vzdélani a zaméstnani. Prvni dvé otazky mély za tikol zjistit pohlavi,
a zda vyplnujici spadd do zkoumaného vzorku populace, tedy do generace Y, coz jsou lidé
narozeni pfiblizn€ v letech 1980-2005, tzn. lidé ve v&ku 15-39 let. Dotazniky byly
distribuovany pomoci socidlnich siti. Respondenti byli osloveni ptes soukromé zpravy a pies
facebookovou stranku Bez odpadu (zero waste) CZ/SK, na které se podaftilo ziskat velké
mnozstvi respondentil. Z diivodu probihajiciho vlastniho Setfeni mezi zdkazniky nebylo mozné
dotaznik umistit i na stranku spolec¢nosti Bezobalu, ktera jako prvni oteviela bezobalovou

prodejnu v CR. Setfeni se celkem zucastnilo 335 respondenti.

4.1.1 Sociodemografické charakteristiky respondentii

Dotaznik zac¢inal péti otdzkami, ve kterych byly zjiStovany sociodemografické charakteristiky
respondentl. Jelikoz bylo Setfeni zamétfené na urcitou ¢ast populace, konkrétné generaci Y,
bylo tfeba vyftadit respondenty, ktefi nespadaji do dané v€kové skupiny 15-39 let. Z tohoto
diivodu byl dotaznik zahajen otazkou na pohlavi respondentti a druhou otazkou byl zjistovan
vék. Respondenti, kteti byli mladsi patnacti let nebo starsi tficeti deviti let, byli odkdzéni na
konec dotazniku a byl pro n¢ tedy ukoncen. Ostatni pokracovali vyplilovanim otazek zjist'ujici

jejich bydliste, dosazené vzdelani a ekonomicky stav.
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Otazka ¢. 1: Pohlavi

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 335 respondentii. Mezi nimi pfevladaly zeny,
kterych bylo celkem 283, tvorily tedy 84 % vSech dotdzanych. Muzi se zucastnilo 52 a tvofili
16 % dotazanych. Z uvedenych podill je znatelné, Ze zZeny jsou ochotnéjsi vypliovat dotazniky.
Z otazky ¢. 5 a z generovanych vysledkl bylo také zjisténo, Ze témeét Ctvrtina vzorku (67)
tvotily zeny, které jsou v domacnosti nebo na matetské dovolené, u kterych se da predpokladat,

ze do domécnosti obstaravaji nakupy potravin a drogerie.

Graf 2 Pohlavi respondenta

m Zena (283)
B Muz (52)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka €. 2: Vék

Tato otdzka byla rozhodujici v tom, zda vyplilujici mize pokracovat v dotazniku, ¢i zda spada
do kategorie, kterd neni v rdmci tohoto vyzkumu zkouména. Jednotlivé vékové skupiny byly
stanoveny podle rozdéleni CSU a podle vymezeni generace Y. Lidé mladsi patnacti let
(generace Z) nebo starsi Ctyficeti let (generace X) nespadaji do tohoto vymezeni a byl tedy pro
n¢, po zodpovézeni této otazky, dotaznik ukoncen. Zkoumanych kategorii bylo celkem pét po
pétiletém rozmezi pocinajici vékem 15 let a koncici vékem 39 let. Jak uz bylo zminéno,
generaci Y vymezuje kazdy autor odliSné (viz kapitola 3.3). Nelze tedy fici pevné, kdo do této
generace spada, a kdo nikoli. Bylo tedy potfeba zahrnout i vékovou skupinu 15-19 let, kterd je
pfechodna s generaci Z a také okrajovou vékovou skupinu respondentii 35-39 let, ktera je

pfechodna s generaci X.
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Nejvice respondentli se podafilo ziskat ve vékové kategorii 25-29 let, tedy vysokoskolaky,
absolventy a mladé pracujici, t€chto respondentii bylo celkem 108 a tvoftili 32 % vzorku.
Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla vékova skupina 20-24 let, do které spada 79 respondent
a tvoti tak 24 % dotazanych. Jedna se prevazné o vysokoskolaky bakalaiského a magisterského
studia. Jedinci ve v€ku 30-34 let tvotily 19 % dotazanych a bylo jich celkem 65. PtisluSnici této
kategorie by se dali charakterizovat jako lidé po studiich, pracujici, asto uz s mlad$imi détmi,
a také maminky na matef'ské a rodi¢ovské dovolené ¢i v domécnosti. 26 respondenti, tedy 8 %,
spadé do skupiny 35-39 let, coz je pfechodna vékova skupina mezi generaci X a Y. Mezi témito
respondenty jsou jedinci pomalu dovrsujici stfedni vek, s rodinou a détmi. Skupina 15-19 let je
reprezentovana 14 respondenty, kteti tvoii 4 % dotazanych. Tato vékova kategorie zacina byt
povazovana uz za generaci Z a do generace Y spadaji spiSe starsi v této kategorii (18-19 let),

ale na zakladé CSU bylo nutné stanovit kategorii takto.

Mimo zkoumany vzorek populace se dostalo 43 osob, které jsou starsi Ctyficeti let a nejsou tedy
subjekty tohoto Setfeni. 13 % vypliujicich tedy bylo odkézdno na ukonceni dotazniku, aby
svymi odpovéd'mi neovliviiovali Setfeni mezi generaci Y. V dalsi otazce tedy pokracovalo 292

respondentt.

Graf 3 Vékové sloZeni respondenti

B méné nez 15 let (0)
15-19 let (14)
@20 - 24 let (79)
m25-29 let (108)
m30 - 34 let (65)
035 -39 let (26)

D vice nez 40 let (43)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Na map¢ nize (Schéma 9) jsou zndzornény pocty zastoupenych respondentl v jednotlivych

krajich Ceské republiky.

Schéma 9 Misto bydlisté respondenti

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Nejvice dotazanych jsou z téch krajii, ve kterych se nachazi nejvétsi mésta CR, kterymi jsou hl.
m. Praha, Brno a Ostrava. Z mapy vypliva, Ze nejvice respondentil se podafilo ziskat v hlavnim
mésté Praha, téch bylo celkem 113 a tvoii 39 % vzorku. Dal§im nejpocetnéjSim regionem byl
Stfedocesky kraj, ve kterém ma bydlisté hodné jedinct, ktefi za praci dojizdi do Prahy. Z tohoto
kraje bylo 44 respondenti tvofici 15 % vzorku. Ddle bylo nejvice respondent
z Jihomoravského kraje, kde se nachazi druhé nejvétsi mésto v CR — Brno, kterych bylo 36 a
tvotily 12 %. Ctvrtym nejpocetnéjsim krajem byl Moravskoslezsky kraj, kde se nachazi tieti
nejveétsi mésto Ostrava, se 17 respondenty zaujimajici 6 % vzorku. Nasledoval kraj
Kralovéhradecky a Jihocesky, ve kterych Zije po 12 respondentech a kazdy tak tvofil 4 %
vzorku. Kraji s 9 respondenty byly Jiho¢esky, Pardubicky, Ustecky, Olomoucky a Kraj
respondentil (cca 3 %), ve Zlinském kraji 7 (cca 2 %), v Libereckém 4 (cca 1 %) a
v Karlovarském 3 (cca 1 %). Pro ptehledné zobrazeni podili zastoupeni v jednotlivych krajich

byla vytvotrena nasledujici tabulka (Tabulka 3).
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Tabulka 2 Zastoupeni respondentii v jednotlivych krajich

Kraj Pocet respondentii Procentualni podil
(absolutni) (relativni)

HIl. m. Praha 113 38,70 %
Stfedocesky kraj 44 15,07 %
Jihomoravsky 36 12,33 %
Moravskoslezsky 17 5,82 %
Kralovéhradecky 12 4,11 %
Jihocesky 12 4,11 %
Pardubicky 9 3,08 %
Ustecky 9 3,08 %
Vyso€ina 9 3,08 %
Olomoucky 9 3,08 %
Plzensky 8 2,74 %
Zlinsky 7 2,4 %
Liberecky 4 1,37 %
Karlovarsky 3 1,03 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka €. 4: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Na zakladé grafu ma nejvice respondentll vysokoskolské vzdélani, které uvedlo 164 z 292 a
které zaujima pies polovinu, konkrétné 56 % dotdzanych. Druha nejcastéjsi odpovéd’ byla
sttedoskolské vzdélani s maturitou, kterou uvedlo 96 respondentl a tvofi tak 1/3 vSech
dotdzanych. Vyssi odborné vzdélani ma 13 osob (necelych 5 %), zdkladni uvedlo 11 osob (cca
4 %), mezi kterymi byli predevS§im studenti stiednich Skol ve véku 15-19 let. Vyucenych

bez maturity je mezi respondenty 6 (2 %) a vyucenych s maturitou jsou 2 (1 %). Stiedoskolské

vzdélani bez maturity neuvedl ani jeden z respondentd.
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Graf 4 Vzdélanostni struktura respondenti
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m zakladni (11)

56%

O vyucen/a bez maturity (6)
O vyucen/a s maturitou (2)

W stfedoskolské bez maturity (0)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka €. 5: Jaké je VaSe zaméstnani?

Respondenti méli u této otazky na vybér z Sesti odpovédi, pficemz jedna z nich byla oteviena,
to znamend, Ze respondenti ji mohli zaSkrtnout a vepsat vlastni odpovéd’. Nejvice respondentil
je zaméstnanych na pracovni smlouvu, tuto moznost uvedlo 113 respondentt a tvoii tak 39 %.
Druhou nejvice zastoupenou skupinou byli studenti, kterych bylo 73 a tvofti tak Y4 dotazanych.
Mezi respondenty byli i taci, ktefi pfi studiu pracuji, ale pfevazné¢ na dohodu nebo jen na

zkraceny uvazek, a byli tedy zatazeni do skupiny studentd.

Na mateiské dovolené &i v domacnosti je 67 dotazanych (23 %), jako OSVC se Zivi 25
dotazanych (8 %). 6 jedincti je nezaméstnanych (2 %) a 8 (3 %) uvedlo vlastni odpovéd’. Mezi
vlastnimi odpovéd'mi byly nejcastéji studenti, kteti soucasné pracuji jako zaméstnanci na plny
nebo tfictvrteéni Uvazek, studenti studujici a pracujici jako doktorandi, nebo jsou to
podnikatelé. D4 se predpoklédat, ze tito jedinci studuji dalkové studium, nebo si Skolu

pfizpusobili svym pozadavkim tak, aby zvladali jak praci, tak Skolu.
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Graf 5 Ekonomicka struktura respondenti
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

4.1.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky jsou jiz zaméfené na dané téma a jsou v nich zjistovany preference a chovani
respondentll pfi nakupovani. V téchto jednotlivych otazkach jsou uvadény lokalni Cetnosti,
které zohlediiovaly pocCty respondentd, ktefi dané otazky zodpovédéli. Globalni cetnosti, tedy
cetnosti ve vztahu k celkovému poctu respondenttl, zde nemaji vyznam, jelikoz byl dotaznik
rozvétveny a kazdy respondent mél na zakladé svych odpovédi jinou strukturu dotazniku.
Vyzkumné otazky zahrnuji i oteviené otazky, které mély za cil zajistit informace o postojich a
nazorech respondentli na danou problematiku.

Otazka €. 6: Nakupujete potraviny?

Vétsina dotazanych si nakupuje potraviny sama. 96 %, tedy 281 jedinct, je zdrojem nakupniho
a spotfebniho chovani. Jedna se o Gc¢astniky nakupniho procesu, na které je cileno toto Setfeni.
Pouze u 4 % respondentli nakupuje potraviny jiny ¢len domécnosti, jsou tedy pouze spotiebiteli,
ale neti¢astni se rozhodovaciho procesu po ¢as nakupu. Respondenti, ktefi uvedli, Ze nenakupuji
potraviny, byli odk4dzéni na otazku ¢. 11, kterd méla za cil zjistit, zda respondenti znaji
bezobalovy koncept prodeje. Respondenti, ktefi odpoveédéli, ze nakupuji potraviny, pokracovali

na dalsi otazku.
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Graf 6 Nakupovani potravin
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka ¢. 7: Jak ¢asto nakupujete potraviny?

U otazky, jak €asto nakupuji respondenti potraviny, bylo na vybér ze ¢tyf moznych odpovédi.
Jelikoz jsou potraviny fazeny do nezbytnych statkli a potfeba nasyceni je jedna
z nejzakladnéjSich potieb kazdého jedince, je tfeba nakupovat minimalné jednou za mésic.
Vydaje za potraviny a nealkoholické népoje se fadi na druhé misto v utraté hned po vydajich

za bydleni, energie, vodu a paliva (CSU, 2019).

Vétsina respondentli nakupuje potraviny kazdy tyden, 44 % nakupuje 1-2krat tydné a 41 %
nakupuje 3 a vice krat tydné. 11 % dotdzanych nakupuje potraviny nepravidelné, dle potieby,
nelze u nich tedy stanovit pravidelnou ¢etnost nakupti. Pouze 4 % dotazanych nakupuje 1-3krat
meésicn¢, kde se da predpokladat, ze lidé nakupuji ve vEétSim mnozstvi a Castéji

v hypermarketech a supermarketech.
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Graf 7 Frekvence nakupoviani potravin
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
Otazka ¢. 8: Kde nejéastéji nakupujete potraviny?

Na otazku, kde lidé nejcastéji nakupuji potraviny, méli respondenti na vybér z Sesti odpovédi,
pfi¢emz pét z nich bylo jmenovitych a jedna oteviena tak, Ze mohli uvést vlastni odpoved.

Mozné bylo zaskrtnout 3 odpovédi, jelikoz se jednalo o nejcastejsi nakupy.

39 respondentt uvedlo vlastni odpovéd’, z nichz 33 respondenti vepsalo bezobalovou prodejnu.
Tyto odpovédi byly =zatazeny do odpovédi ,v menSim obchod¢ v blizkosti mého
bydlisté/prace/skoly apod.“, jelikoz otazka na nakupovéni v bezobalovych prodejnach je az
jedna z nésledujicich. Dal§imi odpovéd’'mi byly ndkupy piimo u producenta, na blizké farmé
nebo nakupovéani na Obziva.cz, Scuk.cz nebo Farmaiské bedynky, kde vybér zbozi je
uskutecnén pfes internet, ale zboZzi si zakaznik jede vyzvednout na vybranou prodejnu ¢i
vydejnu. Timto zbozim jsou ¢asto produkty v biokvalité od lokdlnich farmait a péstitelt. Tyto
odpovédi by se daly zatadit i do moznosti nakupu na internetu, ale jelikoZ se jedna o trochu jiny

koncept, nez je bézny online ndkup a dovazka zbozi, zistaly ve zvlastni kategorii.

Nejcastéji respondenti nakupuji v supermarketu, kde nakupuje 71 % z nich, 59 % respondentti
nakupuje v mensim obchod¢ v blizkosti jejich bydliste, prace nebo skoly (zahrnuje i bezobalové

prodejny a ndkupy u soukromych farmari a péstiteld, za kterymi lidé dojizdi ptimo k nim).
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Tietim nejcastéjSim mistem, kde respondenti nakupuji, je hypermarket. V hypermarketech
nakupuje 21 % dotdzanych. Respondenti (19 %) maji v oblib¢ i rlizné sezoénni a farmarské trhy,
kde mohou zakoupit potraviny vysoké kvality od lokdlnich drobnych péstitelli a farmaia, ¢imz
zaroven podporuji soukromé podnikatele. 11 % dotazanych nakupuje na internetu a nechdva si
jidlo pfivézt az doma.

Graf 8 Misto nakupovani potravin
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka €. 9: Co je pro Vas rozhodujici pfi nakupu potravin?

Tato otazka méla za ukol zjistit faktory, podle kterych se respondenti rozhoduji pti nakupu
potravin. Na vybér méli ze 13 odpovédi plus jako Ctrnéactéd byla oteviend odpoveéd’, kde mohli
uvést vlastni faktor. Minimalné bylo potfeba zaskrtnout jednu odpovéd a maximalné deset

odpovedi.

Nejvice dotazanych se pii ndkupu rozhoduje podle Cerstvosti produkti a jejich kvality. Tato
odpovéd’ pievladala mezi vétSinou a zaSkrtlo ji 83 % respondentl. Na druhém misté bylo
slozeni vyrobku, které zaSkrtlo 67 % dotazanych. Témto jedincim velmi zaleZi na tom, z ¢eho
je dany produkt vyrobeny. Na tfetim mist¢ byla cena, podle které se rozhoduje 63 %
respondentl. O jedincich, ktefi zaSkrtli Cerstvost a kvalitu a slozeni vyrobku, by se dalo fici, Ze
nékteti z nich dadvaji prednost vybéru produkti podle téchto faktorii na ukor niz$i ceny za
obdobny produkt, avSak nespliiujici naroky nakupujiciho. Pfes polovinu respondentt si vybira

potraviny podle zemé ptivodu. Neceld polovina respondenti voli ndkup podle dostupnosti
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prodejny tak, aby nedojizdé€li pfili§ daleko, miiZe se jednat o prodejny v blizkosti bydlisté, prace
¢i Skoly, nebo v kratké dojezdové vzdalenosti autem. 38 % dotazanych si vybira produkt podle
obalu, ktery je pro né klicovy, at’ uz z hlediska atraktivity, tak z hlediska toho, co obal obsahuje,
nebo Ze zajist'uje ochranu produktu pfed vnéjSimi vlivy. Piiblizné tfetina dotazanych nakupuje
zbozi v akci nebo ve sleve. Taktéz pro necelou tfetinu dotdzanych je rozhodujici to, jestli jsou
produkty biokvality, coz zajiSt'uji produkty v bezobalovych prodejnach, kde se na bioprodukty
obchodnici zaméfuji a podle tohoto kritéria si voli dodavatele. 28 % respondentt je vérnych své
oblibené znacce nebo vyrobci. Pouze 18 % se rozhoduje pti ndkupu podle prodejny s velkym
vybérem sortimentu, to znamena, ze tito respondenti upfednostiiuji jiné faktory a tim se spokoji
1 s mensim vybérem. Ochotny personal upiednostiuje 10 % dotazanych, pro které je to jeden
z rozhodujicich faktorti ndkupu. Stejny podil (10 %) da na doporuceni od kamaradi, rodiny,
znamych, kolegli apod. na konkrétni produkt ¢i oblibenou prodejnu. Na zéklad¢ reklamy na
zboZi se rozhoduje pouze 2 % dotazanych, reklama tedy na vétSinu z nich nema Zzadny vliv pfi
uskutecniovani nakupu. Ostatni respondenti, kteti uvedli vlastni odpovéd’, se rozhoduji na
zakladé toho, na co zrovna maji chut, nebo podle toho, zda je produkt bez obalu, ¢i je obal
z materialu, ktery je biologicky rozlozitelny, jelikoz se zajimaji z velké miry o ekologicky
udrzitelné hospodafstvi.
Graf 9 Faktory ovliviiujici rozhodovani o nakupu
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Cerstvost a kvalita (233) 83%
slozeni vyrobku (188) 67%
cena (177) 63%
zem¢e pavodu (141) 51%
dostupnost prodejny (138) 49%
obal (107) 38%
sleva / zbozi v akci (90) 32%
bio kvalita (83) 30%
vyrobce / znacka (80) 28%
velky vybér sortimentu (50) 18%
ochota personalu (29) 10%
doporuceni prodejny/produktu (27) 10%
reklama na produkt (6) 2%
jiné (5) 2%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Otazka €. 10: Nosite si na nakupy vlastni sa¢ky a nakupni ta§ky? (napf. igelitové, silonové,

papirové, latkove)?

Na tuto otdzku méli respondenti na vybér z péti jmenovitych odpovédi a jednu otevienou
odpovéd’, kam mohli vepsat vlastni odpovéd’ v ptipad¢, Ze by si nevybrali z danych kombinaci.
Otazka byla povinné a Slo zaskrtnout pouze jednu z nabizenych odpovédi. Téméf polovina
z dotdzanych si nosi vlastni ndkupni tasky a sacky, ctvrtina z dotdzanych si pak nosi alespon
vlastni ndkupni tasky, at’ uz igelitové, které pouzivaji opakovangé, tak i silonové, papirové ¢i
latkové. 19 % dotazanych si nosi sacky a tasky, kdyz si vzpomenou, coz je také znadmka toho,

ze 1idé se snazi omezit pouzivani jednorazovych obala.

Pouze 4 % si nenosi ani ndkupni tasku ani zZadné sacky. Mezi vlastnimi odpovéd'mi, které
uvedlo 8 respondentl (3 %), se vyskytla i dal§i moznost, podle které si respondenti berou na
zboZzi v obchod¢ krabice, to znamena, Ze se také vyhybaji jednordzovym obaliim a zaroven se
jim nechce za né platit. Nekteti uvedli, Ze si neberou zddné sacky a potraviny si do ni¢eho
nebali, popfipadé pokud se jedna o ndkup v bezobalové prodejné, tak si nosi vlastni krabicky a

sklenice.

Graf 10 Pouzivani sackii a tasek pri nakupovani

4% 3%

[ ano, oboji pokazdé (137)

B nenosim si vlastni sacky, nosim si
pouze vlastni nakupni tasku (71)

[ ano, oboji obcas, kdyz si vzpomenu
(54)

Hnenosim si vlastni sacky ani
nakupni tasku (11)

W nosim si vlastni sacky, nakupni
tasku si kupuji v obchodé¢ (1)

@ vlastni odpoved’ (8)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

59



Otazka ¢. 11: Znate bezobalovy koncept prodeje potravin (popripadé i drogistického
zbozi)?

Vétsina z respondentil znad bezobalovy koncept prodeje potravin a drogistického zbozi, coz
znamena, ze mezi lidmi je Siroké povédomi o tomto zpusobu prodeje, ktery zna 87 % vsech
dotazanych. DalSich 11 % ma taktéz povédomi o bezobalovém konceptu prodeje, ale nevi, jak
ptesné koncept funguje, coz znamenad, Ze tito jedinci nikdy bezobalovou prodejnu nenavstivili
a nemaji s ni zkuSenost, ani neziskali informace zjinych zdroji. Pouze 2 % dotdzanych
neslysSelo nikdy o bezobalovém prodeji, respondenti, ktefi takto odpovédéli, byly odkazani

v dotazniku az na otazku ¢. 19.

Graf 11 Povédomi o bezobalovém prodeji

2%

0 ano, vim jak to funguje (253)

[ ano, ale nevim jak to funguje (33) |

M ne, slySim o tom poprvé (6)

87%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka ¢. 12: Vite o néjaké bezobalové prodejné? (napr. v blizkosti Vaseho bydlisté,

prace, Skoly apod.)

Cilem této otazky bylo zjistit, jaci respondenti nakupuji v bezobalovych prodejnach a tim si
odpovidajici roz€lenit podle odpovédi a nasledné vhodné rozvétvit dotaznik pro tyto skupiny.
V bezobalovych prodejnach bézné nakupuje Ctvrtina, tedy 25 % respondentti a 33 % v nich
nakupuje obcas. O néjaké bezobalové prodejné vi 11 % s tim, ze se v ni byli pouze podivat, ale
jinak tam nenakupuji. 17 % respondentt vi o bezobalové prodejné v blizkosti svého bydliste,

prace ¢i Skoly, ale nikdy v ni nebyli. 14 % dotazanych nevi o Zadné bezobalové prodejné ve
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svém okoli. Respondenti, ktefi nakupuji v bezobalovych prodejnich bézné¢ nebo obcas
pokracovali na dal$i otdzku. Takovych respondentd bylo celkem 166 (58 %), kteti odpovidali
na nasledujici Ctyfi otazky ohledné bezobalového nakupovani. Ti, ktefi se byli v prodejné jen
podivat, nebo tam nikdy nebyli, byli odkézani na otdzku ¢. 17, kde uvadéli davody, proc¢
v bezobalovych prodejnach nenakupuji. Jedinci, ktefi neznaji zddnou bezobalovou prodejnu,

byli odkazani na otdzku ¢. 18, kde mohli vyjadfit sviij ndzor na bezobalovy prode;.

Graf 12 Povédomi o bezobalovych prodejnach

- 11%
[Jano, obcas tam nakupuji (95)

0 33%
D ano, bézné tam nakupuji (71) 1% i

M ano, ale nikdy jsem tam nebyl/a (48)

0
Ene (39) 177

25%
D ano, byl/a jsem se tam pouze podivat
(33)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka €. 13: Jak casto nakupujete potraviny (popf. i drogistické zbozi) v bezobalovych

prodejnach?

Na tuto otdzku odpovidali pouze ti jedinci, ktefi nakupuji potraviny, popt. drogistické zbozi
v bezobalovych prodejnach. Z celkového poctu 166 odpovidajicich 76 nakupuje
v bezobalovych prodejnach 1-3krat mési¢né. Oproti otdzce na Cetnost nakupl v béznych
prodejnéch, kde to byla nejméné Castd odpovéd’ (uvedlo ji pouze 4 %), to byla u téhle otazky
nejcastej$i odpovéd (46 %). 67 jedinci (40 %) nakupuje v bezobalovych prodejnach
nepravidelné, tedy nebyli schopni specifikovat frekvenci nakupt. Nepravidelné ndkupy mtizou
byt ovlivnény bud’ riznymi potiebami podle stavu surovin v domdacnosti ¢i podle chuti, nebo
tteba 1 zapominanim vlastnich nddob a obalii, bez kterych v bezobalové prodejné nelze

nakupovat, a tedy v tom ptipad¢ zakaznik zvoli béznou prodejnu. 1-2 krat tydné nakupuje
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v bezobalovych prodejnach 21 respondentd (13 %). Minimalné 3krat tydné nakupuji pouze 2
jedinci (1 %).

Graf 13 Frekvence nakupovani v bezobalovych prodejnach

1%

01 - 3 krat mésicné (76)

0 Nepravidelné, nelze
ptesnéji specifikovat (67)

m 1 - 2 krat tydné (21)

M3 a vice krat tydné (2)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka ¢. 14: Uved’te, prosim, nazev a lokalitu bezobalové prodejny, ve které nakupujete
(miZete i vice):

Tato otazka byla oteviena a nepovinna. Cilem bylo zjistit, v jakych bezobalovych prodejnach a
kde respondenti nakupuji na uzemi Ceské republiky. Né&kte¥i uvadéli pouze jednu prodejnu a
nekteti vice.

Bezobalové prodejny, ve kterych respondenti nakupuji, jsou uvedeny v tabulce, kterd je
soucasti priloh (viz Pfiloha 2). Prodejny byly srovnény abecedné podle mésta, ve kterych se

nachdazi, a podle nazvu. U kazd¢ je uveden pocet respondenttl, kteti uréitou prodejnu uvedli ve

své odpovedi.

Otazka ¢. 15: Jaké produkty ,,bezobalové“ nakupujete?

Nejcastéjsimi produkty, které respondenti nakupuji v bezobalovych prodejnach, jsou ofisky,
seminka a suSené¢ ovoce, coz uvedlo 76 % znich. Dal$imi nejkupovanéjSimi produkty
s nejvyssim relativnim podilem na celkovém poctu respondentti nakupujicich v bezobalovych
prodejnach jsou luSténiny (70 %), ovoce a zelenina (69 %) a obiloviny (jako jsou napf. jahly,
quinoa, pohanka, kuskus apod.) (66 %). Drogerii a kosmetiku nakupuje bezobalové 66 %

dotazanych.
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Bezobalovy prodej drogerie zaziva rozmach 1 v klasickych drogeriich jako je napft. drogerie
Rossmann a dm drogerie, kde jsou ve vybranych prodejnach instalovany tzv. plnici stanice (viz
kapitola 3.5). V bezobalovych prodejnach se drogistické produkty staci rovnou z kanystrti a
velkych nadob, ve kterych jsou do obchodu dodavany. Vyhodou tady je zejména to, Ze oproti
drogeriim klasickym, kde lze stocit pouze konkrétni mnozstvi produktu (coz je pfednastaveno

v plnici stanici), 1ze v bezobalovych prodejnach stocit libovolné mnozstvi riiznych piipravki.

Dale se bezobalove kupuje ryze (58 %), ptiblizné€ polovina respondentli nakupuje téstoviny (51
%), pecivo (51 %) a mouku, nebo cukr (49 %). Brambory kupuje 40 % dotdzanych a oleje a
tuky si staci 34 % dotazanych. Nejméné respondentli bezobaloveé nakupuje mlééné vyrobky (16
%) a napoje (5 %). 13 % uvedlo i vlastni odpovéd’, mezi kterymi bylo nejcastéji koteni (4 % ze
vSech), maso a uzeniny (klobésy a salamy), rizné sladké pochutiny jako jsou napft. tyCinky,
cokolada (také kakao), suSenky, piskoty, ofechové maslo, gumové bonbony nebo kukufi¢né
kiupky. Bezobalové lze ale nakoupit i kavu, ¢aj (sypany) nebo ocet.

Z grafu lze vycist, ze nejCastéji nakupované jsou potraviny suché a trvanlivé, tudiz je lze
dlouhodobé uchovavat, aniz by doslo k jejich znehodnoceni. To samé plati i o drogerii a
kosmetice, ktera také vydrzi déle. Naopak mlécné vyrobky a napoje, které jsou nejméné
nakupované, jsou produkty, které jsou urceny k okamzité ¢i kratkodobé spotiebé, a nelze je
tedy pfili$ dlouho uskladiiovat. Zaroven na jejich uchovavani jsou kladeny specialni pozadavky.
Graf 14 Bezobalové nakupované produkty
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Otazka ¢. 16: Z jakého diivodu nakupujete v bezobalovych prodejnach?

Na tu to otdzku méli respondenti vybér z 9 odpovédi, z nichZ jedna byla oteviend a respondenti
tak mohli vepsat vlastni odpovéd’. Na zaklad¢ odpovédi respondenti nakupujici v bezobalovych
prodejnéch v nich nakupuji nejcastéji proto, ze chtéji snizit spotiebu plasti, at’ uz u sebe doma,

tak protoze chtéji ulevit zivotnimu prostiedi. Tento diivod uvedlo 94 % vSech respondentt.

60 % uvedlo, ze jim vyhovuje nakupovani do vlastnich obalt a nddob. Zakaznici si ¢asto nosi
prithledné ¢i poloprtihledné obaly na produkty, takze doma kdyZ je v nich skladuji, vidi pfesn¢,
co kde maji. Podobnému mnozstvi z ptiznivcl bezobalového nadkupu vyhovuje moznost, nabrat
si libovolné mnozstvi produktu. Oproti béZznym prodejnam si lze v téch bezobalovych nabrat

produktu kolik kdo chce. Zakaznik tedy neni limitovan ur¢itym mnoZzstvim v bali¢ku.

40 % dotazanych je presvédceno, ze kvalita potravin je v té€chto prodejnach vétsi. Mlze to byt
z diivodu toho, ze tyto prodejny ¢asto podporuji lokalni péstitele a farmare, ktefi nepouzivaji
k péstovani chemické ptipravky. Zaroven také jelikoz je prodejna mensi a sortiment uzsi, oproti

béznym obchodnim jednotkdm, obchodnici maji vice na kvalitu doddvaného zbozi.

Ptes 4 respondentl preferuje osobni pfistup pii nakupovani, zélezi jim tedy na obsluhujicim
personalu, zda je mily, ochotny a dokaze jim v ptipadé potieby poradit, nebo si s nimi tfeba i
popovida. Podobna ¢ast respondentl (24 %) oceiiuje prithledné nadoby, ve kterych jsou
produkty uskladnéné, protoze diky nim presné vidi, co nakupuji, dokazi diky tomu i odhadnout

kvalitu, coz pfi nakupovani zbozi v obalech nékdy neni mozné.

Témeét Y4 nakupuje v bezobalovych prodejnach i kviili dostupnosti, jelikoz je maji v blizkosti
svého domova, prace nebo Skoly. Pouze 5 % si mysli, Ze jsou v bezobalovych prodejnach nizsi

ceny nez v klasickych prodejnéch. Srovnani cen se bude prace vénovat v kapitole 4.2.

Ve vlastnich odpovédich respondenti uvedli, Ze je ,,bezobalové nakupovani“ bavi, ze radi
nakupem podpoii myslenku obchodnika nebo byla zminéna i drogerie, kterd je Setrn&jsi

k Zivotnimu prostredi.
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Graf 15 Divody nakupovani v bezobalovych prodejnach
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
snizeni spotfeby plasti 94%

vyhovujici nakupovani do vlastnich obald 60%

moznost nabrat si libovolné mnozstvi

produkti 58%

vyssi kvalita produktti nez v bézném obchodé 40%
osobni pistup pii nakupu 26%
absence oballl umoznuje piimo vidét produkt 24%
dostupnost bezobalové prodejny 23%
nizsi ceny nez v bézném obchodé 5%

jiny davod 3%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka ¢. 17: Z jakého divodu nenakupujete v bezobalovych prodejnach?

V této otazce bylo na vybér z osmi odpovédi, z nichZ jedna byla oteviena. Pies polovinu
respondentl (54 %), ktefi nenakupuji v bezobalovych prodejnach, uvedlo, ze si mysli, Ze jsou
v téchto prodejnéach drazsi produkty nez v téch béznych. Cenové porovnani vybranych produktt

bude soucasti dalsi kapitoly (viz kapitola 4.2).

44 % dotazanych v bezobalovych prodejnach nenakupuje, jelikoZ je nema v blizkosti domova,
Skoly ¢i prace, a nejsou tedy pro né dostupné. 19 procentim respondentil vadi maly vybér
sortimentu, proto radéji voli bézné supermarkety a hypermarkety, kde je Sitka i hloubka

sortimentu ¢asto vétsi a mohou tedy volit z vétsi nabidky.

15 % nevyhovuje nakupovani do vlastnich obald, jelikoZ se jim nechtéji tyto obaly nosit, neni
to pro n¢ pohodlné, Ze by stidle museli myslet na mnozstvi potiebnych obalii na vSechny
produkty, které chtéji nakoupit. 12 % respondentli viibec bezobalovy koncept prodeje neoslovil.
Pouze 5 % nenakupuje bezobalové z divodu, ze by jim u produktii chybéla etiketa se slozenim,
nutricnimi hodnotami ¢i nédvodu k pfipravé. Pouze 2 respondenti pak uvedli, ze jim pfijde

bezobalové nakupovani nehygienické.

Dalsim divodem, ktery uvedlo 9 % dotdzanych, bylo napf. lenost sepsat si seznam

pozadovanych produktd a pfipravit si na né¢ obaly, nebo celkové zapominéani obald, oteviraci
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doba dostupné bezobalové prodejny, nebo zvyklosti v nakupovani vytvorené z doby, kdy jesté
u nas bezobalové prodejny neexistovaly. Dal§imi divody byla neakceptace stravenek, které
respondent dostava v praci a chee je tedy vyuzivat, nebo objednavani jiz pfipraveného jidla.
Graf 16 Diivody nenakupovani v bezobalovych prodejnach
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vysoké ceny 54%
nedostupnost bezobalové prodejny 44%
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problém v noSeni vlastnich obalii 15%
koncept prodeje meé neoslovil 12%
problém v absenci etikety se sloZzenim apod. 5%

je to nehygienické 2%

jiny davod 9%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka ¢. 18: Jaky je Vas nazor na bezobalovy koncept prodeje potravin a bezobalové

prodejny? Je néco, co se Vam libi, nebo naopak nelibi?

V této otazce se respondenti mohli vyjadiit komplexné k celému tématu bezobalového prodeje
a bezobalovych prodejen. Respondenti byli tdzani na ndzor na bezobalovy koncept prodeje.
Vétsina respondentli uvadéla ve svych odpovédich i klady a zépory a Casto tak svou odpoveéd’

koncipovala na dvé ¢asti — plusy a minusy.

Z diivodu rozmanitosti odpovédi je zpracovani odpoveédi provedeno rozdélenim na dvé skupiny
— na PLUSY (tedy co se respondentiim libi) a MINUSY (tedy co se respondentim nelibi).
Jednotlivé plusy a minusy jsou sefazeny podle Cetnosti uvedenych odpovédi. Plusy jsou

uvedeny v Tabulce 3 a minusy v Tabulce 4 niZze.
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Tabulka 3 Co se respondentiim libi na bezobalovém prodeji

super (nabidka se ptizptisobuje poptavce, coz zachovava kvalitu potravin)

Pocet
Co se respondentiim libi (PLUSY) uvedenych
odpovédi
Skvély ndpad a koncept, ktery se mi libi 29
Zajist'uje snizeni produkce a spotieby plasti, ale i odpadu celkové 10
Osobni piistup k zdkaznikovi v bezobalové prodejné, pratelské prostiedi, mily 8
personal
Kvalitné&jsi potraviny, které jsou pfevazné lokalni 8
Clovék vidi, co kupuje (jak produkt vypada, jak je kvalitni) 8
Bezobalovy prodej je environmentdlné¢ odpovédny, Setrngj$i k zivotnimu 7
prostiedi, je to ekologické
Clovék nenakoupi zbyteéné n&kolik dalich produktil, jelikoz jde nakoupit 5
s omezenym poctem oballl (to mlze byt 1 uspora financi), a tak si koupi tolik,
kolik opravdu pottebuje
Prostiedi prodejny (atmosféra, ale i vyhovujici velikost prodejny) 4
Produkty v jednotlivych nadobach muize ¢lovek ihned dat do skiin€ a nemusi nic 3
pfesypavat a prendavat
Bezobalova kultura je skvéla, rad podpofim podnikatele, kteti to délaji srdcem 3
Je to udrzitelny styl nakupovani 2
Moznost ndkupu libovolného mnozstvi produktu (neni limitovano velikosti 2
obalu od vyrobce)
Prodejny nabizi nddoby ke koupi i k zapiijceni, takze kdyz si je Clovek 2
zapomene, neni to pfekazka
V prodejné nebyvaji fronty jako v béznych supermarketech apod. 1
Clovék vic premysli, kolik a &eho potiebuje a jestli nekupuje zbyteéné moc, aby 1
dokdézal vSechno spotiebovat a zbytecné pak nevyhazoval zkazené potraviny
Kvalitné&jsi drogerie (netoxické) 1
Produkty, které v jinych prodejnach nejsou 1
Vzéajemna vypomoc prodejen (neni takova rivalita), prodejci v jedné prodejné,
kde nemaji dostupny né&jaky produkt, jsou ochotni doporucit jinou bezobalovou 1
prodejnu, kde lze produkt pofidit
Nékteré prodejny berou objednavky na pecivo a maso pies socialni sité, coz je 1

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Tabulka 4 Co se respondentiim nelibi na bezobalovém prodeji

dodani

Pocet
Co se respondentiim nelibi (MINUSY) uvedenych
odpovédi
Vyssi ceny nez v béznych prodejnach 34
Nedostupnost, prodejna je daleko, nebo neni viibec, celkové je jich malo (napf. o1
v mensich méstech)
Omezengj$i vybér sortimentu (¢loveék pak musi jit i do supermarketu, aby si 14
vse potiebné dokoupil)
Neni rozsitené povédomi a propagace o bezobalovych prodejnach 7
Nékup se musi dopfedu naplanovat, aby si ¢lovék rozmyslel, kolik si vzit
sklenic a krabicek, aby jich nebral zbyte¢né moc, nebo naopak nedostatek, to 7
samé se sacky, clovek se nemiiZe jen tak spontanné rozhodnout, Ze si zajde
nakoupit do bezobalové prodejny, kdyz s sebou nemé obaly
Casové naroénéjsi (¢lovek si musi na ndkup udélat &as) - nékdy je potieba jit
do vice prodejen, aby si zdkaznik zajistil vS§echno, co potiebuje; pomale;jsi 5
obsluha a placeni (vazeni a odecitani na pokladn¢)
V prodejndch mize byt horsi hygiena, kdyz si kazdy nabira produkty sam
Tézky nékup (uz pfi cesté¢ do obchodu — hlavné sklenice)
Produkty jsou v biokvalité, coz ne kazdy potiebuje (bio produkty jsou drazsi)
Nékteré potraviny diky tomu, Ze jsou po del$i dobu uchovavany ve
velkych prithlednych sklenicich nebo plastovych nadobach ztraci chut’, nebo se 2
mohou kazit (i vlivem svétla a tepla)
Mala nabidka masa a mléénych vyrobkil 2
Néro¢néjsi pro predstavu, kolik daného produktu ¢lovek chee 1
Oteviraci doba (supermarket mé delsi oteviraci dobu, a i o vikendu) 1
Nepfijimaji stravenky 1
Neni mozné zaparkovat pted obchodem 1
Prodejny jsou malé, tudiz se tam nevejde tolik zbozi 1
Chybi ,,obyc¢ejné* potraviny jako napt. semolinové téstoviny z bilé mouky, 1
obyc¢ejna bild mouka, vétSina produktl jsou ,,extra“ a jsou nécim specialni
Neni jisté, zda jsou potraviny Cerstvé, zakaznik nevi, jak dlouho na prodejné |
jsou vystaveny
Nekteti zakaznici délaji nepofadek pii nabirani produktii do vlastnich obal 1
Z hlediska obchodnika je nékdy tézké vyjednat u dodavatele bezobalové 1

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020
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Otazka €. 19: V jaké mife se zajimate o problematiku Zivotniho prostredi?

Na tuto otdzku byli odkézani i respondenti, ktefi v otdzce ¢. 11 odpovédéli, ze slysi o
bezobalovém prodeji poprvé. Nejvice respondenti — 157 (54 %) se o problematiku zivotniho
prostiedi spiSe zajima, 113 respondentt (39 %) se velmi zajima, 19 respondentt (6 %) se spise

nezajimé a 2 respondenti (1 %) se vliibec nezajimaji.

Graf 17 Zajem o problematiku Zivotniho prostiedi

1%

D velmi se zajimam (113)
[ spiSe se zajimam (157)

M spiSe se nezajimam (19)
[ vibec se nezajimam (2)

M nevim (1)

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka €. 20: Kde ziskavate informace o problematice Zivotniho prostredi?

U této otazky méli respondenti na vybér ze sedmi zdroji informaci, které mohli zaskrtnout, a
z jedné oteviené otazky, kde mohli dopsat vlastni odpovéd’. Nejvice respondentd — 94 %
ziskdva informace o zivotnim prostfedi na internetu, ptedevSim zriznych c¢lanka a
internetového zpravodajstvi. Soucasnd doba je dobou digitalni, coz znamena, Ze kazdy jedinec
ma chytry telefon, ktery nosi neustale s sebou. Proto je to pro n¢j nejlepsSim zdrojem, jelikoz

informace mé neustale po ruce rychle, jednoduse a zdarma.

Se soucasnou spolecnosti se vazou i socidlni sité, na kterych ziskava informace 82 %
respondentl. Socidlni sit€ jsou také dostupné vSem a pievazné jedinci generace Y na nich travi

hodné ¢asu.
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34 % respondentli se informuji o Zivotnim prostiedi skrze rodinu, kamarady nebo kolegy
v praci, se kterymi mohou téma zivé diskutovat. 29 % respondentli si kupuje noviny a ¢asopisy,
ve kterych ziskédvaji informace o dané problematice. Tyto respondenty bychom mohli zatadit
do ,,starSich ptislusnikli generace Y, ptiblizné ve véku tficeti let a vice. Neceld 74 respondentti
se informuje ze zprav a potadui v televizi, 12 % z radia a 4 % uvedla jiny zdroj. Mezi témito
zdroji byla pedevsim $kola, studium, zahrnujici i jedince, ktefi maji obor Zivotni prostiedi nebo

ekologii vystudovany, a sledovani vyzkumt a védeckych prednasek.

Graf 18 Zdroj informaci o problematice Zivotniho prosti-edi
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internetové ¢lanky | | 94%
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knihy T 21%
radio [ 12%

jinde ] 4%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka €. 21: Souhlasite s tim, Ze vysoka spoti‘eba plastovych obalii ma negativni dopad

na Zivotni prostiedi?

91 %, tedy 267 respondenti, souhlasi s tim, Ze vysoka spotieba plastovych obalii ma negativni
dopad na zivotni prostfedi. Uvédomuji si tedy svétovy problém a rizika spojend s vysokou
produkci odpadt. Jaky konkrétni dopad maji plasty na Zivotni prostfedi, bylo zjiStovano
v nasledujici otdzce, kde respondenti uvadéli vlastni odpovédi. 8 % (23) spiSe souhlasi
s negativnim dopadem a pouze 2 respondenti spiSe nesouhlasi. Zadny z respondentii neuvedl,

ze s vyrokem nesouhlasi, nebo nevi.
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Graf 19 Vliv spoti‘eby plastii na Zivotni prostiedi
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0 souhlasim (267)

0 spiSe souhlasim (23)

M spiSe nesouhlasim (2)
m nesouhlasim (0)

Dnevim (0)
91%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2020

Otazka ¢. 22: Uved’te, prosim, jaky dopad ma podle Vas obecné spoti‘eba plastu na Zivotni

prostredi:

Tato otazka byla oteviend a nepovinnd a jejim cilem bylo zjistit povédomi lidi o dopadu velké
spotfeby plastii na zivotni prostfedi, které ma na svédomi pravé clovek. Velké mnozstvi
respondentll na tuto otdzku odpovédélo. Nejcastéjsi uvedené dopady jsou v odstavcei vyznaceny
tuéné.

Z odpovédi respondentd je znat, ze lidé maji vSeobecny pichled o problematice zivotniho
prostiedi, akorat ne kazdy tomuto své€tovému problému piiklada takovou vahu, aby se snazil
pomoci napf. pravé snizenou spotfebou oballl. VEtsina respondenti uvedla, Ze spotieba plastt
ma znacny vliv na zZivotni prostfedi a takovym vSeobecnym pojmem napii¢ odpovéd'mi bylo
zne¢isténi.

Na otazku Uved'te, jaky dopad ma podle Vas spotreba plastu na Zivotni prostiedi respondenti
odpovidali Casto 1 jednoslovné ¢i velmi stru¢n€ a daly by se shrnout nésledujicimi pojmy:

negativni, Spatny, pfiSerny, velky, katastrofalni, ohromny, fatalni.

Respondenti uvadéli ve zna¢né mite znecisténi prirody, okoli a s tim spojené znecisténi pudy.
Zaroven esteticky efekt nepotadku, kdy se plasty Casto volné valeji po okoli jak ve méstech, tak

v ptirodé. Dale uvadéli znecisténi vodstva, pficemz zminovali pfedevsim asijsky kontinent a

71



zemé, které neumi nakladat s odpady a vyvrhuji je do svétovych ocednt. Odpady, mezi kterymi
je 1 velké mnozstvi plasti, se stdvaji plovoucimi ostrovy. Respondenti si jsou védomi i velmi

pomalého rozkladu plasti, ktery miiZe trvat i nékolik stovek let.

Mnoho z nich uvedlo i pojem mikroplasty, které se z plasti uvoliuji pii rozkladu a dostavaji
se do vody a poté i do Zivoc¢icht a do lidi, u kterych mohou zpiisobovat zdvazné nemoci ¢i

rakovinu (viz kapitola 3.4.5).

Dale bylo uvedeno i znediSténi ovzdusi, coz je dusledkem vyroby plasti (které se vyrabi
z ropy) a také jejich recyklact, poptipadé¢ spalovanim, pfi¢emz tyto plyny maji vliv na ozonovou
vrstvu a klimatické zmény spojeny s globdlnim oteplovanim. Péar respondentii zminilo i

zvétsovani uhlikové stopy.

Jelikoz si jsou respondenti védomi toho, Ze ne vSechny plasty Ize recyklovat, jsou si védomi i
toho, Ze nékteré konci ve spalovnéch a jiné kon¢i spolu s ostatnim odpadem na skladkach nebo

1 voln¢ v krajing, kde se rozkladdaji mnoho dlouhych let.
Dale byla zminéna i vysoka energeticka naroc¢nost pii vyrobé a likvidaci odpadu.

Mnoho respondentt uvedlo i vyrazny vliv na Zivecichy, pficemz jich spoustu kazdym rokem
umird pravé z divodu nepfeberného mnozstvi odpadu a plasti vSude po svéte, pricemz
zivocichové plasty nevidomky pozivaji a na nésledné zacpani zaludku a stfev umiraji, nebo se

zamotavaji a zachycuji do plastovych odpadi, coz jim znemozni pohyb nezbytny k preziti.

Na zavér této otazky cituji vystizné souslovi, které jeden z respondentti uvedl ve své odpovédi:

Mikroplast i plast je past!

Otazka ¢. 23: Pokud Vias napada jakykoliv komentar k tématu bezobalového prodeje,

budu rada, kdyz se podélite o své nazory, postoje ¢i zkuSenosti:

Tato otazka byla zavérecna a méla za ukol dat respondentiim prostor vyjadfit se libovolné
k danému tématu sdilenim vlastnich nazord, postoji, zkuSenosti a jakychkoliv komentait a
pfipominek. Tato otdzka byla oteviend a nepovinnd, celkem se k ni vyjadtilo 57 respondentd.

Odpovédi jsou zpracovany v nasledujici ¢asti.

Obecné by se dalo fidi, ze ndzor na bezobalovy prodej byl spiSe pozitivni. Hodné respondentim
se koncept libi a ti, kteti v bezobalovych prodejnach nakupuji (pokud maji ptilezitost), nebo ti,
ktefi se zajimaji o sniZeni spotieby oballl, by si pfali, aby se sit’ bezobalovych prodejen

rozrostla. V soucasné dob¢ jich sice na izemi CR existuje n¢kolik desitek, ale stale jich neni
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tolik a na malych méstech se nevyskytuji viibec. Plno respondentii vidi problém s dojizdénim
na velké vzdalenosti jen proto, aby si nakoupili v bezobalovych prodejnach, kde jsou ceny vyssi

nez v béznych prodejnéch, pticemz akorat projedou hodné paliva.

Je jasné, ze neni mozné v CR oteviit stejné mnozstvi prodejen, jako je napi. klasickych
supermarkett, proto se sesSlo vice navrhi, aby bezobalovy prodej zacaly praktikovat i klasické
supermarkety a hypermarkety, které by mély alesponl ¢ast prodeje uskuteciiovat bezobalove
(pozn. coz mimochodem jiz provozuje napi. Kaufland, kde je mozné si i nakoupit
znovupouzitelny sacek, ktery je na obchod¢ k dispozici, viz fotografie v piiloze 8). Pokud by
zakaznik vyuzil vlastniho obalu nebo napf. znovupouzitelnych sackl, mél by mit na nakup
produktl slevu, aby to zakazniky motivovalo k noSeni vlastnich oball. To by mohla byt cesta
k roz§ifeni bezobalového nakupovani, jelikoz potravinové fetézce maji mnohem rozsirené;si
zakaznickou zékladnu neZ bezobalové prodejny. Bezobalové by se mohly prodavat minimalné

suché potraviny, coz ale miZe byt také problematické ve vztahu k udrzbé a hygien¢.

Seslo se nékolik navrhi, aby byly bezobalové prodejny vice podporovany od statu (ministerstva
zivotniho prostredi), podle kterych by mohly vzniknout néjaké dota¢ni programy na podporu
podnikatelii, aby ceny mohly byt na niz§i Grovni, nebo by se mohla snizit sazba DPH na prode;j
bezobalovych produkti a zdlohovani PET lahvi (pozn. Spolecnost Bezobalu ziskala v roce 2017
grant od Ministerstva zivotniho prostfedi na Skoleni (pfedavani know-how) zijemcii o
podnikéni s bezobalovymi prodejnami) (Envi Web, 2017). Pokud by totiz ceny v bezobalovych
prodejnach 1 do budoucna zistaly v takové vysi jako doposud, bude tézké ziskat si velké
mnozstvi novych zakaznikd, jelikoz ne kazdy si drazsi produkty muize dovolit (napf. lidé
s niz§imi piijmy, rodiny s détmi, dichodci apod.) a proto voli cenové dostupnéjsi varianty ,,s

obalem®.

Na vysoké ceny si ztéZzovala nejvétsi ¢ast respondentt. K tomu se vaze i nabidka sortimentu,
kterd je v béznych maloobchodnich prodejnach o dost vétsi a tim, ze jsou prodejny dostupné;jsi,
to muze lakat vice zakaznikt. Proto jsou nékteti respondenti pro vétsi prodejny, kam by se veslo
vice sortimentu, n¢ktefi ale naopak ocenuji mensi velikost prodejny, kde se citi dobie a je tam

pro n¢ piijemnéjsi atmosféra, nez v ,,masovych* obchodech.

Zajemci o nakupovani v bezobalovych prodejnach projevili zajem o produkty, které nejsou
v biokvalité, jelikoz ta Casto zbytecné zvySuje cenu. Lidé, ktefi chtéji nakupovat bezobalovée a
Setfit tak spotiebu plastll, se Casto spokoji i s ,,obycejnymi produkty* (nebio), pokud by cena
byla nizsi. Cituji jednu kompletni odpoveéd’: Je dobre, Ze tohle vznika. Jen je skoda, Ze prevazuji

eko bezobalové prodejny. Je spousta lidi, kteri se neridi tak jako my kvalitou, ale je pro né na
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prvnim misté cena. Myslim, Ze kdyby bylo v kazdé prodejné mozné si vybrat, jestli chce kvalitu,
¢i nizkou cenu, pak by chodilo nakupovat do bezobalovych prodejen vice lidi. Vim o lidech,

které cena okamzité odradila.

Povédomi o bezobalovych prodejnach ale neni tak rozsifené, aby mohly zaujmout vétsi pocet
lidi. Respondenti navrhovali podpofeni prodeje ve form¢ vétsi propagace a reklamy, letdki a

billboardu.

Respondenti, ktefi radi bezobalové nakupuji, uvitali 1 bezobalovy nakup drogistického zbozi
v ¢eskych klasickych drogeriich, ve kterych jsou instalovany plnici stanice. Z diivodu, ze
v téchto drogeriich nakupuje mnohem vétsSi mnozstvi lidi, md podle respondenti vétsi

potencial, aby bezobalovy prodej byl tspésny.

Nasli se ale 1 komentare, které vystihovaly téma bezobalového prodeje jako zbytecné, zbytecny
trend, hloupost a n¢kteii v komentatich tvrdili, Ze ,,par pfiznivel tohoto konceptu nic nezmeéni*,
popfipad¢ ze tento styl nakupovani neni trvale udrzitelny, jelikoz se lidem nechtéji nosit vlastni
obaly a mit tak t€zky ndkup a chtéji si radsi vybrat z Sir§iho sortimentu a pro nakup se

rozhodnout spontdnné a nemuset si planovat doptedu kolik ¢eho budou kupovat.

Zavérem uvadim ndzor jednoho z respondentli v plném znéni: ,,Neni potreba jednoho cloveka,

ktery bude Zit dokonale bezobaloveé, ale miliony lidi, kteri se budou snaZzit alespon trosku. *

4.2 Srovnani cen vybranych produktii

V této kapitole budou porovnany ceny vybranych produkti v bezobalovych a v béznych
prodejnéach. Vybrané produkty jsou uvedeny v Tabulce 5 na stran¢ 75.

Pro porovnani cen bylo vybrano 5 bezobalovych prodejen a 2 bézné prodejny. Ceny jsou
uvedeny v Ceskych korundch za dané mnozstvi produktu. Z tabulky je zfejmé, Ze ceny
v bezobalovych prodejnéch jsou skutecné vyssi nez v klasickych prodejnach. Vzdy samoziejmé
zalezi na dané prodejné a lokalité a na tom, jak si obchodnici ceny nastavi. Ceny jsou ¢asto i
vice jak dvojnasobné vyssi, coz potvrzuje vysledky otdzky ¢. 18, kde respondenti uvadeli
zapory bezobalového prodeje a vysokd cena byla nejcastéjsi odpovedi, stejné tak jako
nedostupnost ,,oby¢ejnych® produkti v bezobalovych prodejnach (napt. cukr bily krystal,

pSenicna celozrnnd mouka).
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Tabulka 5 Srovnani cen v bezobalovych a klasickych prodejnach

mnoZzstvi 1kg 100 g 100 g 100 g 100 g 100 g 100 g
olej testanvly, ryZe basmati | Spaldova mouka | pSeni¢na mouka | fazole ¢ervena cukr bily
produkt S, bezvajeéné . . .
rostlinny " natural celozrnna celozrnna bio krystal
vretena
Bezobalové prodejny
Nebaleno Praha 41,00 K¢ 10,00 K¢ 6,60 K¢ 5,90 K¢ neni dostupné 11,00 K¢ 2,10 K¢
t 1 1 i
Cesta bez oba. u Jablonee nemt , 15,00 K¢ 12,60 K¢ neni dostupné neni dostupné 10,20 K¢ neni dostupné
nad Nisou dostupné
titinovy
Zemidluh Praha 35,00 K& 6,50 K& 12,90 K& 5,90 K& neni dostupné 900ks | P °‘81Z960 I;;"Vy
Bezobalu Praha 24,90 K¢ 12,00 K¢ 12,50 K¢ 5,40 K¢ 2,90 K¢ 9,90 K¢ neni dostupné
Bez obalu Ostrava 65,00 K¢ 11,50 K¢ 10,90 K¢ 6,40 K¢ 4,50 K¢ 9,80 K¢ 2,80 K¢
Klasické prodejny
Kaufland 26,90 K&/l 3,08 K& 7,19 K& 3,50 K& 2,90 K& 5(’3i K;‘ 1,49 K&
nebio
Tesco 39,99 K¢/l 1,50 K¢ 5,58 K¢ 3,00 K¢ 3,00 K¢ 5,4 K¢ (nebio) 1,40 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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5 Vysledky a diskuse

Tato ¢ast prace je zaméfena na vyhodnoceni ziskanych vysledki dotaznikového Setfeni a
diskuzi. Vyhodnoceni zahrnuje i srovndni cen danych produktii. Na zavér jsou zpracovana

doporuceni pro podnikatelské subjekty ve specifické oblasti bezobalového prodeje.

5.1 Zhodnoceni a diskuse

Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze vysledky jsou ovlivnény respondenty zenského pohlavi.
Zen se do priizkumu zapojilo vétsi mnoZstvi a tim padem pievazovaly nad muzi. Z celkového
poctu respondentli 335 zeny zaujimaly 84 %. Muzi, ktefi nebyli vyfazeni z Setfeni v druhé
otazce a pokracovali dal, sice uvedli, ze potraviny nakupuji, ale pfiblizné polovina z nich
uvedla, Ze v bezobalovych prodejnach sviij ndkup neuskutecniuji, a tim se vzorek muzl, u
kterych byly zkoumany postoje k bezobalovému prodeji, jesté zuzil. Magazin The Economist
(2007) uvedl, ze zeny jsou zodpovédné t€meét z 80 % za veskeré nakupni rozhodnuti. Dale
napsal, ze zeny jsou z hlediska nakupovani dominantni (MaM.iHned.cz in Vysekalova a kol.
2011). Tyto informace pouze potvrzuji to, Ze Zeny jsou subjekty nakupniho chovani v mnohem
vétsi mife nez muzi. Dokonce existuji i studie, které se zabyvaji tzv. gender marketingem, ktery
cili zvlast na skupiny rozlisného pohlavi (Jedli¢kova in Vysekalova a kol., 2011). Je prokazano,
7e muzi a Zeny maji rozlisné mysleni. Zeny jsou pii mysleni vice emocionalni, maji vice
vyvinutou intuici, podle které se fidi, a zarovenl pouzivaji raciondlni postupy. Vzhledem
k tématu této prace lze na zakladé téchto rozdilnosti fici, Ze zeny jsou citlivéjsi k tématice
zivotni prostiedi nez muzi, takze se vice zajimaji o to, jaky dopad na n¢j maji jejich Ciny a

aktivity.

Faktory ovliviiujici ndkupni rozhodovani zadkaznika jsou pfedev§im ovlivnény fyzickymi
vlastnostmi produktu. Z dotaznikového Setieni vypliva, Ze respondenti si vybiraji hlavné podle
kvality a Cerstvosti produktii (83 %) a také podle slozeni produktd. Na tfetim miste byla uvedena
cena jako rozhodujici faktor, kazdopadné s podobnym podilem respondentli jako u slozeni
produktu (nad 60 %). Pan Zdenck Skéla z vyzkumné agentury trhu GfK uvedl, ze ,.kvalita
potravin, jejich Cerstvost a prijemny a pohodlny nakup maji stale vétsi vyznam. Koncem roku
2017 si uz 20 procent zdakaznikii vybiralo prodejnu potravin podle kvality vyrobkit — dvakrat vic
nez pred péti lety (Spackova, 2018). Co se tyée bezobalovych prodejen, tak je nutné

vvvvvv

vybiraji své dodavatele. Pani Veronika Novackova, fteditelka Bezobalu, to potvrdila
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v rozhovoru pro web Vitalia.cz, kde uvedla, Ze kvalitu produktd si peclivé ovéetuje, jelikoz je
pro ni rozhodujici. Kvalitu zajistuje napf. certifikat bio kvality, coz je také ptic¢inou vysSich cen
produktii (Cepelikova, 2019). Zivélova a Jansky (2007) ve své studii zjistili, Ze rozhodujicimi
faktory o koupi biopotravin je piijem rodiny, cena, ale i preference spotiebitelit ve vztahu
k Zivotnimu prostiedi a ke zdravému zivotnimu stylu. 58 % respondentt, kteii uvedli, ze
nenakupuji bio potraviny, je nenakupuje pravé z divodu vyssi ceny, nez maji konvencéni
potraviny. Do bezobalovych prodejen chodi ale i taci, kterym nezalezi, zda je produkt bio.
Nekteii by ocenili, kdyby prodejci nabizeli produkty i ,,obycejné®, které by ale byly cenové
dostupnéjsi pro vSechny. Bio kvalita totiz zna¢né zvySuje cenu, na kterou si respondenti ve
velké mife stézovali. Respondenti jsou ale presvédceni, ze v bezobalovych prodejnach najdou

kvalitnéjsi potraviny, coz byl jeden z nejhlavnéjsich ditvodi, ze kterého v nich nakupuji.

Polovin¢ vSech respondentli zalezi i na dostupnosti prodejny, coz je pro né rozhodujici pfi
planovani ndkupu. Béznych prodejen je stale o mnohem vice nez téch bezobalovych, které jsou
pro spoustu lidi nedostupné, a tak se jim nevyplati s obaly a nddobami dojizdét na delsi
vzdalenosti. Nékteii tedy i piesto, ze by radi podpofili bezobalovy prodej a soukromé
podnikatele, radsi voli blizsi prodejnu. Nejoblibenéj$im mistem ndkupu je podle dotaznikového
Setfeni supermarket, kde nejcastéji nakupuje 70 % respondentd. Pomérné velky podil
respondentl (45 %) nejcastéji nakupuje i v menSich prodejnach, které maji v blizkosti napf.
bydliste, prace ¢i Skoly. Respondenti fadili do menSich prodejen pravé bezobalové prodejny.
Az tfetim mistem nakupu, ktery respondenti uvedli jako jeden z nejcastéji navstévovanych, byl
hypermarket. Podle ukazatelii spotfebniho panelu vyzkumu spoleénosti GfK je v CR na prvni
pozici nakupovani (rychloobratkového spotiebniho zbozi) v hypermarketech (GfK Consumer
Reporter, 2019). Vyhodou hypermarketii je moznost nakoupeni v§eho potfebného na jednom
misté. Pro hypermarkety je typicka velké prodejni plocha a Siroky i hluboky sortiment zbozi.
Rozdilnost ve vysledcich miize byt ovlivnéna zkoumanym vzorkem, pfiCemz tato prace je
zamé&fena na populaci generace Y, tedy osoby ve vékovém rozmezi 15-39 let, a nezohlediuje
tedy spotrebitele nad 40 let. Vyzkum spolecnosti GfK taky mimo jiné vycleniuje ve svém
vyzkumu nakupy v diskontnich prodejnach (v CR napi. Lidl, Penny Market, Norma), které
nebyly v dotaznikovém Setfeni uvedeny jako moznost odpovédi, aby nedoslo ke zmateni

respondentu.

Zit bezobalové (nebo také uplné ,,zero waste®, coz zahrnuje souhrn velkého mnozstvi aktivit,
které maji za cil minimalizovat jakoukoliv spotfebu a produkci odpadu) se stalo trendem

soucasné doby, ackoliv ne kazdy je na to pfipraven a ochoten zit timto stylem. Pokud se
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zamétime na obchodni koncept ,,bez obalu®, je u nds stadle maly pocet prodejen, kde lze
bezobalové nakoupit. Na tizemi CR, jak uz bylo zminéno v kapitole 3.5.1, existuje nékolik
desitek prodejen. Z Setfeni mezi respondenty vyplynulo, Ze bezobalovych prodejen je
minimaln¢ 80. Samoziejmé je pravdépodobné, ze nebyly zahrnuty Gplné€ vSechny, které existuji,
a také je tfeba podotknout, ze se mize jednat i o prodejny s kombinovanym prodejem, které

respondenti uvadéli z ditvodu, Ze se v nich d& nakupovat i bezobalové.

Co se tyCe celkového poctu aktivnich podnikii v maloobchodé s potravinami, tak ten v
poslednich letech zaznamenal nartist. Zatimco v roce 2010 bylo téchto podnikti 231 934, v roce
2016 se pocet zvysil na 240 599 (AMSP, 2019), coz je opravdu ohromné mnozstvi prodejen,

ze kterych lze vybirat, oproti necelé stovce bezobalovych prodejen, které nejsou tak dostupné.

Podle typologie spotiebitelli podle studie Shopper Typology CEE in Hes (2008) by se
nakupujici v bezobalovych prodejnach dali zatadit do typu ,.komunikativni hospodyné®. To je
takovy spotiebitel, ktery téméf nenakupuje impulzivné a je konzervativni z pohledu na vybér
mista nakupu. Jedna se o zdkaznika s vysS§imi naroky. Hes (2008) uvadi, ze se rozhoduje podle
vérnostniho systému, dostupnosti prodejny a obsluhujiciho personalu. Z dotaznikového Setfeni
vyplyva, Ze jedinci nakupujici v bezobalovych prodejnach si ceni atmosféry prodejny a
pratelského prostiedi ve formé milého a ochotného personalu, coz je pro néj jeden z
rozhodujicich faktorti pfi nakupovani. Naro¢ny zékaznik je to proto, ze se vybird prodejnu na
zaklad¢ dostupnosti bezobalového prodeje. Kazdopadné ale nelze opomenout etického
spotiebitele (viz kapitola 3.2.3), ktery v tomto obchodnim konceptu hraje dileZzitou roli, jelikoz
je to praveé on, ktery premysli nad disledky svého nakupniho chovani vzhledem k zivotnimu
prostfedi. Pfevazné na tento typ spotiebitele by se mely bezobalové prodejny sousttedit, jelikoz
je tézké az nemozné ziskat si zdkaznika, ktery je k dopadim svého nakupniho chovéni

lhostejny, o to vic, kdyZ se takovému zakaznikovi nenabidne vyhoda ve formé lepsi ceny.

Z pruzkumu vyplynulo, Ze respondentim nakupujicich v bezobalovych prodejnach jde
predevsim o sniZeni spotfeby plasti, tento ditvod uvedlo 93 % z nich. Je tedy ziejmé, ze se
jedna prevazné o etické spotiebitele. Pouze 60 % z téch, co v prodejnach nakupuji, uvedlo, Ze
jim vyhovuje nakupovat do vlastnich obald a nddob. D4 se tedy fict, Ze i pfesto, Ze nakupovani
do vlastnich obald neni hlavnim ,tahounem®, nakupujici ozeli obaly pravé kvili sniZeni
spotteby plastl. Co je pro né ale velkou vyhodou, je to, Ze si mohou nabrat libovolné mnozstvi
produktu, tedy tolik, kolik skute¢né potiebuji. Vyhoda je v tom, ze mnozstvi produktu neni

limitovano obalem.
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Z Setfeni vyplynulo, Ze pfiznivci bezobalového nakupovani nakupuji v bezobalovych
prodejnach méné Casto, coz znamena 1-3x do mésice nebo nepravidelné. Tato frekvence nakupu
je zplsobena tim, Ze nakupovani v téchto specializovanych prodejnéch je naro¢néjsi jak na Cas,
tak na predeslé planovani, kdy je potieba si pfedem pfipravit pozadované mnozstvi obalil ¢i
sepsat ndkupni seznam. Samotny nakup probiha pomaleji, jelikoZz si kazdy nabira produkty sam
a poté se jeSté na pokladné musi zvazit a odecitat vaha obalu. I z tohoto diivodu, je frekvence
nakupovani pomérné nizkéd. Problémem zistavaji tézké obaly jako jsou sklenice, které jsou
tézké jeste prazdné uz po cest€¢ do obchodu. Tento problém je jeSté prohlouben nemoznosti
zaparkovani pfed prodejnami, protoZe ty nedisponuji Zadnymi specidlnimi parkovisti pro

zakazniky, aby si mohli tézky nédkup odvézt domil automobilem (minimalné v Praze).

Nejcastéji nakupovanymi potravinami jsou ty suché a trvanlivé jako jsou ofisky, seminka,
suSené ovoce, lusténiny, obiloviny, ryze, téstoviny, brambory, ale i ovoce a zelenina nebo
drogerie a kosmetika. Hojn¢ se kupuje i mouka, cukr, koteni a oleje a tuky. Produktem, ktery
se nakupuje nejméné, jsou napoje a maly podil maji také mlééné vyrobky. Prodej masa a uzenin
je energeticky 1 prostorové naroc¢né, ztohoto diivodu ho bezobalové prodejny vétSinou
nenabizi. Radsi tento druh potravin pfenechaji specializovanym masnym prodejnam, kde jsou
k prodeji takovych produktii plné¢ vybaveni a mizou zdkaznikim dopiat zaruku kvality a
Cerstvosti (Cepelikova, 2019). To je kazdopadn& daldim problémem, ktery maji nakupujici,
jelikoz Casto neni mozné nakoupit v jedné prodejné vSechno potiebné, coz v klasickém

supermarketu lze. Nakupujici tak musi obejit vice obchodd, aby vSe potiebné sehnali.

Jak uvedlo plno respondenti nakupujicich v bezobalovych prodejnach, nejvétsim negativem na
nakupovéni v nich jsou ceny, které jsou casto o dost vyssi nez v béznych prodejnach. Ten samy
diivod nejcastéji uvedli 1 jedinci, ktefi nenakupuji v bezobalovych prodejnach. Vysoké ceny tak
limituji 54 % vsech respondentt. Reditelka Bezobalu Veronika Novackova uznavé, Ze ceny
jsou vyssi, ale je to tim, ze se ceny odrazeji v kvalité produkti. Dodavatele si peclivé vybiraji
a kvalitu produktt si ovéfuji. Priméarné se zamétuji na lokélni producenty, kde je ovéteni kvality
mozné, v piipad€ zahrani¢nich dodavateltl zajist'uji kvalitu produktii vybérem téch, kteti nabizi
produkty v bio kvalité, kde je to o3etfeno certifikaty (Cepelikova, 2019). Naopak ale vice lidi
by ocenilo prodej i ,,0bycejnych* produkti, které nejsou v bio kvalité, ale které by diky tomu
byly levngjsi. Ceny jsou bohuzel Casto i dvojndsobné oproti tém v klasickych obchodech, a

proto je nakupovani v bezobalové prodejné pro plno lidi nedostupné.

Povédomi o bezobalovém prodeji je celkem rozsifené, avSak ne vSichni védi, jak tento koncept

prodeje prakticky funguje. Povédomi ale neznamena, ze jedinec bezobalové nakupuje.
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Propagace bezobalovych prodejen neni moc velka a spoustu lidi o nich ani nevi. Lidé tak ani
nevédi, jaké vyhody prodejny nabizeji. Respondenti uvadéli, ze by prodejny mély vice
inzerovat, aby se o nich dozvédélo vice lidi. To samoziejmé také zalezi na ekonomické situaci

prodejny, jestli mé dostate¢né finanéni prostiedky na reklamu.

Na zaklad¢ vysledkli dotazniku téméf polovina dotdzanych nosi vlastni sacky a nakupni tasky.
Tyto vysledky mohou byt zkreslené prave respondenty, které se pro Setieni podafilo ziskat na
facebookové skupiné Zero waste. V kazdém piipad¢ existuje pouze minimum lidi, ktefi si
nenosi ani sacky ani nadkupni tasku, coz je dobré znameni, Ze lidé pfemysli nad zbyte¢nym
mnozstvim plastovych tasek. Druhou moznosti je samoziejmé cena, jelikoz plastové nakupni
taSky jsou ze zakona zpoplatnéné minimalné za cenu jejich ndkladl. Z hlediska bezobalového
prodeje obecné (nejen v bezobalovych prodejnach) je tfeba podotknout, ze nékolik obchodnich
fetézcl se jiz alespoil zmalé Casti zapojilo do tohoto obchodniho konceptu. Cilem je
samoziejmé sniZeni spotieby plastu a také upoutat vefejnost na ekologicky Setrnéj$i obchod.
Albert naptiklad zavadi prodej ,,SetrnjSich* ndkupnich tasek k zivotnimu prostiedi, nabizi jak
plastové, tak papirové nebo latkové, které Albert propaguje jako tasky s mnoha zplisoby vyuziti
(Albert, 2020). Obchodni fetézec Kaufland se pfipojil ke strategii Reset Plastic skupiny
Schwarz, ktera ma za cil pravé snizeni spotieby plastii. Ve svych prodejnach nabizi v sekci
ovoce a zelenina zakoupeni tzv. nekone¢ného saCku (baleni 2 kusi za 29,90 K¢), ktery lze
pouzivat opakované (fotografie viz pfiloha €. 8). Vybér produkti zdkaznikem pak probiha
stejné, produkt ulozi do sacku, zvazi na vaze a vytiskne etiketu, kterou na sdcek nalepi. Jedinym
rozdilem je, Ze na vaze zvoli stisknutim tlacitka, Ze nakupuje do nekone¢ného sacku, aby se mu
vytisknul piislusny druh etikety (fotografie viz ptiloha ¢. 9). Zakaznici ale stale maji moznost
vybéru, takze klasické mikrotenové sacky jsou stale k dispozici (Kaufland, 2019). V nazorech
respondentll na bezobalovy prodej, o které se respondenti mohli pod¢lit hned ve dvou otdzkach
v dotazniku, bylo zminovéno, Ze by bylo potieba, aby byla na bezobalové produkty poskytnula
sleva. Pokud pomineme bezobalové prodejny, které jsou na to zamétené, tak by sleva mohla
byt poskytnuta v béznych prodejnach, které bezobalovy prodej alespont z ¢asti provozuji jako
napi. Kaufland. Zakaznik by tak m¢l mit narok na slevu, ze nakupuje do svého obalu, a mél by
tak byt zvyhodnén, aby ho to motivovalo ke stejnému zpiisobu nakupovani i pfisté. Jediné tak
by se pry lidé mohli ,,donutit* k pfemysleni o spotieb¢ oballl, a tim realné podpoftit bezobalovy

prodej i lidé, ktefi nejsou tak zainteresovani v dopadech na Zivotni prostredi.

Ptesto se ale pies 90 % respondentli zajima o Zivotni prostiedi, a dokonce i1 souhlasi s tim, Ze

spotieba oballi ma na néj negativni dopad, ale zalezi, co pro n¢ zdjem redln¢ znamena. Zda se
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snazi n¢jak okoli pomoci vlastnim pfi¢inénim, nebo zda se jen informuji o déni ve svéte, ale

nemaji v imyslu n¢jak ménit své zavedené nakupni chovani a nastavené standardy.

5.2 Navrhy a doporuceni pro podnikatele v ramci bezobalovych prodejen

V této kapitole budou formulovana doporuceni a navrhy pro stavajici a potencialni skupinu

podnikatelskych subjektii — maloobchodni prodejce v oblasti specifického prodeje ,,bez obalu®.

5.2.1 Doporuceni pro stavajici podnikatele

Bezobalovy koncept prodeje je pro mladé lidi atraktivni. Ackoliv jich vétSina o tomto konceptu
slySela, neni tolik lidi, co by v bezobalovych prodejnach nakupovalo. Soucasnym problémem
prodeje v bezobalovych prodejnach je cena, kterd je mnohdy az dvojnasobna oproti cenam v
klasickych prodejnach. Aby si prodejny ziskali vétsi pfizen zékaznikli, musi vyvinout zna¢né
usili v planovani svych obchodnich ¢innosti. Nize jsou proto uvedeny navrhy na zlepSeni

podnikéni v této specifické oblasti prodeje.

Spravna volba dodavatele

Finan¢ni problém se vyskytuje piedev§im u osob s nizS§imi pfijmy, u studentil a u rodin s détmi.
Ackoliv nékdy neni snadné sehnat dodavatele, ktery bude dodavat vsechny produkty najednou,
zachovana kvalita, kviali které hodné lidi do bezobalovych prodejen chodi nakupovat,

kazdopadné by téméf vétSina z nakupujicich ocenila soucasné sniZzeni cen.

Zarazeni konvencnich produkti mezi nabizeny sortiment

Sortiment by podle nazorti respondentit mohl byt rozsifen o produkty konvencni, tzn. ty, co
nejsou z ekologické produkce (samoziejmé se zachovanim urcitého standardu kvality), které
by byly levnéjsi a tim dostupnéjsi pro veétsi sortu zakaznikti. Zakaznik by pak mél svobodnou
volbu mezi vy$$i kvalitou a niz§i cenou, coz by hodn¢ z nich ocenilo. Ne kazdému zédkaznikovi

totiz zalezi na tom, aby kupované produkty byly v biokvalité.

VEtsi prostory prodejny

Pro zakazniky je obtizné sehnat v bezobalové prodejné vse, co potiebuji. Je jasné, ze nabidka
sortimentu je limitovana velikosti prodejny. Proto je vhodné zajistit pro prodejnu vétsi prostory,
ovSem ne zas prili§ obrovské, aby prodejna neztracela podstatu své myslenky a atmosféry, kvili
které se ptiznivei bezobalového nakupovani do ni radi vraceji. Tudiz je dilezité zachovat

pfijemné prostory prodejny, ale zaroven zajistit vEétsi nabidku sortimentu, aby zékaznici
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vyuzivali nadile bezobalové prodejny a nemuseli kvili vét§si nabidce chodit do béznych

supermarkett a hypermarketa.

Prodej ¢i zapiijceni sady ,,nekone¢nych* sacku

V soucasné dobé hodné prodejen nabizi k zaptjceni tzv. bazarové sklenice, které jsou ale velmi
tézké. Z diivodu narocnosti pii planovani nakupu a noSeni vlastnich nddob by bylo vhodné
zavést do prodejny prodej ¢i zaptjceni znovupouzitelnych sackd, které by si zdkaznici, co se
spontanné rozhodnou nakoupit v bezobalové prodejné¢ a nemaji tak s sebou obaly, mohli
zakoupit nebo vypijcit. Prodejny by mohly spolupracovat s jinymi mensimi podnikateli, kteti
$iji prave ,,nekonecné* sacky, které by nabizeli ke koupi v prodejné. Mohlo by se jednat o sadu
sacku, které jsou usité z latky, kterd je diky svym vldkniim vhodna i pro drobné&jsi produkty.
Sada by obsahovala sacky riznych velikosti ladéné do jednoho designu, pficemz by byly
slozené v dalsi taSce, ktera by slouzila jako ndkupni taska, na které by byl bezobalovy koncept
n¢jakym zplisobem propagovan. Velikostné by se sada mohla rovnat sklddaci silonovym

taskam, které se bézné prodavaji.

Propagace prodejny

Propagace bezobalové prodejny je to, co je potieba, aby si tyto prodejny ziskali vice pfiznivct.
Aby se zvysilo povédomi o danych prodejnach, 1ze doporucit umisténi reklamnich letdka ¢i
plakati v tisténé podobé, ale idedlné v blizkosti prodejny, tedy ne na druhy konec mésta.
Samoziejmé, ze pokud by prodejna disponovala vyhrazenymi parkovacimi misty pro
zakazniky, dalo by se uvazovat o umisténi reklamy i déle. Soucasn¢ plati doporuceni na

propagaci bezobalového prodeje na prodavanych taSkach navrhovanych v predchozim bodé¢.

Vérnostni program

DalSim krokem k udrzeni si zdkazniki by bylo vhodné vytvotfeni vérnostniho programu, napf.
ve form¢ zdkaznické karty, na kterou by zdkaznici sbirali body za nakup, za které by si poté
mohli nakoupit. Systém by byl naptiklad takovy, ze za kazdych utracenych 10 K¢ by zdkaznik
ziskal 1 bod na karticku, ktery by se rovnal 1 K¢, to znamenad, ze pii ndkupu za 1000 K¢ by si
pfist¢ mohl vybrat zdarma produkty v hodnoté 100 K¢&. Poptipadé by byl vhodny néjaky
obdobny vérnostni systém se stalou slevou, pfi¢emz pii ndkupu vétsiho objemu by sleva byla
vy$si. Dalsi vyhody pro zdkazniky by byly na posouzeni konkrétniho podnikatele (napt. akéni
nabidky, soutéze, narozeninovy darek nebo dodate¢na sleva apod.). Vérnostni program by mohl
alespont Casteén¢ zdkaznikiim kompenzovat vy$s$i ceny u produktl, u kterych obchodnici

nechtéji nebo nemohou z diivodi ndklada ceny snizit.
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5.2.2 Doporuceni pro potenciilni podnikatele

V této kapitole jsou uvedena doporuceni pro nové otevirané bezobalové prodejny. Stejna
doporuceni jako pro jiz stavajici podnikatele v bezobalovych prodejnach (viz kapitola 5.2.1)
plati i pro tuto skupinu — potencialni podnikatele (viz kapitola 5.2.1).

Vhodné umisténi prodejny

Otevieni nové bezobalové prodejny by se mélo opirat o prizkum bezobalovych prodejen
v okoli. Prodejny, které uvadéli respondenti v ramci dotaznikového Setfeni, 1ze nalézt v Ptiloze
2. Urcité je dulezité zvolit si misto, kde se v okoli bezobalovd prodejna nenachazi, nebo
dokonce, kde se nenachdzi vitbec Zddna prodejna s potravinami, ale zaroven s podminkou velké
frekvence lidi s tim, Ze idedlni je prostiedi bydlist’ lidi, nikoliv napf. v centru kancelaiskych
budov. To z toho diivodu, jelikoz lid¢ shledavaji problém v noSeni si vlastnich obali, které jsou
objemné a t&€zké, takze lze predpokladat, Ze je lepsi, kdyz jde jedinec nakupovat piimo
z domova namisto po cesté z prace ¢i Skoly, kam by musel obaly vlacet. Dale je tieba si udélat
vyzkum mezi lidmi, zda by v dané lokalité byl o bezobalovou prodejnu zdjem, tzn. zda se lidé
zajimaji o zivotni prostfedi, chtéji snizit spotiebu plasti, ziji zdravym Zivotnim stylem a jsou
ochotni nakupovat i za vyss§i ceny ale kvalitngj$i potraviny od lokéalnich producentli apod.
Bezobalovych prodejen je u nas stile malo, takze urcit¢ v soucasné chvili neni problém

s presycenim na trhu.

Parkovaci mista pro zakazniky

Jak uz bylo zminéno, zakaznici si musi nosit vlastni obaly, které jsou Casto dost tézké i prazdné.
Z tohoto ditvodu je lepsi, kdyZ do prodejny mohou zajet autem a nemusi dojizdét MHD, coz je
pro hodné lidi nekomfortni. Proto je diilezité spolu s vybranim vhodné lokality zvolit i vhodné
umisténi prodejny idedlné tak, aby se daly zafidit rezervovana parkovaci mista pouze pro

zakazniky bezobalové prodejny.

Spravna volba formy podnikani

Pokud se podnikatel rozmysli oteviit vlastni bezobalovou prodejnu, ma na vybér ze tfi
moznosti: podnikat jako fyzicka osoba (OSVC), zalozit spole¢nost s ruéenim omezenym (s.r.0.)
nebo zalozit neziskovou organizaci (Gstav, spolek). Kazda z téchto forem podnikani ma své pro
a proti, které je tfeba predem zvazit. Z hlediska pfistupu k dotacim, podpordm a smlouvam se
statnimi organy maji lepsi pozici spolecnosti s.r.o. a neziskové organizace, ty jsou na tom

dokonce nejlépe, co se tyce ziskavani dotaci a grantd.
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Ihned ze zacatku je dulezité sledovat legislativni ptedpisy a dodrzovat zvySena hygienicka
opatfeni. Spole¢nost Bezobalu vytvofila pfehledny manual s know-how pro zajemce o zalozeni
vlastni bezobalové prodejny, ktery je k nahlédnuti mezi projekty na strankdch Ministerstva
zivotniho prostfedi, kde se potencidlni podnikatelé mohou dozveédét spoustu uzite¢nych

informaci (viz Bezobalu, 2017).

Zaméreni na etické spotiebitele

Z pruzkumu vyplynulo, ze lidé, kteti nakupuji v bezobalovych prodejnach, jsou ovlivnéni svym
zajmem o zivotni prostfedi a o dopady na planetu, které ma spotieba plastii. Prodejna by tedy
méla smérovat svou marketingovou strategii k tzv. etickému spottebiteli, kterému na dané
problematice zalezi a nakupuje tedy vice emocionalné¢ nez konzumné. K pfildkani novych
zakaznikl, coZz muze byt obtizné, je dobré zavedeni vérnostniho programu, jak bylo zminéno
v ptedchozi kapitole (viz kapitola 5.2.1), nebo jinych vyhod, které by potencidlni zakazniky
ptilakaly do prodejny.

5.2.3 Soucasna situace v oblasti prodeje ,,bez obalu*

V dobé dokoncovani této diplomové prace se situace na poli maloobchodniho prodeje
s potravinami ~ Casteéné¢  méni. S ohledem na  soucasnou  svétovou  situaci
zpiisobenou koronavirovou pandemii nelze jasné urcit vyvoj bezobalového prodeje. Ackoliv
momentalné prodejny s potravinami zlstavaji oteviené bez vét§iho omezeni, z divodu pfenosu
viru kapénkami neni v soucasné chvili mozné realizovat prodej bez oballl, aby nedochazelo
k nakazeni vétsi ¢asti populace. Naopak jsou bézné bezobalové dostupné potraviny, jako je
napf. pecivo, balené do sackii a riiznych obalii. Ted uz jen zaleZi na tom, jak se Ceska republika
s Sifenim koronaviru vyporadd. Budoucnost bezobalovych prodejen je tedy zatim nejista. Proto
v soucasné chvili neni vhodné obdobi k otevieni novych bezobalovych prodejen. Jakym
smérem a v jaké intenzit¢ se ale bude vyvijet Sifeni koronaviru je diskutabilni. Da se ale
ocekavat, ze tento stav nepotrvad navzdycky a otevieni nové bezobalové prodejny nebude
problémem. Kazdopadné je tfeba zminit, Ze prozatim zlstavd budoucnost bezobalového

prodeje potravin ohrozena.
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6 Zavér

V posledni Sesti letech se v Ceské republice otevielo jiz nékolik desitek bezobalovych prodejen.
Tyto prodejny si mezi mladymi lidmi ziskaly své pfiznivce. Mladi 1idé patfici do generace Y,
tj. priblizn€ ve véku 15-39 let, se o ekologii a zivotni prostfedi zajimaji vice nez generace
ptedeslé. To lze pfisuzovat i rozvoji mobilnich technologii, diky kterym jsou lidé neustale

informovani o svétovém déni a maji tak k informacim rychly ptistup odkudkoliv.

Hlavnim poslanim bezobalového prodeje je snizit spotfebu plastl. Kazdym rokem ve svété
stoupd vyroba, a tim i spotifeba plastil, a lidstvo neni schopno s nimi vhodn¢ nakladat a Setrné
likvidovat. Bezobalové prodejny se snazi tuto spotfebu omezit tim, Zze spotiebitele zbavi
jednorazovych obalovych materiald, které se nahradi t€émi, které mizou znovu pouzit. Ackoliv
lze diky tomuto zplsobu nakupovani pomoci piirodé, jsou i taci spotiebitelé, ktefi
v bezobalovych prodejnach nakupuji v rdmci zdravého zivotniho stylu. V prodejnach jsou
prodavany ptfedevS§im zdravéjsi varianty produktid ve zvySené kvalité, coz také neptiznivé
ovliviiuje cenu. I tak jsou ale bezobalové prodejny oblibenym mistem nakupu pro ty, kterym

zalezi na kvalité a Cerstvosti potravin.

Néavrhy a doporuceni pro stavajici a potencidlni podnikatele v oblasti bezobalového prodeje
byly predev§im v souladu se zaméfenim na generaci mladych lidi. Dulezitd je pfedevSim
dostupnost prodejny. Vyssi ceny produkti by se daly kompenzovat vérnostnim programem,
ktery by zdkaznikiim poskytoval slevu na jejich dalsi ndkup. S cenami souvisi i ndvrh na prodej
konvencnich potravin, které jsou obecné levnéjsi nez potraviny ekologické. Je tedy tieba zajistit
vyhody pro zakazniky, i co se tyce Sitky sortimentu nabizenych produkti, aby se do bezobalové
prodejny vraceli.

Je jisté, ze bezobalové prodejny nikdy nenahradi béZzné prodejny, jako jsou supermarkety a
hypermarkety, jelikoZ neni mozné dosdhnout stejné Siroké nabidky sortimentu. Také obal je
v soucasné dobé nepostradatelnou soucasti, jelikoz zajiStuje prodejnost vyrobku z hlediska
marketingu a propagace. Uplné vymizeni plasti mozné neni, jelikoz plast je materidlem, ze
kterého se vyrabi mnoho véci, jakou jsou domaci spotiebice, ale i dopravni prostredky atd.
Pokud se lidé nenauci sniZzovat spotfebu plastii, mizou tak nendvratné poskodit planetu pro
budouci generace. Ackoliv tento problém zatim nepocitujeme, miiZe se stat, ze behem nékolika
nasledujicich let se stav zhorsi a nebude jiz cesty zpét. Bohuzel zatim u nds nejsou zavedeny
postupy, jako je napft. vratné zalohované PET lahve, jako tomu uz je v jinych zemich, coz také
napomaha k redukci spotieby plasti. Pokud se ale kazdy ¢lovék pokusi spotiebu plastl alespoii

z Casti omezit, je to vzdy lepsi, nez kdyz se snazi pouze jeden spotiebu plastli omezit uplné.
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Piiloha 1 Dotaznik k diplomové praci

Dotaznik na téma: Spotiebitelské postoje a preference pri nakupu produktii v ramci

obchodniho konceptu ,,bez obalu*

1.

2.

3.

Pohlavi:

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

[ Muz
1 Zena

Vék:

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a podle toho se

mu zobrazily dalsi otdzky.)

méné nez 15 let 2 konec dotazniku
15-19 let

20-24 let

25-29 let

30-34 let

35-39 let

Vice nez 40 let 2 konec dotazniku

0 O B I B

.....

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky
Jihocesky

Plzensky
Karlovarsky
Ustecky

Liberecky

0y O B B B

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

0

0 I O O

Kralovéhradecky
Pardubicky

Kraj Vysoc€ina
Jihomoravsky
Olomoucky
Zlinsky
Moravskoslezsky

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

zakladni

vyucen/a bez maturity
vyucen/a s maturitou
stitedoskolské bez maturity
sttedoskolské s maturitou
vy$si odborné vzdélani (VOS)
vysokoskolské

0 I B
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5. Jaké je VaSe zaméstnani?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi nebo napsat
odpoved’ viastnimi slovy.)

student

zamé&stnanec

0SVC

nezamestnany/a

na matetské dovolené/v domacnosti

0 O 0

jiné (uved’te):

6. Nakupujete potraviny?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a podle toho se
mu zobrazily dalsi otazky)
LI ano
'l v mé domacnosti je nakupuje nékdo jiny = otazka ¢. 11
"] ne -> otazka ¢. 11

7. Jak ¢asto nakupujete potraviny?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
(] 3 avice krat tydné
[ 1-2krat tydné
01 1-3krat mésicné
[l nepravidelné, nelze konkrétné specifikovat

8. Kde nejcastéji nakupujete potraviny?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi
nebo dopsat néjakou viastni (min. 1, max. 3).)

v mensim obchodé v blizkosti mého bydliste/prace/skoly apod.

v supermarketu

v hypermarketu

na trzich, napt. farmarskych

na internetu

jinde (uved’te):

0y O O
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9.

10.

11.

12.

Co je pro Vas rozhodujici pti ndkupu potravin?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi
nebo dopsat néjakou viastni (min. 1, max. 10), povoleno zamichani odpovedmi.)

[ Cerstvost a kvalita [ velky vybér sortimentu
[ slozeni vyrobku [ bio kvalita

[l cena [] vyrobce / znacka

[ dostupnost prodejny [ reklama na produkt

[l zemé pivodu [J ochota personalu

[ sleva/ zbozi v akci [J obal

[J doporuceni prodejny nebo [ jiny (uvedte):

konkrétniho produktu od
rodiny, ptatel apod.

Nosite si na ndkupy vlastni sa€ky a nadkupni tasky (napf. igelitové, silonové, papirové,
latkové)?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi nebo napsat
odpoved’ viastnimi slovy.)

ano, oboji pokazdé

ano, oboji obcas, kdyz si vzpomenu

nosim si vlastni sa€ky, nakupni tasku si kupuji v obchodé

nenosim si vlastni sacky, nosim si pouze vlastni ndkupni taSku

nenosim si vlastni sacky ani ndkupni taSku

0 O 0

vlastni odpovéd’ (uved'te):

Znate bezobalovy koncept prodeje potravin (popf. i drogistického zbozi)?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a podle toho se
mu zobrazily dalsi otdzky.)

[ ano, vim jak to funguje

[ ano, ale nevim, jak pfesné to funguje

'] ne, slySim o tom poprvé > otazka ¢. 19

Vite o néjaké bezobalové prodejné (napft. v blizkosti VaSeho bydlisté, prace, skoly
apod.)?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a podle toho se
mu zobrazily dalsi otdzky.)

[ ano, bézné tam nakupuji

ano, obcas tam nakupuji

ano, byl/a jsem se tam pouze podivat = otazka ¢. 17

ano, ale nikdy jsem tam nebyl/a - otazka ¢. 17

]
]
]
(] ne -> otazka ¢. 18
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13.

14.

15.

16.

Jak Casto nakupujete potraviny (popf. i drogistické zbozi) v bezobalovych prodejnach?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

(] 3 avice krat tydné

1) 1-2krat tydné

[ 1-3krat mésicné

U] nepravidelné, nelze piesnégji specifikovat

Uved’te, prosim, nazev a lokalitu bezobalové prodejny, ve které nakupujete (muizete i
vice):
(Nepovinnd otazka, respondent mohl napsat odpoveéd’ vlastnimi slovy.)

Jaké produkty ,,bezobalové* nakupujete?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi
nebo dopsat néjakou viastni (min. 1)., povoleno zamichani odpovedmi.)

obiloviny (jahly, quinoa,
pohanka, kuskus...)

napoje

[ pecivo '] brambory
CJ  mlécné vyrobky [ ofisky, seminka, suSené ovoce
[ téstoviny [ drogerii a kosmetiku
0 oryzi [ oleje, tuky
[ luSténiny '] ovoce, zeleninu
H H
H

jiné (uved’te):
0 mouku, cukr

Z jakého davodu nakupujete v bezobalovych prodejnach?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi
nebo dopsat néjakou viastni (min. 1)., povoleno zamichani odpovedmi.)
vyhovuje mi nakupovat di vlastnich obalt a nadob

diky absenci oballl vidim, co pfesn¢ nakupuji

chci snizit spotiebu plastl

vyhovuje mi moznost nabrat si libovolné mnozstvi jednotlivych produktt
bezobalovou prodejnu mam blizko svého bydlisté/prace/skoly

mam rad/a osobni piistup pti nakupu

myslim si, ze ceny jsou niz$i nez v bézném obchodé¢

myslim si, ze kvalita potravin je vys§i nez v bézném obchodé

0 e A B I B

jiny divod (uved’te):
- pro vSechny odpovédi dalsi otazka ¢. 18
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17. Z jakého diivodu nenakupujete v bezobalovych prodejnach? (mozno vice odpovedi)

18.

19.

20.

(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi

nebo dopsat néjakou viastni (min. 1)., povoleno zamichani odpovedmi.)

N O O

myslim, Ze ceny jsou vysoké

v blizkosti mého bydlisté/prace/skoly se zddna bezobalova prodejna nevyskytuje
maly vybér sortimentu

nechtéji se mi nosit vlastni obaly

nijak m¢ tento koncept prodeje neoslovil

chybi mi na produktu etiketa se sloZzenim nebo ndvodem k piipravé

myslim si, ze je to nehygienické

jiny divod (uved’te):

Jaky je Vas nazor na bezobalovy koncept prodeje a bezobalové prodejny? Je néco, co
se Vam libi, nebo naopak nelibi?
(Nepovinnd otazka, respondent mohl napsat odpoveéd’ vlastnimi slovy.)

V jaké mife se zajimate o problematiku Zivotniho prostiedi?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi a podle toho se

mu zobrazily dalsi otdzky.)

0

U
U
U
U

velmi se zajimam

spiSe se zajimam

spise se nezajimam —> otazka ¢. 21
vibec se nezajimam —> otazka ¢. 21
nevim —> otazka ¢. 21

Kde ziskavate informace o problematice zivotniho prostfedi?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpoveédi

nebo dopsat néjakou viastni (min. 1).)

0 e Y I B O

televize

radio

noviny, ¢asopisy

knihy

internetové ¢lanky
socialni sité

rodina, kamaradi

z jiného zdroje (uved’te):
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21. Souhlasite s tim, Ze vysoka spotieba plastovych oballi ma negativni dopad na Zivotni

22.

23.

prostiedi?

(Povinna otazka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovedmi ,, souhlasim”,

)

., Spise souhlasim”, ,,nevim”, ,, spise nesouhlasim” a ,,nesouhlasim”.)

0

U
U
U
U

souhlasim

spiSe souhlasim
nevim

spiSe nesouhlasim
nesouhlasim

Uved’te, prosim, jaky dopad ma podle Vas obecné spotteba plastu na zivotni prostredi:
(Nepovinnd otazka, respondent mohl napsat odpoveéd’ vlastnimi slovy.)

Pokud Vés napada jakykoliv komentaf k tématu bezobalového prodeje, budu rada,
kdyz se podélite o své nazory, postoje ¢i zkusenosti © :
(Nepovinnad otazka, respondent mohl napsat odpoveéd’ vlastnimi slovy.)
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Priloha 2 Vysledky otazky &. 14 — bezobalové prodejny v CR

Mésto Nazev prodejny Pocet respondentii
Beroun BO Beroun 1
Brandys nad Labem Zvéazeno 1
Brno Bezobalovy obchod na Lesné |
Brno Bréna ke Zdravi 12
Brno Friendly Place 8
Brno Nasyp si 14
Brno Nosacek 11
Brno Zdravi u cesty 1
Brteclav Sypej 1
Ceské Budgjovice Budbez 3
Ceské Budgjovice Rozmarynka 3
Ceské Budgjovice Trvalé pytliste 4
Cesky Brod Bezobalovy obchod Cesky brod |
Décin Biokoko 1
Frenstat pod Radhostém Kredenc 1
Frydek-Mistek Bez obalu 1
Hodonin Lepsi Svét 2
Hradec Kralové Bez obalu 3
Chomutov Bezobalak 1
Jesenik BO Jesenik 1
Jihlava Cerny bez 2
Kaplice Bioklub 1
Karlovy Vary Noplastico 2
Kolin Na rynku PaSinka 1
Kopfivnice Bez obala 2
Kyjov Ptiroda bez obalu 2
Lesna Zvaz to |
Letohrad Pohanka |
Liberec Bi-jo 2
Liberec G.RAM. 3
Litométice Bezobalovy obchod Meloun 3
Louny Bezobalovy obchod Makovicka 2
Lysa Zrnka |
Mladé Boleslav Refill 4
Mnichovice Modrasek 1
Mohelnice Vita Harmonie 1
Nachod Nebalime to 2
Novy Jicin Via Naturae 3
Olomouc Bez obalu 5
Olomouc Beze stopy 3
Olomouc Bezobalova prodejna Olomouc 1
Ostrava Bez obalu 5
Pardubice Bezobalka |
Plzen Bioloco 1
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Plzen Ekosvét 1
Plzen Kardamom 2
Podébrady Selsky rozum 2
Praha Bez obalu (2 pobocky) 35
Praha Bout 1
Praha Kohoutek ve dvore 3
Praha Kosi zob 2
Praha Nebaleno 15
Praha Neobaleno 5
Praha Obziva 1
Praha Zemidluh 2
Praha Slow spot 1
Praha Kolonial Sova 1
Praha Biodimov 1
Praha Bezobalovy obchod |
Praha Pinia 1
Prost&jov Bezobal 2
Ptibor Bezobal 1
Ptibor Victorina Loca 3
Ptibram Yes bez 1
Rokycany Bezobalofka 1
Rumbuk Nasypka |
Strakonice Bezinak 1
Svitavy Cista komirka 1
Tabor Bezobalu Dagi 1
Teplice Na hrasku 1
Uherské Hradisté Bezobalov 2
Ujezd nad Lesy El bio |
Valasské Mezifici Mlsny kramek |
Valasské Mezifici Zdravi od Andéla 1
Veseli nad Moravou BO Veseli nad Moravou 2
Veseli nad Moravou Kolonial 1
Vlasim Bez obali 1
Vrchlabi Krkonos$ska nebalirna 1
Zlin Bezobalac 1

Zdroj: vlastni vyzkum (2020)
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Zdroj: vlastni fotogaﬁe (2020j
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Zdroj: vlastni fotografie (220)
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Priloha 4 Plnici stanice v drogerii Rossmann, Evropska, Praha 6

=

BES (RASA JE SPOLECNE (o8
SETRIT PRIRODU

z

=

wad E
=

=

4

KRASA JE SpoLee |
SETRIT PRiRODU

Zdroj: vlastni fotografie (2019)
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KRASA JE SPOLECNE
A SETRIT PRIRODU

11111

Zdroj: vlastni fotografie (2019)

Piiloha S Plnici stanice s produkty znacky YELLOW & BLUE v drogerii dm

Zemé neni na jedno “Setfeme ji!
PLNICi STANICE 08¢0

MENE PLASTU, S LASKOU K PRIRODE.

Zdroj: dm (2020)
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Ptiloha 6 "Nekonecné sacky" v prodejné Kaufland

Zdroj: vlastni fotografie (2020)
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Priloha 7 Vaha na ovoce a zeleninu v prodejné Kaufland

Zdroj: vlastni fotografie (2020)

METTLER TOLEDO

i

Zdroj: vlastni fotografie (2020)

106



