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Spotiebitelské postoje a preference v ramci obchodniho
konceptu ,,bez obalu“ v aktualnich podminkach ceského
trhu

Abstrakt

Diplomova prace se vénuje zhodnoceni spotiebitelskych preferenci jednotlivych
generaci pii nakupu potravin v ramci obchodniho konceptu ,,bez obalu.“ Cilem prace je
zhodnotit spotiebitelské postoje a preference dle jednotlivych generaci. Diplomova prace
je rozdélena na teoretickou a praktickou Cast. Teoretickd vychodiska slouzi k uvedeni do
feSené problematiky. V teoretické casti prace jsou vymezeny pojmy, jako je: obchod,
maloobchod, spotfebitel, Zero Waste zivotni styl, obaly a bezobalové prodejny. Ve vlastni
Casti prace byly vybrany dva konkrétni bezobalové obchody, na kterych jsou aplikovany
teoretické poznatky. Prace identifikuje nasledky dopadu pandemie Covid-19. Pomoci
dotaznikového Setfeni byly analyzovany spotiebitelské postoje, preference a nazory.
V zavéru prace jsou vysledky vyzkumu komparovany s jinymi dostupnymi vyzkumy.
Vysledkem prace je zhodnoceni vyvoje bezobalovych prodejen a dopadu pandemie Covid-
19 a to vcetné doporuceni, které muze slouzit jako inspirace i pro vybranou skupinu
maloobchodnich prodejen. Tato doporuCeni by mohla zvysit povédomi o obchodnim

konceptu ,,bez obalu”“ a zlepsit tak postaveni téchto obchodu na trhu.

Kli¢ova slova: bezobalovy obchod, maloobchod, obal, odpad, produkty, spotiebitel,

spotiebitelské preference, Zero Waste, znecCisténi



Consumer attitudes and preferences within the business
concept “packaging free” in the current conditions of the
Czech market

Abstract

The thesis deals with the evaluation of customer preferences of individual
generations when buying food within the business concept “packaging free”. It aims at
evaluation of customer attitudes and preferences according to generations. The diploma
thesis is divided into theoretical and practical part. The theoretical basis introduces the
issue. The theoretical part of the diploma thesis defines concepts such as: trade, retail,
consumer, Zero Waste, Zero Waste lifestyle, packaging and packaging free stores. In the
practical part of the work, were selected two specific subject — packaging free shops, which
theoretical knowledge is applied. The work identifies the consequences of the impact of the
Covid-19 pandemic. Customer attitudes, preferences and opinions were analysed using
a questionnaire survey. At the end of the work, the research results are compared with
other available researches. The result of the work is an evaluation of the development of
packaging free stores and the impact of the Covid-19 pandemic on them, including
recommendations that can serve as inspiration for a selected group of retail stores. These
recommendations could raise awareness of the “packaging free” business concept and thus

improve the market position of these businesses.

Keywords: customer, customer preference, packaging, packaging-free, pollution, retail,

waste, products, Zero Waste
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1 Uvod

V soucasné konzumni dobé€ neexistuje clovek, ktery by nikdy nenakupoval
v supermarketu, hypermarketu ¢i jiné maloobchodni jednotce. Samoziejmé existuji 1 taci,
ktefi nakupuji potraviny vyhradné pfes internet. At uz si spotiebitel vybere jakykoliv
zpusob nakupu, neexistuje nikdo, kdo by se za svij zivot nesetkal s obalem. Obaly jsou
soucasti nasSeho kazdodenniho zivota. Mezi nejvice problematickou formou obalt se zdaji
byt plastové obaly, které tvoii nasledné velké mnozstvi plastovych odpadu. Odpad piibyva
a zpusob, jakym se ho zemé zbavuji, neni vzdy Setrny k zivotnimu prostiedi. Obal plni
mnoho funkci a nékdy je jeho pfitomnost u vyrobku témér nezbytna. Nékdy je ale zbozi
baleno do plastovych oballl tplné zbytecné, napt. ovoce, které se pied konzumaci zbavuje
slupky zabalené do plastového obalu. Doba rozkladu plastu pfitom muze trvat nékolik
desitek az stovek let.

Rust odpadu dal vzniku tzv. obchodnich konceptll ,,bez obalu“. Zit uplné bez
odpadu je ale v soucasné konzumni dobé velmi tézké. Myslenka zit upln€ bezodpadovée
dala vzniku obchodnimu konceptu ,,bez obalu“ (tzv. ,,Zero Waste). Tento koncept je
v Ceské republice podpofen rychle se rozifujicimi bezobalovymi prodejnami, které se
snazi se zakazniky odnaucit pouzivani jednorazovych obali. V bezobalové prodejné si
spotiebitelé nakupi potraviny bez obalu, jsou tim padem nuceni piinést si vlastni
znovupouzitelné obaly. Prvni bezobalovou prodejnou v Ceské republice oteviela neziskova
organizace Bezobalu v roce 2015. Aktualng se v Ceské a Slovenské republice nachazi 515
bezobalovych obchodi. Jisté je, Ze vysoka spotieba plasti ma nepfiznivé a ucinky
k zivotnimu prostfedi. Rocné zahyne kvuali plastim nékolik stovek tisic az miliona
zivocichu. Obchodni koncept bezobalovych obchodi pomaha lidem zit odpovédny
a udrzitelny zivot.

S pfichodem pandemie Covid-19 doslo k vyraznému omezeni mezinarodniho
1 vnitintho obchodu. To meélo 1 zasadni dopad na bezobalové prodejny. Pandemie
nepochybné dopad na spotiebitelské chovani, nakupovani v obchod se zpocatku omezilo,
postupné si vSak spotiebitelé nasli cestu zpét. Prodejci tak méli Sanci pfizpasobit své
podnikéani aktualnimu stavu, v mnoha ptipadech doslo k usnadnéni prodeje napt. pomoci
e-shopt. Mezi negativni vlivy pandemie je fazen narust jednorazovych plasti. Pozitivnim

vlivem naopak bylo snizené plytvani s potravinami.
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Je jisté, ze bezobalové prodejny nikdy zcela nenahradi bézné prodejny potravin
jako je hypermarket ¢i supermarket, jelikoz neni mozné dosahnout stejné Siroké nabidky.
Stejné tak jak obal, ktery se stal nepostradatelnou soucasti produktu. Slouzi nejen jako
ochrana ¢i nastroj marketingu, ale i jako zpisob informovani. I pfesto, ze se trendem stalo
omezovani plastd, jeho Gplné vymizeni neni mozné. Dulezité vSak zistava, se o snizeni

alespon pokusit.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni spotiebitelskych postoji a preferenci dle
jednotlivych generaci, a to predev§im pii ndkupu v obchodnim konceptu ,bez obalu.
V praci jsou zahrnuty zmeény preferenci spotiebitelt v kontextu pfichodu pandemie Covid-
19. Na zaklad¢ ziskanych vysledkt budou zpracovana doporuceni pro vybranou skupinu
podnikatelskych subjekti — maloobchodni prodejce, ktera by mohla slouzit jako podklad

k smérovani a budoucimu planovani jejich obchodnich aktivit ve sledované oblasti.

2.2 Metodika

Z okruhu védeckych metod obecné teoretickych byly uplatnény napfti¢ celou praci
metody dle Hendl (2012), Siroky (2011) jako je analyza, syntéza, komparace, dedukce
a generalizace.

Vytvoreni teoretické Casti této prace vychazi ze studia dostupné literatury tykajici
se dané oblasti, zejména odbornych knih, védeckych clankd a dalSich relevantnich
informacnich zdroju. Nasledovalo setfidéni teoretickych poznatkd, dle klicovych znaka
a literarni reSerSe odborné literatury. Vysledkem je vypracovani teoretického ramce, jehoz
ucelem je prehled a uvedeni do feSené problematiky. Vychodiska byla zpracovana na
zakladé metody zkoumani dokumentl, jejich komparace a syntézy. Jednotlivé Casti byly
popsany do celku, ktery slouzi k vychozimu zji§téni a formulovani zavéri. Komparace
umoznila stanovit shody a rozdily. Vzhledem k omezenému poctu literarnich prament

v Ceském jazyce, vétSina prislusnych zdroji pochazela z anglického jazyka.

Zkoumani dokumentu

Metoda zkoumani dokumentd byla uzita napfi¢ celou praci. Pii této metodé jsou
ziskavany potiebné informace z dostupnych zdroju, které jsou predevS§im vérohodné
a spolehlivé. Z moznych forem zdroji byly pouzity odborné knihy, védecké Clanky, ¢lanky
uvedené na internetovych strankach zabyvajici se odbornou tématikou, clanky z tisku,
statistiky uvedené ministerstvy Ci jiné statistické udaje, a to Ceské 1 zahrani¢ni. Ziskané
informace byly zpracovany pomoci komparace a syntézy ze sekundarnich zdrojl.

Komparace neboli porovnani existujicich informaci, ma za cil nalezeni souvislosti mezi
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témito daty a jejich nasledné interpretovani novym zpusobem (VojtiSek, 2012). Syntéza
naopak slouzi k poskladani nékolika ¢asti do kompaktniho celku (Hendl, 2012).

Vlastni prace vychazi z analyzy (rozkladu) soucasného stavu obchodniho konceptu
,bez obalu“ v Ceské republice na zaklad® dostupnych udaji. Jako hlavni metodologicky
nastroj pro zjisténi postoju a preferenci vybrané skupiny spotiebitelt, bude vyuZzito
dotaznikové Setfeni, které bude doplnéno o interview s provozovateli bezobalovych

prodejen.

Dotaznikové Setieni

Dotaznik jako metoda vyzkumu pisemnou formou nahrazuje rozhovor. Metoda
dotazovani je velmi pruzna a zajistuje ziskani rtznych typd informaci (Kotler, a dalsi,
2013). Mezi vyhody patii moznost ziskat poCetny vzorek respondenti. Dotaznik musi
obsahovat otazky, vytvotfené pro zji§téni informaci potfebnych ke splnéni vyzkumného
cile. Otazky musi byt polozeny jasné, srozumitelné, se snadnou odpovédi. Polozena otazka
by neméla ovliviiovat k urcité odpovédi (Vojtisek, 2012).

Provedené dotaznikové Setfeni je blize interpretovano v kapitole 4.1. Dotaznik byl
vytvofen v elektronické podobé& pomoci internetové platformy vyplnto.cz, ktera se
primarné zaméfuje na vytvafeni dotaznikG pro sbér primarnich dat. Sifeni dotazniku
probihalo prostfednictvim socidlnich siti a emailové komunikace.

Dotaznik byl sestaven tak, aby zjistoval nejprve obecné sociodemografické udaje
respondentt, znalost alternativnich forem nakupu ¢i aktualni postoje a preference pfi
nakupu v bezobalovych prodejnach, obsahem byly zaroven otazky specifikujici vliv
pandemie Covid-19 na nakupni chovani. Obsahuje nékolik ovérovacich otazek, bez
kterych by nebylo mozné vysledky interpretovat. U dotazniku bylo vytvorfeno vétveni,
které umoznuje pfizpusobit otazky, dle predchozich odpovédi. Dotaznik obsahoval celkem
24 otazek (viz priloha €. 1).

Nasledovala analyza vysledka dotaznikového Setfeni, jejich interpretace a diskuse.
Odpovédi respondenti byly analyzovany dle povahy otazky obecné, z pohledu
zkoumanych generaci, kazda otdzka byla také zndzornéna graficky ¢i prehledné uvedena
v tabulce.

Vysledky vyzkumu a doporuceni jsou uvedeny v kapitole 5.1 této prace. Byly
stanoveny pomoci dedukce, nejprve na obecné urovni, dale stanovena dle jednotlivych

generaci 1 konkrétni doporuceni tykajici se dvou vybranych bezobalovych obchoda.
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Vysledky jsou porovnany s jinymi dostupnymi statistikami a vyzkumy a s pfihlédnutim
k souCasné pandemické situaci. Soucasti prace je definovan postup, jak zmirnit dopady
krize pro konkrétné¢ vybrané bezobalové prodejny. Doporuceni vytvorené metodou
generalizace mohou slouZzit pro celou vybranou skupinu podnikatelskych subjekti —

maloobchodni prodejce, pii budoucim planovani jejich obchodnich aktivit (Siroky, 2011).
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka cast prace uvadi ¢tenare do dané problematiky. Vymezuje zakladni
pojmy a fakta, které je potfeba znat pred zpracovanim vlastni Casti prace. Zahrnuje pojmy
spojené s obchodem, spotiebitelem, obaly a samotnym obchodnim konceptem ,,bez obalu®.

Teoreticka vychodiska byla rozclenéna na cCtyfi zakladni kapitoly. Kapitoly jsou
zpracovany v navaznosti na prechozi kapitoly tak, aby tvorily celek. Prvni definuje pojem
obchod, zakladni funkce, podstatu a cClenéni. Podrobngji je zde uveden maloobchod, na
ktery je diplomova prace zamétena.

Druha kapitola teoretické Casti prace vymezuje spotiebitele, spotiebitelské chovani
a podstatné vlivy, které urcuji rozdilna chovani a preference jednotlivych spotiebiteld.
V této Casti jsou vymezeni spotiebitelé podle jednotlivych zakladnich generaci, jako jsou
Baby boomer, Generace X, Generace Y a Generace Z. Z vyslednych rozdilt jsou v zavéru
prace vytvoreny vysledky a doporuceni. Nasleduje problematika obald, jeho hlavni funkce,
typy, pravni uprava, ekologicky aspekt a dopad na zivotni prostredi.

Zaveérecna kapitola je vénovana Zero Waste zivotnimu stylu, ktery dal vzniku
konceptu ,bez obalu“. Forma a vznik alternativniho konceptu nakupovani, pohled a
celkova myslenka, rozvoj v Ceské republice i jinych statech. U kazdé z kapitol je doplnén

vliv pfichodu pandemie Covid-19, tak aby byly rozpoznatelné zmény.

3.1 Obchod

Slovo obchod miize mit hned nékolik vyznam, Ize na néj pohlizet hned z nékolika
uhli. Za dva zakladni uhly pohledu, které uvadi Mulacova, a dalsi (2013) lze povazovat
zaprvé obchod jako Cinnost v SirSim pojeti a zadruhé pak obchod jako instituci v uzsim
pojeti. Stérbova (2013, str. 13) definuje obchod jako ,redlné a financni hospoddrské
transakce vztahujici se ke sméné zbozi a sluzeb, u nichz dochazi k oddéleni osob vyrobce
a spotrebitele v prostoru a case v dusledku délby prdce, tj. k tvorbé trhu.*

Obchod jako &innost spociva v prodeji a nakupu zbozi. Ugastnikem obchodovani je
vtomto pfipadé vétSina trznich subjektd, kterymi jsou nejen obchodnici, ale
1 nepodnikatelské subjekty, subjekty zabyvajici se vyrobou, sluzbami ¢i bézné fyzické

osoby.
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Obchod v institucionalnim pojeti za obchodniky povazuje pouze ty subjekty,
u nichz prevazuje obchod jako ¢innost. Pfesnéji se jedna o subjekty nakupujici zbozi za
ucelem dalSiho prodeje (Prazska, a dalsi, 2006). Obchod je v tomto pojedi dale délen podle
Mulacova, a dalsi (2013) na obchod se spotfebnim zbozim (B2C — business to customer)
a obchod se zbozim uréenym pro dalsi podnikani (B2B — business to business) vice viz

kapitola 2.3.2.

3.1.1 Funkce obchodu

S rozvojem lidské spolecnosti se historicky rozvijel i obchod a jeho pozice. Délba
prace a postupna specializace méla za nasledek potfebu vymeény zbozi. Nynéj§i funkce
obchodu jsou dle Prazska, a dalsi (2000) rozdéleny do Sesti hlavnich funkci:

1) pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni (vyrobci jsou nuceni
uzpusobovat produkci potiebam a zvyklostem zakaznika)

2) piekonani rozdilt mezi mistem vyroby a mistem prodeje (obchod toto umoziuje)
3) piekonani rozdilt mezi Casem vyroby a Casem nakupu (pohotovost prodeje, rozsah
zasob)

4) zajistovani mnozstvi kvality prodavaného zbozi (vybér dodavatele, fizeni zasob,
zazemi a vybaveni)

5) zajiSt'ovani racionalnich zasobovacich cest (cilem je snizeni prodejni ceny)

6) zajiStovani vcasné uhrady dodavatelim (podstatné v soucasném obdobi
zadluzenosti fady organizaci)

Funkce obchodu 1ze jednoduse shrnout jako velmi podstatné, jak Sitfi zabéru, tak
vyznamem. Obchod je pilifem trzni ekonomiky a vyrazné€ se tak podili na pusobeni

,heviditelné ruky trhu®“ (Mulacova, a dalsi, 2013).

3.1.2 Clenéni obchodu

Obchod je dle Mulacova, a dalsi (2013) ¢lenén dle raznych kritérii. Prvnim z nich
muze byt rozdéleni na obchod jako Cinnost €i instituci podrobnéji kapitola 3.1. Obchod
jako instituce rozliSuje dv€ hlavni Cinnosti obchodovani fyzickym zbozim
na: a) obchod spotfebnim zbozim a b) obchod zbozim pro dalsi podnikéni. Jinou
klasifikaci ~ Stérbova  (2013) uvadi hledisko rozsahu pasobnosti  obchodu,

rozeznava: vnitini obchod, zahrani¢ni obchod a mezinarodni obchod.

17



Obchod spotiebnim zbozim (B2C) predstavuje zprostiedkovani obchodu pfimo pro
koncového spotiebitele. Do této skupiny jsou zafazeny zejména obleceni, potraviny,
potfeby pro domacnost, sportovni, turistické dopliiky, dopravni prostiedky, elektroniku
a jiné. Zatimco obchod zbozim pro dalsi podnikani (B2B) pfedstavuje meziclanek mezi
vyrobou a obchodem. Mize mit charakter obchodu s materialy a vyrobnimi Ciniteli nebo
zbozi pro dalsi prodej, a to v pavodni podobé ¢i po provedeni Gprav.

Jiné rozdéleni, dle hlediska rozsahu pusobnosti obchodi byva oznacovano jako

vnitini obchod, zahrani¢ni obchod a mezinarodni obchod viz nasledujici tii kapitoly.

3.1.3 Vnitrni obchod

., Vnitrni obchod predstavuje piisobnost na celostatmim a regiondalnim trhu. Jedna se
o dispozice se zbozZim na tizemi jednoho statu, prodavajici i kupujici jsou subjekty jednoho
statu” (Mulacova, a dalsi, 2013 str. 22).

Obchod se v prabéhu let ménil, vyznamnym obdobim se pro Ceskou republiku
staly 90. 1éta 20. stoleti, kdy doslo k transformaci z centralné planovaného hospodafstvi na
trzni ekonomiku (Kroupa, 1999). Dle vyzkumu , Globalizace a jeji dopad na vnitfni obchod
CR* piinesla ekonomicka reforma pro vnitini obchod nasledujici zmény:

1) Iniciativu a podnikavost ve sféfe obchodu
2) Rozsiteni nabidky zbozi

3) Tvorba obchodni sité

4) Zmeény v oblasti fizeni lidi

5) Automatizace obchodi (Regnerova, a dalsi, 2006).

Obchod spada do tercialni sféry narodniho hospodafstvi. Ve vyspélych statech
tercialni sféra narodniho hospodafstvi prevazuje nad primarnim (zemédé€lstvi)
i sekundarnim (primysl) sektorem. Podil tercialni sektoru na hrubé pfidané hodnoté
predstavoval v roce 2019 v Ceské republice 63 % zatimco primarni sektor pouze 2,1 %
a sekundarni sektor 34,8 % (Eurostat, 2021).

Nasledujici Graf 1 zobrazuje podil jednotlivych odvétvi na rastu hrubého domaciho
produktu. Obchod, ktery je pro nas podstatny predstavuje svétle modra barva. V roce 2019
¢inil obchod nejvétsi polozku podilejici se na tvorbé HDP. V disledku pandemie Covid-19
(viz kapitola 3.1.3) se tento pomé&r zménil, tak obchod tak v roce 2020 €inil druhou nejvetsi

polozku, hned za primyslem.
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Graf 1: Rast HDP CR v jednotlivych odvétvich

Zdroj: Marek, 2020

Vnitini obchod je ¢lenén na velkoobchod, maloobchod, cestovni ruch
a pohostinstvi. Pro potfeby diplomové prace podrobnéji pouze maloobchod (viz kapitola

3.1.3).

3.1.4 Zahrani¢ni obchod

., Zahranicni obchod zahrnuje export (vyvoz), import (dovoz) a tranzitni
(prreshranicni) obchod spolecnosti a instituci” Vyvozem se rozumi preshranicni
poskytovani obchodniho plnéni zahrani¢nim zakaznikam, ktefi nejsou rezidenty v dané
zemi, u dovozu je tomu opacné. U tranzitniho obchodu se jedna o export a import mezi
ttemi zemé&mi (Biiter, 2017) in (Navratilova, 2018).

Globalizace je podle Dancak, a dal§i (2007) spojena s evropskou integraci
a evropeizaci, obchod v Evropské unii je posilovan pomoci dohod jednotlivych statd a pro
Ceskou republiku (dale jen CR) pfinasi mnoho vyhod. Zahraniéni obchod hraje kli¢ovou
roli ve vyvoji Ceské ekonomiky. Podil vyvozu zbozi a sluzeb na HDP dosahuje 78 %
a dlouhodobé stoupa. Hlavnimi obchodnimi partnery jsou zemé Evropské unie (dale jen
EU): Némecko, Slovensko, Polsko a Francie (Marek, 2020).

Podil vyvozu do zemi EU 28 na celkovém vyvozu CR zaujimal 83,9 %. Podil
dovozu ze zemi EU 28 na celkovém dovozu zaujima 76,1 %. Oba udaje jsou z roku 2020

(Eurostat, 2020).
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3.1.5 Mezinarodni obchod

Mezinarodni obchod pfedstavuje nastavbu zahranicniho obchodu. Zahrnuje
obchodni aktivity mezi velikym mnozstvim zemi na celém svété. Na zakladé Rojicek,
(2010) lze konstatovat, ze je forma mezinarodniho obchodu pofad rozmanitéjsi. Zatimco
klasickd teorie zahrani¢niho obchodu predpokladala komoditni obchod s konecnymi
vyrobky, v souCasné dobé se jedna predevS§im o meziprodukty a obchodu se sluzbami.
Vzristajici objem obchodu mezi zemémi probiha beze zmény vlastnictvi, nebo naopak
zmény vlastnictvi bez prekroceni hranic. Tempo rustu globalni ekonomiky se pohybovalo

od roku 2010 do roku 2018 okolo 4 %, tyto udaje dopliiuje (Marek, a dalsi, 2021).

3.1.6 Dopad Covid-19 na obchod

Koncem roku 2019 byly zaznamenany prvni pfipady nového viru Sars-Cov-2 (déle
jen vir ¢1 Covid-19). Diky vysoké globalizaci se vysoce infekéni vir rychle roznesl po
celém svéte. Nastal celonarodni lockdown. Disledkem vladnich opatfeni doslo
k vyraznému poklesu ekonomické aktivity ve vétS§iné zemi svéta. Vyvoj obchodu bude
v nasledujicich letech zaviset na pandemické situaci, distribuci vakcin a zvySeném vladnim
zadluZzeni.

Ceska republika pocitila dopad Covidu-19 v podob& meziroéniho propadu hrubého
domaciho produktu (dale jen HDP) o 7 %. Vykonost jednotlivych odvétvi se zacala ménit
ve 2. Ctvrtleti 2020 zasahla vSechny odvétvi, zatimco ve 4. Ctvrtleti snizily predev§im
sluzby (Marek, a dalsi, 2021).

Nasledujici Graf 2 vyobrazuje vyvoj hrubého domaciho produktu ve vybranych
zemich po celém svéte od roku 2017 do roku 2021. HDP je v grafu vyjadieno jako
procentudlni zména oproti pfedchozimu roku. Je zde pozorovatelny vyrazny propad
hrubého domaciho produktu u vSech vybranych zemi v roce 2020, tedy po piichodu
globalni pandemie Covid-19. Propady zaznamenaly vSechny velké svétové ekonomiky
vyjma Ciny, ktery si i béhem pandemie udrzela své HDP v roce 2020 na urovni + 2 %.
Nejveétsi propad zaznamenala Indie a to az - 10 %. Nasleduje Graf ristu hrubého domaciho

produktu jen v Ceské republice (Graf 3).
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Graf 2: Vyvoj HDP ve vybranych zemich

Zdroj: Marek, a dalsi, 2020

Graf 3 predstavuje vyvoj hrubého domaciho produktu v Ceské republice od roku
2010 do roku 2021. Hruby domaéci produkt je rozdélen podle jednotlivych polozek, které
obsahuje, tak aby bylo pozorovatelné o jako zmény se jednalo. V roce 2020 je mozno vidét
vyrazny propad HDP. “Nejvyraznéjsi zdporny prispévek zaznamenal priimysl (-2,4 %)
a obchod a doprava (-1,8 %), dale verejny sektor (-0,8 %) a financni sektor (-0,5 %)
(Marek, a dalsi, 2021 str. 8).

Graf 3: Rast HDP CR v jednotlivych odvétvich

)
6%

Zdroj: (Marek, a dalsi, 2020
Uvedené HDP v roce 2021 prestavuje prognozu zpracovanou analytiky spolecnosti

Deloitte na konci roku 2021. Realny meziro¢ni HDP dostal v roce 2021 urovné + 2,8 %

(doplnéno v roce 2022) (CSU, 2021).
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3.1.7 Maloobchod

Maloobchod, patfi dle Mulacova, a dalsi (2013) do tzv. prostfednikd, jedna se firmy
klasického typu, které nakupuji a nasledné prodéavaji zbozi. Zbozi v okamziku poftizeni
prechazi do jejich vlastnictvi. Vzniklé podnikatelské riziko vSak byva smluvné preneseno
zpét na dodavatele. Do kategorie prostiedniki kromé€ maloobchodu je zarazen
i velkoobchod a zahrani¢ni obchod. Vzhledem k zaméreni prace bude definovan
podrobnéji pouze maloobchod.

,Maloobchodni cinnost spocivd v ndkupu zbozi od velkoobchodu ¢i od vyrobce
a jeho ndasledny prodej konecnému spotrebiteli bez dalsiho zpracovdni® (Mulafova, a
dalsi, 2013 str. 23). Kotler, a dalsi (2013) dopliuji, ze nezalezi na misté ani zpisobu
prodeje. Ukolem maloobchodu je pfeména vyrobniho sortimentu na prodejni sortiment.
Maloobchod sam zodpovida za misto, ¢as, druh a mnozstvi, kvalitu a cenovou uroven
zbozi.

Na zékladé Kotler, a dalsi (2013) pod maloobchod neboli ,.retail”, spadaji vS§echny
aktivity souvisejici s prodejem zbozi ¢i sluzeb pfimo konecnému spotrebiteli. Za
maloobchodni prodejnu povazuji jakykoliv podnik, jehoz trzby pochazeji primarné
z maloobchodu. Maloobchodnik ptsobni jako meziclanek tokt informaci od vyrobce ke
koncovému spotiebiteli.

Od vzniku maloobchodnich jednotek pocatkem 19. stoleti 1ze pozorovat vyrazné
zmény poukazujici na neustaly vyvoj. Dle Mulacova, a dal§i (2013) je pro dneSni trh
typické navySovani prodejnich kapacit pfi zmen§ovani poctu obchodnich jednotek neboli

koncentraci maloobchodu.

Rozdéleni maloobchodu
Maloobchod 1ze délit podle mnoha kategorii (sortiment, umisténi, forma prodeje,
velikost prodejny, kvalita zbozi atd.) liSi podle autord i doby. Pikladem je rozdéleni, které

uvadi Kotler, a dalsi (2013) maloobchod rozli§uji na tfi nasledujici body.

1) Maloobchodnici s prodejnami
Nejznaméj§im druhem maloobchodnika s prodejnou jsou obchodni domy. Mezi dalsi typy
patii: specializované prodejny, supermarkety, prodejny smiSeného zbozi, drogerie,

diskontni prodejny, vyprodejové prodejny, superstore a katalogové showroomy.
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2) Maloobchodnici bez prodejen
Tento typ prodejny se stava ¢im dal vice oblibenym. Lze ho rozdélit do Ctyfech kategorii
na: ptimy prodej, pfimy marketing, prodejni automaty a nakupni sluzby.

3) Korporatni maloobchod a fran§izing
Vyhodou jsou uspory zrozsahu, vys§i nakupni sila, lepsi povédomi ¢i 1épe vyskoleni
pracovnikd. Hlavnimi typy jsou korporatni fetézce, dobrovolné fetézce, maloobchodni

druzstvo, spotfebni druzstvo, fran§izové organizace ¢i merchandisingovy konglomerat.

V praxi existuje mnoho rozdéleni maloobchodu. Vzhledem k zaméfeni prace na
jeden vybrany typ neni dale nutno uvadét. Vybrany typ bezobalovych prodejen bude

rozebran v kapitole 3.4.

3.2 Spotrebitel

., Spotrebitelem je kazdy clovek, ktery mimo ramec své podnikatelské cCinnosti nebo
mimo ramec samostatného vykonu svého povoldni uzavira smlouvu s podnikatelem nebo
s nim jinak jednd..., takto definuje spotiebitele §419, zakona €. 8/2012 Sb., zékona
ob&anského zakoniku (Cesko, 2012). Nejedna se vSak pouze o jedinou definici. Ve
smérnici Evropského parlamentu a Rady 2011/83/EU se spotiebitelem rozumi: ,,fyzickd
osoba, kterd ve smlouvdch, na které se vztahuje tato smérnice, jednd za ucelem, ktery nelze
povazovat za jeji obchodni cCinnost, podnikdni, femeslo nebo povolani“ (EU, 2011). Pti
vymezovani spotrebitele nesmi byt opomenout zakon o ochrané spotiebitele. Podle zakona
o ochrané spotiebitele (§ 2, ¢l. 1) je to™ fyzickd osoba, kterd nejedna v rdamci své
podnikatelské ¢innosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani* (Cesko, 1992).
Roli spotrebitele a zakaznika hraji dle Vysekalova (2011) lidé po cely zivot a vétSinu

zivota se aktivné rozhoduji. Co vSechno ovliviluje spotiebitele uvadi nasledujici kapitola

3.2.1.

3.2.1 Spotrebitelské chovani

Vlivem globalizacnich procest ve vnitinim obchodé dochazi ke zménam nakupnich
zvyklosti spotiebiteld. Zmény lze pozorovat zejména v 90. letech, kdy doslo k otevieni
zahrani¢niho trhu, kdy prudce narostl marketing. Doslo k velkému rozvoji nakupnich

center, lze také pozorovat rast ulohy ekologickych faktort, diferenciace v kvalité
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nakupovaného zbozi ¢i zménam pohledu samotného zakaznika od klasického ke
znalostnimu (Regnerova, a dalsi, 2006).

Obecné vsak lze definovat spotfebitelské ¢i spotfebni chovani jako jednu z rovin
lidského chovani. Do spotfebniho chovani patii divody, zpasoby ale i vlivy které tento
proces provazeji. , Spotrebni chovani zahrnuje jak jedndni spojené s bezprostrednim
ndakupem nebo uzitim vyrobku, tak i okoli, které jej podminuje “ (Koudelka, 2013 str. 6).

Spotiebitelskym chovanim se podle Vysekalova (2004) stava nakup pro osobni
potfebu nebo potfebu své rodiny ¢i domécnosti. Spotiebitel Casto byva zaméinovan
s pojmem zakaznik je proto nutné uvést, ze zakaznik zbozi objednava, plati ale nemusi jej
proto spotiebiteli sam spotiebovavat.

Spotfebni chovani je mozné sledovat z hlediska jeho racionalni, socialni
a psychologické stranky. Racionalni pojeti Koudelka (2013) vymezuje jako snahu
vysvétlit chovani na zékladé ekonomické reality. Psychologické pojeti naopak vysvétluje
spotiebni chovani jako dusledek psychologickych procest, mezi které patii vnimani
vnéjsich podnétl, zapojeni behavioristickych piistupt a hloubgji ukrytych motiva. Socialni
model vysvétluje spotifebni chovani na zakladé vlivi socialniho prostiedi, tedy skupin.
Model cerné skiifiky demonstruje predikce v chovani spotiebitele, kdy je vztah mezi
podnétem a reakci doplnén pravé o model cerné skiinky. Skiinka poukazuje na narocnost
chovani a neidentifikovatelny mentalni proces dopliuje (Vysekalova, 2004).

Nasledujici schéma (Obrazek 1), které prehledné zpracoval Koudelka (2013)
zobrazuje spotfebni chovani, model ¢erné sktitiky. Z modelu Cerné skiinky 1ze jednoduse
vyvodit mozné pusobeni na spotiebitelské chovani. Podnéty, mezi které muze patii mimo
jiné i marketingové podnéty jako je cena, reklama, PR, obal produktu atd. ptisobi na ernou
skfiftku spottebitele, pfispivaji tak k rozhodovéani. Konkrétni podoba rozhodovaciho
procesu dopliiuji Kotler, a dalsi (2013) o fakt, ze je velmi individualni, odehrava se uvnitt
kazdého jedince. Spotfebni chovani je ovliviiovano i kulturnimi, spole¢enskymi a osobnimi
faktory. Nasleduje reakce, kterou je nakupni rozhodnuti vybraného produktu. Mezi reakce

patii 1 ponakupni chovani, které se vyznacuje spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznika.
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Obrazek 1: Spotrebni chovani: model ¢erné skiinky

PODNETY
... mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

‘ Rezpozndni problému Iq—p Spotiebni predispozice

# o kulturni
‘ Hledédni informaci I‘—b e socialni 1---}
L s osobni i
. . I
‘ Hodnoceni alternativ Id—b e psychicke i
* |
|
I

v

Ndkupni rozhodnuti:
typ, znacka, obchod, éas, ...

v

Pondkupni chovani:
spokojenost, nespokojenost, ...

Zdroj: Koudelka, 2013

3.2.2 Dopad Covid-19 na chovani spotrebitele

Pandemie bezesporu naruSila chovani spotiebiteld. Jak uvadi Sheth (2020)
spotiebitelé se uci improvizovat a uci se novym navykim. Vzhledem k tomu, Ze spotiebitel
nemuze jit do obchodu, musi pfijit obchod za nim. Chovani spotiebitele méni v zasade
Ctyfi zakladni vlivy, které jsou piehledné rozdéleny do nasledujicich bodu.

1) Sociélni (manzelstvi, st¢hovani, déti...)

2) Technologicky (chytré telefony, internet, e-shopy, online vyhledavani...)

3) Vefejna politika (zakaz — koufeni, alkohol, stfelné zbrané€, podpora — solarni
energie, elektricka auta, povinna pojisténi, vakciny...)

4) Prirodni katastrofy (hurikany, zemétreseni, globalni pandemie, valky, hospodarské
krize...)

Globalni pandemii, kterd vypukla v koncem roku 2019 patii mezi pfirodni
katastrofy uvedené v bodu 4.

Diky vladnim opatfenim doslo k uzamceni a socialnimu distancovani. Omezeni
nakupovat mélo za nasledek omezeni mobility obyvatel a vétsi Casovou flexibilitu (Sheth,
2020). Osm zakladnich a¢inka pasobicich na chovani spotiebitele po ptichodu pandemie
shrnuje Obrazek 2. Mezi hlavni odliSnost uvadi Keane (2021) jako spotiebitelskou paniku,

ktera predstavuje hromadéni produktl. Jedna se o velké, vétsinou zbytecné nakupy, tzn.

25



,,do zasoby“. Toto chovani je vSak v obdobi krizi zcela bézné a lze ho predpovidat jiz
zjinych historickych krizi. Improvizace znai vyuziti riznych prostiedka k dosazeni
podobného ¢i stejného cile. Prikladem je vyuziti online vyuky. Nasleduje zadrzena
poptavka, ¢i vyckavani co se bude dit a jak bude pandemie postupovat. Mezi predni
komunikativni nastroje pfiSla digitalni technologie. DoSlo k pfiblizeni obchodu
zakaznikovi napf. vyuzitim platformy Netflix ¢i Zasilkovna. Vyrazné byly béhem
pandemie také naruSeny hranice mezi pracovnim a osobnim Zzivotem. Nutnosti bylo
1 omezeni setkavani s rodinou a ptateli, pozitivnim vlivem mohlo byt objeveni talentu.

Vétsina ucinkdl do zna¢né miry zmizi po tydnu az deseti dnech. Nekteré ucinky
pandemie na spotfebni chovani v§ak mohou pfetrvavat, zeyména pak ty, které piinasi
zakaznikiim nékteré z pozitivnich vlivi.

Obrazek 2: Osm ucinkii pandemie

objev talentu
(kreativni
experimenty)

hromadéni
setkavani s béznych produku
rodinou a piateli (potraviny do
z4asoby)

stirdni hranic
pracovniho a
osobniho zivota

improvizace
(online vyuka)

piiblizeni zadrzend

obchodu poptavka
(Netflix, (pfesunuta do
Zasilkovna) budoucna)

digitalni
technologie
(Meets, Zoom)

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Sheth, 2020

Sheth (2020) tyto ucinky pandemie dopliuje o fakt, Ze se vétSina navyka se vrati
casem do normalu. Stejné tak jako nékteré ucinky pretrvaji dlouhodobé a muze se z nich
stat standard. Nékteré bézné navyky naopak zemfiou, protoze si spotiebitelé v podminkach

pandemie nasli napiiklad lepsi alternativu.

3.3 Generace

Na pojem generace lze nahlizet z mnoha hledisek. Rozd¢€leni na jednotlivé generace

umoziuje jednak specifikovat presnou skupinu spotiebitelti dale pak usnadriuje prodejcim
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marketingové cileni (Vysekalova, 2004). Dle studie zpracované Harnphattananusorn,
a dal§i (2021) lze konstatovat, ze strukturalni zmény populace mohou mit dlouhodoby
dopad na ekonomicky rust. V generaci vznika tzv. generacni propast. Tu definuje Kenton
(2021 str. 12) jako ,,trhlinu, kterd rozdéluje myslenky, ciny, viry a chuté, které projevuji
¢lenové riiznych generaci. Mezera mezi generacemi je v obchodnim svété diileZitd, protoze
firmy musi hledat zpiisoby, jak vyvaZzit potieby a ndzory jednotlivcu z riiznych generaci, a
to jak jejich klientii, tak jejich pracovniku.

Pfi definovani jednotlivych generaci clenime populaci obyvatel podle roku
narozeni. Vybrana rozdéleni se muaze lisit, dle riznych autord. Pro pfehlednost rozdéleni
byly zakladni generace sefazeny dle roku narozeni a zpracovany do nasledujici tabulky.
NejstarSi generaci nese oznaceni , Nejvetsi generace™, zatimco nejmladsi jako , Generace
7.

Tabulka 1: Seznam generaci

Nejvétsi generace 1901-1927
Ticha generace 1928-1945
Baby boomer 1946-1964
Generace X 1965-1980
Generace Y (Milenialové) 1981-1996
Generace Z 1997-2012

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Doherty, a dalsi, 2015

Kazda generace ma své vlastni charakteristiky Kenton (2021) uvadi, ze se jedna
pfedev§im o mluvu, technologické vlivy, postoje na pracovisti, obecného védomi
a zpusobu zivota. Harnphattananusorn, a dalsi (2021) dopliuje Ze jde i o preference
a hodnoty.

Dle Jones, a dalsi (2005) se kazda generace liSi svym nakupnim chovanim, rozdily
byvaji urené sdilenymi vlivy a zku§enostimi jednotlivych generaci.

Nasleduji kapitoly vymezujici zakladni generace, které mohou vykazovat vnitini
heterogenitu a vnéj§i homogenitu. Zjisténa specifika mohou mit vliv na spotebni chovani

i v obchodnim konceptu bez obalu.
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Vymezeni generace Baby boomer

Generace narozena v letech 1946 — 1964. Jedna se o generaci narozenou do obdobi dvaceti
let po skonCeni druhé svétové valky. Horvathova, a dalsi (2016) o znacuji generaci za
$tastnou a to piedevsim diky relativné bezpeéné dobé a ekonomické prosperité. Rada
téchto lidi pracuje velmi rado a chtéji pracovat i v dichodovém veéku, jednak kvuli
finanénimu zajisténi, ale spiSe kvuli pratelstvi a radosti z prace. V praci se citi potiebni,
odpovédni a jsou velmi vérni. Diky vysokému poctu jsou ekonomicky vlivnou generaci
(Barner, 2021). Jako zékaznici byvaji dle Jackson, a dal§i (2011) individualisti¢ni,
sout€zivi se zajmem o osobni rast. Preferuji osobni komunikaci ¢i klasickou postu.
Nejcasteji nakupuji v jednom misté a to pobliz mista bydlisté. Williams, a dalsi (2011)
doplnuji, Zze generace Baby boomert uptednostnuji produkty na které se mohou spolehnout

a jsou pro n¢ cenovée dostupné. Neradi nakupuji online.

Vymezeni generace X

Do generace X patii vybrana skupina populace narozena dle Horvathova, a dalsi
(2016) ptiblizné mezi lety 1965-1981. Tuto generaci urcil Kenton (2021) témé&f identicky,
rozdil 1ze pozorovat u Vysekalova (2004), ktera vymezuje Generaci pouze v letech 1967-
1977. Dle zpravy od Dohert, a dalsi (2015) ,,Pew reserch center” tato generace zaujima az
27 % svétové populace. V CR je tato generace oznalovana jako tzv. ,Husakovi déti
diivodem je narozeni v dob&, kdy byl prezidentem Gustav Husak (Cernohlavkova, 2019).
Motyl (2014 str. 135) definuje generaci X jako ,,/idi, kteri vyrostli v dobdch financni
rodinné a spolecenské nejistoty.

Generace X je charakteristickd uspéchy, a to nejen finan¢nimi. Pro tuto generaci je
dulezité byt online a citit se dobfe. Socialni sité pouzivaji vice nez generace Baby boomer,
avsak méné€ nez generace Y, ktera s internetem jiz vyrustala. Typické charakteristicky dle
Schmidt (2011) je nezavislost, flexibilita, pragmati¢nost. Dochéazi ke zruSeni tradi¢niho
pojeti rodiny, Casto hledaji balanc mezi praci a osobnim zivotem. Bencsik, a dalsi (2016) in
Navratilova (2018) definuji generaci X tim, ze zaujima materialisticky postoj, dodrzuje
pravidla, dulezita je pro n€ rodina, jsou orientovani na budoucnost a dukladn€ si planuji
kariéru.

Generace X je obecné povazovana za ekonomicky obezietnou. Z hlediska

nakupniho chovani generace X vyhledava funkcnost a nizké ceny. Znackami vyrobkua
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davaji najevo svij status, vi¢i reklamé viak byvaji skeptiéti, i kdyz podle Cernohlavkova
(2019) radi s oblibou vyuzivaji slevové karty a nakupy v hypermarketech. Maji vSak
tendenci ignorovat reklamu zameéfenou na né a odmitaji jakoukoli formu segmentace

a marketingové techniky. Na nakupovani online si pomalu zvykaji.

Vymezeni generace Y

Cast populace narozena v letech 1981-1996, byva oznadovana jako Y, také jako
,Milenialové“. Generace Y zaujimaji 30 % celkové svétové populace. Oznaceni Y vychazi
z anglického slova ,youth® v pfekladu mladi. Vyrastali sinternetem, a proto jim
technologie nejsou cizi (Kenton, 2021). Generace je podle Bencsik, a dalsi (2016) digitalni
generaci. Dle vyzkumu provedeném Chen, a dalsi (2020) kontroluji své telefony az 150krat
denné. Charakteristicka je proto vysoka kvalifikovanost v IT zafizenich, snadno piijimaji
zmeény a ziji dnes, neradi planuji dlouhodobé. Prislusnici této generace jsou obvykle
sebevédomi, ambiciozni, mluvi riznymi cizimi jazyky a jsou zaméfeni na uspéch. Jsou
dobfe informovani o v§ech novinkach a hledaji zmény a inovace.

Vyzkum, zpracovany Chen, a dalsi (2020) ukazal, ze generace je etnicky a rasové
nejrozmanitéjsi Bencsik, a dalsi (2016) toto tvrzeni potvrzuji s faktem, ze bez problému
pfijimaji kulturni rozdily a maji radi rychly zivotni styl. Charakteristické je hlavné
progresivnost v politickych nazorech, pfiliSny nezdjem o nabozenstvi. Oproti generaci X
pro né rodina neni vSechno, soustfedi se predev§im na kariéru. Schiffer (2015)
charakterizuje generaci ,,multitaskingem* a mnohostrannou a sdilenou pozornosti.

Generace Y je oproti generaci X narocnéjsi skupinou zakazniku, ktera rada utraci.
Z internetu, ktery tak hojné vyuzivaji, Cerpaji informace o vyrobcich. Tato generace velice
da na recenze ostatnich uzivatel, které nasledné s oblibou dale sdili na socialnich sitich.
Preferuji online nakupovani, které jim nabizi fadu vyhod ve srovnani s tradi€nimi obchody,
vcetné snadného objednavani a doruceni a nizkych cen. Tito zékaznici rychle prechézeji
k novym vyrobkim, vyZzaduji otevienost, jednoduchost a vyhodné podminky
(Cernohlavkova, 2019).

Vymezeni generace Z

Lidé narozeni v obdobi od roku 1997 do roku 2012 jsou oznacovani jako generace
7. Néktefi autofi uvadi 1995 az 2010. Tvoii jednu tfetinu svétové populace. Vyrustali na

internetu, diku tomu jsou v angli¢tiné nazyvani , digital natives“ nékdy také , green
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generation“ maji jiny pohled na praci i na ekonomické chovani. Podle tidaja z roku 2020
tvori az 40 % zakaznikd. Generace je specificka tim, Ze je velmi zajimaji penize a rychlost.
Lidé v této generaci priliS neuznava vyssi vzdélani, ale neznamena to, ze by se nechtéli
ucit, naopak uci se porad, avSak pouze to, co je zajima. Zdrojem pro vzdélavani je pro né
prevazné internet (Hovorkova, 2021).

Dle McCoy, a dalsi (2021) vedou v hnuti za trvalou udrzitelnost, celych 68 % tak
nakupuje ekologicky Setrné. Lisi se ve velké ochoté sdilet. Jejich riiznorodé pozadavky

a kreativni napady ovliviiuji obchodni trendy.

3.4 Obaly

Obaly jsou zakotveny v zakoné ¢. 477/2001 Sb., zakoné o obalech. Obal je dle
zakona zhotoven z jakéhokoli materialu, ureny k projmuti, ochran€, manipulaci, dodavce
& prezentaci uzivateli (Cesko, 2001). Dle Smejtkova, a dalsi (2004) je obal piedevsim
vyrobkem, urenym k ochrané jiného vyrobku. Na obal l1ze také nahlizet 1 jako na odpadni
zbozi (odpad), a to ve chvili, kdy obal pfestane plnit ucel pro ktery byl vyroben. Pred
rokem 1998 nebylo myslitelné vytvoreni nékterych produkti bez obalu (viz kapitola 3.6).

Obaly mohou mit dle Kotler, a dalsi (2013) az tfi urovné: primarni obal (prodejni),
sekundarni (skupinovy) a tercialni (pfepravni) obal. Prodejni obal slouzi kone¢nému. Obal
skupinovy slouzi jednak kone¢nému spotiebiteli, tak 1 prodejci k manipulaci ¢i ulozeni do
regalu. Prodejni obal je tvofen mnozstvim skupinovych oballi, slouzi pro usnadnéni

prepravy a zabranéni fyzickému poSkozeni.

3.4.1 Funkce a déleni obala

Mezi zakladni funkce obalu lze zaradit: ochranou funkci, skladovaci funkci,
dopravni, manipulacni a informacni a estetickou. Jak uvadi Vysekalova (2011) obal plni
velkou tadu funkci. Je to pfedev§im ochrana vyrobku, kterd se musi fidit zakonnymi
normami. Otto, a dalsi (2021) dopliuji o fakt, ze obal musi zachovavat bezpecnost
a kvalitu a snizovat ztraty, ke kterym by mohlo dojit béhem pfepravy a distribuci ¢i
skladovani. S rozvojem samoobsluzného prodeje obaly poskytuji veSkeré informace

o vyrobku, dfive tuto roli zastavali prodavaci (Volek, 2021).
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Funk¢nost obalu musi vychazet z potfeb zakaznika, zptsob, jakym se produkt
spotfebovava (Vysekalova, 2011). Obaly musi spliiovat neékolik funkénich kritérii podle
nafizeni Evropské unie (Bazala, 2015).

e Ochrana vyrobku

e Funk¢nost v prubéhu baliciho procesu

e Funkcnost v logistickém tetézci

e Piispévek obalu k prezentaci a marketingu
e Piijjatelnost pro zakaznika

e Poskytnuti nezbytnych informaci

e Zajisténi bezpeCnostnich pozadavka

e Uspokojeni legislativnich pozadavki na baleni.

Obaly lze rozdélit podle nekolika vlastnosti. Jednim z rozdéleni je pouzitelnost,
v tomto pfipadé jsou obaly rozdéleny na jednorazové a opakované pouzitelné. Opakované
pouzitelné obaly jsou oznaCovany jako vratné, viz kapitola 3.4.2. DalSim rozdélenim jsou
obaly prodejni, skupinové ¢i prepravni, jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.4. Obaly 1ze také
rozdelit dle materidlového slozeni, a to na papir, sklo, plast, kovy, dievo.

Pro lepsi prehlednost jsou zakladni druhy materidlu rozdéleny do Tabulky 2.
U kazdého materialu je uveden piiklad konkrétniho obalu, ktery se z materialu vyrabi.
Mnozstvi odpadu je vyjadieno na jednoho obyvatele CR, podle udajt ziskanych ze statistik
z roku 2019 (Tomek, 2020).

Nejvétsi polozku v mnozstvi odpadu na obyvatele se stal v roce 2019 papir, ktery
¢inil 37 % vybranych druhd materialu (32,5 kg odpadu /osobu/rok) mezi papir patii
1 krabice ¢i kartony ¢i sacky. Druhou nejvétsi polozku odpadu tvori kovy 33 % (29,3 kg
odpadu /osobu/rok) mezi né patii zejména plechovky, spreje, barely ¢i kanystry. Nejmensi

polozku odpadu Cinily napojové kartony (pouze 2 %, 1,7 kg odpadu /osobu/rok).
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Tabulka 2: Rozdéleni obalt podle materialu

Druh materidlu Piiklad obalu M“"izt)v;v‘::flid“ na
dfevo palety, prepravky, boxy 5,7kg
plast sacky, folie, PET lahev, dozy, pytle 5,4kg
papir krabice, sacky 32,5kg
sklo lahve, sklenice 13,9kg
kovy plechovky, spreje, barely, kanystry 29,3kg
napojové kartony obaly na rizné tekutiny a potraviny 1,7kg

Zdroj: vlastni zpracovani, dle: Ministerstvo Zivotniho prostiedi, 2019

Dle zpravy Ministerstvo zivotniho prostfedi (2019) bylo vyprodukovano 37,4 mil.
tun odpadu. Nasledujici Tabulka 3 vyjadiuje vyvoj produkce odpadu od roku 2009 do roku
2019. Nejnizsi produkce odpadu cinil rok 2012, kdy bylo vyprodukovano 30621 tisic tun
odpadu. Nejvetsi mnozstvi odpadu bylo naopak vyprodukovano v roce 2018, 37785 tisic
tun odpadu. Z udaju v jednotlivych letech byl zpracovan Graf 4.

Tabulka 3: Vyvoj produkce v letech 2009-2019

Rok 2009 | 2010 | 2011 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 2019

Produkce
. 32267 | 31811 | 30672 | 30023 | 30621 | 32028 | 37338 | 34242 | 34513 | 37785 | 37362
odpadu (tis. t.)

Zdroj: vlastni zpracovani, dle Ministerstvo zivotniho prostredi, 2019

Produkce odpadti v roce 2020 cinila 38580 tisic tun. (doplnéno v roce 2022) byl
tedy nejvétsi v poslednich letech. Graf 4 predstavuje mnozstvi vyprodukovaného odpadu
na tzemi Ceské republiky od roku 2009 do roku 2020, z tohoto grafu je patrna rostouci
tendence v produkci odpadu. Graf je doplnén o trendovou funkci, tak aby bylo mozné
predikovat primérmé mnozstvi v nasledujicich letech. Z Grafu 4 1ze vy¢ist pokles odpadu
od roku 2009 do roku 2012. Nasledoval prudky nartst odpadu, ktery trval az do roku 2015.
V roce 2015 poprvé piekrocila produkce odpada hranici 37 000 tis tun. V roce 2020 Cinila
celkova produkce odpadti v Ceské republice 38580 tisic tun (narist 0 3,2 %).
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Graf 4: Vyvoj produkce odpadi v CR
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Zdroj: vlastni zpracovani, dle Ministerstvo zivotniho prostredi, 2019
Informacni systém statistiky a reportingu v zivotnim prostfedi ve spolupraci
s Ministerstvem zivotniho prostfedi vydalo report obsahujici nasledujici udaje o slozeni

obalovych odpadt v Ceské republice v roce 2019.

Tabulka 4: Vznikl¢ obalové odpady a materialova struktura jejich sloZeni

Material tuny %
sklo 232892 17,5
plast 264276 19,8
papir 540239 40,5
kovy 80584 6,0
dfevo 183547 13,8
jiné 32588 2,4
celkem 1334427 100

Zdroj: vlastni zpracovani, dle MZP, CENIA, 2019

Z tabulky lze konstatovat, ze nejvét§i podil vzniklého obalového odpadu zaujima
papir a to ze 40,5 % (540239 tun odpadu), nasleduje plast s 19,8 % (264276 tun odpadu)
dale sklo s 17,5 % (232892 tun odpadu). Naopak nejmensi podil na obalovych odpadech
maji jiné materialy celkem 2,4 % (32.588 tun odpadu), pomérné malou ¢ast zaujimaji také

kovy s 6 % (80584 tun odpadu) (MZP, CENIA, 2019).
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3.4.2 Ekologicky aspekt obali

,,Odpad nas spojuje napric generacemi. Md dopad na vSechna mista, kde Zijeme.
Kde chceme, ba dokonce potrebujeme Zit i naddle “ (Tlusta, 2019 str. 6).

Hranice mezi pouzitelnym obalem a odpadem je velice tenka. ,, V dnesni dobé
povySilo nakldddni s odpady na jakousi vysoce odbornou, mechanizovanou cinnost, které
souvisi s ochranou Zivotniho prostiedi a vyuzivd nejnovéjsi poznatky z oblasti logistiky
a organizace spolecnosti. Ze skldadek se staly recyklacni stanice a pomalu, ale jisté se
rozsiruje kompostovani. Hromady odpadu se presto neustale zvétsuji a vétsiné lidi se o tom
nechce premyslet “ (Eriksen, 2015 str. 22).

Ekologicky aspekt obalu vychazi z vlastnosti konkrétniho obalu. Pokud ma obal
moznost vraceni k firmé ¢i osobé€, ktera je uvedla do obéhu, byva nazyvan jako ,,vratny*
nebo také recyklovatelny”“. Informace o vratnosti obalu je vétSinou uvedena
na konkrétnim obalu vyrobku. Opakované pouzitelné obaly slouzi vétSinou ke stejnému
ucelu po dobu nékolika cykla.

Smérnice Evropské unie ¢. 98/2008 (ES) v ¢lanku 3 definuje pojem recyklace
jako: | jakykoli zpusob vyuZiti, jimZ je odpad znovu zpracovan na vyrobky, materidaly nebo
latky, at’ pro pivodni nebo pro jiné ucely. Zahrnuje prepracovani organickych materialii,
ale nezahrnuje energetické vyuZziti a prepracovani na materidly, které maji byt pouZzity jako
palivo nebo jako zasypovy material“ (EU, 2008). Recyklace se obecné délena na pfimou
a nepfimou. Pfima znamend znovupouziti véci bez dalsi Upravy. Nepfima zahrnuje
znovuzpracovani materidlu z odpadu. Mezi recyklovatelné materidly patfi napt. kovy
(hlinik, méd’, zelezo, olovo), papir, plast, sklo, bioodpad, oleje, textilie atd. (Rangappa, a
dalsi, 2021).

Evropska unie zvetejnila v roce 2018 publikaci s nazvem , EU Strategie pro plasty
a ob&hové hospodarstvi®, predstavuje vizi na chytré, inovativni a udrzitelné pouzivani
plasti. Opétovné pouziti by meélo nejen snizit emise sklenikovych plynd v EU
a tim Setfit zivotni prostiedi, ale i pfinést rust pracovnich mist. Tato publikace navrhuje
jednak inovativni materialy a jiné alternativni suroviny pro vyrobu plasti. EU planuje
zastavit priliv plastd do oceanu a zabranit hromadéni plastového odpadu (Emblem, a dalsi,
2012).

Zero Waste Europe (2021) uvadi dobu rozkladu plastu a plechovky na sto az tisic

let, rozklad igelitového sacku 25 let, cigaretového nedopalku 15 let. Alternativou pro plast,
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jehoz doba rozkladu se vzhledem k délce da spiSe odhadovat. Tyto informace daly vzniku
tzv. bio plastim.

Dle bioplastics (2020) se stale vic pouziva tzv. , bioplast®, ten je definovan jako
plastovy material, ktery je bud’ to biologicky, nebo je biologicky odbouratelny, ptipadné
ma obé vlastnosti. Pojem , biologicky“ v tomto pfipadé oznacuje, diky faktu, ze je produkt
CasteCné ziskavan z biomasy neboli rostlin. Stale se vSak jedna o mladé inovativni odvétvi.
Z Grafu 5 lze vycist rostouci produkci bioplasti, ta vroce 2019 presahla produkci
nerecyklovatelnych plasti. V grafu jsou uvedeny i predikce na nasledujici roky. Vyhled

v nasleduyjicich letech ma rostouci tendenci.

Graf 5: Globalni produkce plastu a bioplastu
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Zdroj: vlastni zpracovani, dle European Bioplastics, 2020

Dle evropské smérnice 94/62/ES o obalech a obalovych odpadech, ktera stanovuje
pravidla pro naklddani s odpady v evropské unii je cilem harmonizovat vnitrostatni
opatfeni a zlepsit kvalitu zivotniho prostfedi. Cilem je do prosince 2025 recyklovat alespori
65 % veskerych obalovych odpada (EU, 2011). EU zacala uznavat mnohé vyhody
bioplastli a pfistoupila k financnim dotacim na zdroje a vyzkum tohoto odvétvi. I diky
tomu ocekava European Bioplastics (2020) rast tohoto trhu v nasledujicich letech. Vyrobni

kapacity porostou o 2,42 miliond tun za rok 2024.
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Evropska unie stanovila ve smérnici 94/62/ES o obalech a obalovych odpadech cile

recyklace, kterého chce dosahnout. Rozd¢€luje jednotlivé plastové obaly a uvadi konkrétni

procento cilové recyklovatelnosti (EU, 2011).

e 50 % plasti
o 259% dreva,

2

e 70 % zeleznych kovu,

e 50 % hliniku,

e 70 % sklaa

e 75 % papiru a lepenky

Ceska republika od roku 2009 zvysuje mnozstvi recyklovanych obald. V roce 2019

bylo recyklovano 71,2 % odpadt z obalt. Podminku Evropské smérnice tedy CR spliiuje.

Tabulka 5 Vyvoj recyklace obalovych odpadi v CR

rok | recyklace (t) | recyklace (%) | energetické vyuziti (t) | energetické vyuziti (%)
2009 615614 68,8 62556 7
2010 646014 70,0 73068 7,9
2011 659175 67,7 52049 5,5
2012 672538 69,9 35888 3,7
2013 703357 69,9 48272 4.8
2014 744280 73,0 56927 5,6
2015 807788 74,3 56661 5,2
2016 866013 75,3 53104 4,6
2017 880893 73,7 59224 4,9
2018 902871 69,6 55616 4,3
2019 950745 71,2 56679 4,2

Zdroj: MZP, CENIA, 2019

V tabulce jsou uvedeny udaje v jednotlivych letech od roku 2009 do roku 2019.

Mnozstvi recyklace, vyjadiené v tunach se kazdym rokem zvySuje, procento recyklace se

od roku 2009 do roku 2019 pohybovalo v rozpéti od 68,8 % do 75,3 %. Energetické

vyuziti odpadu je definovano v zdkoné o odpadech, jako: ,, Vyuziti odpadu zpisobu

obdobnym jako paliva nebo jinym zpiisobem k vyrobé energie“ (Grzywa, 2013 str. 2).

Energetické vyuziti se v priméru pohybuje okolo 4,59 %.
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3.5 Zero Waste Zivotni styl

., Zpusob Ziti ,,Zero Waste se snazi ochranit vSechny zdroje prostrednictvim
zodpovédnych vyrobnich procesii a spotreby. Zdiraziuje potiebu opétovného pouZiti
a maximdlniho vyuziti produktu, obalii a materidahi bez spalovani, likvidace ci vypousténi
odpadit do piidy, vzduchu, vody, nebo kamkoliv, kde tyto odpady mohou ohrozit stav
zivotniho prostiedi, ¢i lidské zdravi“ (ZWIA, 2018 str. 1).

Tento zivotni styl je mnohymi vniman jako novodoby zivotni styl, ktery preferuje
minimalizaci odpadu. Pojem , Zero Waste* lze prelozit jako ,nulovy odpad“ ¢i ,bez
odpadu®. Dle Tlusta (2019) nulovy odpad znamena naprosto nic, ani smitko, to je vSak
v dnesni, spotiebni dobé. utopicka predstava. I piesto se vSak najdou podpurci tohoto
udrzitelného zivotniho stylu, ktefi se ve snaze néco zménit, se snazi tento styl propagovat
a pfistupovat tak Setrné€ k zivotnimu prostiedi.

Clovék, ktery se rozhodn& zit bezodpadovy Zivot touzi zit odpovédny
a udrzitelny zivot. Vyuziva k tomu fadu praktik, kterymi se snazi odstranit ze zivota co
nejvetsi mnozstvi oball, ktery by vytvorily odpad, jest€é pred tim, nez se do jeho

domacnosti dostane (Johnson, 2017).

Obrazek 3: 5SR

Zdroj: Punyod, 2017

Existuje mnoho publikaci, které popisuji tuto problematiku. Hlavni body se u vSech
autort vSak opakuji. Tlusta (2019) uvadi ctyfi zakladni body, jak s minimalizaci odpadu
zacCit. Jedna se o promysleni, co vSechno kupujeme, nehromadéni zbytecnosti, hledani

alternativ a lokéalnost. Johnson (2017) ve své publikaci navrhuje podobny postup rozdélen
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do péti kroka. V prekladu jsou tyto kroky znamenaji ,,nepouzivat, redukovat, znovu pouZit,
kompostovat a recyklovat®.

Jednotlivé kroky vyjadiil Punyod (2017) graficky na Obrazku 3. Tyto kroky se
v anglickém jazyce oznacuji jako SR, neboli: reduce, reuse, recycle, revive a restore.
Jednotlivé kroky se v Ceském jazyce znaci: zamitnout, zredukovat, zuzitkovat, zrecyklovat
a zkompostovat.

Pojem , . Zero Waste* se v poslednich letech dostava vice do povédomi, dikazem je
jednak mnozstvi nové vydanych knih na toto téma, dale pak nasledujici Graf 6, ktery
zobrazuje pocet vyhledavani pojdu ,,Zero Waste” na internetovém prohlizeci Google

Trends.

Graf 6: Pocet vyhledavani pojmu "Zero Waste"

Poznamka

Zdroj: Google, 2021

Graf 6 ptedstavuje vyhledavani pojmu ,Zero Waste™ na internetovém prohlizeci
Google od roku 2013 kdy byly tyto statistiky vedeny az do roku 2021. Do roku 2020 lze

pozorovat dlouhodoby rast, po piichodu pandemie Covid-19 vsSak doslo k poklesu.

Graf 7: Podet vyhledavani pojmu "Zero Waste" v CR

Poznamka
Zdroj: Google, 2021

Obdobny graf je 1 Graf 7, stejné jako u ptedchoziho se jedna o vyhledavani pojmu
,Zero Waste®, tentokrat pouze na Gzemi Ceské republiky. Z obou graft (graf 6 i 7) lze
pozorovat rostouci trend, vyraznéj§i zejména od roku 2016, pokles rastu pak predevsim

zaCatkem roku 2020 kdy se objevila pandemie Covid-19.
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3.6 Obchodni koncept ,,bez obalu“

Dle etnografické studie nakupu bez obalu, ktery zpracovali Rapp, a dalsi (2017)
nastala velka ekologicka krize tykajici se udrzitelnosti, pficinu autofi vidi v ndkupnich
praktikach zapadniho svéta. Rychlou pfeménu zbozi na odpad oznacuji jako ,,throw-away
culture” v prekladu kulturu vyhazovani. Studie klade diraz na pfeménu bezvyznamnych
oballi na objekty s takzvanou vnitini hodnotou, ktera by u lidi vyvolala pocity a méla
pomoci pfemyslet nad vlastim rutinnim chovanim. ,, Nejjednodussi a nejlevnéjsi zpiisob
nakladdni s odpadem nenti jeho vytvdreni“ (Brand, 2010 str. 176).

Hlavnim cilem bezodpadového zivotniho prostfedi je minimalizovat spotfebu
oball, které nasledné tvoii velké mnozstvi odpadii. Wiefek, a dalsi (2021) ve své publikaci
uvadeji plastovy odpad jako hlavni ekologicky problém. Plastovy odpad byl poprvé v mofi
zaznamenan pocatkem 70. let minulého stoleti. S plasty se poji rizna enviromentalni
i socialni rizika. Jednak vyroba plastl, ktera pochazi zropy, jakozto neobnovitelného
zdroje (Comanita, a dalsi, 2016), (Lewis, a dalsi, 2010). Dale je tu spalovani plastt, které
pfispiva ke globalnimu oteplovani (Mederake, a dalsi, 2019). Hromadéni plasti nenavratné
poskozuje krajinu a ohrozuje volné zijici zvifata (Gregory, 2009). Hrozi tak nenéavratné
znieni ekosystému naSi planety. Bez obalu se vSak vétSina zbozi v supermarketech
neobejde. Mnohdy zbytecné. Jako ptiklad uvadi Tlusta (2019) ovoce a zeleninu, které ac se
sama o sob¢ chranéna obalem v podobé¢ slupky, sedi v plastové vanicce obalené plastovym
saCkem. Snaha minimalizovat odpady dala vzniku napadu obchodniho konceptu ,,bez
obalu.

Principem je nakup zbozi bez obalu. Obal si tak spotrebitel do prodejny pfinese
sam, slouzi mu k op€tovnému pouziti. V bezobalovych prodejnach 1ze nakupit dnes velmi
Sirokou Skalu zbozi, prikladem jsou dle Rapp, a dalsi (2017) praci prostiedky, mydla,
kosmetika a napoje, téstoviny, mouka, ryze, obiloviny, lu§téniny a suSeny. Autoti Beitzen-
Heineke, a dalsi (2017), Fernqvist, a dalsi (2015) a Preisendorfer (2017) rozdéluji zbozi
které 1ze v bezobalovych prodejnach zakoupit do né€kolika hlavnich skupina na: pecivo,
ovoce a zelenina a suSené zbozi. Dle zpravy ,,Packaging free shop in Europe“ jsou tyto
obchody obvykle mensi, vlastnéni je mistni obyvatelé nebo jsou spojené s konkrétnimi
vyrobci. Nékteré obchody nabizi malé mnozstvi baleného zbozi. Tyto obchody se mohou
lisit podle zemi. Prizkum zvefejnény prostfednictvim Zero Waste Europe (2021) potvrzuje

velmi silny rast v odvétvi bez obalu v poslednich 10 letech.
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Nasledujici graf zobrazuje odhad z celkového obratu EU z prodejii. Udaje jsou
uvadény v miliardach euro. Dle prognézy bude v roce 2030 obrat z prodeju priblizné 1,2
miliardy euro. Pocet pracovnich mist v tomto odvétvi by vroce 2023 mél dosdhnout
10 000. Dale se odhaduje, ze bezobalové obchody v roce 2023 usetii celkem 5500 tun
odpadu. Dle studie Beechner, a dalsi (2020) se 74 % obchodt nachazi ve méstech.

Graf 8 predstavuje rast obratu bezobalovych obchodu v Evropé, od roku 2000 do
roku 2020, nasleduje prognoza az do roku 2030.

Graf 8: Rast obratu bezobalovych obchodi v Evropé
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Zdroj: Beechener, a dalsi, 2020

Prvni bezobalovou prodejnou na svété se stala prodejna sndzvem Original
Unverpackt, ktera se nachdzi v némeckém Berliné. Nazev prodejny lze prelozit jako
,puvodné rozbaleno“. Obchod zalozila v roce 2014 Sara Wolf a Milena Glimbovski.
Obchod je otevien dodnes a nabizi prevazné ekologické produkty s oznaenim zemé
ptivodu. V obchodé lze zakoupit ovoce, zeleninu, suché potraviny, mlécné€ vyrobky
a drogérii. Zakaznici si nosi své vlastni nadoby, v ptipadé€ potieby obchod nabizi pajceni ¢i
nakup obalt z recyklovaného papiru (LinYee Yuan, 2015) in (Swedbrand Group, 2016).

Seznam bezobalovych prodejen v Evropé 1ze vyhledavat pomoci webového portalu
www.bepakt.com. Prodejny lze filtrovat podle nazvu, lokality ¢i data otevieni. Kazda
prodejna zde uvadi kontakt a adresu na které se obchod nachéazi. Web obsahuje aktualni
seznam obchodu véetné archivu, kde jsou uvedeny obchody, které svou Cinnost ukoncily.
Oficialni evropskou skupinou je vSak Zero Waste Europe (2021) ktera vede v mnozstvi

komunit, lidrd, podnika, odbornikd, influencert a dalSich ,,agentt zmény*, ktefi pracuji na
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stejné¢  vizi: eliminaci odpadu v na§i spoleCnosti, vice informaci na

WWWw.zerowasteeurope.eu.

3.6.1 Bezobalové prodejny v Ceské republice

Prvnim bezobalovy obchod v Ceské republice zalozila vroce 2015 neziskova
organizace Bezobalu. Neziskova organizace v roce 2017 ziskala podporu Ministerstva
zivotniho prostredi a spolu s nim vytvofila manual pro zajemce o otevieni bezobalovych
obchodl v regionech CR. Vroce 2019 vypracovala projekt snazvem . Bezobalova
republika®, béhem druhého roku své realizace se stal propracovanym nastrojem k §ifeni
bezobalového nakupovani. Bezobalu v roce 2020 oteviela jiz tieti pobocku v Praze a jeji
koncept se Sifi napfi¢ celou republikou (Bezobalu, 2021). , Bezobalu vzniklo jako odpoved
na touhy zakladatelii vénovat se smysluplné prdci. Preci jenom spotiebitelské chovani
a osobni Zivot, to je jedna véc a v téhle oblasti mame kazdy blizko k mysSlenkdam
udrZzitelnosti, ,,Zero Waste“ nebo kvalitmiho stravovani. Ale mira spolecenského dopadu
a moznost pozitivné ovliviiovat jedndni okoli je o pozndni vétsi skrze praci organizaci,

¢

firem a spolkii,” uvedla Veronika Novackova, feditelka Bezobalu pro portal

BusinessInfo.cz (Dostal, 2019).

Obrazek 4: Mapa bezobalovych obchodii v CR a SR
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Webovy portal Reduca obsahuje mapu obchodl nachazejicich se v Ceské

a Slovenské republice. Dle této mapy se v Ceské a Slovenské republice aktualn& nachazi
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515 bezobalovych obchodl, ztoho 176 obchodl v Praze. Mapa aktualné€ obsahuje 1785
mist, které napomahaji domacnostem bez odpadu. Kromé bezobalovych obchodt jsou zde
napiiklad e-shopy, farmy, mlékomaty, sady, restaurace, farmarské trhy, bazary, azylové
domy, pljcovny knih ¢i kvétinafstvi. Mapu lze dopliovat o dals§i zajimava mista

(Sumbalova, 2017).

3.6.2 Dopady koronavirové krize

Spotiebitelé pocitili negativni dopad pandemie predevSim ve financich. Niz§i
pfijem a ekonomicka nejistota vedla ke snizeni vydaji za modu, sluzby, elektroniku
a restaurace. Naopak vydaje na potraviny a Cistici prostiedky se zvySily. Pfed pandemii
bylo trendem nékolik mensich nakupt tydné zatimco v poslednich mésicich lidi preferuji
jeden vétsi nakup tydné (Oliver Wyman, 2020).

.,V dobé pred pandemii se v Evropé rozriistaly specialni prodejny zamérené na
bezobalovy prodej. Silnou zdkladnu mdame i u nds. Na zacatku prisnych opatieni v breznu
2020 Fada z nich bezobalovy prodej na néjakou dobu sice omezila, ale postupné se nasly
cesty, jak se k této formé prodeje vrdtit. Dnes jsou jejich provozy oteviené bez omezeni
a plati zde stejnd pravidla jako v ostatnich obchodech — pouZivani ochrannych pomiicek
Zero Waste a covid-19 a dezinfekce. Nékteré z téchto obchodii nabizeji i prodej pres e-shop
s doddvkou ve vratmych obalech. Diky tomu si miiZeme koupit potraviny ¢i kosmetiku bez
obalit i z pohodli svého domova““ (Zero Waste Europe, 2021).

Ministerstvo zivotniho prostiedi (2020) vydalo v bfeznu roku 2020 doporuceni
k prodeji jidla a napoji do pfinesenych nadob pro prodej potravin v bezobalovych
prodejnach po dobu vyhlasené pandemie Covid-19. Ministerstvo doporucilo omezit prodej
v téchto prodejnach. Dle ministerstva tim chrani jednak spotiebitele, ale 1 personal
prodejny ¢i obchodniky. Vzhledem k faktu, ze virus patii ke kapénkovym nakazam, které
se §ifi nejen osobnim kontaktem, ale i prostfednictvim povrchl hrozi tak rozsifeni nakazy.
Ministerstvo zduraziiuje predev§im ochrannou funkci jednorazovych, nepouzitych obalt.
,Obal zabranuje kontaminaci potravin a pokrmii mechanickymi, fyzikalnimi viivy
a chemickymi a mikrobiologickymi agens.© Obsluhujici personal tak v tomto obdobi mohl
odmitnout pievzit pfinesenou nadobu ¢i obal. Vyjimkou byl pouze prodej zeleniny
a ovoce, ktera se pfed podavanim myje. Personal v restauracich a kavarnach byl poucen

o nutnosti pravidelného myti rukou pouzivani dezinfekCnich prostfedk s virucidnim
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ucinkem atd. (Sosnovcova, 2020). Skupina Zero Waste Europe (2021) popisuje dopady
pandemie na bezobalové obchody. Upozoriiuje, ze je tieba podporovat nakupovani do
vlastnich nadob 1 v dobé pandemické situace. Jako ptiklad uvadi vyuzivani opakované
pouzitelnych oballi se zdravotni a bezpeCnostni certifikaci. Zdaraziuje prenosnost viru
dotykem a povrchem, proto jsou vlastni obaly stejné nebezpecné jako ty vlastni.

CTK (2020) uvedla v kvétnu informaci, 7e se s pfichodem pandemie do Ceské
republiky spotfeba jednorazovych plastd zvySila o tfetinu. Mnoho restauraci vyuzilo
prilezitosti prodavat jidlo a piti tzv. z vydejniho okénka. Zvysila se tak spotfeba plastovych
boxu, pet lahvi, jednorazovych rukavic a dalsich plasta. ,, Kazdy nakupoval zasoby potravin
a je ziejmé, Ze se k tomu vaze obrovské mnozZstvi obalovych materiali, “ vysvétlila reditelka
Institutu cirkularni ekonomiky Sona JonasSova.

Mezi pozitivni vlivy pandemie fadi Principato, a dal§i (2020) dramatické zmény
hospodareni s potravinami. Dle italské studie se béhem lockdownu vyrazné snizilo plytvani
s potravinami. Spottebitelé peclivéji planovali a fidili ndkupy potravin. Fakt, ze se snizilo
plytvani potravin i v jinych statech Evropské unie potvrzuji i dalsi autofi (Meltem, a dalsi,

2021), (Strotmann, a dalsi, 2021).
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4 Vlastni prace

Vlastni prace je zaméfena na spotiebitelské preference jednotlivych generaci
nakupu v obchodnim konceptu ,bez obalu“. Zkouma spotiebitelské zkuSenosti, nazory
a postoje jednotlivych generaci, které se tykaji Zero Waste zivotniho stylu. Prace definuje
spotiebni chovani pied 1 po pfichodu pandemie Covid-19. Jsou zde vytyCeny problémy
a rozdily, ke kterym po pfichodu pandemie doslo.

Prace je rozdélena na dvé casti. Prvni cCast obsahuje online dotaznikové Setfent,
které probé&hlo pres se webovy portal vyplnto.cz. Metoda vytvoreni dotaznikového §etfeni
viz kapitola 2.2. Otazky byly vytvofeny v navaznosti na teoretickou ¢ast prace, tak aby
bylo mozné teorii podlozit konkrétnimi aktudlnimi daty. Druhd cast prace aplikuje
teoretické poznatky na dvou konkrétné vybranych bezobalovych prodejnach, nasleduje
doplnéni kvantitativnich dat o kvalitativni v podobé interview s majiteli jednotlivych

obchodt a srovnani s vysledky dotaznikového Setfeni.

4.1 Dotaznikové Setreni

Dotazniku se zucastnilo celkem 352 respondenti. Obsahoval celkem 24 otazek,
ztoho 18 uzavienych a 6 polouzavienych. Dotaznik byl zpracovéan tak, aby otazky
navazovaly a v prubéhu podle odpovédi dochazelo k rozifazovani do nékolika skupin
a dotaznik se vétvil. Otazky €. 1 az €. 6 slouzily jako uvodni a filtracni, slouzily k rozdé€leni
respondenti podle zakladnich sociodemografickych udaju jako je ve€k, vzdé€lani ¢i vysSe
platu. Otazky €. 7 az €. 11 urCuyji spottebitelské preference tykajici se nakupu. Otazky ¢. 12
az ¢. 16 jsou zameétené na Zero Waste zivotni styl a s tim souvisejici nakup v bezobalovych
obchodech. Od otazky €. 17 do otazky €. 24 jsou otazky zabyvajici se problematikou
pandemie Covid-19. Dotaznik obsahoval jednak otazky, kde byla na vybér jedna odpoved,
tak i vice moznosti. Sifeni dotazniku probihalo online pies socialni sité. Cely dotaznik je
uveden v piiloze (viz pfiloha €. 1).

Pro rozdéleni dotazovych do jednotlivych generacnich skupin byly v prvni ¢asti
dotazniku zjiStény zakladni sociodemografickd hlediska. Z pohledu pohlavi byla prvni
otazka zastoupena z 76 % (266 zenami), 23 % (82 muzll) a 1 % dotazovanych uvedlo, ze je

jiného pohlavi (4 respondenti). Celkem odpovidalo 352 respondenti (n=352).
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Graf 9 zobrazuje rozdéleni celkového poctu respondenti dle pohlavi. Vzhledem
k pojmenovani dotazniku , Spottebitelské preference pfi nakupu v obchodnim konceptu
,,bez obalu®“ a rozeslani do facebookovych skupin zajimajici se o tuto tématiku projevily
podstatné vétsi zajem zeny. Divodem v tomto piipadé mize byt vétsi zajem ze stran Zen
o zdravy zpusob zivota, udrzitelnost rozvoj a bio prodejny, které jim tak pftipadaji

vhodnéj§i at’ uz pro né samé, ¢i jejich potomky (Druhy, 2020).

Graf 9: Otazka ¢. 1, rozdéleni respondentii dle pohlavi
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Druha otazka, taktéz povinna, urcuje vek respondenta. Na vybér zde bylo celkem
7 skupin odpoveédi: 0 — 20 let, 21 — 24 let, 25 — 30 let, 31 — 40 let, 41 — 50 let, 51 — 57 let,
vice nez 58 let. Veékova struktura byla zvolena podle teoretickych vychodisek zabyvajicich
se jednotlivymi generacemi (viz kapitola 3.3). Skupiny respondentd byly v tomto piipadé
rozdéleny na jednotlivé generace tak, aby bylo mozné identifikovat rozdily. Celkem
odpovédélo (n = 352) respondentti. Nejstarsi zkoumanou generaci, byla urCena generace
Baby boomert, individualni rysy charakterizuje kapitola ,,Baby boomer“. Pro usnadnéni je
brana pouze odpovéd (58+). Vtéto vekové kategorii dotaznik  vyplnili
4 % respondentt (15 respondentt z celkového poctu). Generaci X odpovidaji dvé skupiny
odpovédi a to 41 — 50 let a dale 51 — 57 let. Obé tyto odpovédi tvorily 15 % respondentt
(54 respondentt z celkového poctu). Charakteristika této generace je blize identifikovana
v kapitole ,,Generace X“.

Skupina zvolenych odpovédi 25 — 30 let a dale 31 — 40 let tvofi generaci Y, neboli

Milenidlové (viz teoretickd Cast prace, kapitola ,Generace Y*) v dotazniku zaujimaji
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nejpocetnejsi skupinu lidi. Celkem tvoii 40 % vsSech respondenti (154 respondentt
z celkového poctu). Generaci oznaCovanou jako ,.Z“, tvoii skupina populace mladsich 24
let. V dotazniku této skupiné patii dvé skupiny odpovédi (0 — 20 let a také 21 — 24 let).
Dotaznik vyplnilo 39 % vSech respondentd (139 respondentt). Graf 10 predstavuje
vyseCovy graf se skupiny respondenti v jednotlivych vékovych kategoriich od nejmladsi

skupiny po skupinu nejstarsich respondenta.

Graf 10: Otazka ¢. 2, vékové skupiny respondenti
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Tieti otazka je rozdéluje dotazované podle jednotlivych kraji. Ceské republika je
rozdélena na 13 krajl, zvlast byva uvadéno hlavni mésto Praha jako samostatny celek.
Otazku vyplnilo celkem 352 acastnikti (n = 352) nejvétsi poCet respondentt zije v Praze 34
% (120 respondentil), celkem 32 % (113 respondentt) Zije ve zije ve StfedoCeském kraji.

.....

Vsechna zastoupeni po celé republice graficky zobrazuje nasledujici Tabulka 6.

Tabulka 6: sloZeni respondentt podle kraju

kraj pocet | % zastoupeni
Hlavni mésto Praha 120 34%
StiedocCesky kraj 113 32%
Moravskoslezsky kraj 18 5%
Plzetisky kraj 18 5%
Jihomoravsky kraj 17 5%
JihoCesky kraj 14 4%
Kraj VysoCina 12 3%
Ustecky kraj 11 3%
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Liberecky kraj 8 2%
Kralovehradecky 7 2%
Pardubicky kraj 5 1%
Olomoucky kraj 4 1%
Zlinsky kraj 4 1%
Karlovarsky kraj 1 0%

Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Otazka Cislo 4 rozdeluje respondenty podle nejvyssiho dosazeného vzdélani. Na
otazku odpovédelo celkem 352 respondentd (n = 352). Nejpocetnéjsi skupinu (45 %)
tvorili lidé s vysokoskolskym vzdélanim, celkem 159 respondenti. Druhou nejpocetnéjsi
skupinu (41 %) zaujali lidé se stfedoskolskym vzdélanim zakonfenym maturitou (147
respondenti. Zbylé skupiny respondent tvofi cekem 13 % (43 respondentll). Z téchto
vysledki 1ze konstatovat, Ze se o zdravy Zivotni styl zajimaji spiSe vzdélanéjsi lidé. Slozeni

respondentt podle nejvyssiho dosazeného vzdélani nazorné zobrazuje vyseCovy Graf 11.
Graf 11: Otazka ¢.4, nejvyssi dosazené vzdélani
mvysokoskolské

stiedoskolské s maturitou

vy$si odborné vzdélani
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Otazka Cislo 5 rozdéluje respondenty dle zaméstnani, byla povinna, odpovédélo
celkem 352 respondentd (n = 352). Respondent musel zvolit jednu z nabizenych moznosti:
zaméstnanec, student, OSVC, na matefské dovolené / v domacnosti, nezaméstnany ¢i jina
odpoveéd’. V pfipadé, ze dotazovany zvolil za odpoveéd’ , student” (celkem 32 % odpovédi,
115 respondentt) ¢i ,,nezameéstnany“ (celkem 1 % odpovédi, 5 respondentt), pokracoval
dotaznik otazkou cislo 7. ,Nakupujete potraviny?“ V piipad€, ze dotazovany zvolil za

odpovéd’ ,,zaméstnanec® & OSVC (55 % respondent, 193 odpovédi), na mateiské
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dovolené / v domacnosti (8 %, respondentd, 28 odpovédi) ¢i jiné (3 % respondentd, 11
odpovedi) dotaznik pokracoval otazkou €. 6., ktera uptesiiovala vysi piijmu.

VyseCovy Graf 12 zobrazuje podil respondenti v jednotlivych kategorii dle
zvoleného zaméstnani. Témer polovina dotazovanych byli zaméstnanci (46 %). Druhou
nejpocetnéjsi skupinou byli studenti (33 %). Dotaznik vyplnilo nejméné respondentu, ktefi

jsou nezaméstnani (1 %).

Graf 12: Otazka ¢. 5, zaméstnani respondenti
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Graf 13 predstavuje rozdéleni dotazovanych dle vyse dosazeného mési¢niho piijmu
do sloupcového grafu podle zvolenych odpovédi. Sloupce jsou fazeni zleva doprava
vzestupn€ od nejnizS§iho pfijmu po nejvys§i. V nabidce byla moznost neuvadét svou

odpoved.

Graf 13: Otazka €. 6, vySe mési¢niho piijmu
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021
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Otazka cislo 6 uzce navazuje na predeSlou otazku. Respondenti, kteti odpovédél,
7e jsou zaméstnanci, OSVC & na matefské dovolené / v domacnosti méli na vybér
z celkem Sesti odpovédi tykajicich se vySe mésicniho pfijmu (n = 233).

Celych 21 % (48 respondentt) zvolilo vysi platu do 20 000 K¢. Nejvétsi zastoupeni
(40 % zcelkového poctu dotazovanych, celkem 94 respondenti) tvofila skupina
respondentu, ktefi zvolili odpoved’ 20 001 — 30 000 K¢&.

Treti sloupec v grafu predstavuje skupina respondentl, ktera zvolila odpoveéd
30 001 K¢ — 40 000 K¢. Tato skupina lidi tvotila 18 % z celkového poctu dotazovanych
(42 respondentl). Nejmensi zastoupeni tvorila skupina respondentt, ktefi zvolili odpoveéd
40 001 — 50 000 K&, celkem 5 %, 12 respondenttl). Ctvrty sloupec a zarovei nejménd
pocetnou skupinou tvofici pouhych 5 % odpovédi (12 respondentti) zvolilo odpoved
40 001 K¢ — 50000 K¢. Paty sloupec predstavuje skupinu respondentd, ktefi zvolili
odpovéd” vice nez 50 001 K¢, celkem 16 respondentt, tvofici 7 % z celkového poctu
dotazovanych. I presto, ze se jednalo o anonymni dotaznik, byla zde na vybér odpovéd’,
pokud by respondent nechtél vysi svého platu uvadét. Celkem tuto odpovéd vyuzilo 9 %
(21 dotazovanych).

Nasleduje skupina otazek, ktera urCuje spotiebitelské postoje a preference tykajici
se nakupu. Bylo zde zjisfovano nejCastéj$i misto nakupu, frekvence nakupu, znalost
alternativnich koncepti nakupovani, kritéria hodnoceni pii vybéru produkta ¢i preferované
skupiny produktu, které jsou nejCastéji nakupovany v bezobalovych obchodech.

Preference nakupu vychazi z predpokladu, ze samotny respondent nakupuje
potraviny. Pfedpoklad byl ovéfen odpovédi na otazku na otdzku 7, jednalo se proto
o ovéfovaci otazku. Respondenti, ktefi nenakupuji nikdy, nemohou mit vytvoreny postoje
a preference, které dotaznikové Setfeni zjistuje. V pripad€, ze potraviny nenakupuje nikdy,
dotaznik byl ukoncen.

Na otazku 7 odpovidalo celkem 352 respondenti (n = 352). Celkem 87 %
respondenti odpovédé€lo, Zze nakupuje potraviny (297 dotazovanych). Potraviny nakupuje
obcas 13 % dotazovanych (44 dotazovanych). Pouze 3 % (11 respondentl) potraviny
pfimo nenakupuje, a proto zvolila odpovéd ,,v mé domacnosti je nakupuje nékdo jiny*.

V této otazce nebyl zadny respondent, ktery by odpovédél, ze potraviny nenakupuje nikdy,
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proto nemusel byt z dotazniku vyfazen. Otazka Cislo 7 je graficky zobrazena vyseCovym

Grafem 14.

Graf 14: Otazka ¢€.7, nakupujete potraviny
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Nasledovala polooteviena otazka zjiStujici nejCastéj§i misto nakupu. Respondent
musel zvolit alespori nékterou z nabizenych odpovédi nebo dopsat vlastni odpoved. Vybér
moznych odpovédi nebyl omezen. Celkem v této otazce, odpovidalo 352 respondentil (n =
352). Respondenty bylo zvoleno ¢i uvedeno celkem 834 odpovédi. Nasbirané odpovedi
byly nasledné roziazeny do vétsich skupin, které jsou zobrazeny v Tabulce 7.

Nejcetnéjsi odpoved predstavovalo nakupovani v supermarketu, celkem tuto
odpovéd’ zvolilo 78 % (273 respondentt z celkového poctu). Druhou nejcetnéjsi odpoved
predstavovalo nakupovani ,,v men§im obchodé v blizkosti mého bydlisté“, tuto odpoved
zvolilo 44 % (celkem 155 respondentti). V poradi tfeti nejCetnéjsi odpoveéd predstavovalo
nakupovani ,v hypermarketu“, odpovéd zvolilo celkem 123 respondenti. Pocet
respondenti predstavuje 35 % zcelkového pocCtu respondentii. Nakupovani ,ve
specializovanych prodejnach® zvolilo celkem 99 respondentli, tento pocet predstavuje 28
% z celkového poctu respondentti. Pata nejcastéjsi odpovéd predstavovala ,,farmarské trhy
a prodej ze dvora“. Odpoveéd zvolilo celkem 27 % (95 respondentl).

Mezi dalsi odpovédi patfilo nakupovani na internetu, celkem tuto odpovéd’ zvolilo
22 % (76 respondentti). Nakupovani pfimo v bezobalovém obchodé uvedli 3 % (celkem 12
respondenti). Tuto odpovéd vSak lze pocitat mezi ,specializované prodejny”.
Predpokladem tedy je, ze v bezobalovych prodejnach nakupuje vice nez vyplyva
z dotazniku. Respondenti v mnoha pfipadech uvedli konkrétni prodejny ¢i si potraviny

péstuji sami. Kazdy respondent v praméru uvedl ¢i zvolil dvé az tfi odpovédi.
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Tabulka 7: nejcastcjsi misto ndkupu

Kde nejcastéji nakupujete potraviny? pocet | % zastoupeni
v supermarketu 273 78%
v menSim obchod¢ v blizkosti mého bydlisté | 155 44%
v hypermarketu 123 35%
ve specializované prodejné 99 28%
farmarské trhy, prodej ze dvora 95 27%
na internetu 76 22%
bezobalovy obchod 12 3%
pestuji sam 1 0%

Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Nasledujici otazka €. 9, blize definuje specializované alternativni prodejny a urcuje
celkové povédomi tykajici se bezobalovych obchodu a Zivotnim stylu Zero Waste. Otazka
byla povinna, odpovidalo celkem 352 respondentli (n = 352). Respondent musel zvolit
alespon nekterou z nabizenych odpovédi. Pocet odpovédi nebyl omezen. Na otazku , Se
kterym z té€chto konceptt jste se setkal/a?* Byly na vybér tyto tii odpovédi: , farmarsky
trh, , bezobalovy obchod* ¢i ,,prodej ze dvora.*

Graf 15: Otazka €. 9, alternativni koncepty nakupovani
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Z Grafu 15 lze konstatovat, ze nejznaméjsi je vyrazné farmarsky trh. S nim se
setkalo 97 % dotazovanych, celkem 342 respondentd. Respondenti, ktefi znaji ,,bezobalové

obchody* tvoii 66 % (celkem 233 respondenti). Odpovéd’ ,,prodej ze dvora“ vybralo 26 %
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(93 respondentt z celkového poctu). Celkem bylo v otazce nasbirano 668 odpovéedi. Kazdy

respondent v priméru zvolil jednu az dvé odpoveédi.

V otazce €. 10 mél respondent na vybér z né€kolika pfipravenych odpovédi, ze
kterych mohl vybrat. Moznosti bylo 1 dopsat vlastni odpovéd’. Cilem otazky bylo zjistit
jaka kritéria jsou pro respondenty pii vybéru potravin dulezita. Maximalni pocet odpoveédi
nebyl stanoven, minimalné vSak jedna. Otazka byla povinna, ucastnilo se je proto 352
respondentt (n=352). Graf 16 predstavuje jednotlivé odpovédi sefazeny sestupné.

Graf 16: Otazka €. 10, kritéria vybéru potravin
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

V této otazce bylo nasbirano celkem 1292 odpovédi. Respondent v pruméru vybral
ti az Ctyfi odpovédi. Nejdalezit€j§im kritériem byla dle odpovédi , kvalita®, kterou vybralo
93 % (328 respondentti). Druhym nejdilezitéjsim kritériem byla nizka cena, odpoveéd
vybralo 80 % (280 respondentti). Tietim kritériem se stalo slozeni vyrobku, které vybralo
66 % (232 respondentil. Pti nakupu produkti respondentiim také zalezi na zemi ptivodu 48
% (167 respondentim). Obal jako kritérium pii vybéru zvolilo 32 % (111 respondentl).
Velikost baleni vybralo 30 % (107 respondentt). Dal§im kritériem byla znacka (16 %),

chut, rostlinny pavod, bio kvalita, dostupnost ¢i atmosféra prodejny.
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Otazka cislo 11 navazuje na piechozi otazku. Jak jiz bylo zji§téno v predchozi
otazce, na obalu jako kritériu pifi vybéru potravin zalezi 32 % vSech dotazovanych.
Nasledujici otazka definuje zajem spotiebiteld o obal nakupovaného zbozi. Z Grafu 17
vyplyva, ze celkem 16 % (55 dotazovanych) ma vtomto ohledu jasno. Na obalu
nakupovaného zbozi jim vzdy zalezi. Zajem o obal s odpovédi ,,spiSe se zajimam* vybralo
celkem 48 % (168 dotazovanych). Celkem tedy o obal prokazuje zajem, byt jen maly, 64
% dotazovanych. Otazka bohuzel nespecifikuje, zdali jsou ovliviiovani barvou, tvarem,
designem ¢i druhem materialu. O obal naopak nejevi zadny zajem 36 % (129 respondenttt).

Z toho: nikdy (15 respondenttt), spiSe ne (114 respondentu).

Graf 17: Otazka €. 11, zajem o obal nakupovaného zbozi
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

V dotazniku nasleduje pét otazek zaméfenych na Zero Waste zivotni styl a s tim
souvisejici nakup v bezobalovych obchodech. Otazka cislo 12 ,SlySel/a jste nekdy
o produktech ,bez obalu® (,,Zero Waste™)?*“ zjistuje obecné povédomi o produktech ,bez
obalu“ neboli ,,Zero Waste".

Tabulka 8: povédomi o produktech "bez obalu"

»SlySel/a jste nékdy o produktech ,,bez obalu* (,,Zero
Waste*)?
odpoved pocet % zastoupeni
ano 321 91%
ne 31 9%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
Hlavnim cile této otdzky bylo zjistit, zda existuje nizkd informovanost

o prodejnach, ¢i produktech, ktera mize mit za piic¢inu nenakupovani v téchto obchodech.
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Ukazalo se, ze velka cCast respondentd o téchto produktech slySela. Otazku
zodpovédélo celkem 352 respondentti (n = 352). Na vybér bylo ze dvou odpovédi, ano
a ne. Odpovéd ,ano“ vybralo 94 % (321 respondenti). Odpovéd ,,ne“ vybralo 6 %
(21 respondent). ZvySeni povédomi o produktech ,bez obalu®“ tak nebude hlavnim

problémem, ktery by mély obchody resit.

Otazka cislo 13 byla povinna, odpovédélo celkem 352 respondenti (n = 352).
Respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi, dle vybéru odpovédi nasledovaly
dalsi otazky. V piipadé, ze respondent produkty , bez obalu®“ zna a obcas ¢i pravidelné je
nakupuje, pokracoval dotaznik na otazku €. 15, ktera vysvétluje divod nakupovani v téchto
prodejnach. Naopak respondenti, ktefi zvolili, ze v téchto prodejnach nenakupuji ¢i o nich
slysi poprvé, pokracovali na otazku ¢. 14. ,Z jakého diivodu nenakupujete v bezobalovych

prodejnach?*

Graf 18: Otazka ¢.13, povédomi o produktech ,,bez obalu*
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Nejvetsi cast 41 % (144 respondentt) odpoveédélo, ze produkty ,.bez obalu® znaji,
obcas je nakupuji. Druhou téméf stejn€ velkou skupinu (40 %, 143 respondentt) tvotili
respondenti, ktefi sice produkty ,bez obalu“ znaji, avSak nenakupuji je. Otazkou zde
zustava davod, pro¢ nejsou respondenti ochotni v t€chto prodejnach nakupovat. Odpoved
na tuto otazku poskytuje nasledujici otazka ¢. 14.

Pouhych 12 % (41 respondentl) odpovédélo, ze produkty nakupuje pravidelné.
Nejmensi skupinou tvotici pouhych 7 % byli respondenti, ktefi o produktech , bez obalu*

slysi poprvé (celkem 24 dotazovanych). Graf 18 zobrazuje vybrané uvedené odpovédi na
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otazku ¢. 13. Odpovedi potvrzuji, Ze vice nez 90 % respondentti produkty ,.bez obalu zna.*
Na zaklade téchto vysledka 1ze konstatovat, ze se nejedna o nizké povédi, které by mélo za
pfi¢inu nakupovani v jinych konceptech, nez je bezobalovy obchod. 1 piesto se
v dotaznikovém Setfeni naslo 7 % respondenti, ktefi o produktech nabizenych

v bezobalovém obchodé slysi poprvé.

Graf 19: Otazka ¢. 14, duvody nenakupovani v bezobalovych prodejnach
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Otazka 14 identifikuje pfi¢iny a davody, pro¢ respondenti nejsou ochotni
nakupovat v bezobalovych prodejnach (bezobalové produkty) i pfesto, ze obchody znaji.
Odpovidalo celkem 168 respondentti (n=167). Jsou si tak védomi vyhod a nevyhod, které
nakup v téchto prodejnach piinasi. Otazka byla zobrazena i v pfipad€, ze respondent
vybral, Ze o takovém obchodé slysi poprvé. Otazka se proto zobrazila pouze
respondentim, ktefi v predchozi otazce oznacili odpovéd’: produkty ,,bez obalu“ znam, ale

nenakupuji je a o produktech ,,bez obalu® slySim poprvé.
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Graf 19 predstavuje vysledky otdzky ¢. 14 zanesené do dvourozmérného
sloupcového grafu, tak aby bylo prehledné zobrazeno velké mnozstvi riznych odpovédi.
Graf bude dale popsan od nejcetnéjSich odpovédi, po ty méné Casté, tedy zleva doprava.
Bylo vybrano ¢i dopsano celkem 252 odpoveédi. Primérné tedy kazdy respondent uvedl
jednu az dvé odpovédi. Na vybér bylo z Sesti pfipravenych odpovedi. Respondent mél dale
moznost dopsat odpoveéd’ vlastni.

Nejcetnéjsi odpoveédi na otazku, pro¢ nenakupuji v bezobalovém obchodé bylo ,,v
okoli neni zadny bezobalovy obchod“. Odpovéd zvolilo 56 % (93 respondentti). Druhou
nejcetnéjsi odpoveédi bylo ,,nevim kde tyto obchody jsou®. Odpoveéd zvolilo 32 % (53
respondentt). Treti, pfedem pfipravenou a zaroven pomérné zaskrtavanou odpovédi proc¢
nenakupuji v bezobalovém obchod¢ je, ze je pfili§ drahy; ,,jsou drahé“. Odpoveéd vybralo
18 % (30 respondenti). Celkem 17 % (28 respondentd) uvedlo, ze jim nakup
v bezobalovych prodejnach pifipada nehygienicky a vybrali odpovéd ,pfijde mi to
nehygienické”. Nakupovani v bezobalovych obchodech pfipadd zbytecné 10 % (16
respondentt). Mezi dalsi divody, proc spotiebitelé nenakupuji v bezobalovych obchodech
patii kvalita. Ctyfem procentim dotazovanych piipada kvalita stejnd nebo hori nez
v normalnich obchodech. Spottebitelim vadi, ze si radi veskeré potraviny nakupuji na
jednom misté, nemaji ¢as nakupy planovat dopiedu (3 % respondentti). Dale pak nosit
s sebou vlastni nadoby na nakupy, coz jim pifipada nepraktické a pomalé. Neékteti neméli
ptilezitost v téchto prodejnach nakupovat ¢i jsou lini. V neposledni fadé se o bezobalové

prodejny viubec nezajimaji.

Otazka cCislo 15, je zobrazena graficky sloupcovym grafem 20. Jedna se o otazku,
kterda se zobrazila pouze v pfipadé, ze respondent v otizce €. 13 odpovédel, ze
v bezobalovém obchodé nakupuje obcas ¢i pravidelné. Otazka byla povinna, celkem
odpovidalo 185 respondentt (n = 185). Bylo zaznamenano 373 odpovédi, na vybér bylo
nekolik predem piipravenych odpovédi. Respondent mél moznost dopsat odpoveéd’ vlastni,
tuto moznost vyuzilo 10 respondenti. Kazdy respondent v pruméru uvedl dvé odpoveédi.
Odpovédi byly zpracovany do stejnych skupin. V grafu jsou sefazeny od nejcetnéjsi, po ty

méneé cetné.
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Graf 20: Otazka ¢. 15, duvody nakupu v bezobalovych prodejnach
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Celych 92 % respondenti uvedlo, ze hlavnim divodem k nakupu produkti
v bezobalovych obchodech je snaha snizit spotiebu plasti. Z toho jeden dotazovany uvedl,
ze se nejednd pouze o plastové odpady, ackoli ty jsou zasadni, jde o celkové snizeni
odpadi na naprost¢ minimum. Odpovéd uvedlo 171 respondenti =z celkovych
185 respondenta.

Druhou nejcetnéjsi odpovédi byla kvalita. Dle 31 % (57 respondentd) je kvalita
vys$si nez v béznych prodejnach. Do vlastnich obali rado nakupuje 30 % (56 respondent).
Osobni piistup ocenuje 25 % (46 respondenttl). Spotiebitelé radi nakupuji v bezobalovych
prodejnach, pokud maji prodejny blizko svého bydlisté 13 % (24 respondentt). Jedenact
respondenti (6 %) uvadi, ze jsou ceny niz§i nez v bé€znych prodejnach. Tfi procenta
respondentt (5 respondenti) velkou vyhodu vidi v mnozstvi, které si mohou sami urcit.
Ptikladem jsou sypané potraviny, které pii pfimo navazi podle potieby, a nedochazi tak

k plytvani. Jeden respondent uvedl, ze v prodejné sezene specializované produkty, které
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jinde nejsou, jiny v prodejné pracuje ¢i se mu libi atmosféra a zafizeni prodejny, které

povazuje za zazitek pti nakupu.

Otazka cislo 16 specifikuje, které produkty si zakaznici nejcastéji v bezobalovych
prodejnach kupuji. V dotazniku se zobrazila pouze respondentiim, ktefi v pfedchozi otazce
odpovédéli, ze nakupuji v bezobalovych prodejnach. Stejné jako v predchozi otazce
odpovidalo celkem 185 respondenti (n = 185). Celkem bylo nasbirano 708 odpovédi.
Kazdy respondent tedy v praiméru vybral ¢i uvedl Ctyfi odpovédi. VSechny odpovédi jsou

zaneseny do grafu 21.

Graf 21: Otazka ¢. 16, nejcastéji nakupované bezobalové produkty
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Nejcastejsim produktem , bez obalu“ nakupovanym spotiebiteli se stalo ovoce
a zelenina. Kazdou z téchto odpovédi zvolilo 73 % (135 respondentli). Dalsi velmi Casto
nakupované produkty jsou dle spotiebiteld ofisky a suSené ovoce (63 %, celkem
116 respondent). Spotiebitelé dale ,,bez obalu™ nakupuji drogerii (48 % respondenttt),
téstoviny a ryzi (48 % respondentil), mouku a cukr (31 % respondenti) oleje a tuky
(45 % respondentll) a mlééné vyrobky a napoje (14 % respondentit). Nekolik spotiebiteld
uvedlo vlastni odpovéd’, mezi které patfily napiiklad: lusténiny, pecivo, Caj, konkrétni
odpovedi byly pfi vyhodnocovani rozttfizeny do skupin, vznikla naptiklad skupina koteni

(4 % respondenttr). Pouhé 2 % respondentd nakupuji pecivo ¢i Caj.
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Graf 22: Otazka ¢. 17, frekvence nakupu v bezobalovych obchodech v pandemii
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Otazka ¢. 17 ,Zménila se frekvence vasich nakupa produkt ,bez obalu® béhem
pandemie Covid-19?“. Predpokladem pro otazku ¢. 17 bylo, ze se dle teoretickych
poznatki frekvence nakupt produkti béhem pandemie Covid-19 snizila. Otazka byla
zaméfena na spotiebitele nakupujici produkty ,bez obalu“. Odpovidalo celkem
186 respondentt (n = 186). Otazka byla uzaviena, bylo na vybér ze tii odpovedi. VyseCovy
graf zobrazuje vSechny tfi odpovédi. Piekvapive nejcetnéjsi odpovédi bylo, ze se frekvence
nakupli nezménila. Odpovéd ,,ne vybralo 54 % (100 respondentll). Frekvence nakupt se
snizila pouze u 30 % (56 respondentt). Prekvapenim naopak bylo, ze se dle 16 % (30
respondentl) frekvence nakupi béhem pandemie Covid-19 naopak zvysila. Graf 22

predstavuje vSechny mozné odpoveédi zanesené do vysecového grafu.

Jelikoz predchozi otazka (C. 17) predpokladala, ze se frekvence nakupl v téchto
obchodech zmeénila, zajimalo autorku, zda se spotiebitelé nakupujici v bezobalovych
obchodech obavaji vySSiho rizika nakazy onemocnénim viru Covid-19. Graf 23
predstavuje vSechny tfi mozné odpovedi. Celkem odpovidalo 185 respondentli (n=185).
Z toho plyne, ze 89 % respondentl se nakazy neboji. Tuto odpoveéd vybralo 164
respondentt ze 185 odpovidajicich. Naopak 6 % respondentt (11) se vyssiho rizika nakazy
pii nakupovani v téchto obchodech boji a odpovédelo tedy ,,ano“. Jasno v tom, zda se boji

vyssi rizika ¢i nikoli, nemélo celkem 5 % (10 respondent), ktefi odpovédéli, ze nevi.
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Graf 23: Otazka ¢. 18, obavy z nakazy béhem bezobalového nakupu
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Tteti a zaroven posledni otazkou, zabyvajici se problematikou vzniklé pandemické
situace byla otazka, zda spottebitelé zménili misto nakupu. Tato otdzka byla povinna,
vzhledem ktomu, ze se jiz nejednalo pouze o spotiebitelé nakupujici v obchodnim
konceptu ,,bez obalu®, na otazku odpovidali v§ichni dotazovani (n = 352). Jiz z pfedchozi
otazky lze wvyvodit, Ze se spotiebitelé ndkazy onemocnénim Covid-19 neboji.
Predpokladem je tedy fakt, ze neméli davod ke zméné€ mista nakupovani b€hem pandemie.

Otazka ¢. 19 tento predpoklad potvrzuje. Celych 83 % respondentd nezménilo
misto nakupu z divodu pandemie Covid-19. Odpoved ,.ne“ tedy vybralo 292 z celkem 352
respondenti. Misto naopak zmeénilo 15 % (54 respondentti). Zda zménili, ¢i ne nevédéli

2 % (6 respondentq).

Graf 24: Otazka ¢. 19, zména mista nakupu z duvodu pandemie
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021
Graf 24 zobrazuje rozdéleni vSech tfi moznych odpovédi. Vzhledem k tomu, ze
respondenti neprojevili obavu z nakazy, nelze pfedpokladat, ze by meénili také misto

nakupu.
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Nasleduje sada péti otazek, zaméfenych na téma uzce souvisejici s tématikou
bezobalovych obchodu a Zero Waste zivotniho stylu — odpad. Autorku nejprve zajimalo,
zda dotazovani souhlasi s tvrzenim, Ze vysoka spotieba plastovych obali ma negativni
dopad na zivotni prostfedi, jak bylo prokazano v teoretické casti prace v kapitole

3.4.2. Celkem odpovidalo 352 respondentti (n = 352).

Graf 25: Otazka ¢. 20, nazor na negativni dopad spotieby plast na zivotni prostredi
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

S negativnim dopadem souhlasilo celych 95 % (333 respondentil). Zda ma spotieba
plastovych obalt negativni dopad na zivotni prostiedi se neni jistych 4 % (14 respondenti).
Vyslovné nesouhlasi pouze 1 % (5 respondenti). Graf 25 zobrazuje vSechny tii mozné

odpoveédi, prehledné na vyseCovém grafu.

Tabulka 9: Tridéni odpadu

Tridite odpad?
odpovéd’ relativni pocet | %
ano 309 88
obcas 36 10
ne 7 2

Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Predchozi Tabulka 9 prehledné rozdéluje vysledky odpovédi na otazku cislo 21;
,, Ttidite odpad?“ Celkem odpovidalo 352 respondenti (n = 352). Na vybér bylo ze tii
moznosti. Pokud dotazovany odpovedél ze ,,ano” ¢i ,,obCas™ nasledovala souvisejici otazka
¢. 22, ,,Co tridite?*. Pokud vsak odpovedél, ze netiidi odpad, preSel dotaznik na otazku €.
23.
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Otazka Cislo 21, dopadla nasledovné: Odpoved ,,ano®, tfidim odpad vybralo celkem
88 % (309 respondentti). Odpoveéd ,,obcas”, tiidim odpad vybralo 10 % (36 respondentu).

Odpad nettidi pouze 2 % (7 respondenttr). Odpoveédi jsou zaneseny v tabulce 9.

Nasledovala polooteviena otazka, ,,Co tfidite?. Respondent mohl zvolit z pfedem

nabizenych odpovédi, kterymi byly: plast, papir, sklo, kov a bioodpad. Dale mohl dopsat
odpoveéd’ vlastni, téchto odpovédi bylo pomérné hodné€, proto byly nejprve roztfizeny do

stejnych skupin a pozdé&ji z nich byl vytvoren Graf 26.

Graf 26: Otazka ¢. 22, druhy tfidénych odpadu
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Na otazku odpovidalo celkem 345 respondentt (n = 345). Otazka byla zobrazena
pouze respondentim, ktefi v predeslé otazce zvolili, Ze tfidi odpad, byt jen obcas. Bylo
nasbirano 1353 odpovédi. Primémé tak kazdy respondent uvedl témeér Ctyii odpovédi.
Celych 99 % (341 respondenttl) uvedlo, ze tfidi plast. Druhou nejcetnéj$i odpovédi byl
papir, ktery uvedlo 94 % (325 respondentti). Tietim nejvice tfidénym produktem bylo sklo
(92 %), které tidi 318 respondentl z celkovych 345. Ctvrtou nejéetn&jsi odpovédi byl kov
(65 %), ktery tfidi dle dotazniku 225 respondentti. Mezi dalsi, velice oblibené odpoveédi,
patfil bioodpad (14 % respondentl) a napojové kartony neboli tetra packy (7 %), které
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mezi vlastnimi odpovéd'mi uvedlo 25 respondentti. VSechny ostatni odpovédi 1ze vidét
v grafu 26, ktery je zobrazen nize. Ttidim ,,v§echno mozné“ uvedli 2 % (6 respondentl),

tato odpoveéd’ byla pfidana mezi ostatni odpovédi.

Dvacata treti otazka rozdéluje respondenty na dvé skupiny podle nazoru na plastové
vyrobky. Jak jiz predpovédéla otazka ¢. 20, 95 % respondentt souhlasilo s tim, ze vysoka
spotieba plastovych vyrobki ma negativni dopad na Zivotni prostiedi. Otazkou je, zda si
i pfes védomi negativniho dopadu na Zivotni prostiedi plasti respondent uvédomuje, Ze se
jedna o plastové tasky, brcka a obaly, které kazdy den vyuziva.

Respondenti méli na vybér ze dvou moznosti. Plastové vyrobky jim wvadi
a nepouzivaji je, anebo jim nevadi a pouzivaji je. Celkem odpovidalo 352 respondentu
(n = 352). Vétsi zastoupeni v tomto piipadé zaujala skupina respondentd, kterym plastové
vyrobky jako jsou brcka, kelimky ¢i tasky vadi a snazi se je tim padem nepouzivat.
Odpoved zvolilo 68 %, 240 respondentii. Zbyli spotiebitelé plastové vyrobky pouzivaji,
celkem 32 % (112 respondentti) a nevadi jim jejich pouzivani.

Graf 27 zobrazuje rozdé€leni celkového poctu respondentt dle jejich nazoru na

plastové vyrobky.

Graf 27: Otazka ¢. 23, nazor na jednorazov¢ plastové vyrobky
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Posledni otazka dotaznikového Setfeni byla uzaviend, odpovidali vSichni bez
vétveni, celkem 352 respondentt (n = 352). Otazka rozdéluje spotiebitele na dvé zakladni

skupiny — ti co pouzivaji vlastni tasky / ti co si na misté koupi tasku novou.
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Graf 28: Otazka €. 24, pouZzivani vlastnich nakupnich tasek
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2021

Pro lepsi presnost bylo na vybér ze Ctyf odpovédi. Grafické vyjadieni vSech
odpovédi zobrazuje Graf 28. Vlastni tasky ,,vzdy“ pouziva vice nez polovina spotiebiteld
(58 %); 204 respondenti. Odpoveéd spise ano, pouzivam vlastni tasku, uvedlo 40 %, 139
respondent. Vlastni tasky naopak spiSe nepouziva 2 % (8 respondenti). Pouze jeden

respondent nikdy nepoziva vlastni tasky, tudiz si je kupuji pfi kazdém nakupu.

4.2 Vybrané bezobalové prodejny

Druha cast vlastni prace aplikuje teoretické poznatky na dvou konkrétné vybranych
bezobalovych prodejnach, nasleduje doplnéni kvantitativnich dat o kvalitativni v podobé
interview s majiteli jednotlivych obchodli a srovnani s vysledky dotaznikového Setfeni.
Byly vybrany dvé mensi bezobalové prodejny. Prvni, prodejna YESBez, ktera se nachazi
v malém meésté Pribrami ve StfedoCeském kraji. Druhou prodejnou je Kosi Zob z Prahy,
Smichova.

Na zjisténych faktech o konkrétnich prodejnach budou aplikovany teoretické
poznatky, tak aby bylo mozné zjisti praktické fungovani. U kazdé prodejny byl zpracovan
interview s majitelem, ten povede k ovéfeni kvantitativnich vysledkad, které byly zjistény
v dotaznikovém Setfeni, kvalitativnimi informacemi pfimo. Jsou zde uvedeny taktéz
dopady a vzniklé problémy a rozdily, ke kterym doslo po pfichodu pandemie Covid-19,

ktera zasahla tento sektor maloobchodu.
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4.2.1 Prodejna YESBez

Prvni bezobalovou prodejnou je prodejna s nazvem YESBez, kterd se nachazi
v Piibrami. Prodejna je vedena pod fyzickou osobou podnikajici dle zivnostenského
zakona, nezapsana v obchodim rejstiiku. Klasifikace CZ-NACE: Vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona, Maloobchod v nespecializovanych
prodejnach.

Projekt bezobalového obchodu YESBez vznikl v roce 2019, tehdy byla prodejna
sdilena s dfevénymi hrackami a nachazela se v Dlouhé ulici, v Piibrami. Po roce uspé$ného
startu se obchod prest¢hoval do novych prostor, historické vily Obory na Dvorakoveé
nabtezi, v Pfibrami, kde sdili prostory s kavarnou Kafé Less, coz je projekt pfibramské
Charity. Majitelkou obchodu je Zuzana Lavickova, ktera tento obchod vytvofila od srdce,
nebyl pro ni zddnym business planem, jako spi§ mistem, kde se budou lidé navzajem
inspirovat, predavat si své zkuSenosti, dobré jidlo, dusevni harmonii a energii tvorenou
Zero Waste zivotnim stylem. Obrazek 5 predstavuje logo prodejny YESBez.

Obrazek 5: Logo prodejny YESBez

Zdroj: yesbez.cz, 2022

Obchod si zaklada na vybéru produkti lokalnich, pfirodnich, takové, které jsou
prodavané slaskou. Momentalné pripravuje katalog sortimentu na svych webovych
strankach, které nyni slouzi pouze jako informacni web se zakladnimi tidaji o prodejné.
Lze ho vbudoucnu vyuzit jako e-shop s moznosti dovozu po Piibrami ¢i pfipravou
a vyzvednuti na prodejn¢.

V obchodé lze zakoupit mimo jiné trvanlivé potraviny jako jsou: oleje, ofechy,
seminka, suSené plody a ochucovadla. Cerstvé a chlazené potraviny, drogérii a kosmetiku
jako napfiklad prostiedky na prani, uklid, myti nadobi ¢i na télo. Obchod nabizi
1 cukrovinky, slané pochutiny a napoje.

YESBez ma otevieno od pondéli do patku od 10:00h do 18:00h a dale soboty, kde

se vedle obchodu konaji farmarské trhy. Webové a facebookové stranky se snazi
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http://yesbez.cz

obohacovat zajimavym programem, i Clanky, které se zabyvaji problematikou Zero
Waste.

Web prodejny: https://www.yesbez.cz/

Facebook prodejny: https://www.facebook.com/yesbez

Instagram prodejny: https://www.instagram.com/yesbez/

Email prodejny: info@yesbez.cz

Obrazek 6 prestavuje zakladatelku prodejny, pracovniky a ptatele bezobalového obchodu.

Obrazek 6: Pracovnici a pratelé obchodu YESBez

Zdroj: yesbez.cz, 2022

4.2.2 Prodejna Kosi Zob

Bezobalovy obchod Kosi Zob se nachéazi na Praze 5, Smichov. Prodejna je vedena
jako korporace Kosi zob, zapsana v obchodnim rejstiiku. Pfedmétem podnikani je vyroba,
obchod a sluzby (maloobchodni prodej).

Prodejna ma otevieno od pondéli do stfedy vzdy od 10:00 h do 12:00 h a dale od
12:30 h do 18:00 h. Obchod Kosi Zob prodava do vlastnich nadob nebo si zde muzete
zakoupit ekologicky Setrné obaly. Zakladatelem je Marian Mindo§, ktery se tak rozhodl jiz
pred péti lety, aby naCerpal zkuSenosti dobrovolnicil nejprve v Bezobalu a poté zalozil
vlastni prodejnu. V dubnu roku 2017 byla prodejna rozsitena o lesni Skolku Kosi hnizdo.
Prodejna je nové odbérovym mistem bio zeleniny ze Svobodného statku na soutoku.
Bedynky lze objednat na strankadch svobodného statku a vyzvednout na kazdé utery

dopoledne na prodejné Kosi Zob. Obrazek 7 predstavuje logo prodejny Kosi Zob.
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Obrazek 7: Logo prodejny Kosi Zob

K®SI ZOB

Majitel Marian Mindo§ vybira pro svij obchod bio dodavatele, predev§im lokalni

Zdroj: kosizob.org, 2022

mensi vyrobce. Pfevaznou ¢ast sortimentu nabizi v BIO kvalité. V obchodé€ nabizi Cerstvé
pecivo, suSené ovoce, zeleninu, Caje, ekodrogérii, kakaové produkty, kéavu, kofeni,
lusténiny, mlééné vyrobky a struhy, mouky a krupice, obaly a pytliky dale také oleje
a téstoviny, semena, ofechy, sladidla a ochucovadla, napoje a ostatni bezobalové zbozi.

Prodejna se rozhodla v dubnu roku 2021 ukoncit aktivitu na Facebookovych
stankach, aktualni informace vcetné celého sortimentu produktii 1ze najit na webovych
strankéach. Prodejna se snazi sortiment neustale rozsifovat.

Prodejna zastdva zménu nazoru, ze ani tiidit se nedd vécné. Odpad konéi na
skladkach a ve spalovnach, tak pro¢ si nezlepSit Zivot tim, Zze nebudeme odpad vubec
tvortit. Pro dalsi informaci jsou zde nasledujici odkazy.

Web prodejny: https://kosizob.kosihnizdo.org/

Facebook prodejny: https://kosizob.kosihnizdo.org/

Email prodejny: kosi-zob@kosihnizdo.org

Svobodny statek: https://www.svobodny-statek.cz/bio-dynamicke-zemedelstvi
Obrazek 8 zobrazuje majitele prodejny Kosi Zob.

Obrazek 8: majitel obchodu Kosi Zob

Zdroj: Kosi Zob, 2020
Prodejna se rozhodla od roku 2022 zménit své pusobeni, z prodejny Zob, s.r.o.,

presla na neziskovou spolecnost, spolek. Prodejna méa nové webové stranky. Zkratka
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K.O.S. neboli ,komunitni obziva Slivenec. Misto, kde mohou spotiebitelé sehnat
potraviny a ekodrogérii. Sortiment je bez écek a chemie, 88 % potravin nabizi bez obalu,
Clenska marze je 0 %. Hlavnim cilem spolku je obstaravani kvalitnich potravin a dalsich
vyrobkd pro své Cleny. Co nejvic lokaln€, udrziteln€, bezobalové, s uctou k dobie
odvedené praci farmata. Clenem spolku se maze stat kdokoli, diky ¢lenskym piispévkim
je obchod v chodu a nezanikne. Pfispévky jsou vyuzity na pokryti veskerych provoznich
nakladi — najem, platy zameéstnanct (prodavajicich a provozniho), energie, pokladni
systém, ucetni a dalsi. Jelikoz jsou provozni naklady uhrazeny timto zptisobem, umoziiuje
to ceny potravin a zbozi drzet na minimalni mozné ¢astce (nakupni cen€) — z toho vyplyva,
ze jiz neni potteba vydélavat penize na pfirazkach (marzich) a generovat zisk z prodeje.
Jednorazovy vstupni vklad ¢ini 4000 k¢, mozné uhradit ve dvou splatkach. Spolek
nabizi individualni ¢i rodinné Clenstvi. Aktualné (anor, 2022) tvoti 23 ¢lent, 4 prodavaca

a obsahuje vice nez 500 polozek.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

V této kapitole jsou vyhodnoceny a diskutovany vysledky dotaznikového Setfeni.
Zaveér prace obsahuje 1 doporuCeni pro vybrané bezobalové prodejny. Toto doporuceni
muze slouzit jako podklad pro vSechny maloobchodni prodejce produkti bez obalu.
Sméfovani jejich obchodnich aktivit a budouciho planovani.

Zhodnoceni vysledki bude vyjadfeno celkoveé, na celém vzorku respondentd
dotaznikového Setfeni. Pro lepsi identifikaci vysledk( a jednotliva doporuceni zvolila
autorka rozdéleni podle jednotlivych generaci, stejné jak je tomu v teoretické Casti prace.
Zhodnoceni a doporuceni bylo stanoveno i pfimo pro dvé vybrané prodejny. Zhodnoceni
vysledki prace a doporuCeni reaguji na zmény spotiebniho chovani, které nastaly po

ptichodu pandemie Covid-19.

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Vysledky, které spadaji do sociodemografického hlediska lze shrnout takto.
Z dotaznikového Setfeni je patrné, ze toto téma vice zaujalo Zeny. Celkem se
dotaznikového Setfeni ucastnilo 352 respondenttl, z toho 76 % Zzen. Nejvice respondentd
(28 %) bylo ve veku 21-24 let Celkem 34 % z hlavniho mésta Prahy. NejcastéjSim
vzdélanim bylo vysokoskolské (45 %) nejCastéji zaméstnanci (46 %), s primérnou vysi
¢istého prijmt 20 001 — 30 000 K¢ (40 %).

Dutivodem, pro¢ dotaznikové Setfeni vyplnilo vice zen v tomto pfipadé muze byt
vetsi zajem ze stran zen o zdravy zpusob zivota, udrzitelnost rozvoj a bio prodejny, které
jim tak pfipadaji vhodné&jsi at’ uz pro né samé, ¢i jejich potomky. Magazin The Economist
uvadi, ze zeny jsou zodpovédné témer z 80 % za veSkeré nakupni rozhodnuti, jsou
z hlediska nakupovani jsou dominantni (MaM.iHned.cz, 2007) in (Vysekalova, 2011).

Zero Waste zivotni styl zajimaji nejCast€ji mladsi roCniky respondenti jako je
generace Z, ktera byva nazyvana , green” protoze dle McCoy, a dalsi (2021) vede v hnuti
za trvalou udrzitelnost, nakupuji ekologicky Setrné a jsou ochotni odpad zmirnit i ochotou
sdilet rizné produkty. U generace Mileniald jsou to prevazné mladé rodiny, které maji sviij
osobni styl, a jsou velmi informovani o vSech inovacich, kterym se nebrani. Pro své déti se
tak snazi vyhledavat ty nejlepsi alternativy, a to 1 pfi ndkupu potravin (Bencsik, a dalsi,

2016).
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Respondenti nejCastéji nakupuji potraviny v supermarketu (78 %) dal§im velmi
oblibenym mistem jsou mens$i obchody v blizkosti bydlisté (44 %). Supermarkety voli
spotiebitelé z davodu vétsiho nakupu, kde sezenou vSe na jednom misté. Malé obchody
v blizkosti bydlisté jsou naopak idealnim fesenim pfi rychlém, neplanovaném nakupu.
Impulzivni nakup tvori podle Krofianova, a dalsi (2018) u malych obchodl az 59 % vSech
nakupa.

Poget bezobalovych prodejen kazdym rokem roste. V Ceské a Slovenské republice
aktualn€ nachazi 515 bezobalovych obchoda (Sumbalova, 2017). Rozsifuje se tak rok od
roku pocet zasazenych potencionalnich zakazniki. Kromé bezobalovych obchodu roste
pocet farem, mlékomatd, sadd, farmarskych trhti a dalSich mist, které napomahaji
domacnostem bez odpadu. Obchody jsou tak zakaznikim ¢im dal bliz. Dikazem je
bezodpadova mapa Reduca.cz.

Online nakupy, které vyuziva 22 % respondenti jako své necast€jsi misto nakupu
preferuje mladsi generace jako je Y a Z, online nakupy vSak zvlada i generace X. Jak uvadi
Vojif (2022) online nakupy velmi roste, Cesi v lofiském roce utratili rekordnich 223
miliard korun. Bezobalové obchody spadaji do specializovanych prodejen, kterou vybralo
jako misto nakupu spolu s ptimo bezobalovymi obchody 32 % respondentt. V pftipadé, ze
bezobalova prodejna vytvoii spolu s prodejnou i e-shop muze tak zasahnout jedny
z nejvice preferovanych mist nakupu vSech zakladnich generaci.

Nejdalezit€jsim kritériem pii nakupu je pro spotiebitele kvalita (93 %), cena
(79 %), a slozeni vyrobku (66 %) Akademie Kvality uvadi, ze vice lidi preferuje tuzemské
vyrobky, podle vyzkumu agentury STEM/MARK nejvice nakupni zvyky ovliviiuje prave
kvalita produktd (AkademieKvality, 2021). Mezi dalsi kritéria patii zemé ptivodu, obal, ¢i
velikost baleni a znacka. Kvalita pfi vybéru produktd v fadé bezobalovych obchodi na
prvnim misté, vzdy se snazi vyhledavat nejvyssi kvalitu idealné od lokalnich vyrobca. To
vSe se vSak projevi na cené finalniho produktu, kterd je ovSem drazsi. Byva preferovano
bio slozeni a ekologicky, recyklovatelny obal. V porovnanim s rokem 2020 narostl nakup
biopotravin o 10 % v porovnani s pfedchozim rokem (Hanzlova, 2021).

Vysledky provedeného vyzkumu lze porovnat s vyzkumem, ktery zpracovala
Akademie v&d Ceské republiky , Zpiisob stravovdni, nakupovdini a chovani Ceské
spolecnosti vzhledem k Zivotnimu prostredi — Potraviny 2021, ktery uskutecnilo Centrum

pro vyzkum veifejného minéni, Sociologicky ustav Akademie véd CR.
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Pomoci dotaznikového Setfeni se ukézalo, témeét vSichni se setkali s konceptem
farmatského trhu (97 %). S bezobalovym obchodem se setkalo (66 %) respondentd. Lze
tedy vyvratit predpoklad, Ze v bezobalovych obchodech nenakupuji spotiebitelé z divodu
neznalosti. Prodej pfimo ze dvora uvedlo (26 %) respondenti. VSechny tii z téchto
alternativ prodeje spotiebitelé znaji pomérné dobfe. S vy$Sim uvédoménim si nutnosti
trvalé udrzitelnosti stoupa také Setrnost vyrobkd k zivotnimu prostiedi. Spotiebitelé
vyzaduji vyrobky s urCitou udrzitelnosti, pro vyrobce to znamena pfizpusobit produkci.

Zajem o obal (byt jen minimalni) projevilo dle dotazniku, az 63 % respondentt
tedy spotiebitelt. Lze predpokladat, Ze vyhledavaji recyklovatelné obaly, které jsou Setrné
k zivotnimu prostiedi. Obal viibec nezajima 37 % respondentd, u té€chto spotiebiteld nelze
ocekavat, ze by se o zajimali o jeho recyklovatelnost ¢i nasledky znecisténi zivotniho
prostfedi. Mohlo by se také jednat o respondenty nakupujici pouze v bezobalovych
obchodech, které nezajimaji obaly z davodu pouzivani pouze svych vlastnich obalt. Rapp,
a dal§i (2017) ve své studii s nazvem ,,Bezobalové prodejny: alternativni nakupovdni

a inovace v praxi nakupovani“, ze obal produktu pfitahuje pozornost vetSi pozornost

v zemich po celém svété.

O produktech ,,bez obalu“ slySelo (91 %) respondentt. Nejvice respondentt uvedlo
ze produkty nejen znaji, ale obc¢as je nakupuji (41 %) respondentt, dalsi skupina té€chto
respondent produkty , bez obalu“ znaji, ale nenakupuji je (41 %) respondentd, produkty
,,bez obalu® znaji a nakupuji pravidelné (12 %) respondentti. NeslySelo o nich pouze (9 %)
respondenti. Dle vyro¢ni zpravy spolecnosti Bezobalu se povédomi o bezobalovych
obchodech a produktech §ifi po celé republice 1 diky projedu Bezobalova republika, ktery
pomaha vzniku novych obchodt (bezobalu, 2019).

Hlavnim davodem, pro¢ spotiebitelé nenakupuji v bezobalovych obchodech je, ze
se v blizkosti bydlisté zadny nenachazi (55 % respondenttt). Tento problém bude postupné
vyfeden ristem bezobalovych obchodi po celé Ceské republice, ke kterému podle statistik
jiz dochazi. Spottebitelé dale nevi, kde se tyto obchody nachazi (32 % respondentt), ¢i se
domnivaji, ze jsou produkty ,bez obalu® prili§ drahé (18 % respondentli). Problém obou
pfipadii mize vyfesit vétsi informovanost, ktera obeznami potencionalni zakazniky jednak
s mistem mozného nakupu. Informace o vysoké kvalité, lokalnich bio vyrobcich mohou
presvédcit zadkaznika o koupi, a to 1 za vyssi cenu (Beechener, a dalsi, 2020). DalSimi

divody, pro¢ zde nenakupuji je hygiena (11 %) tento ukazatel vyrostl vzhledem
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k pandemické situaci. Autorka se domnivé, ze i1 v téchto obchodech I1ze dodrzet vSechna
protiepidemicka doporuCeni a po dodrzeni hygienickych zasad z obou stran muze byt
jakékoliv riziko eliminovano. 6 % spotfebiteld uvadi, Zze nakupovani v bezobalovych
obchodech je zbyte¢né, dalsim faktorem, ktery je odrazuje od nadkupu, je moznost nakoupit
si vSe na jednom misté. Tento problém se rozhodli vyfesit nové vznikajici bezobalové
supermarkety které podle Scharpenberg, a dalsi (2021) nabizeji témer vse v bezobalové
podobg.

Dtvodu k nakupu v bezobalovych obchodech bylo uvedeno mnoho, jasnym
vitézem se vSak stala nizS§i spotieba plasti (92 % respondenti vybralo pravé tuto
odpovéd). Dalsim divodem se stala kvalita (31 % respondenttl), spotfebitelé ji povazuji
v téchto obchodech za vyssi nez v béznych obchodech. Akademie véd uvadi ve vyzkumu
., Ceskd verejnost o biopotravinach 2020, mezi nejéastdjsi diivod nakupu v téchto
obchodech kvalitn€jsi produkty, které chutnaji 1épe, jsou bez chemického oSetfeni Ci jen
jednoduse snaha zit zdravé apod (Hanzlové, 2020).

Do vlastnich obali nakupuje rado (30 %) respondentd, dale ocefiuji osobni pfistup
(25 % respondentt), blizkost prodejny (13 % respondentl), cena v bezobalovych
obchodech je nizsi nez v béznych prodejnach (6 % respondentt) atd.

Spotfebitelé  nakupuji v bezobalovych  obchodech  nejCastéji  ovoce
(73 % respondentti) a zeleninu (73 % respondentti). Mezi dalsi oblibené produkty patii
ofisky a suSené ovoce (62 % respondentll), o néco méné spotiebitelé nakupuji drogérii
(49 % respondentti). Dulezitou polozkou byly také téstoviny a ryze (48 % respondentl),
mouka a cukr (31 % respondentt), oleje a tuky (24 %), mlééné vyrobky (14 %) dale pak
lusténiny, kofeni, peCivo a Caje. Studie provedend na bezobalovych supermarketech
v Némecku uvadi, ze jsou nakupovany nejcastéji suché produkty s dlouhou trvanlivosti
(Scharpenberg, a dalsi, 2021).

Po pfichodu pandemie autorka prepokladala, ze se frekvence nakupu v téchto
obchodech zmeénila. Prvni teorii bylo snizeni nakupu v dasledku obav z nakazy, druhou
teorii bylo zvySeni nakupu z divodu vytvoreni vétSich zasob. Obé teorie vychazi z nove
vzniklych duasledkti pandemie (viz. kapitola 2.4.2) Tyto predpoklady byly cCasteéné
vyvraceny, dle dotaznikového Setfeni se frekvence nakupa produktd ,bez obalu“ béhem
pandemie u vice nez poloviny respondentii nezménila (54 % respondenti). Frekvence

nakupovani se snizila u (30 % respondent). Nakupovat naopak vice zacalo (16 %
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respondenttl). Zakaznici neménili misto nakupu (83 % respondentll), protoze se nebali
nakazou onemocnénim Covid-19; (89 % respondenttl). Zmény byly jen kratkodobé a jejich
ucinky uz pominuly.

Dotaznik obsahoval fadu otazek zaméfenych na ekologii a Zero Waste zivotni styl.
Jak jiz vyplynulo z teoretické Casti prace, vysoka spotieba plastovych obalii ma nenavratny
dopad na zivotni prostiedi. S timto tvrzenim souhlasilo (95 % respondentl). Tvrzeni
podporuje vyzkum provedeny Akademii véd, ze kterého vyplynulo Ze pro nadpolovicni
vétsinu obyvatel CR je dalezité, jaky dopad ma vyroba potravin na Zivotni prostiedi.

Vétsina dotazovanych tiidi odpad, pravidelné (88 % respondentii) obcas tfidi (10 %
respondenttl). Nejcastéji tiidi respondenti plast (99 %), papir (94 %) a sklo (92 %). Velmi
Castou odpovédi byl také kov (65 %), bioodpad (14 %) ¢i napojové karton (7 %).
Respondenti dale uvedli také olej (5 %), elektroniku a baterie (8 %), obleceni (4 %), 1éky
a jiny nebezpecny odpad (2 %). Odpad netfidi pouhé 2 % respondent.

Témer dveé tietiny (68 % respondenti) odpovédélo, ze jim vadi pouzivani
jednorazovych plastovych vyrobka jako jsou brcka, kelimky ¢i jiné obaly. Diky tomu také
58 % respondentil pouziva vlastni tasky pfi nakupu. Pouzivani vlastnich tasek patii mezi
dle vyzkumu Akademie v&d mezi nejvice prospésné aktivity pro Zivotni prostiedi v Ceské
republice. Nejméné naopak nakupuji zeleninu a ovoce do tzv. ,nekonecnych sacku“
a omezuji jizdy autem (Hanzlova, 2021).

Pribyvajici odpad, jak uvadi Druhy (2020), fesi i1 vlada, ministerstvo zivotniho
prostfedi reguluje mnozstvi napfiklad zdanénim igelitovych taSek. Jednorazové plastové
obaly nevadi a pouziva je 32 % respondentd, 2 % respondentt nakupuje vzdy jednorazové

tasky pfi nakupu.

5.2 Obecna doporuceni

Z hlediska maloobchodu je nutno predpokladat, ze bezobalové prodejny budou mit
rozdilné marketingové aktivity v zavislosti na jejich typu, velikosti ¢i umisténi. I pfes
obecna doporuceni je potreba pristupovat ke kazdé prodejné individualn€. Doporuceni jsou
proto uvedena nejprve obecné, tak aby bylo mozné pouziti na kazdou z prodejen. Nasledu;i

doporuceni v zavislosti na popsané generace a pro dvé vybrané prodejny.
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Spravna volba dodavatele, ktera zajisti co nejnizs§i naklady spojené s dodanim
piivede do obchodl i osoby s niz§imi pfijmy, studenty a rodiny s détmi. Dulezité je vSak
zachovani kvality (AkademieKvality, 2021).

Problémem se zda byt i informovanost, kde se tyto obchody nachazi a jaké
produkty za jakou cenu nabizi Emblem, a dalsi (2012). Timto tématem se v poslednich
letech zabyva &im dal vétsi Gast populace. Piikladem je skupina Zero Waste Cesko, ktera
pravidelné vydava clanky s ekologickou tématikou, tak aby rozsifila povédomi. Podobné
¢ini 1 nékteré bezobalové obchody, které se takto snazi prilakat vice zakaznika.
Rozsifovani povédomi sice zbrzdil pfichod pandemie Covid-19, avSak jen kratkodobé.
Vétsi povédomi o mistech, kde se bezobalové obchody, farmy a jiné bio obchody nachazi
pomohou zakaznikovi najit si cestu (Beechener, a dalsi, 2020).

Vliv na 0spé$né podnikani, a to nejen v této oblasti ma umisténi prodejny.
Zakaznikim zalezi na Zivotnim prostiedi, pro misto je dualezita dostupnost hromadnou
dopravou (Gajdosova, 2019). Obchody by mély mit v blizkosti také parkoviste, pro piipad,
ze se zakaznik chce udélat vétsi nakup a veze s sebou hodné obalovych materialt.

At uz se prodejna nachazi kdekoliv, nejdulezitéjsim aspektem zistava propagace.
Bezobalové prodejny by tak mély klast diraz na ekologii a vyuZzit nejlépe socialni sité€. Po
ptichodu pandemie Covid-19 podil nakupujicich na internetu vzrostl o z39 % na 54 %
(CSU, 2020). Tisténa reklama ve velkém méfitku neni piili§ vhodna. Generace X a Y i Z
da na doporuceni znamych lidi, idealni formou propagace se tak jevi osloveni znamych
osobnosti, influencert, ktefi sami propaguje zdravy zivotni styl, udrzitelné produkty a bio
potraviny. Marketingova strategie spoleCnosti by meéla sméfovat k etickému spotrebiteli,
kterému na problematice zalezi. V obecné roving€ ztoho, co jiz bylo feCeno plyne, ze
zakladnim prostfedkem komunikace a zdrojem informaci je pfedev§im internet a dalsi
nové komunikacni technologie (Brand, 2010).

Vzhledem pandemické situaci je nutné, aby prodejna sledovala legislativni predpisy
a dodrzovala zvySend hygienicka opatfeni. Spolecnost Bezobalu vytvorila ptehledny
manual s know-how pro ziajemce o zalozeni vlastni bezobalové prodejny, ktery je
k nahlédnuti mezi projekty na strankach Ministerstva zivotniho prostiedi, kde se
potencialni podnikatelé mohou dozvédét spoustu uzitecnych informaci (Bezobalu, 2021).

Spolecnosti by méli sledovat a piizpusobovat svij prodej aktualnim mimoradnym
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opatfenim, které omezuji maloobchodni prodej, které vydava ministerstvo zdravotnictvi

(MZCR, 2021).

5.3 Doporuceni dle jednotlivych generaci

Nezbytnou soucasti pochopeni nakupniho chovani je marketingova segmentace.
Podle Parment (2013) je velmi uziteCny segmentacni pfistup zalozeny na generacich.

Doporuceni bude v nasledujicich podkapitolach rozdéleno dle jednotlivych generaci
tak, aby bylo mozno stanovit konkrétni doporuceni, které odpovida potiebam kazdé
z generaci. Spotiebitelské chovani je ovliviiovano puasobenim skupin, kterymi jsou

1 jednotlivé generace.

Baby boomer

Doporuceni pro generaci Baby boomer vychazi z teoretické casti, ktera je blize
popsana v kapitole , Baby boomer”. Dle dotazniku se téméf vétSina respondentt setkala
s farmarskymi trhy, avSak u bezobalovych trhu ¢i prodeji ze dvora je tato ¢ast respondentti
velmi mala. DoporuCenim je tak zvysit povédomi, které tato generace nema. Jak uvadi
Horvathova, a dal§i (2016) tato generace obyvatel preferuje osobni komunikace pred
internetem, stejné tvrzeni bylo zjiS§téno 1 v dotaznikovém Setfeni. NejcCasteji nakupuji
v supermarketech ¢i malych obchodech blizko bydli§t¢ (Wiefek, a dalsi, 2021). Nakupy na
internetu nejsou u této generace vubec oblibené. Obchody by tak mély presvédéit generaci
o svych kamennych prodejnach, kam mohou zakaznici zajit. Mezi vhodny marketingovy
nastroj by autorka zatadila lokalni informacni reklamu napf. v mistnich novinéch, rozhlase
¢i webovych strankach mésta ¢i vyvésky na mistnich informacnich tabulich. Dale autorka
doporucuje vzdélaného prodejce, ktery individualné poradi a pomuze s nakupem
v bezobalové prodejné. Marketingova komunikace by méla v tomto piipadé vyzdvihovat
kvalitu, slozeni vyrobku ¢i zemi puvodu, na které si generace boomerd velmi potrpi

(Barner, 2021).

Generace X

Populace obyvatel oznaCovana jako Generace X ma vyrazné vétsi povédomi, které
se tyka farmarskych trhi a bezobalovych obchodu. Prilis vsak neznaji prodej ze dvora.
Generace vyhledava funkcnost a nizké ceny. Preferuje nakup v supermarketu ¢i velkém

hypermarketu. Casto nemaji Cas a snazi se tak najit balanc mezi praci a rodinou
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(Horvathova, a dalsi, 2016). Radi vyuzivaji slevové karty, akce a jiné vyhody. Prodej na
internetu v této generaci neni Casty, je vSak vysSi nez u generace Baby boomert. Po
ptichodu pandemie Covi-19 se vyrazné zvysil zdjem o nakup pres internet (Harris, a dalsi,
2017). Pti vybéru potravin je pro né€ na prvnim misté kvalita produktu, jsou v§ak pomérné
skeptiCti a velmi materialisticti (Bencsik, a dalsi, 2016). Uptednostiiuji cenu napftiklad pred
slozenim ¢i zemi pivodu. Maji radi tradi¢ni ovéfené formy nakupu pred hledanim novych
alternativ (Motyl, 2014). Na nakupovani na internetu si teprve zvykaji. Autorka dle
teoretickych vychodisek popsanych v kapitole ,,Generace X*, doporucuje zaujmout tuto
generaci jednak propagaci Sifenou na internetu €i ucast na kulturnich akci, které dané
meésto Ci obec porada. Zvyhodnénd cena napf. pii vétSim odbéru ¢i darek v podobé

ochutnavky muze tyto generace presveédcit.

Generace Y

Milenialové jsou blize identifikovani v teoreticka Casti prace, kapitole ,,Generace
Y“. Stejn¢ jako piechozi generace i1 tito predstavitelé velmi dobfe znaji prodej na
farmarském trhu stejné jako bezobalové obchody. Prodej ze dvora u této generace podle
vysledkt dotazniku neni piilis oblibeny. Generace preferuje nakup v supermarketech, dalsi
variantou je pro né hypermarket ¢i mala prodejna. Vice nez Ctvrtina dotazovanych voli pro
nakup internet. Generace je dle teorie velmi kvalifikovana v IT zafizenich. Vice nez
predchozi generace pouzivaji mobilni zatfizeni (Motyl, 2014). Autorka prace doporucuje
cilenou propagaci zamétrenou na socialni sité, s vyuzitim inovaci. V ramci technologickych
inovaci v oblasti komunikace budou dle Parment (2013) stale vice upfednostiiovany
internetové obchody pred klasickou formou prodeje.

Tato skupina je pomémé naroCnd, je proto potfeba uvadét detailni informace
o produktech, které obchody nabizi. Informovanost je zde klicova, obchod by mél zavést
také e-shop, stejn€ jako dbat na recenze ostatnich zakaznikii. Parment (2013) upozoriuje,

ze je pomeérné€ narocné udrzet dlouhodobého zakaznika z pfislusné generace Y.

Generace Z

Diky teoretickym vychodiskim, ktera identifikuji specificka chovani generace
Z (viz kapitola 3.3.4)1ze vyvodit nasledujici doporuCeni. Generace vyrustala jiz
s internetem, nazory lidi v této generaci jsou velmi pruzné. Jak uvadi Bencsik, a dalsi

(2016) samotna generace vede v hnuti za trvalou udrzitelnost, dikazem jsou vysledky,
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které potvrzuji znalost zakladnich alternativnich forem néakupu jako je farmatsky trh,
bezobalovy obchod 1 prodej ze dvora. Lidé patiici do této generace maji velmi specifické
nazory a zji rychle McCoy, a daldi (2021). Casto preferuji udrzitelné vyrobky v bio
kvalité. Kvalita je u této generace na prvnim misté, pomérné stejné je pro né dilezita i cena
(Hovorkova, 2021). Generace se lisi 1 diky vétSimu zajmu o obal produktu. Od produktu
vyzaduji originalitu, ktera by dle autorky meéla byt zohlednéna 1 pifi propagaci
bezobalovych obchodi ¢i pfimo produkti. Generaci lze oslovit pomoci kvalitniho
internetového obsahu, socidlnich siti jako je Facebook, Instagram ¢i Tiktok, vyuziti
presvédcivych influencerd, které tento zivotni styl uznavaji apod (Bencsik, a dalsi, 2016),

(Fernqvist, a dalsi, 2015).

5.4 Doporuceni pro prodejnu YESbez

Doporuceni vytvorena pro prodejnu YESBez vychazi z obecnych doporuceni, které
byla upravena dle individualniho interview vedeného s majitelkou obchodu (viz ptiloha
¢. 3).

Ackoliv neni snadné ziskat dodavatele, kteti budou dodéavat potraviny v potiebné
kvalité za nejnizsi cenu, je nutné snazit se cenu produktd snizovat. Autorka v tomto
problému vidi feSeni v rozSifeni sit€ prodejen. YESBez je momentalné jedinou
bezobalovou prodejnou v Piibrami. Moznosti, jak rozsifit prodejny do okoli vychazi
z bezodpadové mapy Reduca.cz, navrhem je napt. Rozmital pod Tremsinem, Hofovice Ci
Sedlcany, kde se momentalné zadny bezobalovy obchod nenachazi. Doslo by tak k vét§imu
povédomi a obchody ziskaly vice zakaznikti. Vét§i mnozstvi nakupt by vedlo k vétSimu
odbéru, od lokalnich dodavatelt, kde by bylo mozné snizit cenu.

Pandemie Covid-19 sice prodejnu ovlivnila, nedd se vSak fict, Ze pouze
v negativnim méfitku. Dle interview s majitelkou prodejny, sem béhem pandemie zavitalo
mnoho novych zakaznikd. Hlavnim divodem byla velikost a umisténi prodejny, ktera
umoziiovala spotfebitelim omezit zakaz vychazeni a nabizela mensi, bezpecné&jsi nakup
a kvalitnich potravin od lokalnich dodavatelt. Prodejné by autorka doporucila doplnit
webové stranky o e-shop. Mnoho spotiebitelt se kvili krizi rozhodlo nakupovat z pohodli
domova, predevsim diky bezpecnosti. Tyto vytvorené navyky mohou u zakaznika pretrvat
v piipadé vytvoreni piijemnéjsiho pouziti. Rozvazkovym sluzbam se béhem pandemie

dafilo velmi dobfe, dal§i moznosti je rozvoz v okoli prodejny ¢i pfiprava produktu.
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Obchodu by autorka dale doporucila pravidelné aktualizovat socialni site, jako je Facebook
¢i Instagram, které v dnesSni dobé jak generace Y, tak generace Z hojné vyuziva, dalsi
alternativou muze byt i jina socialni sit’ jako je napfiklad Tiktok.

Prodejna z hygienickych divodi nenabizi ovoce, zeleninu a Cerstvé pecivo.
Autorka doporucuje tento problém vyfesit. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze prave
ovoce a zelenina a pecivo patii mezi nejcastéji nakupované produkty.

Z marketingového hlediska autorka doporucuje urcitou formu podpory prodeje jako
jsou veérnostni programy, darkové karty, akce, slevy pii nakupu vétsiho mnozstvi apod.
které by pomohly udrzet dlouhodobé zakazniky a motivoval je k Cast&j§im nakupiam.
Obchod by mél poradat kulturni akce, zviditelnit se miZze vyuZzitim mistnich novin ¢i webu
mésta Ci obce. Takto by mohl oslovit i starsi skupiny zakaznika jako je generace X Ci
generace Baby boomert. Obchod by nové mohl nabizet platby kartou ¢i stravenkami,

prodejna by se touto cestou stala vice pristupna Sirokému okoli.

5.5 Doporuceni pro prodejnu Kosi Zob

Doporuceni vytvorend pro prodejnu Kosi Zob vychazi z obecnych doporucent,
které byla upravena dle individualniho interview vedeného s majitelem obchodu (viz
ptiloha €. 5). Vzhledem k rozhodnuti, které ucinila prodejna zaatkem roku 2022 musela
byt néktera doporuceni, ktera byla pivodné zpracovana upravena (viz kapitola 3.2.2.)

Bezobalova prodejna piesla na neziskovou spolecnost, spolek. Doslo k vytvoreni
odkazu na nové webové stranky, které vysvétluji princip fungovani. Neziskova spolecnost
nyni funguje pouze skrz Cleny, ktefi plati pravidelnou castku, kterd udrzuje obchod
v chodu. Marze na jednotlivych produktech vsak ¢inni 0 %. Obchod z ¢lenskych poplatka
hradi veskeré provozni naklady. Diky tomuto rozhodni nelze vytvaret zisk z prodeje.

I pfes zménu pravni formy podnikani vSak zistavaji néktera doporuceni, ktera
navrhovala autorka na zakladé vychozich informaci ziskanych z teoretické Casti prace,
z vytvoreného obecného dotaznikového Setfeni a po individualnim interviw s majitelem
obchodu.

Jedna se zeyména o doporuceni v oblasti rozsifeni viditelnosti spoleCnosti. Prodejna
Kosi Zob v dubnu roku 2021 ukoncila svou aktivitu na Facebookovych strankach.
Nevyuziva ani jinou socialni sit’, ktera by ji tak pomohla rozsifit povédomi o nové vzniklé

neziskové organizaci. Propagace Sifena pres socialni sit¢ muze byt jednoduse cilena a
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velmi efektivni, oproti letaCkim ¢i jiné formé je pomérn€ ekologicka. V pfipad€, Ze by
doslo ke zvySeni poctu ¢lent spolku, mohlo by dojit ke snizeni ¢lenského poplatku.

Forma neziskové organizace ma vyraznou vyhodou v moznostech ziskavani dotaci
a grantd. Autorka doporucuje zvazeni, zda by bylo mozné zazadat o dotaci ¢i grant.

Cleny spolku jisté bude zajimat nabizeny sortiment. Stejn& jako prechozi prodejna,
ma velmi pékné zpracované webové stranky, chybi zde v§ak moznost nakupu online, pies
e-shop. I pfes zménu formy podnikani by mél 1 mit clenové moznost nakupovat online, tuto
formu nakupovani oceiiuje pfedevsim generace X a Y. Nabizi se zde nakup pies ¢lenskou
registraci. Dal§im doporucenim bylo rozsifeni provozni doby, tento problém byl se zménou

pravni formy podnikéani vyfesen.
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6 Zavér

Nastupem modernich technologii dochazi k vétsi informovanosti. Zejména mlada
generace Y a Z prichazi védomim udrzitelného zivotniho stylu, klade diiraz na ekologii,
zivotni prostiedi a neboji se toto téma oteviené fesit.

Diky rychlému rastu svétové vyroby roste i spotieba plasti a lidstvo neni schopno
s nimi vhodné nakladat a Setrné je likvidovat. Soucasna situace je z pohledu vyuzivani
pfirodnich zdroju planety netnosna a dfive nebo pozdé€ji dojdeme k bodu, kdy bude
potieba odklon od tohoto zptsobu zivota a presun k obnovitelnym zdrojim. ZhorSujici se
situace dala vzniku alternativnimu obchodnimu konceptu ,,bez obalu®.

Bezobalové prodejny se snazi tuto spotiebu omezit tim, ze spotiebitele zbavi
jednorazovych obalovych materialt, které se nahradi témi, které mohou znovu pouzit.
Spotfebitele tak uci nenasilnou cestou vést k odklonu od vyuzivani jednorazovych obalt.

Otazkou se nabizi, jak do budoucna zajistit, aby v téchto maloobchodnich
prodejnach zaCalo nakupovat vice spotiebiteld. Lidé radi nakupuji v blizkosti svého
bydleni, rozsifovanim t&chto prodejen po celé Ceské republice vyssi moznost nakupovat v
téchto k prirodé Setrné€jSich prodejnach. Aby dochazelo k ristu zakaznika, je tfeba zajistit
vyhody i co se tyCe Sitky sortimentu nabizenych produkti. Sortiment, které tyto prodejny
nabizeji, je pfinejmensim v Praze, z velké vétSiny od lokalnich dodavateld. Spotiebitelé od
téchto dodavatel oCekavaji vysokou kvalitu potravin a snazi se tak mistni dodavatele
podporovat.

Vysledky zpracovaného dotaznikového Setfeni ukazuje existenci velké Casti
dotazovanych, ktefi o konceptu ,bez obalu“ slySela, mnohem méné jedinci vSak
problematiku aktivné fesi a v obchodech nakupuje. Spotiebitelim mnohdy pfipada nakup
v téchto prodejnach pomérné drazsi, presto mnoho zakaznik v béznych obchodech hleda
potraviny té nejvyssi mozné kvality. Jelikoz bezobalové prodejny uptednostriuji lokalni bio
dodavatele, jedna se tak vétSinou o mnohem kvalitn€j§i produkty nez ty nabizené
v béznych obchodech. Vyssi informovanost o kvalité nabizenych produktl by pomohla
obchodiim ziskat vice zakaznika.

Pii podrobném rozdéleni spotiebitelskych preferenci, dle jednotlivych generaci
byly zjistény odlisnosti. Pfi snaze oslovit konkrétni skupiny zakaznik(i je nutnosti tyto

odlisnosti znat a upravit tak své pasobeni, formy propagace atd.
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S pfichodem pandemie Covid-19 doslo ke kratkodobym vykyvim v chovani spotiebitelt.
Zvysila se mira obav o zdravi (vlastni 1 cizi) a obav o ekonomickou situaci (ztrata
zaméstnani a ekonomicka situace ve spolecnosti). Rozdily v nakupovani souvisi
s obavami. Dle vysledkli prace vSak tyto obavy netrvaly dlouho. Nekteré zmény
v preferenci a chovani vS§ak spotiebitelim pretrvaly, jedna se zejména o ty, které piinasi
dlouhodobé pozitivni ucinky napf. v uspore Casu ¢i ziskani kvalitnéjSich produkti. Pro
spotiebitele je dulezita predevSim dostupnost prodejny. Vyssi ceny produkti by se daly
kompenzovat vérnostnim programem, moznosti nakupu pies internetovy obchod ¢i
specialni nabidkou.

Je jisté, ze bezobalové prodejny nikdy zcela nenahradi bézné prodejny potravin
jako je hypermarket ¢i supermarket, jelikoz neni mozné dosahnout stejné Siroké nabidky.
Stejné tak jak obal, ktery se stal nepostradatelnou soucasti produktu, ktery slouzi nejen
jako ochrana, nastroj marketingu ¢i zpusob informovani. I pfesto, Ze se trendem stalo
omezovani plastd, jeho uplné vymizeni neni mozné. Dulezité vSak zistava se o sniZeni

alespor pokusit.
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Seznam pouzitych zkratek

HDP hruby domaci produkt
EU  Evropska unie
CR  Ceska republika
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Priloha €. 1: Dotaznikové Setreni

1. Pohlavi:
o Zena
0 muz
o jiné

[\S]
<
<
~

0-20 let
21-24 let
25-30 let
31-40 let
41-50 let
51-57 let
58+

O O O O O O O

.....

o Hlavni mésto Praha
JihocCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kraj Vyso€ina
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzenisky kraj
StifedocCesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj

O O OO OO OO0 0O O OO O0oOOo

4. Jaké je vase nejvySssi dosazené vzdélani:
o vyucen/a bez maturity

vyucen/a s maturitou

stftedoskolské bez maturity

stfedoskolské s maturitou

vys$si odborné vzdélani

vysokoskolské

O O O O O

5. Jaké je Vase zaméstnani?
o student
zameéstnanec
0osvVC
nezamestnany
na matei'ské dovolené/ v domacnosti
jiné

O O O O O
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6. Jaka je vyse Vaseho Cistého mési¢niho piijmu?
o do20000Kc¢

20 001 K¢ - 30 000 K¢

30 001 K¢ - 40 000 K¢

40 001 K¢ - 50 000 K¢

vice nez 50 001 K¢

nechci uvadét

O O O O O

7. Nakupujete potraviny?
O ano
o obcas
o v mé domacnosti je nakupuje n€kdo jiny
o ne

8. Kde nejcastéji nakupujete potraviny? (Zvolte alespoi jednu moznost, maximalné 7
moznosti.)

v mens§im obchodé€ v blizkosti mého bydliste

v supermarketu

v hypermarketu

na internetu

farmarské trhy, prodej ze dvora

specializované prodejny

Vlastni odpovéd’:

OooooOood

9. Se kterym z té€chto konceptt jste se setkala?
O farmafsky trh
O bezobalovy obchod
0 prodej ze dvora

10. Jaka kritéria jsou pro Vas pii vybéru potravin dulezita? (Zvolte alespon jednu moznost,
maximalné 7 moznosti.)

cena

kvalita

obal

zemé puvodu

slozeni vyrobku

znacka

velikost baleni

Vlastni odpovéd:

Oooooon

11. Zajima vas obal nakupovaného zbozi?
o ano, vzdy
o spiSe ano
o spiSe ne
o ne, nikdy

95



12. SlySel/a jste nékdy o produktech ,,bez obalu® (,,Zero Waste*)?
o ano
o ne

13. Jaké tvrzeni Vas nejvice vystihuje?

o produktech "bez obalu" slySim poprvé
produkty ,.bez obalu“ znam, ale nenakupuyji je
produkty "bez obalu" znam, obcas je nakupuji
produkty "bez obalu" znam, nakupuji pravidelné
nakupuji pouze "bez obalové" produkty

o O O O

14. Z jakého divodu nenakupujete v bezobalovych prodejnach? (Zvolte alespori jednu
moznost, maximaln¢ 7 moznosti.)

[0 v okoli neni zadny bezobalovy obchod

O nevim kde

O jsou drahé

O jeto zbytecné

O piijde mi to nehygienické

[0 kvalita je stejna nebo horsi

Vlastni odpoved™:

15. Z jakého divodu nakupujete v bezobalovych prodejnach? (Zvolte alespon jednu
moznost, maximaln¢ 7 moznosti.)

rada nakupuji do vlastnich obaltl

chci snizit spotiebu plastu

prodejnu mam blizko

mam rad/a osobni pfistup

kvalita je vyssi nez v béznych prodejnach

cena je niz§i nez v béznych prodejnach

Vlastni odpoved™:

oooooo

16. Jaké produkty ,,bez obalu“ nakupujete? (Zvolte alespori jednu moznost, maximalné 8
moznosti.)

drogerie

téstoviny, ryze

mouka, cukr

ofisky a susené ovoce
mlécné vyrobky a napoje
oleje a tuky

ovoce

zelenina

Vlastni odpoved™:

ooooooon

17. Zménila se frekvence vasich nakupt produktt "bez obalu" béhem pandemie Covid-19?
o ano, zvysila se
O ano, snizila se
o ne
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18. Obavate se pii nakupovani produkti "bez obalu" vyssiho rizika nakazy onemocnénim
covid-197
ANO - NEVIM - NE

19. Zménil/a jste z divod(i pandemie Covid-19 misto kde nakupujete?
ANO - NEVIM - NE

20. Souhlasite s tim, Ze vysoka spotieba plastovych obalii ma negativni dopad na Zivotni
prostredi?

SOUHLASIM - NEVIM - NESOUHLASIM

21. Tridite odpad?

o ano
o obcas
o ne

22. Co tidite? (Zvolte alespori jednu moznost.)
O plast
O kov
O papir
O sklo
Vlastni odpoved:

23. Jaky je vas nazor na jednorazové plastové vyrobky? (brcka, kelimky, obaly)
o nevadi mi, pouzivam je
o vadi mi, snazim se je nepouzivat

24. Pouzivate k nakupu vlastni tasky?
o ano, vzdy
o spiSe ano
o spiSe ne
o nikdy
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Priloha €. 2: Fotografie YESBez prodejny

Obrazek 9: Exteriér obchodu YESBez

Zdroj: vlastni fotografie
Obrazek 10: Exteriér obchodu YESBez 2

Zdroj: vlastni fotografie
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Obrazek 11: Exteriér obchodu YESBez 3

'g I
sl 7,‘,'
10 X 72 Charita |
278N Pribram |

Vs Denni stacionis’

B

{

]

Zdroj: vlastni fotografie
Obrazek 12: Interiér obchodu YESBez

Zdroj: vlastni fotografie
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Obrazek 13: Interiér YESBez 2

Zdroj: vlastni fotografie

Obrazek 14: kavarna Less

Zdroj: vlastni fotografie
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Obrazek 15: YESBez sortiment

Zdroj: vlastni fotografie
Obrazek 16: YESBez sortiment

Zdroj: vlastni fotografie
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Obrazek 17: YESBez sortiment 3
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Zdroj: vlastni fotografie
Obrazek 18: YESBez sortiment 4

Zdroj: vlastni fotografie
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Priloha ¢. 3: Interview s majitelkou obchodu YESBez

Co Vas vedlo k zalozeni obchodu? Zejména skutecnost, Ze v Pribrami bezobalovy obchod
nebyl, ddle moznost skrze obchod edukovat obyvatele Pribrami a blizkého okoli o

otazkdch odpadu, prirozeného zpusobu Zivota, ekologie atd.

Co bylo pfi zakladani nejnarocnéj§i (administrativa, hygienické normy apod.)?
zaroven financni nakladnost obchodu. Nyni, po dvou letech fungovani, se zvysil spise

objem administrativnich cinnosti, vcetné ucetnich a danovych povinnosti.

Jaka je vaSe vize do budoucna? Stdle se posouvat a vyvijet, nebyt pouze obchodem, ale
komunitnim prostorem pro sdileni zpusobu Zivota, vasni, kreativity...inspirovat zakazniky

k plnohodnotmému Zivotu.

Planujete prodejnu rozsifit na vice pobocek? Nepldanujeme. JiZ z vySe uvedeného je
ziejmé, Ze se nejednd o prvopldanovy business pldan a tlak na vykon, misto dle mého musi
mit atmosféru a charisma, pokud bych jela na vykon a zaklddala pobocky, o tohle

vSechno zdkonité prijdu.

Na zéakladé, jakého kritéria vybirate dodavatele? Kvalita, osobni zkuSenost, doporuceni
od kolegu z bezobalovych obchodii, také dle komunikace s dodavatelem a nastavenych

velkoobchodnich podminek, zdroveri mné vzdy primdrné zajimd poptdvka zdkazniku.

Jaké produkty se u Vas prodavaji nejvice? produkty denni potreby — mouka, sil, cukr,

cocka, ryze, ovesné vlocky

Na kolik jsou podle Vas ob&ané CR uvédoméli ohledn& ekologie a udrzitelnosti? Dle
mého nam chybi cca 30let néjaké , priimérnosti v uvédoméni si, jak diilezitd a primdrni
by otazka udrzitelnosti méla byt... soucasné se pravdépodobné teprve vyviji generace,

pro kterou nent ,,trapné ““ o téchto otdzkdch verejné miluvit.

Cim byste motivoval/a potencionalni zakazniky? Motivaci je dle mého vidy dobry priklad
v sobé samém, ve svych zaméstancich, nebo napriklad ve zndamych osobnostech nebo

sdruzenich (aliancich, skupindch, které podobné otdzky 7esi). Fungujici socidlni sité a
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web. Také riizné pridruzené aktivity jako jsou vystavy, workshopy apod., o to se snazime

v YESBez.

Jaky dopad méla pandemie Covid-19 na vasi prodejnu? Prakticky Zadny, na trzbdch jsme
radikdlni zmény neregistrovali a zdkaznici k nam chodili radi, casto se slovy: , tady je
svét jeste normdlni .

Majitelka obchodu YESBez Mgr., Zuzana Lavickova
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Priloha ¢. 4: Fotografie Kosi Zob prodejny

Obrazek 19: Kosi Zob — majitel Marian Mindo$

Zdroj: Hronova, 2018.

Obrazek 20: Kosi Zob sortiment

Zdroj: Hronova, 2018.

105



Obrazek 21: Kosi Zob sortiment 2
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Zdroj: Hronova, 2018.

Obrazek 22: Kosi Zob exteriér obchodu

Zdroj: Facebook Kosi Zob.
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Obrazek 23: Kosi Zob sortiment 3

~ N

ZdI‘O_] Facebook Kosi zob.

Obrazek 24: Kosi Zob sortiment 4

Zdroj: Facebook K051 Zob.
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Priloha ¢. 5: Interview s majitelem obchodu Kosi Zob

Co Vas vedlo k zalozeni obchodu? Chtél jsem délat néco co mi dava smysl, pro sebe a
své okoli, chtéli jsme kvalitni jidlo a tou dobou jsme nakupovali v tehdy krdtce fungujicim
Bezobalu na Bélehradské, ktery nds inspiroval k otevieni bezobalového obchodu misto

zdravé vyzivy.

Co bylo pii zakladani nejnaro¢néjsi (administrativa, hygienické normy apod.)? ZalozZeni
obchodu bylo dobrodruzstvi, papirovani urcité nebyla oblibena cast. Fungujeme ted

Vv

zorientovat co vse je potreba splitovat.

Jaka je vaSe vize do budoucna? Prechdzime pomalu na komunitni obchod jako je ObZiva,

Bezovi nebo tisnovska Spizirna.

Planujete prodejnu rozsifit na vice pobocek? Ne

Na zéaklad¢, jakého kritéria vybirate dodavatele? Bio, vratny obal, co nejvic lokalni.
Pokud nic z toho nejde, chceme védeét, jak to délaji a pro¢ zatim nemaji certifikaci.

Kompromisy samoziejmé déldame, nejsme hard core, nejde to dlouhodobé takhle délat.

Jaké produkty se u Vas prodavaji nejvice? Musli, viocky, ryze, koldce, ekodrogerie.

Na kolik jsou podle Vas ob&ané CR uvédoméli ohledng ekologie a udrzitelnosti? Neni to
Spatné, ale jsme stdle na zacdtku, je okolo nds urcita bublina, kterd je za nds rdada a my

Jsme radi, Ze je. Vérime, Ze to bude lepsi a lepsi.

Cim byste motivoval/a potencionalni zakazniky? Nds to motivovani a presvédcovdni uz
prestalo bavit, bere nam to energii. Nabizime alternativu, bavi nds bezobalovy obchod,
radi vysvétlime proc, ale boj a agitace za zelenéjsi planetu a poukazovani na to, Ze ten je

takovy a ten makovy, Ze netridi nebo nakupuje tam ci onde, nam neprislusi.

Jaky dopad méla pandemie Covid-19 na va$i prodejnu? Byla to zajimavd zkuSenost.

Takova 1/3 zdkaznikit ndm zmizela na chaty a chalupy anebo se bdla a preorientovala na
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rohlik, kosik apod. Zdroven k nam témér kazdy tyden chodilo to dobré jadro okolo nds a
drzelo nds nad vodou. Za to jsme rddi a je to moc fajn, Ze tu jsou. Takze asi oddéleni zrn
od plev.

Majitel obchodu Kosi Zob, Ing. Marian Mindos
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