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Piistupy k bezobalovému nakupovani v CR a na Ukrajiné

u vybrané skupiny zakazniki

Abstrakt

Cilem této préace je komparace ptistupt k bezobalovému nakupovani v Ceské republice a na
Ukrajiné a zjisténi postoji u vybrané skupiny spotiebitelii. V teoretické ¢asti se popisuje obecné
oznaceni obali a to jak z hlediska Zivotniho prostiedi, tak z hlediska ekonomického a konceptu
Zero Waste. V praktické Casti je uvedeny sbér dat metodou dotaznikovych Setieni. DalSim
porovnavanim a analyzou vysledka byla zjisténa mira zajmu spotiebitelti z obou zemi a dopad

odpadu na Zivotni prostiedi.

Klicova slova: Nakupovani, zerowaste, plasty, pristup, zékaznik, obchod, pfileZitosti,

ohrozeni.



Approaches to packaging-free shopping in the Czech Republic and
Ukraine for a selected group of customers

Abstract

The aim of this thesis is to compare the approaches to unpackaged shopping in the Czech
Republic and Ukraine and to identify the attitudes of a selected group of consumers. The
theoretical part describes the general description of packaging both from the environmental and
economic point of view and the concept of Zero Waste. The practical part shows the data
collection using the questionnaire survey method. Another comparison and analysis of the
results was carried out to determine the level of interest of consumers from both countries and

the impact of waste on the environment.

Keywords: Shopping, zero waste, plastic, approach, customer, trade, opportunities, threats.
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1. Uvod

Lid¢ si postupné zvykaji, ze odpadky se musi ttidit a recyklovat. Témef denné se ve zpravach
muzeme precist, ze jind zemé, mésto nebo firma odmita plastové a predevsim jednorazoveée

vyrobky.

Pievaznou ¢ast odpadu tvoii obaly. Marketingovy vyzkum obalii a jejich vlivu na volbu

spotiebitele hraje dulezitou roli v produktové politice spole¢nosti.
Clovek ovliviiuje Zivotni prostfedi po celoou dobu své existence (Musilova, 2021).

V dnesni dobé jsou mladi lidé nebo takzvani lidé generace ,,Z* ochotnéjsi peovat o Zivotni

prostiedi. Proto je v této kategorii lidi docela popularni pojem bezobalového nakupovani.

Se snahou zmenSit negativni dopad na Zivotni prostiedi vznikl koncept bezobalového
nakupovani, coz je koncept Zero Waste, jehoZ hlavni mySlenkou je snizeni mnozstvi odpadu
(Fuentes et al., 2019). Zero Waste v piekladu znamena ,,zadny odpad®. Jedna se o Zivotni styl,
jehoZ zastanci se snazi maximalné minimalizovat tvorbu odpadu, ktery nejde nijak dal

zpracovat (recyklovat nebo kompostovat).

Pravé v ramci nakupovani dochazi k nejvétsi tvorbé odpadu formou pouziti obald. Snizeni
objemu tohoto odpadu je mozné jak na stran¢ vyrobcl, napiiklad pouziti obalu, ktery je
rozlozitelny nebo na strané spotiebitele. Ten maze naptiklad vyuzivat opakované pouzitelné
taSky misto jednorazovych igeliti nebo mize vyuzivat opakované pouzitelnych nadob pro
skladovani nakoupeného produktu pii soucasném nakupovani z velkoobjemovych baleni.
Samoziejmé, tento piistup narazi na celou fadu uskali. Néktera mohou byt na stran¢ legislativy
Z hlediska ochrany produktu a potazmo spotiebitele (napt. hygienické aspekty), jiné€ jsou spise

na strané ochoty k bezobalovému nakupovani.

Obecné se uvadi, ze mladi lidé maji vétsi zajem o zivotni prostedi a také vétsi snahu pro jeho

ochranu néco udélat oproti generacim starSim.

Tato préce chce zjistit postoj mladé generace k bezobalovému nakupovani, coz nam pomuize

urcit a porovnat miru zajmu a progresivity zlepSovani Zivotniho prostiedi v CR a na Ukrajiné.
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2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této préce je komparace ptistupu k bezobalovému nakupovani u mladych lidi generace
,.Z“ v Ceské republice a na Ukrajiné a diskutovat moznosti snizeni dopadti odpadu vytvoteného

v kontextu s nakupem na zivotni prostfedi a ekonomiku.

2.2 Metodika

Metodika teoretickych vychodisek zahrnuje kompilaci, analyzu a syntézu sekundarnich dat

z odborné literatury a odbornych relevantnich védeckych, pravnich a internetovych zdroju.
Na zaklad¢ vystupu teoretickych vychodisek byly formulovany tti zakladni mys$lenky:

e jednim z hlavnich divoda, pro¢ respondenti odmitaji kupovat vyrobky bez obalu, je
nehygienické skladovani vyrobku;
e Vé&tSina zdkaznikli dava ptfednost nakupiim vyrobku v obalu kviili jeho barevnosti a
jasnosti;
e hlavni motivaci k nakupovani bez obalu je starost o Zivotni prosttedi.
Vzhledem k tomu, Ze cilem préace je komparace piistupii k bezobalovému nakupovani v Ceské
republice a na Ukrajing, budou tyto myslenky ovéfovany formou dotaznikového Setfeni v obou

zemich.

Pro posouzeni vlivu obali na ukrajinské a ¢eské kupujici se vyuzije nejbéznéjsi metoda sbéru
primarnich marketingovych informaci — dotaznikové Setfeni.

Pomoci dotaznikového Setieni je nutné zjistit postoj mladé generace obyvatel Ceské republiky
a Ukrajiny k nakupiim bez obalu. Na zakladé prizkumu Ize ziskat potiebna data, z jejichz dalsi
analyzy vyplynou vysledky pro dalsi posouzeni a porovnani situace v obou zemich.
Dotazovani ma vyznamnou vyhodu: prizkum je maximélné formalizovany, coz zajiStuje
vysokou srovnatelnost informaci a jejich zpracovani; dotazniky zaberou méné ¢asu, umoziuji

osloveni vice lidi, spliiuji pozadavek na anonymitu odpovédi a zvySuji jejich pravdivost.

Dotaznik obsahuje deset otdzek. Byl vytvofen v zafi 2022 a pruzkum probihal do druhé

poloviny Unora 2023. Dotaznikové Setieni bylo uréeno zejména ke splnéni ucelu této prace a
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slouzilo ke zjistovani postoji a ptistupt skupin lidi mladé generace ,,Z*“ k nakupovani bez obalu
v CR a na Ukrajin&. Pro respondenty z Ukrajiny byl dotaznik pieloZen do ukrajinitiny.
Generace Z jsou lidé narozeni mezi lety 1995 az 2010. Na pracovnim trhu zacinaji hledat své

nové pozadavky. Jejich hlavni motivaci neni kariérni rGst nebo zavratné velké vyplaty,

ale osobni svoboda a flexibilita (CSOB, 2023).

Generace Z je tzv. internetova generace charakteristickd zejména sdélovanim nazortu skrze
internet (blogovani a aktivita na socialnich siti) a pfizplisobovanim se novym vécem, které je

neustale obklopuji.

Marcie Merriam (2015) ve svém ¢lanku ,,Rise of Gen Z: new challenge for retailers * tvrdi, ze
¢lenové generace ,,Z* jsou sebeuvédoméli, vytrvali, realistiCti, inovativni a spoléhaji se sami na

sebe.

Dotazniky byly distribuovany prostfednictvim rozesilani ,linku* pfes sooalni sité. Tento
zpusob byl zvolen pro ob¢ jazykové varianty, jak pro ¢eskou, tak i pro ukrajinskou. Kromé toho
byl dotaznik vefejné dostupny k vyplnéni na webovych strankach, které byly pouzity k jeho

vytvoieni. Dotazniky byly vytvofeny pomoci internetového portalu survio.cz.

Dotaznik byl k dispozici pouze v elektronické podobé a zadana stranka byla zaméfena na
respondenty s bydlis§tém v hlavnim mésté Praze. Primérna doba vyplnéni dotazniku byla skoro
3 minuty. Ziskand data byla pienesena do MS Excel, kde byly sestaveny vyseCové grafy
ukazujici procentudlni rozdéleni odpovédi a histogramy zobrazujici frekvenci jednotlivych
odpovédi na danou otdzku, a to pro kazdou skupinu a jazykovou variantu. Vysledky jsou

zobrazeny ve formé grafli a slovnich vysvétleni.
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3. Teoreticka vychodiska
3.1 Obalovy materiél

3.1.1 Vyznam obalu

Tuhacek, Jelinkova a kolektiv (2015) definuji obal jako: ,libovolny vyrobek zhotoveny z
materialu jakékoli povahy, ktery je urcen k pojmuti, ochrané, manipulaci, dodavce ci prezentaci

vyrobkii urcenych pro spotiebitele (obcana) nebo pro jiného konecného uzivatele.*

Jiny koneény uzivatel je podnikajici pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera nakupuje obaly nebo

balené vyrobky pro svoji podnikatelskou ¢innost a neuvadi je dale do ob&hu.

Tuhacek, Jelinkova a kolektiv (2015) taky dopliuji, ze ,,S€ jedna tedy o vsechny uzivatele, u
kterych konci obaly ¢i obalové odpady, vyjma spotiebitele, nepodnikajici fyzické osoby,

obcana.*

Podle MZP (2015): ,,0baly jsou neodmyslitelnou a pro zdkazniky mnohdy diileZitou soucdsti
celé rady vyrobkii. Jejich zdakladnim poslanim je uchovat zbozi v nezménéné kvalité az do doby

Jjeho spotieby, ale zarover jsou diileZitym faktorem pri rozhodovani o nakupu.

Smejtkova & Dobias (2004) ve své knize uvadi: ,, vyznam obalu se zvysuje s tim, jak se vzdaluje
misto a cas baleni od mista a ¢asu spotieby potraviny. Cim je vzddlenost vétsi, tim vétsi jsou

pozadavky na obal z hlediska ochrany zbozi, ale i z hlediska snadné manipulace. “

»Obaly vyrobkit hraji mimoradné dileZitou roli v marketingovych aktivitach podnikii, zejména

V potravinarském priumyslu, a mohou byt faktorem zvysujicim prodej vyrobkii. Obal umoziuje
spotrebiteli zkratit dobu vyberu, informuje o vlastnostech vyrobku a pomdhd vytvorit si
spravnou predstavu o vyrobku. Obaly proto hraji duleZitou roli jako prvek komunikace se
spotrebiteli a ovliviuji jejich chovani. To plati zejména pro impulzivni nakupy, které jsou
provadeny denné a zahrnuji vyrobky kazdodenni spotieby a potraviny “ (Pikanova,2017).

Kotler povazuje obal za jeden z prostiedkti podpory prodeje. A podle Billa Stewarta: ,, vyvoj

‘

obalu predevsim socidlnim a kulturnim fenoménem *.
Thomas Hine (1995) popisuje obaly jako ,, mechanismus ovliviiovani masového védomi *
Autofi Teletov & Shatova (2014) povazuji obaly za pfedmét inovacniho marketingu.

Olabody (2020) ve své publikaci uvadi: ,,obal ndadoba, obal, kontejner pro skladovani a
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prepravu vyrobkii. *

Struc¢né feceno obalem se rozumi prostedek, ktery pfedevsim chrani produkt pied poskozenim,
bakteriemi a plisnémi. Musi byt funkéni nejen pro skladovani, ale i pro spotiebu vyrobku
(Vysekalova, 2004).

3.1.2 Druhy obala

,,Z hlediska funkce je Ize deélit na obaly , prodejni* (diive spotrebitelské), ,, skupinové® a
,prepravni®, z hlediska Cetnosti jejich pouZivani na obaly jednorazové nebo opakované
pouzitelné a z hlediska materialu, ze kterého jsou vyrobeny, napi. na obaly plastové, skienéné,

papirové ¢ kombinované.« (MZP, 2015)

Zamazalova a kolektiv (2010, str. 176) ve své knize uvadi, Ze se v §irSim slova smyslu daji
rozliSovat ¢tyfi typy obalti. Kromé obalt piepravnich a spotiebitelskych uvadi i obaly obchodni
a servisni. ,, Obchodni umoznuji doddavku zbozi obchodnikovi, eventudlné prezentacCi zbozi v
misté prodeje (krabice, kartony apod.). Servisni nabizi obchodnik pro usnadnéni prodeje a

zajisténi hygieny (sacky na pecivo, ovoce a zeleninu, odnosné tasky, tacky na zakusky apod.).

Prodejni obal tvofi prodejni jednotku pro spotiebitele, pokud by se rozbalil, mohlo by dojit k
naruseni proddvaného vyrobku (napi. plastova ldhev s mineralni vodou). Skupinovy obal tvofi
v misté nadkupu skupinu urcitého poctu prodejnich jednotek, nebo slouzi jako pomucka k
umisténi do regalu a je mozné ho z vyrobku odstranit, aniz by doslo k naruSeni vyrobku (napf.
folie pro skupinové baleni lahvi mléka). ,.Prepravni obal ma usnadnit manipulaci s urcitym

mnozstvim prodejnich jednotek nebo skupinovych obalu (napr. drevéna paleta)“ (Tuhacek,

Jelinkova a kolektiv, 2015).

3.1.3 Funkce obalu
Naumova & Babenko (2019) ve své knize uvadi, ze moderni obaly maji nasledujici funkce:

e chrani zboZi pfed zkazenim a poskozenim;
e zajiStuje vytvoreni optimalnich prodejnich jednotek vyrobkd;
e chrani zbozi béhem piepravy, skladovani, nakladani a vykladani;

e slouZi jako nosi¢ informaci o vyrobku a ptsobi jako "reklamni agent" spole¢nosti.
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Hlavnim tGcelem obalu je reklama, ochrana zbozi pfed zkazenim, zniCenim a ztratou kvality.
Typ obalu je dan zdkladnimi podminkami dodavky. Vzhledem k tomu, ze vyvoj vyrobnich
technologii a marketingovych nastroji neustdle vytvaii nové pfilezitosti ke zdokonalovani
vyrobkil 1 mechanismi piisobeni na spotiebitele, je nutné sledovat nové trendy v téchto
oblastech, aby bylo mozné co nejlépe vyhovét pozadavkim a potifebam spotiebiteld a zvysit

ucinoost marketingovych aktivit.

Moderni pozadavky na oboly Ize rozdélit na dvé ¢asti: pozadavky na obaly pro nepotravinaiské

vyrobky a pozadavky na obaly pro potraviny.
Informace o zbozi nepotravinové skupiny by mély obsahovat zejména:

e nazev zboZzi, ndzev nebo reprodukce znacky pro zboZi a sluzby, pro které jsou prodavany;

e udaje o hlavnich vlastnostech vyrobku a dalsi specifické informace o vyrobku;

e informace o obsahu skodlivych latek, jak jsou definované v predpisech;

e informace o cené (tarifu), podminkach nakupu;

e datum vyroby;

e informace o podminkach skladovani;

e zarucni povinnosti vyrobce (dodavatele);

e pravidla a podminky pro G¢inné a bezpecné pouzivani vyrobki;

e dobu spotieby zbozi, informace o nezbytnych tikonech, které ma spotiebitel uéinit po jejich
dokonceni, a 0 moznych dusledcich v ptipad¢, Ze tak neucini;

e nazev a kontaktni adresu vyrobce (dodavatele, prodejce) a spolecnosti, ktera ptijima stiznost

spottebitele a provadi opravu a technickou kontrolu.

Tato informace by méla byt uvedena na obalu vyrobku:

e nazev vyrobku:
e nazev, piesnou adresu a telefonni ¢islo vyrobce;
e piesné mnozstvi produktu v uvedenych jednotkach.;
e sloZeni potravinarského vyrobku v zavislosti na obsahu surovin, véetné potravinaiskych
ptidatnych latek a latek ur¢enych k aromatizaci, pouzitych pii vyrobé produktu;
e Kalorie a nutri¢ni hodnoty s obsahem bilkovin, sacharidt a tukd na 100 g vyrobku;
e datum spotieby;
e (islo vyrobni Sarze;
15



¢ podminky skladovéni a pouzivani;

e normy spotieby potravin pro urcité kategorie osob.

Lze také uvést obecné pozadavky na jakykoli obal. Obal musi byt: bezpecny (Skodlivé latky
nesmi prechazet do zbozi), Setrny k zivotnimu prostfedi (obal nesmi poSkozovat Zivotni
prostiedi), spolehlivy (musi si zachovat mechanické vlastnosti), hospodarny (musi mit nizké

naklady) (Telletov & Shatova, 2014).

3.2 Ekonomicky aspekt obalu

V dnesnim konkurenénim prostiedi se vyrobci snazi co nejefektivnéji vyuzivat prvky
marketingového mixu: vyrobek, cenu, prodej a komunikaci. Obaly jsou nyni povazovany za

jeho dulezity prvek.

Obaly usnadiiuji pfepravu a uvadéni vyrobkii na trh, usnadniuji spotifebitelim seznameni s
vyrobkem a jeho vyrobcem, zduraziuji vlastnosti vyrobku a pomdhaji vytvaret predstavu o
vyrobku. Z hlediska propagace vyrobku je obal nejucinnéjSim prostfedkem, ktery umoziuje
uvést vyrobek na trh za vyrazné vyssi cenu, pfiCemz nedochazi ke zméné jeho vlastnosti.

(Naumova & Babenko, 2019).

V 78 % ptipadl zdkaznici kupuji vyrobky v jasnych a pohodlnych obalech. Existuje souvislost
mezi balenim a psychologickym procesem nakupu a prodeje. Primérny zakaznik bere v ivahu
vlastnosti obalu, zejména jeho barvu, tvar a velikost. Obal je neoddélitelny od vyrobku — je to
jeho tvar a vice nez 20 % spotiebiteli se jim pii vybéru vyhradné fidi. Sikovny vybér barev,
tvarl, pisma na obalu zajisti vyrobci mnohem vétsi ptijem nez reklamni sdéleni, ale stoji
mnohem méné, protoze obal ,.,komunikuje“ se spotiebitelem a ,,prodava“ vyrobek nepietzité
(Pikanova, 2017).

Vytvofeni atraktivniho obalu je jednim z nejefektivnéjSich zpasobt, jak uspokojit naro¢ného

spotiebitele a pfimé&t ho, aby si koupil pravé tento vyrobek misto desitek konkurenénich.

Vzhledem k vySe uvedenym aspektiim nemuiZze vyrobce jednoduSe odmitnout diilezitost obalu
v procesu distribuce vyrobku, a proto je tteba podrobné prozkoumat vSechny aspekty jeho vlivu
na spotfebitele. V dneSnim konkurenénim prostiedi se kazdy vyrobce snazi ziskat uznani své
cilové skupiny a co nejvice stalych zédkaznik..

S ohledem na to, Ze vkus spotiebitelil se neustale méni, musi vyrobci své vyrobky neustéle
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zdokonalovat, aby vyhovéli jejich potiebam a pozadavkim. Inovace jsou proto nedilnou

soucasti komeréniho tispéchu spole¢nosti na trhu (Smejtkova & Dobias, 2004).

Jednim ze zptisobtl, jak si ziskat sympatie spottebitelil, je inovativni baleni vyrobkl. Aby byl
obal uspésnéjsi, musi ptisobit na lidské smysly: ¢ich, chut, zrak, hmat a sluch (Smejtkova &
Dobias, 2004).

Podstatnou zélezitosti je i ekonomika baleni. Snizovani vstupl na baleni vede k dosazeni
vyssich uspor, coz nasledné zajist'uje rust zisku. Naklady na obal ptedstavuji ptiblizn¢ 7-10 %
ceny vyrobku, pfi¢emz u potravinaiskych vyrobki je to kviili zvySenym pozadavkiim na obal
az 15 % z jeho ceny. Pti souc¢asném tlaku na snizovani nakladi nesmi mit redukce spotieby
materialu vliv na kvalitu obalu a dostate¢nou ochranu vyrobku. Zaroven napiiklad pti nahrazeni
jinymi obalovymi materialy nesmi dochazet k vytvaieni zatéze pro zivotni prostiedi (Smejtkova

& Dobias, 2004).

Obaly hraji vyznamnou roli v marketingu vyrobkt. Podle studii firmy utrati ro¢né za obaly

svych vyrobkd mnohem vice nez za reklamu.

Naumova & Babenko, (2019) také dopliuji: ,, ndklady na baleni tvori az 40 % maloobchodni
ceny. Marketingovi odbornici tvrdi, Ze pouze 3 % spotrebitelii nevenuji obalu pozornost; 87 %
spotrebiteli si koupi vyrobek, jakmile poznaji zndmou firmu podle obalu, a 35 % spotrebitelii

si koupi vyrobek, jakmile si prectou text na obalu “.

Uloha obalu v marketingové politice vyrobkt zdaleka piesahuje jeho funkénost, zejména pak

zachovani kvality a mnozstvi vyrobku (Vysekalova a kolektiv, 2011).

Obal ma reklamni funkci, odrdzi firemni identitu, odliSuje vyrobek od konkurence a zajistuje

rozpoznatelnost spole¢nosti a jeji znacky.

Pti navrhovani obalu musi spole¢nost zohlednit omezeni a pozadavky jak samotného obalu, tak

materialu, z n€hoz je vyroben:

e zakonné pozadavky tykajici se zakonil na ochranu spottebitele, ochranu zivotniho prostiedi
atd;

e pozadavky zelené¢ho hnuti;

e hygienické predpisy;

e pozadavky na bezpecnost a ochranu zivotniho prostiedi;

e pozadavky distributorii, maloobchodnik;
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e preference spotiebitelt.

Kromé toho je tfeba vzit v ivahu zavedené spottebni postupy konkurentl na trhu a vlastni
moznosti spole¢nosti. Obal by mél kupujiciho informovat o vyrobku stejné podrobné jako
prodejce. Tento pozadavek se tyka zejména maloobchodniho prodeje bez ptitomnosti prodejce,

jehoz nahrazuji pfislusné informace na obalu (Vysekalové a kolektiv, 2011).

Obal je reklamnim médiem spolecnosti. Tvar, vzhled, materidl a barva obalu by mély lidem
pomoci orientovat se ve velkém mnozstvi vyrobkii a najit néco svého, individualniho,
odréazejiciho jejich osobni vlastnosti, tj. vyrobek by se mél dostat k adresatovi. Obal nejcasté;ji
selhava ne proto, Ze by nedokézal vyjadiit zdamér svého tvilrce, ale proto, ze o vyrobku tika
néco jiného, nez od né¢j skuteCny spotiebitel ocekava. Vyznam zkoumani nazorh spotiebitell

ve vSech fazich vyvoje obalu je proto velmi zna¢ny (Pikanova, 2017).

Jednou z hlavnich oblasti reklamniho vyzkumu v oblasti obalil je vyvoj grafického designu. V
této fazi je velmi dulezité pochopit, jak ¢lenové cilové skupiny reaguji na barvu a tvar obalu.
Podvédomé reakce Clovéka na barvy a fada asociaci, které vznikaji pti diskusi o formé,
poskytuji bohaty material pro oddéleni kreativniho vyvoje reklamnich agentur. Vnimani barev
se velmi lisi v zavislosti na kulturnich, narodnostnich a socialnich rozdilech. (Juraskova &
Hornak, 2012).

Peclivé promyslena a kreativni feSeni prezentovana stylovym a vyraznym designem obala
vyvolaji pozitivni emoce, které povedou ke zvysSeni hodnoty znacky pro spotiebitele, a tim i1 ke
zvySeni prodeje. Hlavni vyzvou pro kazdou spole¢nost, ktera chce, aby se jeji vyrobky
prodavaly, je proto zamyslet se nad tim, v ¢em je jeji nabidka jedine¢nd a jak to sdélit

prostiednictvim obalu (Olabody, 2020).
Marketingovy vyzkum oball je proto zasadnim aspektem produktové politiky spole¢nosti.

Otestovany obal ma silu pfitahnout pozornost spotiebiteli k vyrobku, pfimét je k nakupu a v

disledku pfinést uspéch na trhu.

3.3 Bezobalové nakupovani

Nova generace bezobalovych obchodl prodava zbozi bez obalu a ,,na vahu“. Takové eko-

obchody si rychle ziskavaji oblibu v Evropé a ve Spojenych statech.
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40 % naseho odpadu tvofti rizné folie, plastové nddoby, spousta plastovych sacki a dalsi obaly,
ve kterych kupujeme potraviny. Bohuzel je obtizné pouzivani téchto obalti zcela uniknout,

protoze nékteré vyrobky se prodavaji pouze v hotovém baleni.

Bezobalové 1ze nakupovat nejen ve specialnich prodejnach, ale také alespon caste¢né v béznych
obchodech. Specialni bezobalové prodejny mohou byt samoobsluzné ¢i s obsluhou. V piipadé,
ze se jednd o samoobsluznou prodejnu, zdkaznik si nejprve zvazi sviij obal, ktery vyuzije pfi
nakupu. Nasledné ho naplni zvolenou potravinou a znovu zvazi. Od vahy zboZi se tedy odecte
vaha pouZitého obalu. V jinych prodejnach si zékaznici mnozstvi poznamenaji a sdéli ho u

pokladny (Karasova, 2019).

Proto se pied n€kolika lety objevily obchody bez rackt. Nazev v piekladu znamena ,,bez obalu®,
Hlavnim cilem téchto obchodu je snizit mnoZstvi pouzivanych jednorazovych obald a nahradit
je opakované¢ pouzitelnymi nadobami. Jinymi slovy, zdkaznici pfichazeji do prodejen s

vlastnimi nadobami a lahvemi a plni je ptimo v prodejné.

V nebalenych obchodech se prodavaji vSechny obvyklé potraviny: ovoce, zelenina, mlé¢né
vyrobky, maso, pecivo, obiloviny a napoje. Nékteré obchody s biopotravinami prodavaji také

chemikalie pro domacnost.

Navstéva takovych obchodu nejen snizuje mnozstvi odpadu, ale také Setii penize, protoze si

miuiZete koupit jen tolik potravin, kolik potiebujete, a nemusite kupovat zbyte¢nosti.

»Mnoho lidi déla prave tu chybu, Ze se na produkty ¢i obaly, které maji méné zatéZovat Zivotni
prostredi, diva jen z pohledu jejich recyklovatelnosti. Je ziejmé, ze kazdy z pouzZivanych
obalovych materialii ma své vyhody i nevyhody, v zavéru vSak ale témeér vsechny typy negativne
ovliviiuji Zivotni prostiedi. Proto je optimalni pouZzit obal jen tehdy, pokud to vyZaduje povaha

vyrobku“ (Johnson, 2016, str. 30).

Telletov (2014) ve své knize uvadi, ze plastové obaly jsou praktické, ale maji také tyto

nevyhody:

e Prostiedky: Vyroba plastovych oball je energeticky velmi naro¢na. Pouziva se také nafta,
surovina, ktera se ziskava extrakci. Recyklace obalil je rovnéz energeticky velmi narocna a
nakladna. VétSina plastového odpadu se proto spaluje nebo piepravuje po mofti. Takto se

muze dostat do fek a oceanu.

e Zivotni prostiedi: Jedna plastova lahev se rozklada 450 let. Do svétovych oceant se
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kazdoro¢né dostane ptiblizné¢ osm miliond tun obalového odpadu. Kviili znecisténi biotopti

kazdoro¢né umira milion motskych ptaka a 100 000 dalsich moiskych zZivocich.

e Zdravi: N¢které druhy plasti obsahuji Skodlivé latky, napiiklad zmékc¢ovadla. Za urcitych
podminek se mohou dostat do baleného vyrobku. Plastovy odpad, ktery se dostava do
ocednu, se pusobenim ultrafialového zéafeni a vIn rozpadd na malé kousky. Mofsti

zivocichové mikroplasty konzumuji, tak se v potravnim fetézci dostavaji zpét k lidem.

3.4 Obalovy odpad

ZvySovani povédomi spotiebiteli o environmentdlnich a socialnich externalitich
potravinaiskych dodavatelskych fetézcli podnécuje otevirani obchodl s potravinami, které se
vzdavaji pouzivani jednorazovych plastovych obali, a to v ramci celého svého sortimentu. Tyto
obchody mohou u dodavateli a spottebiteli vyvolat omezeni obalového a potravinového
odpadu. Mezi socialni vyhody patii podpora malych regiondlnich zemédé€lct, vyssi
transparentnost v dodavatelském fetézci a lepsi informovanost spotiebiteld. Tyto vyhody vsak
prichazeji na ukor pohodli spottebitele kvili pomalejSimu procesu ndkupu a omezené

rozmanitosti produktt (Beitzen-Heineke, 2017).

Dnes se pevny domaci odpad z 50 % sklada z pouzitého obalu (hlavné polymerniho a
kombinovaného, z néhoz vétsina nepodléha biologickym procestim ni¢eni a rozkladu a muze
byt v ptidé po mnoho desetileti). Vétsinou je tento odpad zakopan v zemi nebo spalen. Nékdy
je umistén v kovovych nadobach a vhazovan do mofti a oceanti a nékdy dokonce do fek a jezer,

které jsou zdrojem pitné vody.

Redukce mnozstvi oballi 1ze dosahnout t€mito opatfenimi:

+ eliminaci obali, jestlize nejsou funkéni,

» redukci jejich mnoZstvi na nejmensi pfijatelné mnoZstvi,

» zavedenim vratnych obalil a recyklaci obal, pokud je to technicky a ekonomicky ptijatelné

(Dolezalova, 2014).
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3.5 Zero Waste

3.5.1 Pojem Zero waste

Jedna se o socialni hnuti, jehoz hlavnim cilem je co nejvice snizit mnozstvi odpadu. K dosazeni

tohoto cile se ptedméty a véci pouzivaji tolikrat, kolikrat je to mozné.

Na zacatku tento termin pouZzivaly pouze podniky na vyrobu zbozi. V roce 2009 se vSak
Ameri¢anka francouzského ptivodu Bea Johnson rozhodla tento koncept vyzkouset u sebe

doma. Vyjmenovala pét pravidel, 5 R, ktera jsou zakladem filozofie Zero Waste.

Zero waste, v &estiné prekladano jako Zivot bez odpadu, je oznadeni pro Zivotni styl, jehoZ
cilem je prevence vzniku odpadu. Jde o snahu omezit jeho produkci v Zivotech jednotlivei,
komunit, firem i statt, protoZe s sebou nese mnoho negativnich dopadi na nase zdravi i Zivotni
prostiedi. Tento zpiisob zivota klade diiraz na opétovné vyuzivani vSech zdroji bez tvorby

odpadu, jejich skladkovani ¢i spalovani (Zero waste, 2017).

Americké ikona tohoto zivotniho stylu Bea Johnson (2016, str. 24) ve své knize definuje Zero
Waste jako ,,7adu praktik, které maji odstranit co nejvétsi mnozstvi zdrojii odpadu, idealné jeste
predtim, nez se vitbec do domdcnosti dostanou*. Vyjmenovala pét pravidel, 5 R, ktera jsou
zakladem filozofie Zero waste.:

1. ZAMITNOUT, co nepotiebujeme. Tento krok Ize povazovat za nejdileZitéjsi, protoZe
omezeni spotfeby ma znacny podil na snizeni objemu odpadu. Ze spolec¢enského hlediska je ale
tou nejobtiznéji dosazitelnou zasadou.

2. ZREDUKOVAT, co potfebujeme a nemiZzeme zamitnout Je nutné zamyslet se nad
souCasnou spotiebou a najit zplsob, jak zredukovat jeji stavajici neudrzitelné formy.
Zredukovani nam rovnéz umoznuje zaméfit se spise na kvalitu nez kvantitu a na zazitky namisto
hromadéni véci.

3. ZUZITKOVAT, co spotieboviavame a nemiizeme zamitnout &i zredukovat Cilem je
maximalizovat vyuziti daného produktu v jeho plGvodni form& a vyhnout se jednordzovym

produktum. Tim lze uSetfit energii a zdroje, které jsou nutné k procesu recyklace.
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4. ZRECYKLOVAT, co nemiizeme zamitnout, zredukovat nebo zuzitkovat. Cilem Zero
Waste neni recyklovat vice, ale naopak — recyklovat méné. Z dodrzovani téchto 5 zakladnich
5. ZKOMPOSTOVAT — jde v podstaté o recyklaci organickych materiali. Zamezi se tak
hromadéni odpadu na skladkach, kde je proces prirozeného rozkladu omezen, a namisto toho

zde vznikaji Skodlivé latky.

3.5.2 Zero Waste koncept na Ukrajiné

Neékteti Ukrajinci jsou k instalaci kompostéru v blizkosti svych obydli stale skepticti, pali listi,
netéidi odpadky a obecné nemaji piili§ velkou chut' ziskavat nové ekologické navyky
(Hubareva, 2022).

Takovy problém existuje téméf v kazdém mésté na Ukrajin€ — bez ohledu na to, kolik lidi tam

zije a kde — v soukromych domech nebo baracich.

Zero Waste zacal fungovat ve Lvove jiz v roce 2017. Lvov se stal prvnim méstem, které se
zapojilo do programu sbéru a recyklace odpadkl. V roce 2021 se k iniciativé pripojilo dalsi

ukrajinské mésto Ljubotyn.

Ustiedni vefejna knihovna Lyubotyn oteviela stalou vystavu ,,Zero Waste pro kazdodenni
zivot®, kterd pomaha vyhnout se v kazdodennim zivoté vyskytu jednorazovych plastovych
piredmétt a predchazet zneCiSténi zivotniho prostiedi a negativnim dasledkim na zdravi lidi
(Hubareva, 2022).

Mezi ukrajinskymi studenty se stavaji popularnimi takové koncepty jako Zero Waste. Velké
procento mladych lidi pfebira iniciativu souvisejici s pomoci Zivotnimu prostfedi, mezi
nejznaméjsi projekty patii vefejna organizace ,,Ukrajina bez odpadu*

Organizace si klade za cil oteviit vefejné stanice na tfidéni odpadu (No Waste Recycling
Station) ve vSech ukrajinskych méstech, aby si lidé mohli vytvofit nové zdravé navyky.

Spole€nost se také stara o stav pitné vody, ¢isté ovzdusi ve méstech atp.
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3.5.3 Zero Waste koncept v CR

Podle ¢eského blogu o zivoté bez odpadu Czech Zero Waste jde o ,,vizionarsky cil, ktery lidem
ukazuje, jak zmeénit svij Zivotni styl, aby napodobili prirodni cyklus, ve kterém jsou vsechny

materialy utvoreny tak, aby se mohly stat zdroji k dalsimu uziti* (Tyden bez odpadu, 2017).

Jde o strategii predchazeni odpadu, ktera vyzaduje po spotiebitelich prijmuti zodpovédnosti
za své nakupy a nakladani s odpadky a od firem prevzeti zodpovédnosti za své vyrobky v jejich
celéem Zivotnim cyklu (ziskani materialu, nakladani s nim i jeho pozdejsi zpracovatelnost a

vyuzitelnost, rozlozZitelnost apod.)* (O Zero Waste, 2017).

V Ceské republice stala u zrodu bezobalového nakupovani neziskova spoleénost Bezobalu,
keera také provozuje jeden bezobalovy obchod a dalsi dva prostiednictvim spolecnosti

Nekonzum, existuje v§ak nespocet dalsich, lokalnich bezobalovych prodejen po celé republice.

Organizace Bezobalu provozuje v Praze jiz teti rok prvni testovaci Zero Waste obchod v Ceské
republice. Bezobalové (zero waste) prodejny, které jsou popularni zejména v Némecku a Italii,
prodavaji zbozi na vahu do znovupouzitelnych obali a tim minimalizuji vznik odpadu.
Nasbirané know-how a podporu Zero Waste komunity by Bezobalu rado zarocilo v planovaném
obchod¢ verze 1.0. Ten poslouzi jako modelovy vzor dobré praxe, skolici centrum pro zajemce
a umozni otevieni bezobalovych obchodii v daliich regionech CR v budoucnu (Bezobalu,
2022).

V roce 2021 bylo v Ceské republice vyprodukovano 39,9 mil. tun viech odpadii. Z toho &inily
1,6 mil. tun nebezpedné odpady a 38,3 mil. tun ostatni odpady. Na jednoho obyvatele CR
piipada 3 799 kg/obyv. vSech odpadi (156 kg nebezpecnych/obyv. a 3 643 kg ostatnich/obyv.).
Odpady byly ptevazné€ vyuzivany. Z 39,9 mil. tun v§ech odpad jich bylo 87 % vyuzito, z toho
84 % materidlové a 3 % energeticky. Na skladkach skoncilo az 10 % vSech odpadi (ISOH,
MZP, 2022).

O pojmu Zero Waste se poprvé zminuje ¢lanek z kvétna 2016: ,,Nakupovani potravin bez obalu

zapadd do trendu ,,zero waste“, tedy zachdzet s jidlem Setrné a zbytecné nic nevyhazovat.

Idedlné ani obal “(Bez obalu, bez loga, 2016).
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4. Vysledky a diskuse

4.1 Charakteristika respondentii z Ukrajiny a Ceské republiky

Celkem se pruzkumu zucastnilo 346 lidi, z toho 12 lidi nesplnilo pozadavky, proto byli jejich
odpovédi vylouceny. Ziskdvame tedy stejny pocet ucastnikli z obou zemi. Prizkumu se
zucastnilo 324 osob narozenych v obdobi 1995-2010 a 10 osob do roku 1995, z toho bylo 192
zen a 138 muzu. Viz. tabulka 1.

Tabulka 1 Struktura respondentii

Stat Zena Muz 1995 a7 2010 do 1995
Ceska republika 112 50 162 6
Ukrajina 80 88 162 4
Celkovy soucet 192 138 324 10

Zdroj: Vysledky dotaznikového Setreni 2023

Jelikoz potfebujeme zjistit postoj mlads$i generace, generace Z, k tomuto konceptu, budou
pouzity odpovédi respondentli narozenych v letech 1995-2010 a kviili moZnosti porovnani

vysledkt budou také od stejného poctu tcastnik.

Tabulka 2 Povoladni respondentii

Stat Student | Zaméstnanec | Podnikatel Nezaméstnany| Zena v domacnosti
Ceska republika| 111 38 5 4 4
Ukrajina 93 41 13 7 8
Celkovy soucet | 204 79 18 11 12

Zdroj: Vysledky dotaznikového Setreni 2023

V tabulce 2 vidime, Ze z mlad$i generace se pruzkumu zucastnilo 111 studentl, 38
zaméstnanctl, 5 podnikatelii, 4 nezaméstnani a 4 Zeny v domacnosti z Ceské republiky a 93

studenti, 13 podnikatelli, 41 zaméstnancti, 7 nezaméstnanych a 8 Zen v domécnosti z Ukrajiny.

Pro dals$i srovnani jsou vysledky dotazniku uvedeny v procentech. Vzhledem k tomu, Ze pocet

respondenttl je stejny, 162 respondentli z obou zemi je 100%.

4.2 Vysledky dotaznikového Setieni a diskuse

Béhem priizkumu jsme zjistili, ze Cesi radi chodi nakupovat kazdy den, zatimco Ukrajinci spise

jen v pFipadé potieby. Lze si také viimnout, Ze téméF stejny pocet respondentii CR a Ukrajiny
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chodi nakupovat 2—-3x tydné. Na grafu je také vidét, Ze zadny z respondentii nechodi nakupovat
jednou za dva tydny. Viz. graf 1.

Graf 1 Jak casto nakupujete potraviny?
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Zdroj: Vysledky dotaznikového setreni, 2023

V grafu 2 se odpovédi obou zemi vyrazng li$i, samotny obal totiz sleduje 54,94 % respondentti
z Ukrajiny, zatimco z Ceské republiky ho pozoruje pouze 31,48 %. To miize byt zpiisobeno
tim, ze Ukrajinci jsou zvykli nakupovat vyrobky ve velkém, tedy ,,na dlouhou dobu®. Takové
zbozi je vétSinou zabalené a prodava se ve velkém mnoZstvi. Po pandemii se také vétSina lidi
spotiebitelé v soucasné dobé obavaji kupovat nebalené produkty, protoZe by se ovoce a zeleniny
teoreticky mohli dotknout pfenasec¢i koronaviru. V souvislosti stim se vyrazné zvysila

poptavka po zabalenych vyrobcich* (TSN, 2022).

Celkem 58,02 % ceskych respondentti se obalim vénuje ziidka, na rozdil od 38,89 %

ukrajinskych. Také 10,49 % Cechiia 6,17 % Ukrajincti Se vitbec o obal zbozi nezajima.
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Graf 2 Sledujete p7i koupi i obal vyrobku?
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Zdroj: Vysledky dotaznikového setreni, 2023

Pokud se podivame na graf 3, vidime, Ze odpovédi jsou opét radikalné odlisné. Zjistili jsme, ze
informace o produktu je dilezita pro 68,52 % ¢eskych respondentti, zatimco pouze pro 31,48
% ukrajinskych. Tento vysledek mize byt zptsoben tim, Ze v ¢eskych obchodech jsou na
nekteré vyrobky Casto poskytovany slevy a akéni nabidky. A to je diivod, pro¢ vétsina Ceskych

respondentll vénuje tak velkou pozornost informacim na obalu, zejména datu spotieby vyrobku.

Naopak 55,56 % ukrajinskych respondentti povazuje neporusenost obalu za duleZitou, na rozdil
od 24,69 % Cechii. Dale miizete vidét, ze ekologické obaly jsou dilezité pouze pro 6,79 %
Cechii a 5,56 % Ukrajincii. Pro Cechy neni ani barva a pevnost obalu tak dilezita jako pro

Ukrajince.

vvvvv
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Zdroj: Vysledky dotaznikového sSetient, 2023
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Na otazku, jaky nazor maji respondenti na vyrobky bez obalu, mizeme vidét pomérné zajimave
odpovédi. Na moZnost ,,pozitivnd* odpovédélo 48,77 % Cech, ale pouze 14,81 % UkrajinctL.
Takové odpovédi mohou byt zpusobené mentalitou ukrajinskych respondentl. Jelikoz je

koncept bezobalového nakupovani na Ukrajiné mnohem mif rozsifeny nez v Ceské republice.

U 60,49 % ukrajinskych respondentt na rozdil od 47,53 % ¢eskych zase pfitomnost obalu zavisi
na produktu. Negativni ndzor ma pouze 3,70 % Cechti a 4,94 % Ukrajinc, CoZ nastdsti neni

moc. Viz. graf 4.

Graf 4 Jaky mate nazor na zbozi bez obalu?
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Zdroj: Vysledky dotaznikového setrent, 2023

Na otazku, co by motivovalo ke koupi zboZi bez obalu, jsme také dostali rizné odpovédi. Péci

o zivotni prostiedi zvolilo 53,70 % ¢eskych respondentti a pouze 33,33 % ukrajinskych.

Pokud jde 0o mozZnost podrobnéji prozkoumat produkt, zde je 54,94 % ukrajinskych respondent
proti 32,10 % Ceskym, zatimco kvuli nizké cené takto nakupuje jen 14,20 % Cechiia 11,73 %
Ukrajinch. Tato odpovéd’ ukrajinskych respondentii mizZe byt spojena s urovni piijmi na
Ukrajing, a proto je pro Ukrajince dilleZité, aby si vyrobek podrobné prohlédli a zjistili stav a
kvalitu produktu, za ktery zaplati své penize. V tomto piipadé€ si ukrajin$ti respondenti vyberou

prakti¢nost. Viz. graf 5.
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Graf 5 Co by Vas motivovalo k n&kupiim vyrobkii bez obalu?

60.00%

50.00%

40.00%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

32.10% 33.33%
14.20%
. 11.73%
Ceska republika Ukrajina
M Péce o Zivotni prostredi 1 Moznost detailné si prohlédnout vyrobek m NiZsi cena

Zdroj: Vysledky dotaznikového setreni, 2023

Graf 6 ukazuje, Ze téméf stejny podet Eeskych a ukrajinskych respondentd (69,75% Cechii a

67,28 % Ukrajincti) odrazuje od nakupu bez obalu nehygienické skladovani produktu. Nutnost

nosit dozu odrazuje 26,54 % Cechii a 5,56 % Ukrajincti, chybé&jici oznadeni naopak odrazuje
vice Ukrajincti nez Cechii (30,86 % Ukrajinct proti 3,70 % Cechit).

Graf 6 Co Vas odrazuje od nakupu zbozi bez obalu?
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V dalsim grafu muzete vidét docela odlisné vysledky. Z odpovédi 67,90 % ukrajinskych
respondentii vyplynulo, Ze jim na obalu zalezi, zatimco na ném zaleZi pouze 5,56 % Cechil. Pro
54,94 % Cechiti a pouze 0,62 % Ukrajinci neni obal vitbec dulezity, zatimco 6,79 % Ukrajinct
ale pouze 1,23 % Cechii zajima spise cena. Na vyrobku zalezi 37,04 % Cechi oproti 18,52 %
Ukrajinct.

Tato obecna otazka byla polozena s cilem zjistit, zda obal vyrobku hraje pro respondenty viibec
néjakou roli. Tyto odpovédi Ize vysvétlit riznou urovni povédomi o Skodlivosti obalového

materialu a zdjmem o problematiku Zivotniho prostredi.

Graf 7 Zalezi vam obecné na obalovém materialu?
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Zdroj: Vysledky dotaznikového Setrent, 2023

4.3. Diskuse

Koncepce zerowaste je v soucasnosti postupné zavadéna v riznych vyspélych statech Evropy
a USA, kdy se vytvari jakasi kultura spotiebitelli podporujici prostiedi bez plastli a podporujici
pfineseni vlastnich nadob pro nakup potravin, Cisticich prostfedkli nebo prosttedkii osobni péce

(Bagui & Arellano, 2021).

Na zaklad¢ analyzy vysledkt dotaznikového Setieni je vidét docela velky rozdil mezi postoji a
ptistupem k bezobalovému nakupovani u mladé generace respondentii v obou zemich.
Ukrajinsti respondenti by méli vénovat vice pozornosti jak ekologickym problémim, tak
konceptu Zero Waste obecné. Doporucuje se provadét konference a schiizky tykajici se tohoto
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konceptu. Je doporucené také organizace ruznych akci, vzdélavacich a zabavnych prezentaci
pro déti, mladez, dosp€lé a seniory tykajicich se bezobalového nakupovani a celkové ochrany

zivotniho prostiedi v riiznych méstech Ukrajiny a Ceské republiky.

Béhem prizkumu bylo zjisténo, ze velké procento respondentii z obou zemi (69,75 % CEeskych
a 67,28% ukrajinskych respondent) pfi nakupu zbozi bez obalu méa problém s nehygienickym
skladovanim. Témito vysledky se da potvrdit ptivodni myS$lenka, vychazejici z teoretickych
vychodisek, ktera uvadela, ze hlavnim divodem odmitnuti ndkupu nebaleného produktu je jeho
nehygienické skladovani. Vétsina lidi je presvédCena, Zze pokud potraviny nebo jiné zboZi
nejsou zabalené, jsou nehygienické. Kazdy ,bezobalovy“ obchod musi prodavat zbozi v
souladu se vSemi hygienickymi ptfedpisy. Odpovédnost za hygienu je pak do urcité miry
pienesena na spotiebitele. To znamena, ze je zodpovédny za hygienu a vhodnost nadoby, se
kterou do obchodu pfijde a bude v ni napiiklad produkt dal skladovat. Je tieba také uvazovat o
tom, zda se obaly navzajem s produktem negativné neovlivituji (napf. uvolfiovani cizorodych
latek do potravin) nebo zda je obal pro uschovu produktu vhodny z bezpe¢nostniho hlediska
(napf. uskladnéni drogistického zbozi v potravinaiskych obalech jako jsou PET lahve apod, kdy

miize dojit k nedmysiné konzumaci.

Druha hypoteticka myslenka ,,VétsSina zakaznikt dava piednost nakuptim vyrobku v obalu kvuli
jeho barevnosti a jasnosti“. Vysledky prizkumu ukdzaly, ze ani pro ¢eské, ani pro ukrajinské
respondenty neni barevnost tak dulezita, coz ziejmé potvrzuje, Ze jde spiSe o vnimani obalu
jako ochranného prvku. Navic, vnimani barev mize byt podvédomé a nakupni chovani to do

urcité miry ovlivnit mize, aniz by si to respondent piipustil.

Tteti myslenka plynouci z teorie v metodice uvadéla, ze hlavni motivaci pro nakupovani bez
obalu je starost o zivotni prostfedi. Vysledky dotaznikového Setfeni mezi respondenty z obou
zemi se znacné liSily: péci o Zivotni prostedi zvolilo 53,70 % ceskych respondentl a pouze
33,33 % ukrajinskych. Lze tedy Fict, Ze u respondentt z Ceské republiky je v&tsi zijem o otazky
zivotniho prostiedi. Ukrajinské respondenty lakd spise moznost prohlédnout si vyrobek

detailn€, nez starost o zivotni prostiedi.

Obalovy material tvofi vétSinu odpadu. V dne$ni dobé mé pravé odpad nejvétsi vliv na
znedisténi nasi planety. Existuje fada zptsobu, jak se vyhnout zbyte¢nému odpadu. Takze

nekolik doporuceni pro ty, kteti chtéji pfispét k ochrané zivotniho prostiedi:
e Peclive si rozmyslete své nakupy.
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Misto plastovych tasek pouzivejte latkové nadkupni tasky nebo kosiky.

Vyhnéte se zbyteCnym obaliim.

Nepouzivejte jednorazové holici strojky nebo piibory.

Setiete papirem. NevyuZivejte reklamni letaky, papirové ubrousky a kapesniky.

Naucte se pouzivat staré véci novym zpisobem.
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5. Zavér

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit postoj mladé generace ,,Z*“ k bezobalovému
nakupovani a porovnat miru zajmu a progresivity zlep$ovani Zivotniho prostiedi v Ceské

republice a na Ukrajiné.

Pomoci dotaznikového setieni byl zmapovan postoj této mladé generace Ceské republiky a
Ukrajiny k nakuptim bez obalu a vysledky z obou skupin respondentt byly porovnany pomoci

grafil.

Vysledky ukézaly, Ze Cesti respondenti znaji a preferuji nakupovani bez obalu mnohem vice
neZ ukrajinSti respondenti. TO znamend, Ze Ukrajinci si dostatecné neuvédomuji miru
negativniho vlivu obalového materidlu na zivotni prostfedi a nasledné ekologické problémy.
Spotiebitelé generace ,,Z“ v obou statech oznacili barevnost obalii jako nedulezité. Nicméné

tento parametr miZe byt vniman nevédomé.

Obalovy materidl tvofi vétSinu odpadu. V dneSni dobé ma pravé odpad nejvetsi vliv na
zneCisténi nasi planety. Mezi doporuceni, jak se vyhnout zbyte¢nému odpadu pii nakupovani
patii napiiklad planovani nakupt, preference rozlozitelnych obali ¢i pouzivani opakované
vyuzitelnych taSek a sacka.

Problém znecisténi by mél byt povazovan za globalni hrozbu pro zivotni prostfedi. Bohuzel
z4dné piirodni zdroje se samy nedopliuji, proto je nasi spole¢nou lidskou povinnosti —
nezhorSovat problémy zivotniho prostiedi a udé€lat vSe, co je v naSich silach, abychom

zachranili nasi planetu.
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