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Zmény nakupniho chovani generace Y v ramci
obchodniho konceptu Bez obalu v kontextu nemoci

covid-19

Abstrakt

Diplomova prace se zabyvd zhodnocenim zmén nékupniho chovani generace
Y spojenych s problematikou obchodniho konceptu prodeje ,,bez obalu* v kontextu nemoci
covid-19. Cilem prace je zhodnotit spotiebitelské postoje a preference jedincl ve véku
15 az 40 let pfi ndkupu bezobalovych produktii s pfihlédnutim k soucasné pandemické
situaci.

Prace se d¢li na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti prace jsou pomoci
metody zkoumani dokumentt a nasledné komparace a syntézy informaci vymezeny pojmy
jako obchod, maloobchod, chovani spottebitele, bezobalovy prodej, vymezeni generaci a
nemoci, které nds ohrozovaly ¢i ohrozuji, a ddle je zmapovana soucasna svétova covid-19
krize.

Prakticka ¢ast prace se vénuje vyzkumu provedené¢ho formou dotaznikového Setieni
mezi piislusniky generace Y, kde jsou zjiStovany jejich aktudlni preference, nézory
a postoje. Vysledky tohoto Setfeni slouzi jako podklad pro diskusi a nésledné formulovani

navrhl a doporuceni pro vybranou skupinu souc¢asnych maloobchodnich subjektii.

Kli¢ova slova: Bez obalu, covid-19, maloobchod, ndkupni chovani, obchod, spotiebitel,

pandemie, alternativa, generace Y, nulovy odpad



Changes in the consumer behaviour of generation Y
within the business concept Zero waste in the context of

the covid-19 crisis

Abstract

The diploma thesis deals with the evaluation of changes in the shopping behavior of
the generation Y associated with the issue of the business concept "unpackaged" in the
context of the covid-19 disease. The aim of the work is to evaluate the consumer attitudes
and preferences of individuals of age 15 to 40 years when purchasing unpackaged products
considering the current pandemic situation.

The work is divided into theoretical and practical part. In the theoretical part of the
work, the method of document research and subsequent comparison and synthesis of
information defines terms such as trade, retail, consumer behavior, sales of unpackaged
goods, defining generations and diseases that threatened or are threatening us, and the
current global covid-19 crisis is mapped.

The practical part of the work is devoted to research conducted in the form of a
questionnaire survey among members of generation Y, where their current preferences,
opinions and attitudes are ascertained.

The results of this survey serve as a basis for discussion and subsequent formulation

of proposals and recommendations for a selected group of current retail entities.

Keywords: Unpackaged, covid-19, retail, shopping behavior, store, consumer, pandemic,

alternative, generation Y, zero waste
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1 Uvod

V dnesni konzumni spolecnosti jiz neexistuje nikdo, kdo by za sviyj zivot nepfiiSel
do styku s obalem. Obaly jsou soucésti naSeho zivota, bud’ se jedna o obaly od potravin,
nebo napiiklad od rtznych elektronickych produkti, které Clovék pouziva kazdy den.
Mnoho spolecnosti si zac¢ina tuto neunosnou situaci uvédomovat a zafind své produkty
balit do krabic a obalil z recyklovatelnych zdroji. I to bohuzel jiz nestaci. Proto se zrodila
myslenka zit uplné bezodpadové (tzv. ,,zero waste*). Tato mySlenka sice zni zajimavé,
ale je daleko hife proveditelnd. Uplné bez odpadu je v souasné dobé t&7ké fungovat.

Na tuto myslenku navazuje bezobalovy koncept, ktery se snazi o redukci obala
uzivanych pro kazdodenni zivot, jako jsou napiiklad jednordzové plastové obaly
u potravin, které nelze recyklovat. Tento koncept je v Ceské republice podporen rychle
se rozsSifujicimi bezobalovymi prodejnami, které se snazi se zakazniky odnaucit pouzivani
jednorazovych oball. Je to podpotfeno tim, ze v bezobalové prodejné, jak jiz tomu nazev
napovidd, nakoupite potraviny a produkty bez obalu, jste tim padem nuceni piinést
si vlastni obal, vlastni misku, ¢i lahev. Tato méné narofna, méné invazivni varianta
bezodpadového zivota je piijatelnd pro mnohem vyssi pocet lidi, o bezobalovém konceptu
slysel alespon jednou snad kazdy znas. Mnoho spotiebitell ma ale také uplné jiné
preference, ne kazdému se chce nakupovat vtomto typu obchodii a radsi si zajde
do hypermarketu, kde sezene vSechno najednou a levnéji. Bohuzel je souc¢asnd pandemicka
situace neuprosnd a nejde ruku v ruce s bezobalovym konceptem, ktery ptedpoklada, Ze si
do bezobalové prodejny zajdu sdm a piinesu své vlastni obaly z domova. Mnoho lidi se
obava chodit do mist, kde je vyssi koncentrace lidi, ¢imz jsou logicky prave i obchody.
Z tohoto diivodu dava ¢im dal tim vic lidi pfednost ndkupu ptes internet.

S nakupem pies internet souvisi i ¢lenéni spotiebitelll dle generact, jelikoz napiiklad
generace Y ma mnohem piivétivejsi vztah k modernim technologiim oproti generaci X.
V soucasné dob¢ je velmi dilezité se zaméiit pravé na prodej pomoci modernich
technologii, protoze pfisluSnici generace Y jsou jiz pln¢ aktivni v pracovnim procesu
a budou postupné nahrazovat generaci X, budou mit vétsi kupni silu. Spolu s tim bude tato
generace ovlivitiovat podobu maloobchodniho prodeje, ktery se musi generaci Y pfiblizit,
a to jak posilenim nabidky na internetu, tak i zménou formy propagace svych produkta. Pti
online nakupovani vyvstavd pravé problém oball, kdy neni mozné jednoduse zafidit

alesponi ¢astecné vyuziti vratnych obalt.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni preferenci a postoji u vybranych skupin
spotfebitell (generace Y) v ramci obchodniho konceptu Bez obalu v Ceské
republice v kontextu pandemie covid-19 a nasledné navrhnout doporuceni pro vybranou
skupinu podnikatelskych subjektli v maloobchod¢. Data potiebné pro formulovani téchto
navrht a doporuceni budou ziskdna pomoci provedené¢ho dotaznikového Setfeni a nasledné

analyzy ziskanych vysledki.

2.2 Metodika

Diplomova préce byla rozdélena do dvou ¢asti, teoreticka a prakticka ¢ast. Vytvoreni
teoretické Casti vychdzelo ze studia dostupné literatury, predevSim odbornych knih
adalsich  relevantnich  informacnich  zdroji.  Teoretickda  vychodiska  byla
zpracovana na zékladé metody zkoumani dokumentli a prostiednictvim komparace
a syntézy informaci ze sekundarnich zdroju. V této ¢asti byly zpracovany zékladni pojmy,
které spadaji do oblasti obchodu a jeho déleni. DalSimi pojmy, které byly v ramci literarni
resSerSe zpracovany, jsou pojmy ohledné onemocnéni, které soucasny svét suzuji, dale byl
kladen dGraz na chovani spotiebitele spolu s jednotlivymi generacemi a jejich
charakteristikami.

Mezi tkoly, které vyplynuly ze stanovené¢ho cile, bylo 1 zmapovani soucasné
pandemické situace ve svét¢ a zkoumani prubéhu této pandemie. V dob¢ psani této
diplomové prace byla pandemie stile aktudlnim tématem, jez zasahuje do kazdodenniho
zivota jednotlivcd, jak s ohledem na zdravi, tak s ohledem na omezené moznosti z divodu
vladnich natfizeni a omezeni, které by mély vést ke zvladnuti této situace. Zpracovani této
kapitoly vychazelo ptfedevsim ze studia relevantnich internetovych zdrojti, v soucasné dobé
se totiz jedna o zatim jesSté ne zcela probadané téma.

Praktickd c¢ast vychdzela z analyzy souCasnych preferenci spotiebiteld v ramci
obchodniho konceptu Bez obalu v Ceské republice v kontextu pandemie covid-19
na zaklad¢ dostupnych udaji. Jako hlavni metodologicky néstroj bylo aplikovano
dotaznikové Setieni, pomoci kter¢ho byly zjistovany postoje a spotiebitelské preference

vybrané skupiny spotiebiteld.
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Ziskané¢ vysledky byly dale vyhodnoceny, interpretovany a diskutovany.
I v praktické ¢asti bylo vyuzito literarni reSerSe, mimo jiné u diskuse, kde byly vysledky
diskutovany s ohledem na jiz provedena Setfeni v minulosti. V zavéru prace byla navrzena
doporuceni pro vybranou skupinu podnikatelskych subjektii v maloobchodé.

Zkoumanou generaci byla generace Y, do které patii jedinci narozeni v letech 1980
az 2005, jak uvadi Blaha, Copikova a Horvathova (2016). Sbér dat byl provadén pomoci
dotaznik1, které jsou v soucasné dob¢ nejcasteji uzivanym nastrojem pro sbér primarnich
dat, diky kterym lze ziskat data piimo od respondentti (Mulacova, Mulac a kol., 2013).
Dotazovani, v soucasné dobé nejvice pouzivané elektronické dotazovani, se provadi
pomoci webovych platforem, portald, stranek ¢i prostfednictvim e-mailové komunikace
(Kozel a kol., 2006).

Dotaznik byl vytvofen na internetové platformé vyplnto.cz, ktera se primarné
zaméfuje na vytvareni dotaznikd pro sbér primarnich dat a z tohoto diivodu je velmi dobie
optimalizovano spravné uspoiadani otazek. Sifeni dotazniku v elektronické formé
probihalo prostiednictvim socialnich siti a e-mailové komunikace. Samotné dotaznikové
Setteni mélo 45 otazek, které se soustfedily na zjisténi aktualnich preferenci a zmén
v ndkupnim chovéani u ceskych spotiebiteli nalezicich do generace Y. Pfevaznou cést
otazek v dotazniku tvoftily otdzky uzaviené, kde méli respondenti na vybér pouze z piedem
nadefinovanych moznosti. Druhou ¢ast otdzek tvofily otdzky polouzaviené s moznosti
vlastni odpovédi. Nékteré otazky byly tzv. rozhodujici, na jejichz zakladé, podle toho, jak
respondent odpovédél, byly zobrazeny dalsi, navazujici otazky. Rozhodujici otazky byly
dalezité v ohledu dalSiho setrvani respondenta. Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo
v podzimnich mé&sicich roku 2020 na izemi celé¢ Ceské republiky.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly nésledné analyzovany a znazornény pomoci
grafického zobrazeni, pro potieby grafického zobrazeni byly u jednotlivych otazek
vybrany rtizné typy grafli, ptipadné byly vysledky pfepsany do pfehlednych tabulek.

Na zavér byly vypracovany néavrhy a doporuCeni v souladu scili prace, které
zohlednovaly aktudlni situaci v oblasti zmén ndkupniho chovani u generace
Y s ptihlédnutim k soucasné situaci ohledné pandemie covid-19, ktera do jisté miry mohla

zmeénit ndkupni preference u potravin ,,bez obalu®.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola slouzi ke zpracovani teoretickych zasad a kuvedeni do feSené
problematiky, dale k vymezeni pojma spjatych s obchodem, obchodnim konceptem
,bez obalu“, spotfebnim chovanim, oznaCovanim kvality potravin, covid-19 krizi

a s generaci Y.

3.1 Obchod

Obchodem neboli ndkupem a prodejem, se rozumi lidské ¢innost, pfi které dochazi
ke smén¢€ zbozi nebo sluzeb za penize, ptipadné za jiné zbozi ¢i sluzbu. Byva realizovan
za ucelem dosazeni zisku. Pokud se jedna o sménu za jiné zbozi ¢i sluzbu, nazyvame
to barterovym obchodem (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Historie obchodu

V minulosti se obchodovalo formou smény, tj. barterovy obchod, kde vétSinou
probihala sména jednoho druhu vyrobku / zboZi za jiné, pfipadné sluzba za sluzbu. Poté
se postupné pteslo na formu placeni v podobé drahych kovi a nasledné se jako nastroj
smény zacaly vyuZzivat penize (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

Funkce obchodu

Dle Prazské a Jindry (2006) plni v dneSni dob¢ obchod téchto 6 funkeci:

1. Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky) — vyrobei musi piizplisobit svou produkci potfebam a nakupnim
zvyklostem odbératelli / zakaznikt

2. Ptekondni rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem) — zajisSténi prodeje zbozi na potiebném misté, pfipadné zajiSténi
dodéavky zbozi na potfebné misto

3. Piekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zbozi

4. Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi

5. Zajistovani raciondlnich zasobovacich cest scilem snizeni prodejni ceny
ve vztahu k rovni zasobovani

6. Zajistovani vcasné thrady dodavateltim
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3.1.1 Clenéni obchodu

Clenit obchod lze na nékolik zptisobti, napiiklad na vnitrostatni (iastnici obchodu
jsou na uzemi jednoho statu) a mezinarodni (i€astnici obchodu jsou z riiznych stati).

Mulacova, Mulac a kol. (2013) ¢leni obchod dle hlediska rozsahu ptisobnosti na tfi
casti:

1) Vnitini obchod

Vnitini obchod neboli obchod na vnitfnim trhu ¢i vnitrostatni obchod, ma ptasobnost
na celostatnim a regiondlnim trhu. Je ¢asové a ekonomicky nejméné naro¢ny. Patii sem
maloobchod i velkoobchod.

2) Zahrani¢ni obchod

Zahrani¢ni obchod je tvofen exportem a importem neboli vyvozem a dovozem zbozi
pies hranice daného statu. Je ekonomicky, organizacné a kompetencné daleko vice narocny
nez vnitini obchod, na druhou stranu poskytuje mnohem vétsi moznosti pfi rozvoji, ristu
a dosahovani lepsich vysledkt. I zde se vyskytuje maloobchod a velkoobchod.

3) Mezinarodni obchod

Jedna se o nadstavbu zahrani¢niho obchodu, je to ,,komplexni soubor obchodnich
aktivit ve vétsim mnozstvi zemi ¢i na celéem svete* (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Tato diplomova prace se zaméfuje na obchod vnitrostatni, ktery lze nésledné délit
na velkoobchod a maloobchod, kde velkoobchodem jsou mysleny ¢innosti, které vedou
k ndkupu a prodeji zbozi za ucelem dalSiho prodeje k dal§i podnikatelské cinnosti.
Maloobchod je bran jako nadkup a prodej zbozi za ucelem jeho prodeje piimému
spotiebiteli (BusinessInfo.cz, 2018). Maloobchod je podrobnéji popsan nize.

Maloobchod

Maloobchodem se rozumi ¢innost ndkupu zbozi od velkoobchodli ¢i od vyrobce
a jeho prodej koncovému uzivateli bez dalSiho zpracovéani. Jde o jakousi pfeménu
vyrobniho sortimentu na prodejni sortiment. Zamazalovd (2009) d€li maloobchod

nasledujicim zptisobem:
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- Maloobchod v siti prodejen neboli store retail

- Maloobchod mimo sit’ prodejen nebo non store retail

- Potravinafsky maloobchod

- Nepotravinaisky maloobchod

- Specializovany maloobchod

- Univerzélni maloobchod

- Stankovy prodej

- Trziste

Mulacova, Mula¢ a kol. (2013) cleni maloobchodni sit’ na stacionarni, ktera
ma pevné¢ dané stanovisté, a ambulantni, kde se jednd o proménnou lokalizaci mista
plisobnosti, tj. se jedna napiiklad o pojizdné prodejny. Do staciondrni sité patii:

1) Specializované prodejny

2) Uzce specializované prodejny

3) SmiSené prodejny

4) Samoobsluhy s potravinami, tzv. superety

5) Supermarkety

6) Hypermarkety

7) Diskontni prodejny

8) Specializované velkoprodejny

9) Plnosortimentni obchodni domy

10) Specializované obchodni domy

Spilkové (2016) upozoriiuje na trend souc¢asné doby, kdy jsou na vzestupu i tzv.
alternativni potravinové sité, které jsou vniméany jako jakasi alternativa ke globalnim
systémiim obchodovani. Alternativni potravinové sit¢ déli na:

- Farmarské trhy

- Farmatské obchody

- Bedynkovy prodej

- Komunitni zemédélstvi

- Méstské zahradniceni

- Slow food

V Ceské republice jsou z téchto alternativnich potravinovych siti nejvice rozsitené
prvni ti1 uvadeéné, tj. farmdrské trhy, farmarské obchody a bedynkovy prodej. Tyto

tf1 alternativni sité jsou podrobnéji popsany nize.
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Farmarské trhy

Prvni farmatské trhy se v Ceské republice zadaly objevovat vroce 2009. Vé&tsi
rozSifeni nastava v roce 2010, pfedevsim v Praze a dalSich velkych méstech (Spilkova
a kol., 2013). Tento trend navazoval na trend v USA a zapadni Evropé ze zacatku nového
milénia, kde tou dobou nastdva postupnd zména v chovani spotiebitelii, kteti zacinaji
vyuzivat pravé alternativni formy prodeje a ustupuji od nakupovani ve velkych
supermarketech a hypermarketech, respektive zacinaji znovu objevovat vyhody
nakupovani na trzich a ve specializovanych prodejnach. Vroce 2011 vénovalo
Ministerstvo zemédélstvi ¢astku 400 000 eur na pofadani téchto trhi v CR (Spilkova,
2016).

Farmarské obchody

Z divodu postupného nasyceni cCeského trhu v ohledu velkych supermarketi
a hypermarketi se zalaly v Ceské republice objevovat mens§i prodejny zaméiené
na kvalitni potraviny primarn¢ od mistnich, pfipadné ceskych dodavatel. Tyto farmaiské
obchody kladou diiraz na osobni pfistup k zdkaznikovi na rozdil od velkych obchodi, které
se zaméiuji na co nejvetsi objemy prodeje (Spilkova, 2016).

Bedynkovy prodej

Prvni bedynkovy prodej v Praze byl realizovan v roce 2010 na farmatskych trzich
na nameésti Jittho z Podébrad. Jedna se o doplnéni obchodniho modelu farmatskych trhd,
nikoliv o konkuren¢ni zplisob pifimého prodeje. Hlavni vyhodou tohoto zptsobu prodeje,
podobné jako u farmaiskych trhi, je rychly piesun vyrobki od farmére ke spotiebiteli,
nejCastéji ptimo, piipadné pies jednoho prostfednika. Dal§i vyhodou pak je i znalost

vyrobce (farméate) a pivodu vyrobku (Spilkova, 2016).

3.2 Obchodni koncept ,,Bez obalu“

Mezi prikopniky konceptu Zero Waste (neboli ,Zivot bez odpadd & ,Nulovy
odpad) patii zem¢ v Australasii, coz je region v Ocednii a patii sem Novy Z¢land,
Australie, Papua Nova Guinea a sousedni ostrovy v Tichém ocednu, ktefi se tomuto
konceptu zacali vénovat od druhé poloviny 90. let. Od t¢ doby zaznamenal tento fenomén
raketovy nariist, zejména pravé v Australii a na Novém Zélandu, dale ale také v Kalifornii
(USA), ¢i na Tchaj-wanu. Snahou je eliminovat veSkery odpad, jak znovupouzitim

(naptiklad nadob), tak recyklaci (Murray, 2009).
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Zero Waste predstavuje posun k integrovanym systémim, ve kterych ma vSechno
své vyuziti, podniky se snazi minimalizovat svou zatéz na pfirodni zdroje. Jednim
z hlavnich posunt je zména z linedrniho toku zdroji (linear resource flow) na kruhovy
(circular resource flow), jak je vidét na Obrazku 1. Dale je mozné z Obrazku 1 pozorovat,
ze koncept Zero Waste zahrnuje ,,pravidlo 3R (reduce, reuse, recycling), tedy redukce,
opctovné pouziti a recyklace. Toto pravidlo je povazovano za jakysi stavebni kamen
¢1 zaklad ptfi podpote ekologické rovnovahy, ktera muze byt dosazena skrze védomé
chovani a volby. Jedna se o uspory materialii a energie, coZz bude pfinosem pro zivotni

prostiedi (Song, Li a Zeng, 2014).

Obrazek 1 Zména toku zdrojii z linedarniho na kruhovy

Design
IMarketing
Surovina
Zpracovavani
Vyroba
recyklace opétovné pouZiti
Tideni S
Spotfeba

Sbhér
Konec Zivota

o B redukce

Spalovna Skladka

Zdroj: vlastni uprava dle Song, Li a Zeng, 2014

Diky zvySovani povédomi spotiebiteli ve vyspélych zemich ohledné
environmentdlnich a socidlnich dopadii potravinovych dodavatelskych fetézct,
se vsoucCasné dob¢ stale castéji objevuje trend nakupovéani v prodejnach bez obalu,
a celkova snaha zit bezobalové. Tyto prodejny maji za svijj cil nabizet zbozi, které neni

baleno v jednordzovych obalech. Socialni vyhodou tohoto typu obchodii je napiiklad
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podpora mensich regiondlnich zemédélcli, vyssi transparentnost v celém dodavatelském
fetézci, €i lepSi informovanost spotiebitel. Mezi nevyhody je ale potieba uvést snizeni
pohodli spottebitele, jak kvili pomalejSim nadkupnim operacim (zbozi se musi prendat
do nédoby, viz. Piiloha 5, 6 a 8), tak samoziejm¢ 1 kviili omezenému sortimentu, omezené
rozmanitosti produktli. Do budoucna budou muset bezobalové obchody nabizet
srovnatelny sortiment zboZzi jako klasické konvencni obchody, aby bylo mozné Sirsi pfijeti

tohoto konceptu mezi spotiebiteli (Beitzen-Heineke, Balta-Ozkanb a Reefkec, 2017).
3.2.1 Vznik a vyvoj obchodniho konceptu ,,bez obalu® v Ceské republice

Jedna z nejzndméjSich neziskovych spolecnosti vénujici se bezobalovému prodeji
v Praze je bezobalu.org, kterd zacala fungovat od roku 2013, kdy se poprvé seslo nékolik
nadSencu, ktefi se inspirovali myslenkou londynského obchodu Unpackaged a v bfeznu
roku 2013 zacali uvazovat nad moznosti rozjet podobny koncept i v Praze, potazmo v celé
Ceské republice. Ukéazka jejich webovych stranek je k dispozici v Piloze 9 (Bezobalu.org,
2021).

Vroce 2015 se otevira jejich prvni bezobalovd prodejna, v roce 2016 nasleduje
zaloZeni pravnické osoby Bezobalu, z.u. a snaha o zvySeni povédomi lidi o bezobalovém
konceptu. Tato snaha je podpofena i Ministerstvem zivotniho prostiedi, které v roce 2017
zastitilo konani série akci Bezobalu o Zero Waste, jejichz soucéasti byla mezinarodni
konference, 3 workshopy a kiest ¢eského piekladu knihy Zero Waste Home (Bezobalu.org,
2021).

V kvétnu roku 2018 byl diky grantu od Ministerstva zivotniho prostfedi zahdjen
projekt s ndzvem Bezobalova republika. Tento projekt se zabyva Skolenim zajemct, kteti
si cht&ji otevtit bezobalovy obchod v Ceské republice. V ¢ervnu bylo uspofadano pilotni
Skoleni sedmi zajemcu. V zafi téhoz roku byla oteviena druhd pobocka a v prosinci byl
vramci projektu Bezobalova republika vydan manudl pro zajemce o otevieni
bezobalového obchodu (obsah manudlu je k dispozici v Ptiloze 2), jeZ je volné piistupny
po vyplnéni zadosti o zaslani na webovych strankach http://manual.bezobalu.org/

(Bezobalu.org, 2021).
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3.2.2 Bezobalovy prodej v Ceské republice

Spolu s postupnym vyvojem alternativnich forem prodeje prochazel vyvojem
1 bezobalovy prodej. Prvni prodejny a e-shopy zacaly vznikat v Praze, kde jich
je v soucasné dobé¢ vice nez 100, dale jsou i v Brn¢€, Ostravé a vsech vétSich méstech.

V Praze patii mezi nejznamé;jsi bezobalové obchody, zamétujici se pouze na prodej
bezobalového sortimentu, tyto prodejny:

- Bezobalu Hradcanska na Praze 6, kde se jedna o samoobsluznou prodejnu
spojenou se Skolicim stfediskem pro projekt Bezobalova republika. V sortimentu
této prodejny jsou Cerstvé a chlazené potraviny, trvanlivé potraviny, drogerie,
kosmetika a napoje. Ukdzky sortimentu jsou k dispozici v Ptiloze 3 a 4.

- Bezobalu Radhostska na Praze 3, ktera jede v reZimu samoobsluzné prodejny
se stejnym sortimentem jako prodejna Bezobalu Hradcanska.

- Bezobalu Florenc na Praze 8, jez je totozna s prodejnou Bezobalu Radhostska.
Foto interiéru této pobocky je k nalezeni v Ptiloze 7.

- Nebaleno na Praze 2, kterd ma ve svém sortimentu trvanlivé potraviny, ryzi,
téstoviny, luSténiny, susené ovoce, dale také koteni, rizna dochucovadla, pecivo,
mlécné vyrobky, limonady, ¢aj, kdvu, olej, ¢i ocet. V soucasné dobé& pripravuji
rozsitovani svého sortimentu o drogerii a kosmetiku (Nebaleno.eu, 2021).

Ke konci roku 2020 ukoncil svlij provoz zndmy obchod Neobaleno, ktery sidlil
na Praze 13. Mnoho informaci k jeho ukonceni neni k dispozici, v tomto konkrétnim
piipad¢ lze ale vychazet z premisy, Ze tato prodejna ukoncila svou ¢innost z divodu
komplikaci spojenych s vladnimi nafizenimi ohledné covid-19.

V Bmé je jednim znejznaméjsich bezobalovych obchodt Zvaz to — bezobalovy
obchod Brno, ktery oteviel vroce 2017. ve svém sortimentu nabizi mimo jiné ovoce,
zeleninu, lusténiny, pecivo, obiloviny, mouky, ofechy, susené ovoce, té€stoviny, a to vcetné
bezlepkovych, kofeni, ¢aje, kavu, kakao, ocet, olej ¢i rizné veganské sladkosti (Ciikové,
2018; Bezobalovyobchod.cz, 2021). Dale je v Brné mimo jiné bezobalovy obchod Friendly
Place Brno, ktery ma ve svém sortimentu kosmetické vyrobky, prezentuje se jako
bezobalovy obchod s lokalni ptirodni kosmetikou. Spolu s kosmetikou je mozné si v tomto

obchod¢ objednat a nasledné¢ zakoupit i veganské raw dorty. (Friendlyplacebrno.com,

2021).
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O bezobalovy prodej projevily zdjem i vétsi obchody, konkrétnéji naptiklad
Rohlik.cz a Kosik.cz, kter¢ do svého sortimentu postupné zatazuji i potraviny, které
1ze zakoupit bezobalové. Bezobalovou drogerii zacal nabizet napiiklad Rossmann.

Rohlik.cz

U internetového prodejce Rohlik.cz to probihd tak, Ze si spotiebitel zakoupi zboZzi
oznacené jako bezobalové a zaplati poplatek za vratnou nadobu. Tuto nddobu nasledné
umyje a pii dalSim nakupu ji miize vratit, po navraceni nadoby mu je vracen poplatek. Tato
nadoba je nasledné znovu naplnéna a prodava se dale (Rohlik.cz, 2021). Cely tento proces
je graficky zndzornén v Ptiloze 10.

Kosik.cz

Kosik.cz se ktomu postavil zjiné strany nez jeho konkurence. Zde se vybiraji
produkty na gramaz, které jsou nasledné¢ baleny do jednorazovych papirovych
recyklovatelnych sackti (Pfiloha 11). Tyto saCky jsou vratné pii dal$im ndkupu, kdy
je spotiebitel mlze vratit kuryrovi a o naslednou recyklaci se stard internetovy obchod
(Kosik.cz, 2021).

Rossmann

Stacenou drogerii zacala ve svém sortimentu nabizet i drogerie Rossmann, kterd
tuto moznost nabizi u vybranych produktd znacky Henkel v 10 prodejnach
v Ceské republice — 6 v Praze, 1 v Brng, 1 v Ceskych Budgjovicich, 1 v Liberci a posledni
v Pardubicich (Rossmann.cz, 2021). Rozmisténi téchto prodejen v Ceské republice
je graficky zobrazeno v Piiloze 12. Ukdzka stiCeci stanice, které jsou vyuzivany pro
distribuci tekuté drogerie, je k dispozici v Pfiloze 13.

Pro ilustraci lze sledovat aktualni stav bezobalovych prodejen, které nabizeji
bezobalové zbozi, at’ uz se jedna pouze o doplitkovy sortiment k normalnimu zbozi, nebo
se jedna o prodejnu, kterd se zaméiuje pouze na bezobalové produkty, na mapé dostupné

na webu mapa.reduca.cz, jez je vyobrazena na Obrazku 2.
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Obrazek 2 Bezobalové prodejny v CR (2020)

Zdr: hps:/aaruca.cz/, 2020
Pro porovnani je k dispozici Obrazek 3, ktery znazorniuje situaci na bezobalovém

trhu v roce 2017.

Obrazek 3 Bezobalové prodejny v CR (2017)
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Zdroj: https://mapa.reduca.cz/, 2017
Lze pozorovat postupné zvysujici se pocet prodejen, které se bud’ specializuji pfimo
na bezobalové produkty, nebo alesponi cast jejich sortimentu tvofi tyto produkty.

Jen v Praze se celkovy pocet téchto prodejen vice nez zdvojnasobil (Bezobalu.org, 2018).
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3.3 Spotrebni chovani

Jurecka a kol. (2013) uvadi, ze divodem, ktery vede lidi k ekonomické ¢innosti,
je snaha uspokojit jejich potteby. K uspokojeni potieby vede zisk vyrobki ¢i sluzeb, které
se ziskavaji na trhu. Dilezitym faktorem je dichod, ktery spottebitele limituje v mnozstvi
nakoupenych vyrobkl a sluzeb, jelikoz kazdy vyrobek a kazda sluzba maji svou cenu.
Z tohoto davodu je dualezité, aby se spotiebitel rozhodnul, jak se svymi zdroji co nejlépe
manipulovat, aby dosahl co nejvyssiho uspokojeni svych potieb.

Spotrebitel

Dle Nového obcanského zakoniku, konkrétné § 419, je spotiebitelem ,.kazdy ¢lovek,
ktery mimo ramec své podnikatelské Cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu
svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jedna.*

Juraskova a spol. (2012) popisuje spotiebitele jako fyzickou ¢i pravnickou osobu, jez
nakupuje a uziva vyrobky a sluzby pro svou osobni potiebu, nikoli za Gcelem dalS§iho

podnikani s témito vyrobky ¢i sluzbami.
3.3.1 Chovani spotrebitele

Koudelka (2006) uvadi, ze chovani spotiebitele neboli spotiebni chovani je ve své
podstaté¢ jak a pro¢ spotiebitelé pouzivaji rtizné vyrobky. Je to chovani konec¢ného
spotiebitele produktu, do kterého lze zahrnout jak ziskavani a uzivani produktd, tak i jejich
nasledné odkladani.

Dle Juraskové a spol. (2012) jde o zjisténi, ,,co lidé pro¢, kdy, kde, jak Casto
a za jakych okolnosti nakupuji, jak polozky pouzivaji a jak s nimi nakladaji; dale jak nakup
hodnoti i jaky ma hodnoceni dopad na dalsi nakupy*.

Existuje n¢kolik pohleda, jakych si modela spotiebniho chovani — raciondlni modely,
psychologické modely, sociologické modely a tzv. modifikovany model ,,Podnét — ¢erna
skiinka — odezva“, kter¢ popisuje Koudelka (2006) nasledovné.

Racionalni modely

U téchto modelti je spotiebitel povazovan za racionaln¢ uvazujici bytost, kterou
zajimd ekonomicka vyhodnost, kde spottebitel vybirda bez ovlivnéni emotivnich,
psychologickych a socidlnich prvki. Je potieba naplnit fadu piedpokladi, mezi které patii
napiiklad plnd informovanost spotiebitele o riznych alternativach, ze kterych vybira,

o ceng, parametrech ¢i o vyhodach a nevyhodach vSech uvazovanych alternativ.
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Psychologické modely

U psychologickych modeld se sleduje chovani pomoci  schématu
PODNET — REAKCE neboli STIMUL — ODEZVA. Jedna se o vzijemnou interakci
mezi chovanim a psychikou spotiebitele. Zaobira se i tim, jak se do spotiebitelského
chovani promitaji podminéné i nepodminéné podnéty a proces uceni se. V soucasné dobé
je totiz mozné Cloveka, ktery je soucasti konzumni spole¢nosti, naucit formou rtznych
podnétii spotfebnimu chovani. Psychiku spotiebitele 1ze zkoumat pouze ptes jeho reakce,
zprostiedkovan€, pomoci vnéjSiho pozorovani. U spotfebniho chovani se pozoruje, jaka
je jeho reakce pii vystaveni riznym podnétiim, naptiklad zda si spotiebitel po zhlédnuti
reklamy dojde dany produkt koupit, ¢i ne.

Sociologické modely

Tyto modely zkoumaji spotifebni chovani z hlediska ovlivnitelnosti socidlnimi
okolnostmi a socidlnimi skupinami.

Modifikovany model ,,Podnét — ¢erna skriika — odezva*

Tento model (vyobrazen na Obrazku 4) se snazi spotiebni chovani zkoumat
komplexn¢, bere ho jako ,,vazbu mezi predispozicemi k uréitym spotiebnim projeviim,
podnéty, které vyvolavaji urcité spotifebni chovani a mezi pribéhem spotiebniho
rozhodovani a jeho vysledky, reakcemi®.

Vazba mezi témito predispozicemi a ndslednym rozhodovanim se odehrava
u kazdého spotiebitele zvIast, tuto vazbu nazyvame cerna skrinka. Je snaha zjistit, jaké
marketingové nastroje pusobi nejlépe na tuto Cernou skiinku, abychom dosahli, z hlediska

prodejce, co nejzadanéjsi trzni chovani, to znamend, aby si zakaznik koupil nas produkt.
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Obrazek 4 Modifikovany model (Podnét — Cerna skiiitka — Stimul)

PODNETY
... mimao jiné toké marketingové podnéty
[rysy produktu; cena, reklama, ..}

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpoznani problému |-—> Spotfebni predispozice
¢ » kulturni
| Hledani informaci |4—> * socialni -
i « osobni E
| Hodnoceni alternativ F—b * psychicke

>

———

Nékupni rozhodnuti:
typ, nocka, obchod, éas, ...

Pondkupni chovéani:
spokojenost, nespokojenost, ...

Zdroj: Koudelka, 2006

Problematiku spotiebitele feSi vice autorti, kazdy na ni nahlizi trochu jinak.

Naptiklad Vysekalova (2011) zmifiuje moznost integrace ovliviiujicich prvka do jednoho

modelu. S timto modelem piisli autofti Howard a Sheth vroce 1969, publikovan byl

v knize The Theory of Buyer Behaviour. Tento model obsahuje 4 ¢ésti:

Procesy uceni spotiebitele

Podnécovani spottebitele stimuly

Vnéjsi faktory

Stupnovity proces, jez vyjadiuje chovani spotiebitele od pozornosti, pies kupni

umysly, az k samotnému nakupu

3.3.2 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Faktory, které¢ ovlivituji chovani spotiebitele, rozdéluji Koudelka (2006) a Kotler
(2005) nasledovné:

e Kulturni faktory

e Socialni faktory

e Osobni faktory

e Psychologické / psychické faktory
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Kulturni faktory

Do kulturnich faktort se dle Kotlera (2005) tadi kultura, subkultura a socialni tfida.
Kulturni faktory jsou nejvetsi oblasti, ktera ovliviiuje spottebni chovani.

Socialni faktory

Spottebitel je v interakci s riznymi socidlnimi skupinami, které ho bud’ pfimo nebo
nepiimo ovliviiuji, zdroven je spotiebitel i soucasti n¢jaké socidlni skupiny, ptipadné vice
socialnich skupin (Zamazalova, 2010).

V navaznosti na socialni skupiny existuji 1 referencni a aspiracni socidlni skupiny,
ke kterym se dany jedinec snazi co nejvice pfiblizit, mize to byt naptiklad koupi néjakého
produktu, ktery ho k této skupiné ptiblizi vice (Kotler, 2007).
na spotiebni chovani a plni ¢tyfi zédkladni funkce — biologickou, socializacni, emocionalni
a ekonomickou (Vysekalova, 2004).

Osobni faktory

Zamazalova (2010) d¢€li osobni faktory na dvé urovné — psychika (chovani, osobni
vypovédi) spotiebitele a socidlné demografické rysy (mimo jiné bydlisté ¢i pfijmy). Mezi
dilezité vnéjsi vlivy, které spotiebitele ovliviiuji, patii dle Pivonky (2016):

e V¢k a stupeit Zivotniho cyklu

e Povoléani

e Ekonomické podminky

e Zivotni styl

e (Osobnost a sebeuvédomeéni
Psychologické / psychické faktory

Jedna se o faktory, které na daného jedince plisobi zevnitt, tj. jde o vnitini vlivy.

vvvvvv

vvvvvv

nejméné dulezitym a kde nejdiive dochéazi k uspokojeni nizsi potieby a az poté nasleduje

potieba vyssi.
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Obrazek 5 Maslowova pyramida potreb

S e

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Dalsimi psychologickymi faktory jsou vniméni, zkuSenost a pfesvédceni a postoje

spotiebitele.
3.3.3 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovani, ovlivnéné riznymi faktory, viz kapitola 3.3.2 Faktory
ovliviiujici chovani spottebitele, se dle Koudelky (2006), Karlicka a spol. (2018) a Pivonky
(2016) nejcasteji déli na pét fazi (graficky znazornéno na Obrazku 6):

I. faze — problém, zjisténi potieby, rozpoznani potieby

II. faze — hledani informaci

III. faze — vybér alternativy, hodnoceni alternativ

IV. faze — nékup (¢i odmitnuti ndkupu)

V. faze — ponakupni chovani

Obrdzek 6 Kupni rozhodovaci proces

Z Hledani Hodnoceni Ponakupni
Problém . ) 3 e
informaci alternativ chovani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019



Problém, zji§téni potieby, rozpoznani potieby

Koudelka (2006) uvadi, ze prvni fdze je pocatkem kupniho rozhodovani, kdy
se snazime vznikly problém vyftesit nakupem produktu.

Dle Pivonky (2016) lze zjiSténi potieby rozd¢€lit na vnitini a vnéjsi, kdy vnitini
je naptiklad pocit hladu a vnéjsi je vin€ pekafstvi — tyto vybrané potieby poslouzi jako
modelovy pfipad, na kterém bude demonstrovan cely nakupni proces.

Po zjisténi této potieby, v uvedeném modelovém piipad¢ potieby hladu, nasleduje
II. faze, jiz je hledani informaci.

Hledani informaci

Pokud problém nastane, nasleduje hledani a shromazd’ovani informaci o moznych
alternativach (Koudelka, 2006).

Jak uvadi Pivonka (2016), informace hleddme a ziskdvame z riznych zdroji, jako
napiiklad osobni, komer¢ni, vefejné a nase zkuSenosti. Osobnim zdrojem se rozumi rodina,
pratelé ¢i sousedé, mezi komeréni patii reklama, prodavac, letdky, do verejnych zdroji Ize
zafadit mass media i spotiebitelské organizace.

Dle Kulistakové Cahlikové (2019) lze ziskavat informace aktivné nebo pasivné.
Pasivni sbér informaci je vnimani reklamnich sdéleni, kdezto aktivni je samostudium,
je zajem o to ziskat nové informace, ziskat piehled.

U modelového ptipadu s hladem a pekarnou se II. faize vyznacuje hledanim dané
pekarny, promysleni, zda hlad bude uspokojen produktem z pekarny ¢i zda je potieba zajit
pro néco jin¢ho. Dale nasleduje zjistovani, zda v dané pekarné maji dobré pecivo, ptipadné
zda je cenové piijatelné.

Vybér alternativy, hodnoceni alternativ

Po ziskani informaci nastava vybér jedné alternativy.

U modelového ptipadu nastalo zjisténi, Ze v dochazkové vzdalenosti se nachézi jedna
pekarna, dva samoobsluzné obchody a jedna restaurace. Restaurace je nejblize, poté
je pekarna a nejdéle jsou dva samoobsluzné obchody. Vzhledem k tomu, Ze pocit hladu
neni velky, restauraci vybrdna nebude a nasleduje rozhodovani mezi pekarnou
a samoobsluznymi obchody. Protoze je pekarna blize a pocit hladu vznikl diky vini z této

pekarny, zvolena je pekarna.
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Nakup (¢i odmitnuti nakupu)

Po ptichodu do pekarny a prohlédnuti si nabidky je potieba se rozhodnout, zda pocit
hladu bude uspokojen nakupem kolace, nebo ne. Je potieba zhodnotit cenu kolace, vzhled
a napiiklad velikost. Pokud jsou vSechny podminky splnény, nastane zakoupeni kolace.

Ponakupni chovani

Pondkupni chovani zahrnuje jak samotné uzivani produktu, tak nasledna spokojenost
¢1 nespokojenost s produktem a uvazovani, zda bude stejny produkt zakoupen znovu, ¢i ne.

V modelovém piipadu se jedna o samotnou konzumaci kolace, zda byl chutny a zda
uspokojil pocit hladu. Dale je potfeba uvazovat nad tim, zda bude tato pekéarna, v piipadé

pocitu hladu, navstivena znovu, piipadné zda ji lze doporucit roding, zndmym a pratelim.

3.4 Oznacovani kvality potravin

Jako oznaCeni je chapan jakykoliv udaj, slovo, ochrannd zndmka, symbol
¢i naptiklad obchodni znacka, jez je umistén na obalu produktu, etiketé ¢i dokladu. Patii
sem 1 jakékoliv grafické vyobrazeni ¢i marketingové sdéleni. Toto oznafeni se fidi
piedpisy EU spolu s narodni legislativou. Snahou je dosdhnout co nejvyssi miry ochrany
zdravi spottebitelti, dale zarucit pravo spotiebitele na informace a umoznit spotiebiteli
svobodnou volbu pii vybéru (Babicka, 2012).

Potravina

Dle natizeni (ES) ¢. 178/2002 je potravinou ,jakakoli latka nebo wvyrobek,
zpracované, castecné zpracované nebo nezpracované, které jsou urceny ke konzumaci
clovékem nebo u nichz Ize divodné predpokladat, ze je ¢lovék bude konzumovat®. Dale
mezi potraviny patii i ndpoje, zvykacky ¢i jakékoli latky, jez jsou pouzity pii vyrobé,

zpracovani ¢i piiprave.
3.4.1 Znacky kvality

Znackam kvality potravin se pomérné disledné vénuje resortni portdl Ministerstva
zemddalstvi CR www.eagri.cz. Nejéastéji uzivanym déleni je:

- Narodni znacky kvality

- Evropské znacky kvality potravin

Narodni znacky kvality

Nérodni zna¢ky kvality plati po Ceské republice, nikoliv mimo ni. Znac¢ky kvality

platici po celé Evropské unii se nazyvaji ,,Evropské znacky kvality potravin®.
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Klasa

Narodni znacka kvality ,,Klasa“, jejiz logo je vyobrazeno na Obrazku 7, funguje
od roku 2003 a je udélovana ministrem zemé&délstvi CR. Je udélovana na 3 roky
produktim, které splni pifedem stanovené podminky a prokdzou svoje vyjimecné
kvalitativni charakteristiky. Pokud dojde ke splnéni téchto podminek, produkt mlize byt

oznacen logem ,,Klasa* na obalu (eagri.cz, 2019; Babicka 2012).

Obrazek 7 Logo — Klasa

¢

KLAS@)

Zdroj: eagri.cz, 2019
V soucasné dob¢ je toto oznaceni uzivano piiblizné u 900 vyrobkli od vice nez

200 vyrobcti (Akademiekvality.cz, 2020).

Regiondlni potravina

Oznaceni ,,Regionalni potravina®, disponujici logem viz. Obrazek 8, ziskaji nejlepsi
produkty, které jsou vyrobeny v daném kraji, ze kterého je ocenéni ud€leno a zaroven musi
z této oblasti pochéazet veSkeré suroviny. Toto oznaceni je udé€élovano Ministerstvem
zemédé€lstvi jiz desatym rokem. Oznaceni mohou dostat pouze ty vyrobky, které jsou
produkovany malymi a stfednimi podniky s méné nez 250 zaméstnanci (eagri.cz, 2019;

Babicka, 2012).

Obrdazek 8 Logo — Regiondalni potravina

?\eg"ondlni potrq,,,}lq

Zdroj: eagri.cz, 2019

V soucasné dob¢ je mozné vybirat ze 415 produkt od 317 vyrobct které nesou toto
oznaceni. Dale existuje aplikace se stejnym nazvem pro mobilni telefony s operacnim
syst¢tmem 10S a Android, diky které je mozné vyhledavat produkty s timto oznacenim
a nasledn¢ umoznuje 1 navigaci knejblizSimu prodejci vybraného produktu

(regionalnipotravina.cz, 2021).
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Ceska potravina

U ,,Ceské potraviny* (Obrazek 9) se jednd o dobrovolné oznadeni toho, Ze vyrobek
byl vyroben v Ceské republice, tim padem nedava zadné potvrzeni toho, Ze je potravina
n¢jakym zpusobem lepsi nez konkurence. Pro dobrovolné oznaceni je potieba spliiovat
pravidla vydané Ministerstvem zemédélstvi, tato pravidla byla aktualizovana teprve v roce
2016, do té doby bylo velmi sloZité zjistit, zda se opravdu jedna o ,,Ceskou potravinu
&i nikoli. Spolu s timto logem je mozné ziskat i piipisek ,,vyrobeno v Ceské republice”

(eagri, 2019; Babicka, 2012).

Obrazek 9 Logo — Ceskd potravina

Ceska potravina

Zdroj: eagri.cz, 2019

Novela zdkona o potravinach zroku 2016 urcila jednotna pravidla, ktera musi
produkt spliiovat, aby mohl nést toto oznaceni. Déle se zaobird i riznymi napodobeninami,
kdy bylo pouzito spojeni ,,Cesky vyrobek“, coz lze vnimat jako klamavé oznadeni
ve spojitosti s nepravdivym mistem vyroby. ZjednoduSené, pokud nakoupi zdkaznik
vyrobek oznaceny ceskou vlajkou, mél by mit dle Ministerstva zemédélstvi jistotu,
7e vyrobek je vyroben v Ceské republice a jeho suroviny pochazi také z Ceské republiky.
To neni momentélné uplné pravda, jelikoz je povoleno mit ve vyrobku az 25 % ochucovaci
slozky, ktera nemusi pochazet z Ceské republiky. Popisek ,,vyrobeno v Ceské republice
mohou pouZivat i vyrobky, které byly vyrobeny a zabaleny v Ceské republice,
ale 25 % pouzitych surovin miZe pochazet zuzemi mimo Ceskou republiku.
U viceslozkovych vyrobki je tedy uréena hranice 75 %, u jednoslozkovych vyrobki, jako
je naptiklad mléko, vino ¢i maso, je to ovSem opravdu 100 % (penize.cz, 2016).

Evropské znacky kvality potravin

Toto znaceni poskytuje jakousi zaruku kvality garantovanou Evropskou unii.
Produkty, které chtéji ziskat jedno z t€chto znacenich, musi podat Zadost o ptidani na

seznam Evropské komise (svscr.cz, 2019; Babicka, 2012).
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Zarucena tradiéni specialita

Jak popisuje web eagri (2019) a bezpecnostpotravin.cz (© 2021), pro ziskani této
znacky kvality (Obrazek 10) je potieba vyrabét dany vyrobek (produkt) alespoii 30 let
tradicnimi metodami, za to ale neni potieba vyrobu drZet na jednom miste.

Jedné se o evropskou znacku kvality, v anglictiné se nazyva Traditional speciality
guaranteed (TSG). Diky tomuto oznaceni je mozné si drzet stadlou kvalitu vyrobku, jelikoz

je chranén proti napodobovani a zneuziti (ec.europa.eu, 2019).

Obrazek 10 Logo — Zarucena tradicni specialita

Zdroj: eagri.cz, 2019
Dle registru eAmbrosia, dostupného na strankdch Evropské komise ec.europa.eu

(2021), méa Ceska republika pét vyrobku, které mohou nést toto oznadeni kvality:

- Liptovska saldma / Liptovsky salam

- Tradi¢ni Lovecky saldm / Tradi¢na Lovecka salama

- Spisské parky

- Tradiéni Spekacky

- Prazskd Sunka

Chranéné oznaceni puvodu

Chranéné oznaceni puvodu, pouzivajici logo znazornéné na Obrazku 11, je jedno
z nejcennéjSich ocenéni kvality, jelikoz tyto produkty musi pochéazet vyluc¢né z daného
uzemi. VSechny Ccasti vyroby, zpracovani a pfipravy musi pochazet ze stejného
specifického uzemi. Anglicky nazev pro tuto znacku je Protected designation of origin

(PDO) (eagri, 2019; ec.europa.eu, 2019).

Obrazek 11 Logo — Chranené oznaceni piivodu

Zdroj: eagri.cz, 2019
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Vroce 2021 ma Ceska republika 6 produktd, které dle registru eAmbrosia
na webovych strankach Evropské komise ec.europa.eu (2021) nesou znacku kvality
,Chranéné oznaceni ptivodu:

- VSestarska cibule

- Chamomilla bohemika (unikatni odriida hefméanku pravého)
- Cesky kmin

- NosSovické kysané zeli

- Pohotelicky kapr

- Zatecky chmel

Chranéné zemépisné oznadéeni

Toto oznaceni, v angli¢tiné Protected geographical indication (PGI), pouzivajici
logo na Obrazku 12, garantuje, ze alespoil jedna Cast vyroby — vyroba, zpracovani
¢i pfiprava, probihd na deklarovaném (vymezeném) Gzemi. Nézev tohoto uzemi je poté

pouzit v nazvu produktu s timto oznacenim kvality (eagri, 2019).

Obrazek 12 Logo — Chranené zemepisné oznaceni

Zdroj: eagri.cz, 2019
V Ceské republice je nékolik produktii uZivajici tohoto znaku kvality, jako naptiklad:
- Olomoucké tvartizky
- Jihoceska Niva
- Bfeznicky lezak
- Starobrnénské pivo
- Marianskolazenské oplatky
- Hofické trubicky
- Pardubicky pernik
- Karlovarské oplatky
- Valassky frgal
- Karlovarsky suchar
- Ceské pivo

- Chodské pivo
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- Tiebonsky kapr
Vsechny produkty pouzivajici toto oznaceni jsou dohledatelné v registru eAmbrosia
na webovych strankach Evropské komise (ec.europa.eu, 2021).
Biopotraviny
Biopotraviny popisuje portal eagri.cz (2019) jako produkty, jejichz produkce podléha
platné legislativé pro ekologickou produkci. V Ceské republice, jak uvadi Babi¢ka (2012),
je relativné rozsahly sortiment téchto produktl, jez zahrnuje mimo jiné:
- Mléko a mlécné vyrobky
- Pecivo
- Ovoce
- Zeleninu
- Kofeni
- Kufeci, vepiové a hovézi maso
- Mouku
- Téstoviny
- Vino
V Ceské republice je podil biopotravin na celkové spotiebé potravin stile jen
ptiblizné 1%, ptedevsim z dlivodu nedostate¢né informovanosti spotiebitelt, ktefi mohou
byt odrazeni vysSi cenou. Aby biopotravina mohla byt nazyvana biopotravinou, musi
podléhat platné legislativé, coz mimo jiné znamena, ze:
- Musi byt vyrabéna z co nejvice kvalitnich surovin
- Nesmi obsahovat neptirodni konzervanty, dochucovadla ¢i barviva
- Nesmi obsahovat rezidua agrochemickych latek, 1éCiv aj.
- Nesmi obsahovat geneticky modifikované suroviny (GMO)
- Nesmi byt oSetfovany ionizujicim zafenim
Pokud se jednd o biopotravinu, je potfebné ji nalezité oznacit, aby byla jednoduse
rozpoznatelnd pro zakaznika. Zékladnim znacenim je evropské BIO logo (Obrazek 14),
pokud byla potravina vyprodukovana v Ceské republice, musi nést i narodni BIO logo

(Obrazek 13).
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Obrdazek 13 Logo — Narodni BIO potravina

I||“"|||n

Zdroj: eagri.cz, 2019
Obrazek 14 Logo — Evropska BIO potravina

Zdroj: eagri.cz, 2019
Kromé BIO loga musi byt potravina dale oznacena také kédem kontrolni organizace

a informacemi o pivodu surovin, z nichz je sloZena.
3.4.2 Dohled nad potravinami

Dohled nad potravinami v Ceské republice vykonava nékolik instituci, kazda z nich
se zamétuje na jiny typ kontroly.
Statni zemédélska a potravinarska inspekce
Statni zeméde€lska a potravinaiska inspekce neboli SZPI se zaobira kontrolou
zemédélskych vyrobkll, potravin, tabadkovych vyrobkl a dale také pfedmétl a materild,
které pfichazeji do kontaktu s potravinami. Nové od roku 2015 ma v kompetencich
kontrolu reklamy a kontrolu pokrmi, které se ptipravuji ve spoleCnych stravovacich
zafizenich. Do kompetenci SZPI patii mimo jiné:
- Audity u provozovatelii potravinaiskych podnika
- Kontrola hygienickych podminek
- Kontrola HACCP!

' HACCP znamena Hazard Analysis and Critical Control Points, neboli Systém analyzy rizika a stanoveni
kritickych kontrolnich bodu. Jedna se ,,0 povinnost provozovatele (dle Nafizeni ES ¢. 852/2004, o hygiené
potravin) ur€it ve vyrobé, ptiprave a skladovani, piepravé a uvadéni pokrmt do obéhu technologické useky
(kritickeé body), ve kterych je nejvétsi riziko poruseni zdravotni nezavadnosti pokrmu, provadét jejich
kontrolu a vést evidenci o kritickych bodech, terminech a zavérech téchto kontrol.” (hygpraha.cz, © 2016)
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- Kontrola sledovatelnosti potravin pfi vyrobé a uvadéni potravin na trh

- Kontrola doplikt stravy

- Kontrola internetovych obchodii

- Kontrola dovozu

- Odhalovani falSovani

- Kontrola chranénych oznaceni

Zékladnim typem kontroly, které SZPI provadi, je audit, dale pak provadéji

komplexnéjsi kontroly, jez jsou zaméfeny na bezpecnost potravin (szpi.gov.cz, 2020).

Statni veterinarni sprava

Statni veterindrni sprava, jez se déli na Krajské veterinarni spravy, dozoruje nad

farmatskymi trhy konanymi na obci schvaleném misté a dale schvaluje trzni tad, pokud

nebyl vydan formou natizeni obce.

Statni veterindrni sprava vydala Desatero stdtni veterindrni spravy k prodeji

na farmarskych trzich, jimz se musi fidit jakykoli prodejce planujici prodavat své vyrobky

na farmaiském trhu. Desatero obsahuje téchto 10 bodi:

1) Lze prodavat produkty zvitat z vlastnich chovii, pokud spliiuji tyto podminky:

a.

Maso z dribeze musi byt vykuchané, kralik nesmi mit oddélenou hlavu,
tydenni limit je 10 kust krat, 35 kachen, 35 hus a maximaln¢ 35 kust
ostatni driibeze nebo kralikll tydné, musi byt skladovano pfi maximalni
teplot¢ 4 °C a je potieba ho Ccitelné oznacCit napisem ,,Maso neni
veterinarné vysetifeno — urceno po tepelné upravé ke spotiebé
v domdcnosti spotrebitele*

Smetana a syrové mléko muize byt prodavano pomoci prodejnich
automat

Vejce Cerstva, s oznaCenim adresy a jména chovatele, maximaln¢ 60 kust
jednomu koncovému spotiebiteli

Veeli produkty musi byt oznaCeny jménem, piijmenim a adresou
chovatele, u medu musi byt uveden druh a mnozstvi

Zivé ryby, usmrceni je potieba nahlasit Krajské veterinarni spravé

miniméln€ 7 dni pfedem

2) Je zakazano prodavat maso z domaci pordzky a vyrobky z tohoto masa vyjma

driabeze a kraliku

3) Je potfeba uchovavat vyrobky, potraviny, produkty ve stanovenych teplotach:
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a. 7 °C pro veprové, hovézi a skopové maso a maso velké zvére
b. 4 °C pro dribezi maso, maso z kralikii a maso drobné zvére
c. 3 °C pro vnitinosti

d. 5-18 °C pro vejce

e. 2-8 °C pro mlécné vyrobky jiné nez UHT, sterilované a suSené
f. 0 °C pro Cerstvé chlazené ryby
g. Ostatni vyrobky musi byt uchovany pfi teplotach stanovenych vyrobcem
4) Pro potraviny dle bodu 3 musi byt prodavajici vzdy schopen na misté dolozit
puvod a musi byt oznaceny dle platné legislativy
5) Rlzna oznaceni potravin, jako naptiklad ,,vhodna pro deti, ., domaci*, ,,cerstvd®,
wZvas, . cista®, . prirodni €1 ,,prava* je povoleno, nesmi vSak byt zavadéjici
6) Je zakazano prodavat potraviny s proslou dobou pouzitelnosti / trvanlivosti
7) VSechny potraviny musi byt chranény pfed pfimym vlivem klimatickych
podminek a pfed kontaminaci
8) Zatizeni a predméty prichdzejici do styku s potravinami nesmi predstavovat
nebezpeci kontaminace a musi byt ¢isté, dopravni prostiedky a nddoby pouzivané
pro piepravu potravin musi byt udrzovany v Cistoté a v dobrém stavu
9) Pii manipulaci s potravinami je potieba dodrzovat pozadavky na osobni hygienu,
Cisty odév a pii prodeji nebalenych potravin musi byt k dispozici zdroj pitné vody
10) Odpady se musi co nejrychleji odstranovat, nesmi dochazet k jejich hromadéni
a predstavovat primy ¢i nepiimy zdroj kontaminace (svscr.cz, 2020)
Hygienicka sluzba
Hygienickd sluzba ma dle Statniho zdravotniho Ufadu 14 stanic (szu.cz, ©2021).
Podle webovych stranek prazské pobocky hygpraha.cz (©2016) se zabyva deviti oblastmi:
- Sekce ochrany a podpory vetejného zdravi
- Hygiena obecna a komunalni
- Hygiena vyZivy a pfedméti bézného uzivani
- Hygiena prace
- Hygiena déti a mladistvych
- Epidemiologie
- Odbor spravnich ¢innosti
- Odbor ekonomicko-provoznich ¢innosti

- Podpora zdravi a zdravotni politika
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Ceska obchodni inspekce

Ceska obchodni inspekce, zkracené COI, ma na starosti kontrolu fyzickych
a pravnickych osob, které ,,nabizeji, prodavaji, dodavaji nebo uvadéji na trh vyrobky,
nabizeji nebo poskytuji sluzby nebo vyvijeji jinou &innost podle zakona o COI nebo podle
zvlastniho pravniho pfedpisu, pokud to tento zakon nebo zvlastni pravni predpis stanovi®.
U potravin, pokrmil a tabakovych vyrobkl ale nekontroluje jejich kvalitu, tu kontroluje
SZPI. COI u t&chto produkti a sluZeb kontroluje pouze poctivost jejich prodeje, tj. spravné
uctovani cen ¢i kontrola prodeje zhlediska omezeni urcitych skupin, jako napiiklad

alkohol a tabdkové vyrobky u osob mladsich 18 let (coi.cz, ©2017).
3.4.3 Povinné znacdeni potravin

Pokud se potraviny prodavaji na tzemi Ceské republiky, tak informace pro
spotfebitele musi byt v ceském jazyce (Sukova, 2008). Vseobecné pozadavky na znaceni
potravin jsou vymezeny Zakonem ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich
a 0 zmeng a doplnéni nékterych souvisejicich zakont, nasledovné.

Balené potraviny

Mezi zakladni udaje, které musi byt podle Zakona 110/1997 Sb., o potravinach
a tabdkovych vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakoni
§6 a §7 uvedeny u balenych potravin, patfi:

a) Nazev a sidlo firmy / vyrobce

b) Nazev potraviny a jejiho druhu

¢) Zem¢ a misto ptivodu

d) Datum minimalni trvanlivosti nebo datum pouZitelnosti

e) Cisté mnozstvi

f) Slozeni (seznam slozek)

g) OznacCeni Sarze

h) Zpusob skladovani

1) Oznaceni vyzivové hodnoty

j) Dalsi dalezité informace
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Nebalené potraviny
U nebalenych potravin je potieba, aby byly vybrané udaje viditeln¢ umistény
v pisemné formé¢. Vybrané udaje, dle Zakona 110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych
vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakont §8 a §9, mimo jiné
zahrnuji:
a) Nazev potraviny
b) Datum trvanlivosti
¢) Nazev a sidlo firmy / vyrobce
d) Zem¢ a misto pivodu

Dalsi tidaje jsou vyzadovany dle piislusnych komoditnich vyhlasek (Sukova, 2008).

3.5 Soucasna pandemicka situace

V soucasné dob¢ je zde pandemii covid-19, kterd zasahla jiz cely svét. Je logické,
ze se tato nemoc rozs$ifila do vSech koutl svéta, vzhledem k soucasné globalizované
spoleénosti, kde je vie propojeno a ¢lovék se bez vétich problémtl dokaze dostat z Ceské

republiky do Ciny, ¢ kamkoliv jinam po celém svété.
3.5.1 Pandemie a epidemie

Epidemii se rozumi zvySeny vyskyt infekéniho onemocnéni v urcité oblasti v jednom
casovém useku. Aby se zvyseny vyskyt infekénitho onemocnéni mohl nazyvat epidemii,
je potieba, aby se onemocnéni vyskytovalo vice, nez se pivodné predpokladalo. Kazdy stat
ma trochu jina kritéria pro urceni vyssiho vyskytu, vétSinou tato kritéria zahrnuji mimo jiné
tyto body:

- Umrtnost

- Pocet nové nakazenych

- Pocet pracovnich neschopnosti

- Mnozstvi podanych léka

Pandemie je navdzana na epidemii, je to téz zvySeny vyskyt infekéniho onemocnéni,
neni to jiz ale omezeno na urcitou oblast. Tim se rozumi pfeneseni onemocnéni i za hranice
jednoho statu, ptipadné kontinentu. U pandemie je také dulezité, ze nejsou k dispozici Iéky
na danou nemoc. Z tohoto divodu je naprosto kliCova pfipravenost stat, mobilizace
lékait, vyhlaSeni vyjimecného stavu a co nejrychlejsi vyvijeni vakciny (pandemie.cz,

2020).
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Spanélska chiipka (1918 — 1920)

V Evropé se jako jedna zprvnich, celoevropskych pandemii, rozsifila Spané&lska
chiipka. U Spanélské chiipky dodnes neni jisté, odkud se vlastné do Evropy rozsifila,
presto dle Henzlerové (2019) existuji tii teorie.

1) Cina — moZnost rozsiteni pres délniky, kteii sméfovali za praci do Evropy

2) USA, konkrétn¢ Kansas — zde byla nemoc jiz na jatfe roku 1918, kde se rozsitila

v taborech rekrutii sméiujici do valecné Evropy

3) Evropska fronta — jelikoz zili vojaci 4 roky v zdkopech, blizko hospodéiskym

zvifatim, v nedobrych hygienickych podminkéch.

Nemoc se pienesla zhospodatskych zvifat na lidi, kdy se uvadi, Ze Spanélskou
chiipku méla hospodarska zvitata jiz v roce 1917. Dodnes také stale neni jisté, pro¢ virus
utoCil, kromé zranitelnéjSich kategorii jako byli déti a starSi lidé, také na mladé a zdravé
lidi ve vékové kategorii 25 — 45 let. Dohromady byly 4 viny Spanélské chiipky.

- 1. vlna — jaro a léto roku 1918, nebyla zdaleka tak fatalni, lidé této nemoci

neptikladali nalezitou dilezitost

2. vlna — podzim roku 1918, fatalni

3. vlna — pocatek roku 1919, fatalni
4. vlna — rok 1920, fatalni
Dle Svétové zdravotnické organizace (World Health Organization, zkr. WHO)

zemfelo na Spanélskou chiipku néco mezi 20 az 50 mil. lidi (euro.who.int, © 2021).
Od roku 2002 do roku 2015 byly po svété zaznamenany riizné nové choroby, které
byly po vétSinu Casu omezené pouze na mensi Uzemi, vétSinou v jednom staté, viz

nasledujici Obrazek 15.
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Obrazek 15 Nové vznikajici a znovu se objevujici ohniska infekcnich nemoci a pandemii v letech

2002 az 2015

Zika virus Zika virus Brazilie a
Ostrov Yap, Federativni stity Mikronésie Francouzska Polynésie  Kolumbie
Severe acute respiratory syndrome (SARS)
Potétek v Cind Cholera Ebola
Haiti
Cholera Ohniska v Zapadni Africe
Zimbabwe
Chikungunya HIN1 Chikungunya
Ohniska — Ohniska
Spalnicky

Demokraticka republika Kongo

Middle East respiratory syndrome (MERS)
Ohniska

[ 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 [ 2010 | 2011 [ 2012 [ z013 | 2014 | 2015 |

Zdroj: vlastni uprava dle Sands, Mundaca-Shah & Dzau, 2016

SARS

SARS neboli Severe acute respiratory syndrome, je virové onemocnéni, které bylo
poprvé identifikovano v Cing. Pfenasi se vzduchem, §ifit se miZe také pomoci slin,
podobné jako je tomu u chiipky a nachlazeni. SARS byla prvni nemoc ve 21. stoleti, kde
bylo mozné pozorovat jeji jednoduchy pienos diky letecké doprave po celém svété. Prenos
je mozny 1 nepfimo prostiednictvim povrchli, kterych se infikovany dotkl.
Nemoc se rozsifila do 29 zemi po celém svété. Nejvice nakazenou skupinou byli lidé mezi
25 a 70 lety, imrtnost se pohybuje okolo 3 %. V soucasné dob¢ neexistuje zadna vakcina
ani 1€k proti této nemoci (who.int, © 2021; vitalion.cz, © 2021).

Chikungunya

Jedné se o virové onemocnéni piendSené¢ komary. Nakazeny pocit'uje bolest kloubti
spolu s vysokou horeckou. Nemoc byla poprvé rozpoznéna v roce 1952 v jizni Tanzanii.
Nazev je odvozen od slova, jez znamend ,,byt zkrouceny®, a popisuje vzhled pacienta
trpiciho bolestmi kloubti. Nemoc se vyskytuje pievazné v Africe a v Asii, nékolik ptipad
se vyskytlo i v Evropé a v Americe. Od roku 2005 bylo hldSeno jiz vice nez 2 miliony
pfipadi nakazeni. Vakcina v souCasné dobé neexistuje (who.int, © 2021;

cestovni-nemoci.cz, © 2020).
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Zika virus

Zika virus, obdobn¢ jako Chikungunya, je pfenaSené koméary, dokonce se jedna
o stejného komara, ktery pfenasi jak Zika virus, tak také nemoc Chikungunya, horecku
denque a Zzlutou zimnici. Pfenos je mozny také béhem téhotenstvi z matky na plod,
pohlavnim stykem, transfuzi krve a transplantaci organti. V soucasné dobé€ neni schvalena
zadna vakcina pro klinické pouziti proti této nemoci, nicméné fada vakcin je v soucasné
dobé¢ v klinickych studiich (who.int, © 2021; niaid.nih.gov, 2018).

Cholera

Jedné se o akutni priijmové onemocnéni, jez mize zabijet, pokud se nezacne 1é¢it
béhem nékolika hodin. Odhadem je kazdy rok 1,3 milionu az 4 milionu nakaZenych
a po celém svété na toto onemocnéni roéné¢ zemie 21 000 az 143 000 lidi. VétSina
nemocnych nemd zadné nebo jenom pouze mirné piiznaky. Lécba se provadi ordlnim
rehydrataénim roztokem a mineralni terapii nemocného. Nejlepsi prevenci je dodrzovani
zakladnich hygienickych ndvykd, myti a dezinfekce rukou. Vroce 2017 doslo
k odstartovani globalni strategie s nazvem ,,Ending Cholera: a global roadmap to 2030,
jejiz cilem je snizit umrti z divodu cholery o 90% do konce roku 2030. V roce 2019
zemielo na choleru 1911 lidi. V soucasné dobé existuji tii vakciny, které prosly
pfedbéznou kvalifikaci, coz znamend, Ze splnily pocatecni kritéria a pozadavky
(who.int, © 2021, ockovacicentrum.cz, © 2015).

HIN1

HINTI je virus chiipky, ktery se zacal §itfit v roce 2009. Prvni ohniska této nakazy
byla v Severni Americe, odkud se virus dostal velmi rychle do skoro celého svéta. VétSina
mrtvych byly mladsi lidé. V soucasné dob¢ existuje ne¢kolik vakcin, n€kolik z nich bylo
vyvinuto jiz v roce 2009 (who.int, © 2021; cdc.gov, 2019).

Spalni¢ky

Jde o vysoce nakazlivé onemocnéni, které se projevuje rymou, kaslem, horeckou,
vyrazkou a bélavymi teckami. Nejvice se projevuje u déti do 5 let. V soucasné dobé
existuje pravidelné ockovani, které zamezuje rozSifeni této nemoci. OCkovani proti
spalnickam vedlo k celosvétovému poklesu umrti na spalnicky mezi lety 2000 a 2018
0 73%. Vzhledem k obecné zvySenému nezdjmu se nechat ockovat se spalnicky novée
objevuji 1 v mistech, kde jiz byly vymyceny, jako napiiklad v Evropé¢ a v USA. Hlavné

kvali tomuto ddvodu doSlo v roce 2018 na celém svété k vice nez 140 000 dmrtim
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na spalnicky, zejména u déti mladSich péti let. Momentalné jsou nejvice postizené oblasti
v Africe a v Asii (who.int, © 2021; ockovacicentrum.cz, © 2015).

Ebola

Ebola, nékdy oznacovana jako EVD (Ebola virus disease), je zdvazné, Casto smrtelné
onemocnéni. Poprvé byla Ebola registrovana v roce 1976, nejvétsi epidemie nastala
v letech 2014 az 2016, primarné v zdpadni Africe. Na lidi pfenasi pres divou zvéfr, poté
1 mezi lidmi samotnymi pomoci piimého kontaktu s nakazenou krvi, ¢i jinymi télnimi
tekutinami nemocnych lidi. Nemoc se pienasi i skrze kontaminované povrchy a materialy.
Pfi novém ohnisku nékazy v letech 2018 az 2020 v Demokratické republice Kongo doslo
ke kontrolované studii s vice vyvijenymi léky. V kvétnu 2020 bylo Evropskou agenturou
pro lécivé ptipravky doporuceno udé€lit rozhodnuti ohledné registrace dvouslozkové
vakciny Zabdeno-and-Mvabea, kterd je vhodna pro osoby stars$i 1 roku. Ke konci roku
2020 doslo v USA ke schvéleni dvou latek, Inmazeb a Ebanga, k 1éceni Eboly u déti
a dospélych pacientd. Ve stejné dob¢ prosla piredbéznou kvalifikaci u Svétové zdravotnické
organizace (WHO) vakcina Ervebo pro vyuziti u pacientt starSich 18 let (who.int, © 2021;
cestovni-nemoci.cz, © 2020).

MERS

MERS neboli Middle East respiratory syndrome, je virové horecnaté akutni
respiraéni onemocnéni. Pivodcem jsou velbloudi, ze kterych se nemoc pienesla
na Clovéka. MERS byl zachycen v nékolika zemich na Stfednim vychodé, v Africe
a v jizni Asii. Od roku 2012 se nemoc vyskytla jiz ve 27 zemich a bylo zaznamendno
858 umrti spojenych s touto nemoci. V soucasnosti neni k dispozici zddna vakcina, n¢kolik
vakcin je ale jiz ve vyvoji (who.int, © 2021; ockovani-zahranici.cz, © 2021).

Covid-19 (2019 -)

Dle aktudlnich informaci se lze domnivat, ze prvni vyskyt nemoci covid-19 byl
zaznamenan ve Wuchanu, v Cing, jiz na konci roku 2019. Dne 30.1.2020 vydala Svétova
zdravotnickd organizace (WHO) zpravu o vyhldSeni globalniho stavu zdravotni nouze.
11. bfezna 2020 byla nemoc prohldsena za pandemii a 13.biezna 2020 WHO oznacilo

Evropu jako hlavni epicentrum nékazy (who.int, © 2021).
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3.5.2 Pribéh pandemie covid-19 ve svété (leden 2020 — srpen 2020)

Koncem roku 2019 byly prvni potvrzené pifipady nakazenych lidi nezndmym virem
ve mésté Wuchan, v Cing. Detailnimu vyvoji pandemie covid-19 se vénuje mnoho
zpravodajskych servert, jako naptiklad BBC, CNN, Al Jazeera ¢i Devex. Popis prubéhu
vychazi primarné z informaci na serverech Al Jazeera a Devex (aljazeera.com, 2020;
devex.com, 2020).

Leden 2020

8. ledna byla vydana oficialni zpréva, ze ¢insti védci identifikovali vir jako
SARS-CoV-2 a v Jizni Koreji se objevil prvni mozny nakazeny cloveék, ktery pobyval
v Cing. Nasledujici den, 9. ledna, potvrdila WHO, Ze byl novy virus izolovan
od nakazeného Clovéka. V tento den zemtel prvni ¢lovek na nasledky nového onemocnéni.
Nasledovalo doporuceni od WHO s pokyny pro cestovatele, pro testovani a pro zdravotni
zafizeni. 20. ledna doslo k potvrzenému pfenosu nemoci z clovéka na ¢lovéka, kdy byli
nakaZeni ucastnici setkdni soukromé mezinarodni nadnédrodni spole¢nosti, nemoc se tak
rozsifila do Malajsie, Singapuru a do Jizni Koreje. 21. ledna ohlasil Tchaj-wan spolu
s USA svoje prvni potvrzené piipady. 23. ledna byla vyhladSena karanténa Wuchanu,
Thajsko ohlasuje prvni dva potvrzené piipady. Nasledujici den jsou potvrzeny dalsi
piipady nemoci, nemoc se tedy momentalné vyskytuje v Cing, Hongkongu, USA,
Tchaj-wanu, Thajsku, Singapuru, Nepdalu, Japonsku, Vietnamu a ve Francii. Ke konci
ledna 2020 se pridavaji Australie, Malajsie, Kanada, Sri Lanka, Némecko, Kambodza,
Spojené kralovstvi, Indie, Rusko, Spanélsko, Svédsko, Italie a Spojené arabské emiraty.
30. ledna vydala WHO zpravu o vyhlaSeni globalniho stavu zdravotni nouze.

Unor 2020

V unoru WHO rozhodlo, Ze se nova nemoc bude nazyvat covid-19. 14. unora
se potvrdila prvni ndkaza v Egypté, ve stejny den zemtel v Evrop¢ prvni ¢lovek, konkrétné
ve Francii. Do konce tinora potvrzuji piipady onemocnéni nemoci covid-19 Izrael, fran,
Kuvajt, Bahrajn, Irdk, Oman, Katar, Norsko, Rumunsko, Recko, Gruzie, Pakistan,
Afghanistan, Severni Makedonie, Brazilie, Estonsko, Dansko, Severni Irsko, Nizozemsko,

Litva a Wales.
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Biezen 2020

Na zacatku bfezna potvrzuje prvni piipad ndkazy Saudska Arabie, Libanon
a Maroko, v Lombardii se zavadi karanténa. 11. biezna prohlasila WHO nékazu
za pandemii, prvni ndkaza potvrzuji Turecko, Pobfezi slonoviny, Honduras, Bolivie,
Demokraticka republika Kongo, Panama a Mongolsko. 20. bfezna bylo jiz vice nez 10 000
umrti na covid-19 po celém svété, 27. bfezna to jiz bylo vice nez 27 000 obéti a 600 000
nakazenych. Do konce bfezna natfidila vétSina zasazenych zemi uzavieni svych hranic
a alespon castecny lockdown, ktery spocival v uzavieni n€kterych obchodi, ¢i restauraci
a hospod.

Duben 2020

25. dubna bylo evidovano pies 200 000 obéti, 29. dubna se ukazalo, Ze 1¢k americké
spolecnosti Gilead Sciences’ remdesivir, mize byt ucinny pii 1écbé covid-19, pfiCemz
zkracuje dobu 1éCby piiblizné o 4 dny. V USA pfislo o préaci vice nez 30 mil. obcanti
z diivodu opatieni proti Sifeni nemoci covid-19.

Kvéten 2020

5. kvétna bylo ve Spojeném krélovstvi zaznamendno vice 30 000 obéti, ¢imz
se Spojen¢ kralovstvi stalo nejpostizenéjsi zemi v Evropé. 21. kvétna dosahl celosvétovy
pocet nakazenych 5 mil. lidi, mezi nejpostizenéjsi zemé patii USA, Rusko a Brazilie.
25. kvétna Japonsko rusi vyjimecny stav, pficemZ nasledujici den je jiz celosvétove
5,5 mil. nakazenych. Americky prezident Donald Trump dne 29. kvétna prohlasil,
ze ukonci spolupraci s WHO, ktera podle néj pandemii nezvladla korigovat.

Cerven 2020

Hned na =zacatku cCervna rozvoliiuje Rusko sva opatfeni, Spojené kralovstvi
se piipravuje na rozvoliiovani, Recko ¢asteénd rozvoliiuje. Italie otevird 3. Gervna své
hranice pro evropské obcCany. 6. Cervna nastal obrat, kdy WHO, které az do tohoto dne
nepodporovalo noseni rousek, jelikoz pry nejsou ucinné, vydalo prohlaSeni, Ze rousky
by se mély nosit v mistech s vysokou koncentraci lidi. 7. ¢ervna bylo celosvétove jiz vice
nez 400 000 obéti. V poloving kvétna otevielo své hranice n€kolik evropskych statl, mezi
nimi napiiklad Francie, Némecko, Recko a Svycarsko. 16. kvétna se podaiil pralom, kdy
se potvrdilo, ze se relativné levny a Siroce pouzivany steroid dexamethason stal prvnim
zjisténym lékem, ktery dramaticky snizuje riziko imrti na covid-19. 21. kvétna otevielo

své hranice Spanélsko a Spojené kralovstvi. Ke konci Cervna zaala pandemie opét
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zrychlovat, celosvétové bylo hldSeno vice nez 10 mil. nakaZenych a ptiblizn¢ 500 000
obéti. Australie znovu pfistupuje k zavadéni ,,social distancing®.

Cervenec 2020

Na zacatku cCervence se Indie stava 3. nejpostizenéjs$i zemi (piedbihd Rusko),
v Hongkongu se znovu uzaviraji Skoly a v Syrii se potvrzuje prvni piipad nakazeni.
20. cCervence Oxfordska univerzita oznamuje, Ze jejich vyvijend vakcina pod nazvem
AZDI1222 prokazuje dobré vysledky. Kromé jejich vakciny se celosvétoveé vyviji
150 dalsich. 27. ¢ervence zaCina testovani dalsi vakciny, jedna se o vakcinu od spolec¢nosti
Moderna Inc., ktera je vyvijena spolu s vladou USA.

Srpen 2020

5. srpna bylo celosvétové jiz vice nez 700 000 obéti, 7.srpna rusky prezident
Vladimir Putin oznamuje, ze v Rusku vyvinuli prvni vakcinu proti covid-19 s nadzvem

Sputnik V.

3.6 Vymezeni generaci

Vymezeni jednotlivych generaci se vénuje mnoho autorti, u kazdého z nich jsou roky
trochu jiné (naptiklad rozdil 2 az 5 let), v priméru se ale vétSina autorit shoduje. Dle
Blahy, Copikové a Horvathové (2016) lze generace rozdélit na n&kolik skupin. Kazda
skupina se odliSuje svymi pozadavky, postoji a celkovym ocekavanim. Pfimym disledkem
téchto odlisnosti je postupnd zména komunikace a spoluprace, jak v pracovnim zivot¢, tak
v osobnim, coz dale vede i k mezigenera¢nim stetiim.

- Ztracena generace

Do této generace patii jedinci, ktefi se narodili v letech 1883 az 1900. Bojovali

v prvni svétové valce, proto se této generaci také n¢kdy tika Generation of 1914.
- Velka generace

Této generaci se n€kdy tika Greatest Generation nebo G. I. Generation. Patii sem
lidé, kteti se narodili v letech 1901 a 1924, bojovali v druhé svétové valce a dospivali pii
Velké hospodarske krizi.

- Ticha generace
Narozeni mezi roky 1925 a 1945, ¢lenové této generace byli moc mladi, aby

se zucastnili druhé svétové valky.
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- Generace Baby Boomers

V této generaci jsou jedinci, ktefi se narodili v letech 1946 az 1964. Nékdy se této
generaci také tika Stastnd generace, jelikoz vyrastali v relativné klidné dobg, jak
z hlediska ekonomického, tak z hlediska bezpecnostniho. Lidé ztéto generace nemayji
problém pracovat i v dichodovém vé€ku, a to znékolika divodi. Prvnim divodem
je finanéni zajisténi, druhym je strach z nezndmého, strach z odchodu do diichodu, kdy
neveédi, co dal. Dalsim diivodem miize byt radost z prace, vérnost svému zaméstnavateli,
jelikoz jsou radi soucésti tymu, ocenuji osobni rast, dilezitost své prace a chtéji byt
odménéni jak za hodiny stravené v praci, tak za svou pracovni moralku. Poslednim
divodem je pocit pratelstvi, kterého miize docileno pravé v jejich zaméstnani, u kolega.

- Generace X

V této generaci se nejcastéji nachazeji lidé narozeni od roku 1965 do roku 1981.
Vysekalova a kol. (2011) sem fadi jedince narozené od roku 1967 do roku 1977. Van den
Berg (2020) do této generace fadi rocniky 1965 az 1980. Této generaci se u nds nékdy
piezdiva Husakovy déti.

Jak uvadi autorka van den Berg (2020), jedna se nejCastéji o osoby, které travily
vétsinu détstvi doma samy, z divodu pracovniho vytiZzeni rodi¢i. Pro tuto generaci
je dualezité vydélavat penize a néco vlastnit, jako zaméstnanci jsou velmi loajalni a nemaji
problém pracovat piesCasy. I ztohoto divodu ale maji vii¢i svym détem pocit viny,
ze se jim nevénuji dostatecné. V dob¢ jejich vyrlstani nastal rozmach techniky, jako
naptiklad televize, fotoaparat, telefon ¢i magnetofon, pozdéji 1 stolni pocitac.

Motyl (2014) i van den Berg (2020) poukazuji na to, ze jedinci z této generace Casto
vyrustali v prostfedi rozvedenych rodin, tedy v dobé rodinné nejistoty, ale spolu s tim 1
v nejistoté spolecenské a financni. I z tohoto diivodu je pro né¢ diilezita jistota, jak pracovni,
tak finan¢ni, neradi vyhledavaji zmény. Oproti generaci Y si velmi neradi zadluzuji a
z pohledu pracovniho mista maji radi jistotu, aktivné nevyhleddvaji zménu zaméstnavatele.

Jejich pohled je spiSe pesimisticky, jak uvadi Hlousek (2009). Je to dano i tim,
co vSechno prozili, jako naptiklad Studenou valku, velké zmény jak hospodaiského, tak
politického charakteru, rozvoj modernich technologii ¢i zvySeni rozvodovosti.

- Generace Y
Do této generace vétSinou spadaji jedinci narozeni v rozmezi let 1980 a 1995. Tato

generace je detailnéji popsana v kapitole 3.6.1.
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- Generace Z

Tato generace ma vétsinou &leny narozené na pocatku tisicileti, Blaha, Copikové
a Horvathova (2016) sem tadi jedince narozené od roku 1996 do roku 2010. Nékteii autoti
do této generace zahrnuji jedince narozené az od roku 2000, jako naptiklad van den Berg
(2020) dle které do této generace patii lidé narozeni v letech 2000 az 2013.

Jde o prvni generaci, kterd od utlého v€ku vyuziva moderni technologie, neznaji
zivot bez pocitace, mobilniho telefonu a pfipojeni k internetu, vyrtstaji v ¢astecné recesi,
v éfe rozpadu tradicni rodiny, v éfe nejistoty. I z tohoto divodu to jsou vétsi individualisté,
bez vétsi loajality. Jsou velmi sebevédomi, bez vétsiho obecného piehledu, jelikoz se velmi
rychle, jiz jako mladi, zamétuji na jeden obor, ve kterém se postupné zlepSuji. Problémy
radsi fesi sami, podle svého uvazeni a bez pomoci ostatnich.

- Generace Alfa
jednoduchy pfistup k lidem, informacim a znalostem diky internetu. V této generaci
se nachazi jedinci narozeni v letech 2011 az 2025, jak uvadi autofi Bléaha, Copikova
a Horvathova (2016), van den Berg (2020) sem zafazuje vSechny, ktefi se narodili od roku

2013.
3.6.1 GeneraceY

Blaha, Copikova a Horvathova (2016) zatazuji do generace Y jedince, kteii jsou
narozeni v rozmezi let 1980 a 1995, dle van den Berg (2020) sem patii rocniky 1981
az 1999. Tato generace se nazyva milenialové, ¢i pravé generace Y. Nazev milenidlové
je odvozen od jejich pfiblizného néstupu do pracovniho prostiedi, jelikoz do pracovniho
uvazku nastupuji nejcastéji po novém tisicileti, tj. po roce 2000. Generaci Y jsou nazyvani
z divodu jejich zvidavosti — v anglictin€ se Y ¢te obdobné jako ,,why*, tj. ,,proc®.

Na rozdil od generace X se generace Y, pfinejmensim v Evropé€, narodila do obdobi
relativniho miru. V roce 1989 v Ceské republice skonéil komunisticky rezim, nejmlad$im
jedinctim z generace Y bylo 9 let, takze si toho z dob komunismu moc nepamatuji, druha
¢ast této generace se narodila jiz po konci komunismu, takze komunismus znaji pouze
Z vypraveéni.

Mezi specifika generace Y patii velkd ambicioznost, jelikoz jim bylo od utlého
détstvi vstépovano, ze vSechno dokédzou, jsou naklonéni vyzvam a vyzaduji svobodu.

Velky daraz kladou na pracovni vztahy, coz se projevuje i tim, ze v préaci chtéji
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mit s kolegy pftatelsky vztah, ne pouze pracovni. Déle se u nich, na rozdil
od generace X, dostava do poptedi osobni zivot, kdy cht&ji vyuzit vSechny mozZnosti
a vyzvy soucasné doby, nemaji ale z4jem kvtli tomu obétovat sviij osobni zivot. Dle van
den Berg (2020) se neboji zadluZzovat a penize berou jako prostiedek ke splnéni svych cili,
na rozdil od generace X, kterd bere penize jako hodnotu.

V pracovnim nasazeni funguji trochu jinak, nez tomu je u generace X. Dle Blahy,
Copikové a Horvathové (2016) jsou zaméstnanci zfad generace Y velmi flexibilni,
dokazou skloubit své pracovni nasazeni s vlastnimi konicky. V praci slySi na pojmy jako
osobni koucink, profesni rast, rozvoj, vzdélavani a individudlni pfistup. Pokud je jejich
pracovni napln bavi, jsou velmi efektivni a kreativni, chtéji dosdhnout co nejlepSiho
vysledku, jsou zapaleni do toho, co je bavi. Problémem této generace je dotahovani kol
do konce, zvlast’ pokud se od nich dlouhodobé vyzaduje stejna prace, u které se vysledek
projevi az s odstupem casu.

Vyznamny pojitkem celé generace Y je vyuziti modernich technologii, které
ke svému zivotu potiebuji. Moderni technologie berou jako samoziejmost, jak v osobnim
zivote, tak 1 v pracovnim. V osobnim zivoté se projevuje snahou byt neustale ,,online*, mit
pfistup k socidlnim sitim, sdélovat svoje nazory mezi své vrstevniky. Pfi nakupech
nepiikladaji tak velkou véhu riznym reklamam, spiSe se obraceji na své ptatele, pfipadné
rodinu, a davaji prednost doporuenym vécem. V praci a ve Skole kladou diraz
na vytvareni tymii a na praci v tymech. V pracovnim nasazeni oceiiuji moznost prace
z domova neboli home office, ktery je v souCasné situaci okolo covid-19 a vladnich
nafizeni jesté vice prosazovan, podporovan. Dale ofekdvaji rlizné nefinanéni benefity, jako
napiiklad relaxacni zonu ¢i moznost navstévovat posilovnu. O praci jako takovou se moc
neboji, bez vétSich problémi si jsou schopni zazadat o zvySeni platu, poptipad¢ z prace
odejdou a hledaji si jiné misto. Pro tuto generaci je velmi diilezitd celkova image firmy,
od které kupuji produkty, zajimaji se vice o ekologii a o Zivotni prostfedi. Jsou vice
loajalni k vybrané znadce, kterou vétinou sdileji se svymi vrstevniky (Blaha, Copikova

a Horvathova, 2016; Vysekalova a kol, 2011; van den Berg, 2020).

49



Hlavni rozdily mezi generaci X a' Y

Generaci X obsahuje z velké Casti rodi¢e jedinch z generace Y. Zakladni rozdily,

které uvadi Blaha, Copikova a Horvathova (2016), jsou shrnuty v nasledujici Tabulce 1.

Tabulka 1 Rozdily mezi generaci X a 'Y

Generace X | Generace Y

Penize berou jako hodnotu prostiedek
Rovnost mezi pracovnim a osobnim zivotem ne ano
Bezproblémové vyuziti modernich technologii ne ano
Ochota se zadluzit mensi vetsi
Ochota ménit pracovni misto mensi vEtsi
Otevfenost ke zménam mensi vetsi
Ochota stéhovat se za praci mensi vEtsi
Duvéra k nadfizenému mensi vEtsi
Ochota pracovat piescas vEtsi mensi

Zdroj: vlastni iprava dle Blahy, Copikové a Horvathové (2016)
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4 Vlastni prace

Praktickd cast se zaméfuje na zménu ndkupniho chovani generace Y v ramci

obchodniho konceptu ,,bez obalu® z diivodu covid-19 krize v Ceské republice.

4.1 Dotaznikové Setreni

Vékova struktura byla zvolena podle teoretickych vychodisek, které jsou
specifikovany v kapitole 3.6.1., konkrétné se jedna o rozdéleni dle Blihy, Copikové

a Horvathové (2016), které je ptehledné zndzornéno v Tabulce 2.

Tabulka 2 Vékové skupiny dotazovanych

Rok
Vék narozeni Generace
15az201et [2005-2000 |Y
21 az25let |1999-1995 |Y
26 az301let |1994-1990 |Y
31az351let |[1989-1985 |Y
36 az401let |1984-1980 |Y

Zdroj: vlastni uprava dle Blahy, Copikové a Horvathové (2016)

Pro ucely tohoto dotaznikového Setfeni jsou respondenti rozdéleni do 4 skupin, které
jsou déle zatazeny do generace Y dle Blahy, Copikové a Horvathové (2016). Jak je vidét
z Tabulky 2, respondenti narozeni v letech 1980 az 2005 spadaji do generace Y.
V dotaznikovém Setfeni bylo v tvodnim textu specifikovano, Ze je zam¢fen na generaci Y,
u otazky na vek byly k dispozici i odpovédi na vék méné nez 15 let a vice jak 40 let, pokud

byla vybrana jedna z téchto moznosti, dotaznik byl ukoncen.

4.1.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznik obsahoval celkem 45 otdzek, ne vSechny byly dostupné pro vSechny
respondenty, jelikoz probihalo postupné roziazovani respondenti do nckolika skupin.
Prvnim faktorem, podle kterého probihalo dal$i rozfazeni zGcastnénych, byl vek
respondenta, jak jiz bylo uvedeno vyse, pokud respondent nespadal do pozadované vékové
skupiny, jiz byl vék 15 az 40 let, dotaznik ho nepustil k dal$im otdzkdm. Druhym hlavnim
faktorem byla znalost ¢i neznalost produkti “bez obalu® ¢i ,,zero waste®. Pokud respondent
odpovédél, ze tyto produkty znd, dotaznik pokracoval na otazky smeétujici k tomuto
tématu. Pokud respondent tyto produkty neznal, objevilo se mu kratké shrnuti,

0 co se jedna a nasledny dotaz, zda chce v dotazniku dale pokracovat, nebo zda chce

51



dotaznik ukoncit. Dal§im tfidénim byl vybér tvrzeni, které nejlépe charakterizuje daného
respondenta ohledn¢ jeho nékupniho chovani u bezobalovych potravin. Poslednim
rozdélenim respondenti byl dotaz, zda pocitili néjaky problém ohledné dostupnosti
produktt ,,bez obalu® z diivodu covid-19 krize. Cely dotaznik je dostupny v Ptiloze 1.

Samotné dotaznikové Setfeni probihalo v podzimnich mésicich roku 2020
v elektronické podobé na platformé vyplnto.cz. Pomoci této platformy byl i dotaznik
sestaven do finalni podoby. Sifeni dotazniku probihalo primarné pies socialni sité
Facebook a Instagram skrze ptispévky, dale pomoci rodiny a ptatel a v neposledni fad¢
1 pomoci e-mailové komunikace.

Dotaznik se zaméfoval na jedince z izemi Ceské republiky ve véku 15 az 40 let,
tj. narozeni v rozmezi let 1980 a 2005. Celkové se dotazniku zucastnilo 435 respondentl,
po zatazeni do odpovidajicich vekovych kategorii mohlo v dotazniku pokracovat
417 respondentli, ktefi spliovali kritérium véku, tj. jsou zgenerace Y. Z divodu
nevyhovujicimu automatickému zpracovani vysledkii skrze platformu vyplnto.cz byly
vysledky zpracovany pomoci Microsoft Office programt, konkrétné¢ Microsoft Word
a Microsoft Excel a nasledné pievedeny do formy tabulek a graft.

Prvnim krokem pfi zpracovani vysledkii bylo rozdéleni respondentii dle pohlavi,
véku, dosazeného vzdélani, zpisobu bydleni a dle zaméstnani, jeZ je zndzornéno v Tabulce
3. Nejvice zastoupenou vékovou kategorii byl vék mezi 21 az 25 lety, celkové to bylo
42,21% (176), druhou nejcastéjsi odpovedi byl vEk v rozmezi 26 az 30 let, ktery si vybralo
25,42% (106) respondentl. Celd vékova struktura respondentll je graficky znazornéna
v Grafu 1. Dotaznikového vyzkumu se zcastnilo 61,39% zen, tj. 256 respondenti,

a 38,61% (161) muzq, jez je zaneseno v Grafu 2.
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Tabulka 3 Zdkladni charakteristiky dotazovanych osob

Absolutni Relativni
hodnota hodnota
Pohlavi
zena 256 61,39%
muz 161 38,61%
Vék
15 az 20 let 51 12,23%
21 az 25 let 176 42,21%
26 az 30 let 106 25,42%
31 az 35 let 45 10,79%
36 az 40 let 39 9,35%
Nejvyssi dosaZené vzdélani
zakladni 30 7,19%
vyucen/a bez maturity 5 1,20%
vyucen/a s maturitou 8 1,92%
sttedoSkolské bez maturity 6 1,44%
stifedoSkolské s maturitou 123 29,49%
vyssi odborné vzdélani (VOS) 18 4,32%
vysokoskolské 227 54,44%
Bydleni
s rodinou 205 49,16%
s partnerem/partnerkou 120 28,78%
ve spolubydleni 47 11,27%
sam 45 10,79%
Zaméstnani
zamestnany/a 134 32,13%
student/ka - zaméstnany/a 123 29,50%
student/ka - nezaméstnany/a 83 19,90%
0oSvC 41 9,83%
na mateiské/rodic¢ovské dovolené 16 3,84%
jiné 9 2,16%
nezamestnany/a — z diivodu covid-19
krize 6 1,44%
nezamestnany/a — jiz pred covid-19
krizi 5 1,20%

Zdroj: vlastni Setfeni, 2020

Graf 1 zndzoriiuje rozd€leni respondentl na zakladé veku. Nejvice jedinct bylo
z vékové skupiny 21 az 25 let (42,21%, 176), druhym nejcastéjsim vékem byl 26 az 30 let
(25,42%, 106).
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Graf 1 Struktura dotazovanych dle véku

9,35% 12,23%
10,79%
m]5az 20 let
‘ =21 az 25 let
= 26 a7 30 let
m 3] az 35 let
= 36 a7 40 let

25,42% 42,21%

Zdroj: vlastni Setfeni, 2020

Rozdéleni dotazovanych osob dle pohlavi je vidét na Grafu 2. Jak je mozné
pozorovat, dotaznikového Setfeni se zucastnilo 61,39% (256) Zen a 38,61% (161) muZzd.
Tyto vysledky lze opodstatnit vybérem tématu, kdy lze predpokladat, ze zendm je téma
potravin ,bez obalu®“ blizsi, jak mimo jiné potvrzuje Setfeni od autori Badowska

a Delinska z roku 2019.

Graf 2 Struktura dotazovanych dle pohlavi

38,61%
® 7ena
® muz

61,39%

Zdroj: vlastni Setfeni, 2020
Dalsi otdzka se zabyvala trvalym bydlistém respondentli. Ziskana data jsou

zaznamenana do Tabulky 4.
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Tabulka 4 Struktura respondentii dle trvalého bydliste

kraj celkem
absolutné| relativné

Hlavni mésto Praha 199 47,72%
StiedocCesky 54 12,95%
Moravskoslezsky 28 6,71%
Jihomoravsky 21 5,04%
kraj Vysoc¢ina 16 3,84%
Ustecky 14 3,36%
Pardubicky 14 3,36%
Karlovarsky 12 2,88%
Plzensky 11 2,64%
Jihocesky 11 2,64%
Zlinsky 10 2,40%
Olomoucky 9 2,16%
Kralovehradecky 9 2,16%
Liberecky 9 2,16%

417 100,00%

Zdroj: vlastni Setieni, 2020

Nasledujici Graf 3 ukazuje rozdé€leni respondentii dle nejvy$siho dosazeného
vzdélani. Nejvétsi zastoupeni ma vysokoskolskeé vzdélani, které zvolilo vice nez
50% (54,44%, 227) respondentli, druhym nejcastéjSim vzdélanim bylo stredoskolske
s maturitou (29,49%, 123), nasledované zdkladnim vzdélanim (7,19%, 30).

Graf'3 Struktura dotazovanych dle nejvyssiho dosazeného vzdeélani

1.02%  144% 1,20%
432% 7 ’
7,19%

= vysokoskolské

m stitedoskolské s maturitou

= zakladni

m vyS$$i odborné vzdélani
(VOS)

= vyucen/a s maturitou

u sttedosSkolské bez maturity

m vyucen/a bez maturity

Zdroj: vlastni Setfeni, 2020
Dalsi otazka smétovala na zpusob bydleni. Graf 4 reprezentuje generaci Y, kde

49,16% (205) dotazovanych uvedlo, Ze bydli s rodinou (potazmo s rodici). Toto &islo lze
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opodstatnit tim, Zze zcelkového poctu dotazovanych (N=417) bylo 176 (42,2%)
respondentll ve veékové skupiné 21 az 25 let, tj. s nejvetsi pravdépodobnosti studenti,
kterym se v tomto véku financn¢ vyplati bydlet u rodi¢t, nez si hledat samostatné bydleni.
Druhou nejcastéj§i moznosti bylo bydleni s partnerem/partnerkou, kterou vybralo
120 (28,78%) milenialt. Spolubydleni a bydleni sam bylo na podobné urovni, spolubydleni
zvolilo 47 (11,27%) respondentt a samo bydli 45 (10,79%) dotazovanych.

Graf'4 Relativni vyjadrent zpiisobu bydleni

10,79%

11,27%

m s rodinou
49 16% ®m 5 partnerem/partnerkou
, (0]
= ve spolubydlent

® sam

28,78%

Zdroj: vlastni Setieni, 2020

Dalsi otazkou byl ¢isty méesicni ptijem, jednotlivé odpovédi jsou znadzornény v Grafu
5. Nejcastéjsi odpoveédi byl piijem do 20 000 K¢, tuto moznost zvolilo 27,82% (116)
respondentll. Druhy nej€astéjsi piijem byl v rozmezi 30 001 — 40 000 K¢ (16,07%, 67).
Piijmy 20 001 — 30 000 K¢ a 40 001 — 50 000 K¢ mély shodny pocet odpovedi (15,35%,
64).
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Graf'5 Relativni vyjadrent prijmii respondentii
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2020

U socidlniho statutu, ke kterému jsou odpovédi poznaceny v Grafu 6, bylo nejcastéjsi
odpovédi zaméstnany/a, konkrétné¢ takto odpovédélo 32,13% (134) zucastnénych
respondenti. Druhou nejcastéjsSi volenou moznosti bylo student/ka — zaméstnany/a, jez
volilo 29,5% (123) a tieti student/ka — nezaméstnany/a, kde tuto moznost uvedlo 19,9%
(83) dotazovanych.

Graf 6 Struktura respondentit dle socialniho statutu
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Dulezitym kritériim u nédkupu potravin se vénovala dalsi otazka, odpovédi jsou
zaneseny v Grafu 7. Respondenti museli zvolit minimélné 2 kritéria, dale méli moznost
uveést 1 vlastni kritérium. Moznost uvést vlastni kritérium vyuZilo pouze 2,88% (12)
ze vSech dotazovanych (N=417), nejCastéjSim vlastnim kritériem, které uvedlo shodné
0,21% (3) respondentli, byl zplisob baleni potravin, tj. ze berou radéji bezobalové
kterou vybralo 92,57% (386), nasledovana cenou s 84,89% (354) a tietim nejdilezitéjSim
kritériem bylo sloZeni potravin, které mélo 55,16% (230) odpovédi.

Graf 7 Dilezita kritéria pri vybéru potravin
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2020

Jako nejc€astéjS$i misto ndkupu volilo 86,33% (360) ze vSech respondentii (N=417)
supermarkety/hypermarkety, jak je mozné pozorovat z Grafu 8. Druhou nejcastéjsi volbou
byly mensi prodejny v misté bydliste s 45,32% (189) a tieti byl internet, kterou vybralo
27,34% (114) dotazovanych. EkologiCtéjsi variantu trhy, farmarské trhy volilo 15,11%

(63) a moznost prodeje ze dvora zvolilo 2,4% (10) respondenti.
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Graf' 8 Nejcastéjsi misto ndakupu
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U dotazu, kde se zjistovala skutecnost, zda respondent provedl zménu mista
¢i zplsobu nakupovani z divodu covid-19 krize, uvedlo z celkového poctu dotazovanych
(N=417) odpoveéd ano 27,34% (114) dotazovanych, 72,66% (303) respondentii Zadnou

zménu z divodu covid-19 krize nepodniklo. Relativni hodnoty jsou zaneseny v Grafu 9.

Graf 9 Zména mista ci zplisobu nakupovani

27,34%

®ne

B ano

72,66%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Z celkovych 417 respondentli uvedlo 114 (27,34%) z nich, Ze museli podniknout

n¢jakou zménu z divodu covid-19, na tyto respondenty se soustiedila nasledujici 3 tvrzeni,
jez jsou znazornéna v Grafu 10. U tvrzeni, které se soustiedilo na zvysené nakupovani
v kamennych obchodech odpovédelo 16,67% (19, N=114) kladné, 27,19% (31, N=114)
dotazovanych zmeénilo kamennou prodejnu a 58,77% (67, N=114) respondentli uvedlo,

ze zaCalo nakupovat vice potravin na internetu.
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Graf 10 Tvrzeni pro respondenty pri zmene mista ¢i zpiisobu nakupovani
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Respondenti, kteti u pfedchoziho tvrzeni uvedli, Ze zacali nakupovat vice potravin na
internetu (58,77%, 67, N=114) byli dale tdzani, jaké internetové obchody vyuzivaji.
Odpovédi jsou znazornény v Grafu 11. Nejcastéjsi odpoveédi byl Rohlik.cz, ktery uvedlo
necelych 75% dotazanych (73,13%, 49, N=67).

Graf 11 Jaké internetové obchody respondenti vyuzivaji
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2020

60



Nasledovala otazka, kterd zjistovala, jak casto respondenti chodi nakupovat.
Odpovédi jsou zaneseny do Grafu 12. Z dotaznikového Setfeni vySla jako nejcastéjsi
frekvence jednou az trikrat tydne (71,94%, 300). Druhou nejcastéj$i moznosti bylo dvakrdt
meésicne s 13,43% (56) hlasy a treti nejvice uvadénou odpovédi bylo ctyrikrdt az Sestkrat
tydneé, jez si vybralo 11,03% (46) dotazovanych.

Graf 12 Cetnost ndkupii
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2020

Zménu cCetnosti nebo zménu objemu nakupil zjiStovala dalsi otdzka. Jednotlivé
odpovédi lze spatfit v Grafu 13. Pfiblizné dvé tretiny (61,39%, 256) zcelkovych
dotazovanych (N=417) neprovedla Zzadnou zménu, malé procento dotazovanych

(7,19%, 30) si nebylo jisto a zménu provedlo 31,41% (131) ze vSech dotazovanych.

Graf 13 Zména Cetnosti nebo objemu ndkupti z ditvodu covid-19 krize
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Zdroj: vlastni Setieni, 2020

61



Nasledujici tvrzeni se zamétovala na respondenty, ktefi v pfedchozi otdzce na zménu
objemu a Cetnosti ndkupt odpovédelo kladné (N=131). Odpovédi ohledné Cetnosti nakupii
jsou zaneseny v Grafu 14, odpovédi na zménu objemu poté v Grafu 15.

Z Grafu 14 je patrné, ze 68,97% (102, N=131) zacalo z divodu covid-19 krize
nakupovat castéji, nez tomu bylo pied nastupem pandemie. Zbylych 31,03% (29), ktefi
odpovédéli zaporné na prvni tvrzeni, dale odpovidalo na opacnou otazku, tj. zda nakupuji
z divodu covid-19 méné €asto (N=29). Z celkovych 29 odpovidajicich odpovédélo 77,86%
(20) kladnég, tj. ndkupy provadéji s mensi Cetnosti, u zbytku respondentl (22,14%, 9) lze
predpokladat, ze se jejich ¢etnost ndkupii z diivodu covid-19 krize nezménila.

Graf 14 Tvrzeni ohledné Cetnosti nakupii
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Zdroj: vlastni Setieni, 2020

Nasledujici dvé tvrzeni se vztahovala ke zmén¢ objemu nakupti, ke které mohlo dojit
kvali koronavirové krizi. Jak lze vidét z Grafu 15, pievaznd vétSina dotazovanych
(82,31%, 107, N=131) zacala podnikat vétsi ndkupy. Negativné na tuto otazku odpovédélo
17,69% (24) respondentti, t€émto respondentiim vybéhlo i druhé tvrzeni, které se tazalo, zda
provadéji vetsi nakupy. Vice nez jedna tietina dotazovanych (39,13%, 9, N=24)
odpovédéla kladné, u zbylych 60,87% (15) se 1ze domnivat, Ze neprovedli Zadnou zménu

z pohledu zmény objemu u svych nakupii v disledku covid-19 krize.
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Graf 15 Tvrzeni ohledné objemu ndkupii
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Zdroj: vlastni Setieni, 2020

U otazky na zménu slozeni ndkupniho kosiku z divodu covid-19 krize se snizuje
celkovy pocet respondenti o jednoho na N=416, jelikoz jeden dotazovany dotaznik
pred¢asné ukoncil. Odpovédi na tuto otazku jsou zaneseny v Grafu 16. Z celkovych 416
respondentll odpovédélo 77,16% (321) zéporné, tj. nenastala u nich zména sloZeni
nakupniho kosiku. Celkovy pocet kladnych odpovédi byl 15,38% (64), tj. u téchto

respondentl nastala zména slozeni ndkupniho kosiku.

Graf 16 Zména slozeni nakupniho kosiku z diivodu covid-19 krize
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Zdroj: vlastni Setieni, 2020
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Respondenti, ktetfi odpovédéli kladné u otdzky na zménu slozeni ndkupniho kosiku
z diivodu covid-19 krize (N=64), odpovidali na nasledujici tvrzeni, kterd zjiSt'ovala, jaka
zména u nich nastala. Jednotlivé odpovédi jsou zaneseny v Grafu 17.

Pii otdzce na ndkup jinych potravin odpovédé€lo kladné 39,06% (25, N=64)
dotdzanych, kterym poté vybehla podotizka tykajici se potravin, které nakupuji vice.
Vysledek tohoto Setfeni je zobrazen v Grafu 18.

U tvrzeni na zménu velikosti nakupovaného baleni odpovédélo kladné 42,19%
(27, N=64) respondentti. Téchto 27 respondentii musela nasledné vybrat, u jakych potravin

zacali nakupovat vétsi baleni, odpovédi jsou zndzornény v Grafu 19.

Graf 17 Tvrzeni ohledné zmeny slozeni nakupniho kosiku
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Respondenti, kteti odpoveédéli kladné u otazky na zménu slozeni nakupniho kosiku
z hlediska ndkupu jinych potravin, méli vybrat, jakych potravin se zména tykala.
Nejcastéjsi odpovedi byly trvanlivé potraviny (64%, 16, N=25), nésledované zeleninou

a ovocem (44%, 11, N=25).
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Graf' 18 Zména potravin
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Z celkového poctu 416 respondentli odpovédélo 64 jedinct kladn€ u otazky na
zménu slozeni nakupniho koSiku, ztéchto 64 dotazovanych uvedlo 27 znich, Ze jim
nastala zména pfi vybéru velikosti baleni u nakupovanych potravin. Téchto 27 respondentt
poté nasledné uvadélo, u jakych potravin nastala zména. NejcastéjSi odpovédi byly
trvanlivé potraviny, kterou vybralo 81,48% (22, N=27) dotazovanych.

Graf 19 Zména velikosti baleni
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2020
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Velmi dulezitou otdzkou bylo zjiSténi znalosti pojmu potravin ,bez obalu®.
Z celkovych 416 respondentli tento pojem zna 87,74% (365), jak lze vypozorovat
z Grafu 20.

Graf 20 Povédomi o potravinach "bez obalu"
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2020

Pokud respondent odpovédél, ze o potravinach ,,bez obalu® neslySel, vybéhlo mu
kratké vysvétleni a nésledna otazka, zda si preje v dotazniku pokraCovat.
Z Grafu 21 je mozné pozorovat, ze zcelkovych 51 dotazovanych, ktefi potraviny
,»bez obalu“ neznali, se jich 40 (78,43%) rozhodlo v dotazniku pokracovat a 11 (21,57%)
respondentl dotaznik ukoncilo. Tim padem se celkovy pocet pokracujicich respondent

snizil na 405 osob (N=405).

Graf 21 Rozhodnuti respondentit neznalych pojmu potravin "bez obalu" o pokracovani ¢i ukonceni

dotazniku
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2020
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Nasledovala otdzka zamé&fujici se na prvni setkdni s pojmem potraviny ,,bez obalu®,
jenz museli zodpovédet vSichni respondenti (N=405), dotazovani mohli vybrat vice
odpovédi. Nejcastési odpoveédi byly socidlni sité (64,2%, 260), poté 35,8% (145) odpovédi
bylo rodina, pratelé a tieti nejCastéjsi odpoveédi byly internetove weby, které vybralo
33,09% (134) respondentd. Odpovedi jsou graficky zaneseny v Grafu 22.

Graf 22 Prvni setkani s pojmem potraviny "bez obalu"
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Zdroj: vlastni Setieni, 2020

Dale se respondenti méli ztotoznit s jednim z tvrzenich ohledné potravin ,,bez obalu®,
které by je nejlépe popisovalo, odpovedi jsou graficky znazornény v Grafu 23. Nejcastéji
volenym tvrzenim bylo Produkty ,,bez obalu* znam, ale nenakupuji je, se kterym
se ztotoznilo vice nez polovina vSech dotazovanych (56,79%, 230, N=405). Druhé
nejCastéji vybirané tvrzeni bylo Produkty , bez obalu* znam, nakupuji je c¢as od casu, jez
vybralo 29,38% (119) a tfetim nejvice ztotoZziovanym tvrzenim bylo O produktech
,bez obalu® jsem se dozvedel az diky tomuto dotazniku, které si zvolilo 8,89%

(36) dotazovanych.
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Graf 23 Tvrzeni vystihujici respondenta ohledné potravin "bez obalu"
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Zdroj: vlastni Setieni, 2020

U nasledujici otazky zaméfujici se na davody, pro¢ respondenti nakupuji
potraviny ,,bez obalu“, odpovidalo celkem 139 (34,32%, N=405) respondentd. Jedna
se o ty respondenty, ktefi v pfedchozim tvrzeni vybrali jedno ze tii tvrzeni:

e Produkty ,,bez obalu‘* znam, nakupuji je cas od casu.
e Produkty ,,bez obalu‘* znam, nakupuji je casto.
e Pokud je to mozné, nakupuji pouze produkty ,, bez obalu “.

Diivody vedouci k ndkupu potravin ,bez obalu®“ jsou zndzornény v Grafu 24.
Pouze téchto 139 respondenti nasledné¢ pokracovalo ve vypliovani dalSich otazek
dotazniku (N=139).

Ostatni respondenti, konkrétné 266 (65,68%), se presunuli na otdzku zaméiujici
se na divody, pro¢ potraviny ,bez obalu“ nenakupuji a nasledn¢ jim byl dotaznik
ukoncen. Tyto duvody jsou znazornény v Grafu 25. Tito respondenti byli identifikovéani
podle dvou vystihujicich tvrzeni:

e Produkty , bez obalu“ znam, ale nenakupuyji je.
e O produktech "bez obalu" jsem se dozvédel az diky tomuto dotazniku.

Pro dotazované, kteii uvedli jedno ze tfi tvrzeni, ze kterého vysSlo najevo,
ze potraviny ,.bez obalu®“ nakupuji, vyjela otazka na diivody, které je vedou k nakupu
téchto potravin. Respondenti méli moznost vybirat vice moznosti nebo napsat vlastni
divod a bylo nutné¢ vybrat alesponn jednu odpoveéd. Nejcastéji uvadény divod pro
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nakupovani potravin ,,.bez obalu* byl Chci sniZit spotFebu obalii, na kterém se shodlo
86,33% (120). Vice jak poloving respondentti (51,08%, 71) piijde koncept potravin
,»bez obalu®“ zajimavy. Bezobalovou prodejnu ma v blizkosti 18,71% (26) a diky tomuto
divodu tyto potraviny nakupuji. Shodné dotazovanych (13,67%, 19) dotazovanych uvedlo,

ze jim vyhovuje nosit si vlastni obaly a produkty ,,bez obalu‘ vnimaji jako kvalitn&;si.

Graf 24 Duvody vedouci k nakupovani potravin "bez obalu"
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Zdroj: vlastni Setieni, 2020

Ti, ktefi potraviny ,,bez obalu* nenakupuji, ptesli na otdzku tykajici se divodu, které
je vedou k nenakupovani potravin ,,bez obalu®. M¢li moznost vybirat z nékolika moznosti
nebo napsat vlastni ditvod a zvolit si museli alespon jednu odpovéd’. Jako nejcastéjsi divod
bylo uvedeno, ze v respondentové okoli neni zadny bezobalovy obchod (41,73%, 111)
a druhd nejcastéjsi odpovéd’ byla Nevim, kde potraviny ,,bez obalu‘ nakupovat, které
st vybralo 27,07% (72). Tyto dvé odpovédi spolu velmi uzce souvisi. Jako tfeti diivod,

ktery respondenty vede k nenakupovani bezobalovych potravin, byl vyssi cena potravin

21,05%, 56).
(
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Graf 25 Duvody vedouct k nenakupovani potravin "bez obalu"
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Seznam jinych divodi vedoucich k nenakupovani potravin ,bez obalu®, které

respondenti uvedli v 17 (6,39%) pripadech, je k dispozici v Tabulce 5.

Tabulka 5 Vycet jinych ditvodii uvadenych k nenakupovani potravin "bez obalu"

Jiny diavod: Cetnost
NefteSim to

Zatim jsem o tom nepfemyslela

Zapomenu obaly s sebou.

Vim o nich malo

Nechci

Jsem lina se tahat na jejich pobocku

Nedivéra k prodejni v kvalitu, hygiena v dobé covidu

Casové vytizeni a lenost

Nejsem schopna zorganizovat si den tak, abych rano myslela na to, co vSechno
za obaly a dozy si musim vzit s sebou, protoze odpoledne bych nakupovala v
bezobalu

Zapominam si nosit obaly

Nejsou moc rozsifené

U potravin nemdm klasicky listecek o slozeni, zemi piivodu, kaloriich...

V Evropé¢ se obaly alespon recykluji narozdil od Asie ¢i Afriky. Protoze je
recykluji, nenakupuji bez obalu

Nemam rada nové véci a zmeény 1
Obchod neni pfilis blizko a bez auta nebo dochazkové vzdalenosti mi to v
soucasné dobé¢ nepiijde vhodné 1

vvvvvv

[ENy U UG U U JU U —

bt |t [ [ —

—

m¢ pohodIné;jsi) 1
Vyhovuje mi nakoupit vSe, co potfebuji, pies internet (rohlik/kosik) 1
Zdroj: vlastni Setfeni, 2020
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Dale v dotazniku pokracovalo jiz jen 139 respondenti (N=139), kteti bezobalové
potraviny nakupuji a otazka se zaméfovala na nejcastéji nakupované potraviny
,bez obalu®“. Dotazovani méli moznost vybirat z nékolika moznosti a mohli zvolit 1 vlastni
odpoveéd’, museli zvolit alesponi jednu odpovéd. Mezi nejCastéji nakupované bezobalova
potraviny patiilo ovoce (67,63%, 94), zelenina (66,91%, 93) a ofisky, susené ovocné
a podobné (51,08%, 71). Grafické znazornéni nejcastéji nakupovanych bezobalovych

potravin je zaneseno v Grafu 26.

Graf 26 Nejcasteji nakupované potraviny "bez obalu”
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Zdroj: vlastni Setieni, 2020

Posledni otazkou, kde se snizil pocCet pokracujicich respondentdi, byla otdzka
na problémy s dostupnosti bezobalovych potravin z diivodu covid-19 krize. U této otazky
se ukdzalo, jak je vidét z Grafu 27, ze 26 (18,71%) respondentl pocitilo problém
s dostupnosti, kdezto 113 (81,29%) dotazanych problémy s dostupnosti nepocitilo.
Respondentiim, ktefi neméli zadné problémy s dostupnosti, se dotaznik po této otazce
ukon¢il. Déle pokracovalo jiz jen 26 respondentt, u kterych se zjist'ovalo, jaké problémy

s dostupnosti se u nich projevily (N=26).
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Graf 27 Problémy s dostupnosti potravin "bez obalu”
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Zdroj: vlastni Setieni, 2020

U respondenttl, ktefi pocitili problémy s dostupnosti potravin ,,bez obalu®, jez bylo
26 (N=26), dotaznik pokracoval a vybéhlo jim pét poslednich tvrzeni tykajicich
se dostupnosti. U prvniho tvrzeni respondenti odpovidali, zda je pravda, ze se produkty
,»bez obalu“ daji hife sehnat. Skoro 90% respondentli (88,46%, 23) odpovédélo ano,
zbytek respondentti (11,54%, 3) nem¢lo problém sehnat bezobalové potraviny. Tato

skute¢nost je znazornéna v Grafu 28.

Graf 28 Tvrzeni ohledné dostupnosti potravin "bez obalu” - problém s dostupnosti

TVRZENI: Produkty ,,bez obalu* se
daji hife sehnat.

88,46%
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Enc ®Mano

Zdroj: vlastni Setieni, 2020
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Nasledovala dvé tvrzeni s tématem docasné uzaviené prodejny, jednotlivé odpovédi
jsou zaneseny v Grafu 29. Prvni tvrzeni se tykalo docasného uzavieni prodejny
a prechodem respondentli na ndkup potravin pfes internet, druhé tvrzeni se zajimalo
o piechod dotazovanych k ndkupu béznych potravin misto potravin ,,bez obalu®“. Pouze
30,77% (8, N=26) respondentli zacalo bezobalové potraviny nakupovat na internetu
a 38,46% (10, N=26) dotdzanych vyménilo potraviny ,,bez obalu* za bézné produkty.

Graf 29 Tvrzeni ohledné dostupnosti potravin "bez obalu” - docasné uzaviena prodejna

TVRZENI: Obchod, ve kterém jsem

nakupoval/a produkty ,,bez obalu® je 69,23%
docasné uzavien, z toho diivodu nyni
nakupuji produkty ,,bez obalu® na 30,77%
internetu.
TVRZENI: Obchod, ve kterém jsem 61.54%

nakupoval/a produkty ,,bez obalu“ je
docasné uzavien, z toho diivodu nyni

nakupuji b&zné produkty. 38,46%
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Zdroj: vlastni Setieni, 2020

Posledni dvé tvrzeni se tykala trvale uzavienych prodejen, kde se, podobné jako
u predchozich dvou tvrzeni, zji§tovala zména chovani respondentii z pohledu ptechodu
na nakupovani bezobalovych potravin na internetu a nahradu potravin ,,bez obalu“
za béZné potraviny. Obg dvé€ tvrzeni méli shodné odpovédi, 92,31% (24, N=26) dotazanych
odpovédélo zaporné, z cehoz lze usuzovat, ze pouze v 7,69% (2, N=26) ptipadech doslo

k trvalému uzavieni bezobalové prodejny. Odpovédi jsou k dispozici v Grafu 30.
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Graf 30 Tvrzeni ohledné dostupnosti potravin "bez obalu” - trvale uzaviend prodejna

TVRZENI: Obchod, ve kterém jsem

nakupoval/a produkty ,,bez obalu® je 92,31%
trvale uzavien, z toho diivodu nyni
nakupuji produkty ,,bez obalu* na
internetu.
TVRZENI: Obchod, ve kterém jsem 92.31%

nakupoval/a produkty ,,bez obalu* je
trvale uzavien, z toho diivodu nyni

nakupuji b&zné produkty. 7,69%
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Zdroj: vlastni Setfeni, 2020
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5 Vysledky a diskuse

V této kapitole je provedeno celkové zhodnoceni vysledkli dotaznikového Setteni.

Vysledky budou predmétem diskuze, na zéklad¢ které budou vypracovana doporuceni.

5.1 Souhrn vysledkii dotaznikového Seti‘eni

Z hlediska pohlavi se ukézalo, Ze toto téma vice oslovovalo Zeny. Celkové

se dotaznikového Setfeni ucastnilo 417 respondentd, z toho 61,39% (256) zen a 38,61%
(161) muzi. Nejvice zastoupenou vékovou skupinou byla skupina 21 az 25 let, do které
se zatadilo 42,21% (176) dotazovanych. NejcastéjSim vzdélanim bylo vysokoskolské
(54,44%, 227), socialnim statutem zaméstnany/a (32,13%, 134), nejvice volenym ¢istym
mésicnim pii{jmem byl do 20 000 K¢, ktery zvolilo 27,82% (116) dotazanych. Vice nez
47,72% (199) respondentli bylo z Hlavniho mésta Prahy, do Setfeni byli zapojeni
respondenti ze vSech kraji Ceské republiky a nejméné zastupct bylo z Olomouckého,
Kralovehradeckého a Libereckého kraje, ze kterych bylo shodné po 2,16%
(9) respondentt.
a nakupu potravin obecné jsou kvalita (92,57%, 386), cena (84,89%, 354) a sloZeni
(55,16%, 230). Nejvice respondentl uvedlo, Ze nakupuji v supermarketech
a hypermarketech, konkrétné tuto moznost uvedlo 86,33% (360) dotazanych, druhym
nejcastéji uvadénym mistem nakupu byly mensi prodejny v misté bydlisté, kde casto
nakupuje 45,32% (189) respondentil, vybirat mohli 1 vice odpovédi zaroven. V soucasné
situaci se ukazalo, ze z diivodu covid-19 krize zménilo misto ¢i zplsob nakupu 27,34%
(114) dotazovanych, kdy vice nez polovina (58,77%, 67, N=114) téch, kterych se zména
tykala, pfeSla na nakupovani potravin pifes internet. Nejcastéji vyuzivanym online
obchodem s dovozem potravin domu se stal Rohlik.cz, ktery vyuziva 73,13% (49, N=67)
respondentql.

Skoro tfi ¢tvrtiny (71,94%, 300, N=417) respondentii uvedlo, Ze potraviny nakupuji
alesponi jednou az tiikrat tydné, naopak druhou nejcastéjsi frekvenci bylo dvakrat za mésic,
jak uvedlo 13,43% (56, N=417) dotazanych. Zménu cetnosti a objemu ndkupu provedlo
31,41% (131) respondentd, 7,19% (30) si nebylo jistych, zda néjakou zménu z divodu
covid-19 krize provedlo. Z téchto 131 respondentti jich 102 (77,86%) uvedlo, Ze se jejich
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frekvence nakupt kvili covid-19 snizila a 107 (82,31%) dotdzanych zacalo podnikat vétsi
nakupy, nez tomu bylo pfed zacdtkem pandemie.

Pfi dotazu na zménu sloZeni ndkupniho koSiku odpovédélo kladné pouze 15,38%
(64, N=417), méné nez desetina (7,45%, 31) nevédélo a 77,16% (321) zménu neprovedlo.
Ti, ktefi zménu slozeni nakupniho kosiku provedli, uvedli, ze 42,19% (27, N=64) z nich
zacalo nakupovat vétsi baleni potravin a 39,06% (25, N=64) dotazanych pteslo na nakup
jinych potravin. Nejcastéjsi potravinou, kterou zacali respondenti nakupovat ve vétSich
balenich, byly trvanlivé potraviny (81,48%, 22, N=27), trvanlivé potraviny byly také
nejcastéjs$i odpovedi u zmeény na jiné potraviny (64%, 16, N=25).

Velmi zasadni otdzkou u tohoto dotaznikového Setfeni byla otdzka na znalost
potravin ,,bez obalu“. U této otazky odpovédélo kladné 87,74% (365, N=417) respondentil
a pouze 12,26% (51) dotazanych bylo neznalych tohoto pojmu. Ti, ktefi pojem ,,bez obalu*
neznali, dostali k dispozici kratké shrnuti a vysvétleni, po kterém nasledoval dotaz, zda
si pieji s dotaznikem pokracovat. Ukoncit dotaznik se rozhodlo pouze 21,57% (11, N=51)
respondentd, tj. celkovy pocet pokracujicich respondentti se snizil na 406 osob. S pojmem
potraviny ,,bez obalu®“ se nejvice lidi setkalo diky socidlnim sitim, jak uvedlo 64,2%
(260, N=405), dale nésledovala rodina a pratelé (35,8%, 145, N=405) a internetové weby
(33,09%, 134, N=405), u této otazky mohli respondenti volit vice odpoveédi.

U vybéru tvrzeni, které by nejlépe vystihovalo respondenta, bylo na vybér pét
riznych tvrzeni ohledné toho, jestli pojem ,,bez obalu“ znaji a piipadné jak Casto tyto
produkty nakupuji. Nejvice lidi se ztotoznilo s tvrzenim, podle kterého bezobalové
produkty znaji, ale nenakupuji je, jez si vybralo 56,79% (230, N=405), skoro
30% (29,38%, 119, N=405) respondentti produkty ,bez obalu“ znd a ¢as od casu je
nakupuje, 36 (8,89%) respondentt uvedlo, Ze se o bezobalovych produktech dozvédélo az
diky dotaznikovému Setfeni, Casto tyto produkty nakupuje 3,7% (15) dotazovanych
a pouze 1,23% (5) respondentli se snazi nakupovat pouze bezobalové produkty.

Respondenti, kteti se o bezobalovych produktech dozvédéli az diky dotaznikovému
Setfeni a ti, ktefi produkty znaji, ale nenakupuji je (N=266), dostali otdzku na davody, které
je od nékupu téchto produktt odrazuji. Vybrat mohli vice diivodl, nejcastéji uvadénym
divodem byla absence obchodu v jejich okoli, ktery by tyto produkty nabizel (41,73%,
111, N=266), kde nakupovat tyto produkty nevi 27,07% (72, N=266) dotdzanych a podle
21,05% (56, N=266) respondentl jsou tyto produkty pfili§ drahé na to, aby je kupovali.
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Po této otadzce se témto 266 respondentim dotaznik ukoncil a dale pokracovalo pouze
139 respondentti (N=139).

Pokud se respondent ztotoznil s jednim z tvrzeni, jez uvadi, ze produkty ,,bez obalu*
zna a nakupuje je alesponi ¢as od Casu (N=139), tj. patii sem i ti, ktefi je nakupuji Casto
a ti, kteti se snazi nakupovat pouze bezobalové produkty, pokraoval otdzkou na divody,
které ho k nakupu téchto produktii vedou. Volit mohli vice divodi, nejcastéjsim diivodem
byla snaha snizit spotfebu obali, kterou zvolilo 86,33% (120, N=139) dotadzanych. Jako
zajimavy koncept to vnimalo 51,08% (71) respondentll a blizkost bezobalové prodejny
uvedlo 18,71% (26) dotazanych.

Pfi vybéru bezobalovych produkti, které respondenti nakupuji (mohli vybrat vice
produkti zaroven), vySlo najevo, ze nejcastéji nakupovanym produktem ,bez obalu“
je ovoce (67,63%, 94, N=139), nasledované zeleninou (66,91%, 93, N=139). Tretim
nejcastéjSim produktem byly ofisky, susené ovoce a podobné, jez nakupuje 51,08%
(71, N=139) dotazanych. Drogerie skoncila az na Cctvrtém misté, tento sortiment
v bezobalovém provedeni nakupuje 41,01% (57, N=139) respondentd.

Problém s dostupnosti bezobalovych produktl z divodu covid-19 krize pocitilo
pouze 18,71% (26, N=139), téchto 26 respondentli pokracovalo v dotazniku dale. Ostatni
(81,29%, 113, N=139) problém nepocitili a tim pro né dotaznik skoncil.

Respondenti, ktefi pocitili problém s dostupnosti (N=26), dostali poslednich
pét tvrzeni, na které odpovidalo ano ¢i ne. Prvni tvrzeni zjiStovalo, zda se bezobalové
produkty daji z davodu covid-19 krize hife sehnat, kladn€¢ zde odpovédélo 88,46%
(23, N=26). Dalsi dvé tvrzeni se zaméfovala na téma docasné uzavienych bezobalovych
prodejen a ztoho plynouciho nédkupu bezobalovych produktii ptes internet ¢i prechod
na nakup béZnych produkti, kde 30,77% (8, N=26) dotazanych uvedlo, Ze pteslo na nakup
téchto produktl pies internet a 38,46% (10, N=26) zacalo nakupovat bézné produktli misto
potravin ,,.bez obalu®“. Posledni dv¢ tvrzeni se tykala trvale uzavienych prodejen a z toho
plynouci nékup pies internet ¢i zména na bézné potraviny, kde u obou tvrzeni odpovedélo
kladné¢ shodné 7,69% (2, N=26) dotazanych.

Z téchto poslednich péti tvrzeni vychazi najevo, Zze castéjSim problémem
byla docCasné¢ uzaviena prodejna, jez uvedlo 18 (69,23%, N=26) dotdzanych, pouze
4 (15,38 %, N=26) respondenti uvedli, ze jejich problémem byla trvale uzaviena prodejna
a u zbylych 4 (15,38%, N=26) dotdzanych se bohuzel nepodafilo zjistit konkrétni popis

problému.
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5.1.1 Diskuse

Na zéklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni se ukézalo, Ze o problematiku
bezobalovych produkti se zajimaji vice Zeny. Ke stejnému zavéru dospéla i Michelle
Murphy (2019), ktera zkoumala problematiku ,,zero waste®, ze které bezobalovy koncept
vychézi, v USA skrze socidlni sit’ Instagram. K podobnym vysledkiim dosly i Badowska
a Delinska (2019), které zkoumaly, zda u z4jmu o tuto problematiku zalezi na pohlavi,
¢i ne. Z celkového vzorku N=178 jim vyslo 62,4% (111, N=178) Zen a 37,6% (67, N=178)
muzui.
kvalita nésledovana cenou a sloZzenim vyrobku. Tyto vysledky jsou v souladu s Setfenim,
které provedla Rada kvality Ceské republiky spolu s Asociaci malych a stiednich podniki
a zivnostnikti CR a Ridicim vyborem Programu Ceska kvalita v roce 2012. Na vzorku 521
a druhou nejcastejsi odpovedi byla kvalita a cena (marketingovenoviny.cz, 2012). Prizkum
zroku 2017, ktery provedla spoleCnost KPMG a do kterého bylo zapojeno 1 000
respondenttl, tyto vysledky také potvrzuje. Na prvnim misté se umistila kvalita, druhou
pficku obsadila cena a tieti nejcastéjsi odpoveédi bylo slozeni vyrobku (KPMG, 2017).
Ve studii z roku 2007 autofi Zivélové a Jansky vyjadiuji na zakladé svého vyzkumu nézor,

Nejvice respondenti uvedlo, ze nakupuji v supermarketech a hypermarketech,
konkrétné tuto moznost uvedlo 86,33% (360, N=417) dotdzanych, druhym nejCastcji
uvadénym mistem nakupu byly mensi prodejny v misté bydlisté, kde cCasto nakupuje
45,32% (189) respondentd. Tyto zavéry jsou v souladu s prizkumem SHOPPING
MONITOR zroku 2017, jenz provadi spolec¢nost GfK, ktery poukazuje na soustavny
nartst oblibenosti hypermarketii a supermarket od roku 1997 do roku 2016 na ukor
mensich prodejen. Jako nejvétsi vyhoda hypermarketd a supermarketti byla uvadéna Siroka
nabidka zbozi. Zakaznik zde nakoupi vse, co potfebuje a nemusi navstévovat vice mensich
prodejen (mistoprodeje.cz, 2017). Tiskovou zpravu za GfK ptipravil Zdenck Skala (2017).

Aktualni pandemicka situace poukazala na fakt, ze se spotiebitelé zacinaji presouvat
1 do online prostfedi nakupovani. V dotaznikovém Setfeni vySlo najevo, ze 16,07%
(67, N=417) dotazovanych pieslo na nakupovani pies internet z diivodu covid-19 krize.

Nejvyuzivanéj§im prodejcem potravin pres internet byl dle Setfeni internetovy obchod
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Rohlik. Potvrzenim tohoto faktu mlze byt zprava, jez publikoval na zacatku roku 2021
obchodni portal Heureka.cz spolu s Asociaci pro elektronickou komerci (APEK). Z této
zpravy vyplyva, ze CeSti obCané utratili na internetu v roce 2020 cca 190 mld. K¢, coz
je o 26% vice, nez tomu bylo v roce 2019. Je to ddno pravé probihajici pandemii, ktera
pfinutila mnoho kamennych prodejen ukoncit ¢innost a tim padem se zvysil podil ndkupt
na internetu (heureka.cz, 2021). K podobnym zavériim ohledné rostouci poptavky po
nakupu potravin pies internet dospélo 1 online Setieni z roku 2019, které pro spolecnost
Acomware provedla vyzkumné agentura Ipsos a kterého se zcastnilo 1 016 respondenti.
V roce 2019 nakoupilo potraviny pies internet 36% (366, N=1 016) respondentii, pti¢emz
16% (163, N=1 016) dotazanych potraviny nakupuje online alesponl jednou mésicné. Jako
nejpopularnéjsi prodejci potravin pres internet byli oznaceni Tesco a Rohlik, pficemz
Rohlik je popularnéjsi ve vétSich méstech (acomware.cz, 2019).

Obchodni koncept ,bez obalu“ zna, ¢i o ném slySela pfevaznd vétSina
(87,74%, 365, N=417) respondentii zucastnénych dotaznikového Setfeni. Toto zjiSténi
je v rozporu s vysledky Setfeni Badowské a Delinské (2019) provedeného v Polsku v letech
2017 a 2018, kterého se zucastnilo 178 respondent do 24 let. Z jejich Setfeni vyplynulo,
ze pouze 32,02% (57, N=178) dotazanych o konceptu ,,zero waste*, ktery je vychodiskem
pro koncept ,,bez obalu®, vi, ¢i Ze tento koncept znaji.

Jednim z divodi, pro¢ respondenti nenakupuji potraviny ,,bez obalu“, byla cena.
Je vSeobecné znamy fakt, ze produkty v bezobalovych prodejnach, ¢i v etickych,
solidarnich a socialnich obchodech maji vyssi cenu, jak to mimo jiné zminuje 1 Ptirucka
pro zemédélce a vetejnou spravu v oblasti podpory a realizace socidlniho zemédélstvi
v CR, vydand vroce 2019 pod zastitou Ministerstva zemé&délstvi CR (Ministerstvo
zemé&délstvi CR, 2019).

Mezi divody vedouci k nakupu potravin ,,bez obalu®, zjisténé pomoci dotaznikového
Setfeni, patii snaha snizit spotiebu obalil, celkova zajimavost tohoto konceptu a blizkost
bezobalové prodejny v bydlisti respondenta. Dle webu mapa.reduca.cz (2021)
a internetového portalu enviweb.cz (2019) lze potvrdit, Ze celkovy pocet bezobalovych
prodejen ¢i prodejen, které maji alespon ¢aste¢ny sortiment bezobalového zbozi, je vysoky
a nadale roste. V roce 2019 bylo v Ceské republice a Slovenské republice dle portélu
enviweb.cz obchodil a e-shopi s timto konceptem pies 500, informace ohledné poctu byly

Cerpany pies interaktivni bezobalovou mapu mapa.reduca.cz. V soucasné¢ dob¢ Ize na této
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map¢ nalézt jiz 1761 mist, které se zapojuji do redukovani odpadu, jen v Praze je vice nez
100 bezobalovych obchodi a e-shopt, jak je zmitiovano v kapitole 3.2.2.

Z respondentd, ktefi bezobalové potraviny nakupuji (N=139) jich problém
s dostupnosti pocitilo pouze 18,71% (26) a ztéchto 26 dotazanych uvedlo 84,62%
(22) jako problém uzavienou prodejnu bud’ docasn¢, nebo trvale. Takto nizké &islo 1ze
opodstatnit tim, ze v opatfenich zavadénych vladou ohledné uzavieni maloobchodnich
prodejen, obchodii ¢i restauraci mély vyjimku mimo jiné obchody s potravinami, jak uvadi
internetovy portal covid.gov.cz (2021). V Praze se momentaln¢ podafilo dohledat jeden
velky a pomérné¢ znadmy bezobalovy obchod (Neobaleno.cz), ktery trvale ukondil svoji
¢innost, na ¢emz mohla mit podil covid-19 krize a s ni spojend vladni opatieni. Tuto
domnénku se bohuzel nepodatilo potvrdit, protoze se nepovedlo pies veskeré usili navazat
kontakt s byvalymi majiteli. Autor prace neobdrzel zpétnou vazbu ani na telefonickou ani

na e-mailovou komunikaci.

5.2 Navrhy a doporuceni

Tato kapitola se zamétuje na navrhy a doporuceni v oblasti bezobalovych prodejen
a bezobalovych produkt. Snahou je zvySeni povédomi o pojmu ,bez obalu®, tj. tlak
na lepsi propagaci a pfesvédCeni spotiebiteld tyto prodejny aktivné navstévovat a produkty
,bez obalu* nakupovat. Navrhy a doporuceni vychézeji z realizovaného Setfeni soucasného
spotfebniho chovani generace Y s pfihlédnutim k souc¢asné covid-19 krizi.

Zaméreni se na internetovy prodej

Mnoho spotiebitelli se kvili koronavirové krizi rozhodlo navstévovat kamenné
obchody v omezeném méfitku a radéji se zaméfili na vyuzivani riznych dovazkovych
sluzeb, jak na jidlo, tak na nakupy. Vzrostl zdjem o internetové obchody s potravinami,
jako je naptiklad Rohlik a Kosik. Spolu stim se mnoho podnikatelti a firem snazi
na aktudlni situaci reagovat prave tim, ze presunuji svilj sortiment na internetové e-shopy,
aby umoznili svym zdkaznikim nadale kupovat jejich produkty. I ztohoto divodu
je potieba tyto nové vznikajici, ¢i nové presunuté obchody do online prostiedi 1épe
propagovat. Zadny respondent napiiklad neuvedl, Ze trvanlivé potraviny nakupuje pies
internetovy obchod Alza i pfesto, Ze je ve své nabidce ma. Soucasn¢ s klasickymi
potravinami je potieba vice propagovat i produkty ,,bez obalu®“. VétSina respondentli byla
zvyklé tyto produkty nakupovat v kamennych prodejnach a o moznosti rozvazky vibec

nema tuseni. Je to dano i tim, Ze pfevazna ¢ast dotdzanych tyto potraviny nakupuje pouze
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z diivodu blizkosti bezobalové prodejny v misté jejich bydlisté. Jelikoz se jedna o prodejny
s potravinami, nevztahuje se na né¢ v soucasné dob¢é nucené uzavieni prodejen, i piesto l1ze
pozorovat mensi zajem respondenti do téchto prodejen chodit z divodu hygienické
situace.

I proto hlavni doporuceni této diplomové prace smétuje ke spolecnosti Bezobalu,
kterd je jednim z nejvétSich poskytovatellt bezobalovych produkti v Praze. Momentéalné
maji sice dobie vymyslené webové stranky, na kterych se ¢lovék dozvi o bezobalovém
konceptu skoro vSe, lze si vyhledat, jaké produkty ve svych obchodech nabizeji, bohuzel
ale neni moznost si zbozi objednat. Jak lze z jejich stranek vypozorovat, jelikoz u vyctu
produktli je poznamka ,,neprovozujeme e-shop®, neni autor prace prvnim, kdo si tohoto
problému v§imnul. Mnoho zakaznikli by moznost online objednéani bezobalovych produktt
uvitalo, ¢ehoz si lze vSimnout napiiklad u Rohliku a Kosiku, kde tyto spolecnosti
jiz produkty ,,bez obalu®, sice v omezené mite, nabizeji a umoziuji zpétny odbér pouzitych
obalt, které nasledné znovu vyuzivaji.

ZvysSeni zajmu o koncept ,,bez obalu*

Dale je potieba bezobalovy koncept priblizit vétsi mase lidi, nabidnout jim opravdu
srovnatelny pomér cena / kvalita, coz v sou¢asné dob¢ neni. Mnoho respondentli totiz
uvedlo, Ze bezobalové produkty nenakupuji z divodu vyssi ceny. Vyssi kvalita produkt
v bezobalovych prodejnéch je dana tim, Ze se jedna o lokalni produkty malych dodavateld,
z tohoto diivodu jsou ale produkty drazsi. Pokud by doslo k pfesunu prodeje pies internet,
dalo by se oslovit vice potencialnich zdkaznika a tim padem by bylo mozné vyjednat lepsi
podminky u dodavateld, jako naptiklad mnozstevni slevy.

ZlepSeni propagace

S pfesunem na prodej bezobalovych produktii pies internet souvisi i1 zlepSeni
propagace tohoto konceptu. Jak jiz bylo feceno, generace Y ve velké ¢asti slySi na pojem
,b10“ €1 ,,zdravy Zivotni styl a souCasné¢ pouziva ve velké mife moderni technologie
a socialni sité. I proto je zadouci pfibliZit tuto problematiku pfes vhodny komunikaéni
kanal, pravé naptiklad pies socidlni sit€. Mnoho c¢lenli generace Y sleduje rizné
influencery, ktefti by se kpropagaci hodili. Dle autorova ndzoru by stacil jeden
sponzorovany prispévek tydné a zdjem, i alesponn povédomi o bezobalovém konceptu
by vzrostl.

Spolu s inzerci na socialnich sitich by bylo Zzadouci 1 vydavani ¢lanka a recenzi

na tyto produkty. Generace Y je znama tim, ze si Clenové radi mezi sebou sdileji své
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zazitky, zkuSenosti a dojmy sriznymi produkty, hledaji recenze na internetovych
strankach a podobné. Pokud se zvysi objem informaci na téma koncept ,,bez obalu®, které
budou k dispozici na internetu, existuje redlnd moznost, ze dana informace uvizne v paméti
u vice lidi. U mnozstvi reklamnich pfispévkt a reklamnich ¢lank je ale dualezité
neptekrodit tmosnou mez, kdy by mohlo dojit k obracenému efektu. Clovék sice bude mit
povédomi o téchto produktech, jeho vnimani bude ale spiSe negativni, protoZze na ngj
informace o tomto typu vyrobku vyskakuji moc Casto.

Lepsi propagace je potieba 1 u kamennych obchodu, kde potencialni zédkaznici ¢asto
nevédi, ze takovy obchod je v blizkosti jejich bydlisté, ¢i ze prodejna nabizi bezobalové
produkty. V ptipad¢ prodejen, které nabizeji jak konvencni, tak bezobalové produkty,
by bylo vhodné instalovat reklamni stojany, které by na bezobalovy sortiment

poukazovaly. Doslo by k odliSeni od zbylého sortimentu.
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6 Zavér

V Ceské republice nastal v poslednich letech velky rozmach zdravého Zivotniho
stylu, coz lze opodstatnit nastupem mladsi generace Y. Tato generace také klade vétsi
daraz na ekologii a zivotni prostiedi a neboji se tato témata oteviené tesit. I pies tento fakt
je mozné pozorovat, ze ne upln¢ vSichni maji povédomi o bezobalovych prodejnach.
Je to dano hlavné tim, Ze tento koncept obecné neni momentalné dostatecné propagovan.
Spolu s velkym rozmachem modernich technologii, kdy mladi lidé¢ sdileji své pocity
a zazitky na socialnich sitich, je velmi diilezité, aby se vice spolecnosti zacalo soustiedit
na propagaci svych produkti na online platformach.

Soucasna situace je z pohledu vyuZzivani pfirodnich zdroji planety netinosna a diive
nebo pozdéji dojdeme k bodu, kdy bude potteba odklon od tohoto zpiisobu zivota a piesun
k obnovitelnym zdrojim. Jiz nyni je ve svété znacna cCast lidi, pro které souCasna situace
predstavuje palCivy problém. Svou pfiliSnou snahou zviditelnit potfebu celospolecenské
zmény vSak bohuZel Casto odrazuji ostatni. Problémem jsou hlavné odpady, jejichz
celkovy objem kazdym rokem ptibyva a které nezvladame vSechny recyklovat a zaroven
se jich nezvladame dostatecné efektivné zbavovat.

Bezobalovy koncept se snazi tuto situaci feSit nendsilnym zptisobem. SnaZzi
se poskytnout alternativu k soucasnému zpisobu ziti tak, aby bylo produkovdno méné
odpadt obecné, predevsim téch plastovych. Prvnim krokem pfiblizeni se tomuto konceptu
muze byt pravé vyuziti bezobalovych prodejen, které nabizeji srovnatelné produkty,
alespon u Casti produktl a potravin, jako nabizeji klasické obchody. Tyto prodejny uci své
zakazniky pouzivat jeden obal vicekrat, respektive se je snazi vést k odklonu od obali
jednorazovych. Sortiment, které tyto prodejny nabizeji, je, pfinejmenSim v Praze, z velké
vétSiny od lokalnich dodavatelti. I z tohoto diivodu navstévuji tyto prodejny i zékaznici,
ktefi by sami od sebe na bezobalovy koncept nepftistoupili. Do prodejny jdou z divodu,

Soucasné ,,ekologické* nalady se také snazi vyuzivat ¢im dél tim vice spolecnosti
a podniki, jak mezinarodnich, tak tuzemskych. Pfedevsim se jedné o rizné kavarny, které
naptiklad zvyhodnuji zakazniky, ktefi si pfinesou vlastni hrni¢ek na kavu ,,s sebou*.

Vysledky dotaznikového Setieni ukazaly, Ze existuje velkd ¢ast generace Y v Ceské

republice, ktera se o konceptu ,,bez obalu® alespon slySela. Mnohem mén¢ jedinct ale tuto
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problematiku aktivné tesi, snazi se zit bezobalové a nakupuje primarn¢ v bezobalovych
prodejnach.

Tato diplomova prace dale fesi dopad covid-19 krize a zda nastala zména nakupniho
chovani spottebitelii. Na uplné zhodnoceni dopadi této krize je jesté piili§ brzy. I tak Ize
z provedeného Setieni pozorovat, ze se zvySuje zijem o nakupovani pfes internet

a lze predpokladat, Ze tento z4jem poroste i nadale.

84



7 Seznam pouzitych zdroju

2009 HIN1 Pandemic Timeline. Pandemic Influenza (Flu). CDC. cdc.gov. [online]. 2019.
[cit. 15.10.2020]. Dostupné z WWW: https://www.cdc.gov/flu/pandemic-resources/2009-
pandemic-timeline.html

BABICKA, Lubo$. Ministerstvo zemé&délstvi CR. Pritvodce svétem potravin. [online].
2012. (PDF) [cit. 5.10.2019]. Dostupné zWWW:
http://eagri.cz/public/web/file/212408/Pruvodce_svetem potravin_web.pdf

BADOWSKA, Sylwia, DELINSKA, Liwia. The zero waste concept from the young
consumer’s perspective. Does gender matter? Annales H — QOeconomia, University of
Gdansk. [online]. 2019. [cit. 16.2.2021]. Dostupné z WWW:
https://Ismll.journals.umcs.pl/h/article/viewFile/8711/6842

BEITZEN-HEINEKE, Elisa F., BALTA-OZKANB, Nazmiye, REEFKEC, Hendrik, The
prospects of zero-packaging grocery stores to improve the social and environmental
impacts of the food supply chain. [online]. 2017. [cit. 1.2.2021]. Dostupné z WWW:
https://library.nrcrecycles.org/wp-content/uploads/2019/11/Minimizing-the-increasing-
solid-waste-through-zero-waste-strategy-1.pdf

Bezobalovyobchod.cz, Zvaz to — bezobalovy obchod Brno. [online]. 2021. [cit. 19.2.2021].
Dostupné z WWW: https://www.bezobalovyobchod.cz/

Bezobalu.  Manudl pro  zdjemce o otevieni bezobalového obchodu. [online].
MINISTERSTVO ZIVOTNIHO PROSTREDI, 2017. Bezobalu, z. 0., 2017. (PDF) [cit.
28.1.2021]. Dostupné z: http://www.projektymzp.cz/data/prilohy/2017/177/177-2.pdf

Bezobalu.org. O nas — Bezobalu. [online]. 2021. [cit. 28.1.2021]. Dostupné¢ z WWW:
https://bezobalu.org/o-nas/

Bezobalu.org. Vyrocni zprava 2018. [online]. 2018. (PDF) [cit. 11.2.2021]. Dostupné
z WWW: https://bezobalu.org/wp-content/uploads/2020/04/BO_vyrocnizprava 2018.pdf

Bezpecnost potravin A-Z. bezpecnostpotravin.cz. [online]. [cit. 5.8.2020]. Dostupné
z WWW: https://www.bezpecnostpotravin.cz/az/termin/92457.aspx

Biopotraviny. Potraviny, eAGRI. [online]. [cit. 2.7.2019]. Dostupné¢ z WWW:
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/biopotraviny/

BLAHA, Jiti, COPIKOVA, Andrea, HORVATHOVA, Petra. Rizeni lidskych zdroji.
Praha: Albatros Media a.s., 2016. ISBN 9788072614349

BusinessInfo.cz, Velkoobchod a maloobchod (obsahova ndplii volné Zivnosti). [online].

2018. [cit. 17.1.2021]. Dostupné z WWW:
https://www .businessinfo.cz/navody/velkoobchod-a-maloobchod/

Co je to HACCP? A jak rozsahla ptirucka musi byt? hygpraha.cz. [online]. [cit.
25.2.2021]. Dostupné z WWW: http://www.hygpraha.cz/dokumenty/co-je-to-haccp--a-jak-
rozsahla-prirucka-musi-byt--2394 2394 463 1.html

Coronavirus disease (COVID-19). who.int. [online]. [cit. 10.11.2020]. Dostupné z WWW:
https://www.who.int/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019

85



COVID-19 — a timeline of the coronavirus outbreak. Devex. devex.com. [online]. [cit.
7.8.2020]. Dostupné z WWW: https:// www.devex.com/news/covid-19-a-timeline-of-the-
coronavirus-outbreak-96396

Ceska potravina. Potraviny, eAGRI. [online]. [cit. 2.7.2019]. Dostupné z WWW:
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/ceska-potravina/

Ceska potravina: Nova pravidla pro oznadovani potravin z Ceska. Penize.cz. [online]. [cit.
3.7.2019]. Dostupné z WWW: https://www.penize.cz/nakupy/317644-ceska-potravina-
nova-pravidla-pro-oznacovani-potravin-z-ceska

CIZKOVA, Zuzana. Womenofbrno.cz, Bezobalové obchody v Brné. [online]. 2018. [cit.
19.2.2021]. Dostupné z WWW: https://womenofbrno.cz/bezobalove-obchody-v-brne

Dvé viny pandemie vyhnaly e-commerce k 26% meziroénimu ristu, Ce$i nechali v
e-shopech 196 miliard korun. heureka.cz. [online]. 2021. [cit. 16.2.2021]. Dostupné
z WWW: https://onas.heureka.cz/dve-viny-pandemie-vyhnaly-e-commerce-k-26-
mezirocnimu-rustu-cesi-nechali-v-e-shopech-196-miliard-korun

Ebola virus disease. who.int. [online]. [cit. 15.10.2020]. Dostupné z WWW:
https://www.who.int/health-topics/ebola#tab=tab 1

Farmarské trhy — Statni veterindrni sprava. svscr.cz. [online]. [cit. 5.8.2019]. Dostupné
z WWW: https://www.svscr.cz/zivocisne-produkty/farmarske-trhy/

Friendlyplacebrno.com, Bezobalovy obchod  — Friendly Place Brno
friendlyplacebrno.com. [online].  2021. [cit. 19.2.2021]. Dostupné¢ z WWW:
https://friendlyplacebrno.com/

HENZLEROVA, Eva. Spanélské chiipka, piibéh pandemie z roku 1918. SOCIOLOGICKY
CASOPIS CZECH SOCIOLOGICAL REVIEW [online]. 2019. [cit. 15.10.2020]. Dostupné
z WWW: https://www.czso.cz/documents/10180/91917742/13005319q1 42-
44 pdf/9t7d6898-7tb3-43cb-b68a-427979¢015bc?version=1.0

HLOUSEK, Kristian. Generace X: vystresovand, idealistickd pragmatickd. ihned.cz
[online]. Economia, a.s., Hospodaiské noviny, 2009. [cit. 10.6.2020]. Dostupné z WWW:
https://ihned.cz/c1-34643240-generace-x-vystresovana-idealisticka-pragmaticka

Horecka Ebola — Cestovni nemoci. cestovni-nemoci.cz. [online]. [cit. 15.10.2020].
Dostupné z WWW: https://www.cestovni-nemoci.cz/exoticke-nemoci/horecka-ebola-140

Hygienickd stanice hlavniho mésta Prahy. hygpraha.cz. [online]. [cit. 24.2.2021].
Dostupné z WWW: http://www.hygpraha.cz/

Hygienické stanice a zdravotni ustavy, SZU. szu.cz. [online]. [cit. 24.2.2021]. Dostupné
z WWW: http://www.szu.cz/knihovna/hygienicke-stanice-a-zdravotni-ustavy

Hypermarkety opét posilily svou pozici na ¢eském trhu s rychloobratkovym zboZzim.
mistoprodeje.cz. [online]. 2017. [cit. 16.2.2021]. Dostupné z WWW:
https://www.mistoprodeje.cz/obsah/zajimavosti-z-retailu/hypermarkety-opet-posilily-svou-
pozici-ceskem-trhu-rychloobratkovym-zbozim/

Chcete mit pii ndkupu jistotu, ze jste si vybrali kvalitni a poctivé vyrobky z domaéci
produkce? regionalnipotravina.cz. [online]. [cit. 17.2.2021]. Dostupné z WWW:
https://www.regionalnipotravina.cz/

Chikungunya — Cestovni nemoci. cestovni-nemoci.cz. [online]. [cit. 15.10.2020]. Dostupné
z WWW: https://www.cestovni-nemoci.cz/exoticke-nemoci/chikungunya-82

86



Chikungunya.  who.int. [online]. [cit. 15.10.2020].  Dostupné¢  z WWW:
https://www.who.int/health-topics/chikungunya/#tab=tab 1

Cholera — popis, pfiznaky, 1é¢ba, o¢kovani, zdroj nakazy. ockovacicentrum.cz. [online].
[cit. 15.10.2020]. Dostupné¢ z WWW: https://www.ockovacicentrum.cz/cz/cholera

Cholera. who.int. [online]. [cit. 15.10.2020]. Dostupné z WWW:
https://www.who.int/news-room/fact-sheets/detail/cholera

Chranéna zemépisnd oznaceni. Potraviny, eAGRI. [online]. [cit. 2.7.2019]. Dostupné
z WWW: http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/chranena-
zemepisna-oznaceni/

Chranéné oznaceni puvodu. Potraviny, eAGRI. [online]. [cit. 2.7.2019]. Dostupné
z WWW: http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/chranene-
oznaceni-puvodu/

JURASKOVA, Olga, HORNAK, Pavel a kol. Velky slovnik marketingovych komunikact.
Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7.

JURECKA, Vaclav a kolektiv. Mikroekonomie - 2., aktualizované vydani. Praha: Grada
Publishing, 2013. ISBN 9788024743851.

KARLICEK, Miroslav a kol. Ziklady Marketingu, Praha: Grada Publishing, 2018. ISBN
978-80-247-5869-5

Kazdy tieti Cech nakupuje jidlo na internetu. acomware.cz. [online]. 2019. [cit. 16.2.2021].
Dostupné z WWW: https://www.acomware.cz/spotrebitelsky-vyzkum-2019/

KLASA. Potraviny, eAGRI. [online]. [cit. 2.7.2019]. Dostupné¢ z WWW:
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/narodni-program-
podpory-potravin-klasa/

Kosik.cz, Budoucnost bez obalii. [online]. 2021. [cit. 19.2.2021]. Dostupné z WWW:
https://www kosik.cz/stranky/budoucnost-bez-obalu

KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2007. s. 314. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip et al. Principles of Marketing. 4 th ed. Harlow: Pearson Education
Limited, 2005. s. 256. ISBN 0-273-68456-6.

KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a segmentace trhu, Vysoka Skola ekonomie a
managementu, 2006. ISBN 80-86730-01-8.

KOZEL, Roman a kolektiv, 2006. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada
Publishing. ISBN 80-247-0966-X.

KPMG. Ndkupni zvyklosti v CR — Vyslednd zprava 5. rocniku prizkumu KPMG Ceska
republika.  [online]. 2017. (PDF) [cit. 16.2.2021]. Dostupn¢ z WWW:
https://assets.kpmg/content/dam/kpmg/cz/pdf/KPMG_Nakupni_zvyklosti 2017 web.pdf

KULISTAKOVA CAHLIKOVA, Nadézda. Modely ndkupniho chovini spotiebiteli.
[online]. (PDF). 2019. [cit. 7.9.2020]. Dostupné z WWW:
https://ukp.vscht.cz/files/uzel/0007693/0010~~88 1PSc2pVEjOyC87vDDv8FqF40L8kqMz
U5MyS1Jzjqg4HAA .pdf?redirected

Maloobchod. Covid Portdl. covid.gov.cz. [cit. 16.2.2021]. Dostupné¢ z WWW:
https://covid.gov.cz/situace/obchod-sluzby/maloobchod

87



Measles. who.int. [online]. [cit. 15.10.2020]. Dostupné z WWW:
https://www.who.int/news-room/fact-sheets/detail/measles

MERS - Stiedisko ockovani a cestovniho 1ékafstvi. ockovani-zahranici.cz. [online]. [cit.
15.10.2020]. Dostupné z WWW: https://www.ockovani-zahranici.cz/mers

Middle East respiratory syndrome coronavirus (MERS-CoV). who.int. [online]. [cit.
15.10.2020].  Dostupné  zWWW:  https://www.who.int/health-topics/middle-east-
respiratory-syndrome-coronavirus-mers#tab=tab 1

Ministerstvo zemédélstvi CR. Piirucka pro zemédélce a verejnou spravu v oblasti podpory
a realizace socidlniho zemédelstvi v CR. [online]. 2019. (PDF) [cit. 16.2.2021]. Dostupné
z WWW: http://eagri.cz/public/web/file/212408/Pruvodce svetem potravin web.pdf

MOTYL, Ivan. Generace Y: Misto platu pohodu. Tyden.cz [online]. Praha: Empresa
Media, 2014. [cit. 10.4.2020]. Dostupné z WWW: https://www.tyden.cz/tema/generace-
ymisto-platu-pohodu_301202.html

MULAC, Petr, MULACOVA, Véra a kolektiv. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha:
Grada Publishing, 2013. ISBN 978-80-247-4780-4.

MURPHY, Michelle. Zero Waste on Instagram Through the Lens of Precautionary
Consumption. Gettysburg Social Sciences Review, University of California. [online]. 2019.
[cit. 16.2.2021]. Dostupné z WWW:
https://cupola.gettysburg.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=104 1 &context=gssr

MURRAY, Robin, Zero Waste. [online]. 2009. [cit. 10.1.2021]. Dostupné z WWW:
http://www.frontierweekly.com/archive/vol-number/vol/vol-42-2009-10/vol-42-
14%200ct%2018-24%202009/zero-42-14.pdf

Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 178/2002 ze dne 28. ledna 2002, kterym
se stanovi obecné zasady a pozadavky potravinového prava, ziizuje se Evropsky ufad pro
bezpecnost potravin a stanovi postupy tykajici se bezpecnosti potravin

Nebaleno.eu, Sortiment — nebaleno.eu. [online]. 2021. [cit. 29.1.2021]. Dostupné¢ z WWW:
https://nebaleno.eu/sortiment/

Pandemie vs epidemie. Pandemie.cz. [online]. [cit. 2.7.2019]. Dostupné¢ z WWW:
https://www.pandemie.cz/pandemie-vs-epidemie

PIVONKA, Jan. Co ovliviuje rozhodovini spotiebitele. [online]. (PDF). 2016. [cit.
2.7.2019]. Dostupné z WWW:
https://ukp.vscht.cz/files/uzel/0007693/0001~~C0%200v1iv%6C5%88uje%20rozhodov%C3
%A 1n%C3%AD%20spot%C5%99¢ebitele.pdf?redirected

Potraviny s chranénym ndzvem — Statni veterindrni sprava. svscr.cz. [online]. [cit.
5.8.2020]. Dostupné z WWW: https://www.svscr.cz/zivocisne-produkty/potraviny-s-
chranenym-oznacenim/

Povinné oznacovani ptivodu u masa — Statni veterinarni sprava. svscr.cz. [online]. [cit.
5.8.2019]. Dostupné z WWW: https://www.svscr.cz/wp-
content/files/POVINN _OZNAOVN PVODU U MASA pdf

PRAZSKA, Lenka, JINDRA, Jiii a kolektiv. Obchodni podnikdni. Retail management.
Praha: Management Press, 2006. ISBN 978-80-7261-059-4.

88



Preference Ceskych spotiebiteld pfi ndkupu zbozi a sluzeb (1.). marketingovenoviny.cz.
[online]. 2012. [cit. 16.2.2021]. Dostupné z WWW:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_ 11508/

Pisobnost tufadu — COI. coi.cz. [online]. [cit. 25.2.2021]. Dostupné¢ z WWW:
https://www.coi.cz/o-coi/pusobnost-uradu/

Quality products registers. European Commission. ec.europa.eu. [online]. [cit. 28.2.2021].
Dostupné¢  z WWW:  https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food-safety-and-
quality/certification/quality-labels/quality-products-registers_en

Quality schemes explained. European Commission. [online]. [cit. 4.7.2019]. Dostupné
z WWW: https://ec.europa.eu/info/food-farming-fisheries/food-safety-and-
quality/certification/quality-labels/quality-schemes-explained

Regionalni potraviny. Potraviny, eAGRI. [online]. [cit. 2.7.2019]. Dostupné z WWW:
http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/regionalni-potraviny/

Rohlik.cz, Ekologicky ndkup ve vratnych obalech. [online]. 2021. [cit. 19.2.2021].
Dostupné z WWW: https://www.rohlik.cz/tema/otoc-obal

Rossmann.cz, Drogerie bez obalu. [online]. 2021. [cit. 19.2.2021]. Dostupné z WWW:
https://www.rossmann.cz/drogerie-bez-obalu

SANDS, Peter, MUNDACA-SHAH, Carmen a DZAU, J. Victor. The Neglected
Dimension of Global Security — A Framework for Countering Infectious-Disease Crises.
New England Journal of Medicine. [online]. 2016. [cit. 16.10.2020]. Dostupné¢ z WWW:
https://doi.org/10.1056/NEJMsr1600236

SARS: ptiznaky, lécba (Syndrom akutniho respiracniho selhani). nemoci.vitalion.cz.
[online]. [cit. 15.10.2020]. Dostupné z WW W: https://nemoci.vitalion.cz/sars/

Severe acute respiratory syndrome (SARS). who.int. [online]. [cit. 15.10.2020]. Dostupné
z WWW: https://www.who.int/health-topics/severe-acute-respiratory-syndrome#tab=tab 1

SKALA, Zdengk. GfK Shopping monitor 2017. [online]. 2017. (PDF) [cit. 16.2.2021].
Dostupné z WWW: https://cdn2.hubspot.net/hubfs/2405078/cms-
pdfs/fileadmin/user upload/country one pager/cz/documents/2017/170315 gfk tz shoppi
ng_monitor 2017-hnm_czfin.pdf

SONG, Qingbin, LI, Jinhui, ZENG, Xianlai, Minimizing the increasing solid waste
through zero waste strategy.[online]. 2014. [cit. 12.1.2021]. Dostupné¢ z WWW:
https://library.nrcrecycles.org/wp-content/uploads/2019/11/Minimizing-the-increasing-
solid-waste-through-zero-waste-strategy-1.pdf

Spalni¢ky — popis, ptiznaky, 1écba, ockovani, zdroj nédkazy. ockovacicentrum.cz. [online].
[cit. 15.10.2020]. Dostupné¢ z WWW: https://www.ockovacicentrum.cz/cz/spalnicky

SPILKOVA, Jana, FENDRYCHOVA, Lenka & SYROVATKOVA, Marie. Farmers’
markets in Prague: a new challenge within the urban shoppingscape. Agric Hum Values 30,
179-191. [online]. 2013. [cit. 16.2.2021]. Dostupné z WWW:
https://link.springer.com/article/10.1007/s10460-012-9395-5

SPILKOVA, Jana. Alternativni potravinové sité: Ceskd cesta. Praha: Karolinum Press,
2016. ISBN 9788024633077.

Statni veterindrni sprava. svscr.cz. [online]. [cit. 5.8.2019]. Dostupné z WWW:
https://www.svscr.cz/

&9



Statni zemedélska a potravinaiska inspekce — kontrolni ¢innosti SZPIL. szpi.gov.cz. [online].
[cit. 24.2.2021]. Dostupné¢ z WWW: https://www.szpi.gov.cz/clanek/kontrolni-cinnost-
szpi.aspx

SUKOVA, Irena. Priivodce oznacovdanim potravin. Praha: Ustav zemédélské ekonomiky a
informaci, 2008. Vyd. 2., ISBN 80-7271-174-1

Timeline: How the new coronavirus spread. Coronavirus pandemic News. Al Jazeera.
aljazeera.com. [online]. [cit. 7.8.2020]. Dostupné z WWW:
https://www.aljazeera.com/news/2020/9/20/timeline-how-the-new-coronavirus-spread

V Cesku ptibyva obchodii s prodejem bez obalu a do vratnych nadob. enviweb.cz. [online].
2019. [cit. 16.2.2021]. Dostupné z WWW: http://www.enviweb.cz/113846

VAN DEN BERG, Monika. Jak se vzdjemné chapat — Generace X, Y, Z. Praha: Grada
Publishing, 2020 ISBN 978-80-247-2139-2

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovdni zdkaznika, Praha: Grada Publishing, 2011. ISBN
978-80-247-3528-3

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele. Jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0393-9

WHO. Pandemic (HIN1) 2009. who.int. [online]. [cit. 15.10.2020]. Dostupné z WWW:
https://www.who.int/csr/disease/swineflu/en/

WHO. Vaccines for pandemic (HIN1) 2009. who.int. [online]. [cit. 15.10.2020]. Dostupné
z WWW:

https://www.who.int/csr/disease/swineflu/frequently asked questions/vaccine preparedne
ss/en/

WHO. What is the pandemic (HIN1) 2009 virus? who.int. [online]. 2010. [cit.
15.10.2020]. Dostupné z WWW:
https://www.who.int/csr/disease/swineflu/frequently asked questions/about disease/en/

WHO/Europe. Influenza — Past Pandemics. euro.who.int. [online]. [cit. 15.10.2020].
Dostupné z WWW: https://www.euro.who.int/en/health-topics/communicable-
diseases/influenza/pandemic-influenza/past-pandemics

Zékon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni
nékterych souvisejicich zakond. In: Sbirka zékoni. 1. 9. 1997

Zékon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik. In: Sbirka zakont. 1. 1. 2014

ZAMAZALOVA, Marcela et al. Marketing. 2. pteprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck,
2010. s. 124. ISBN 978-80-7400-115-4.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Management Press, 2009.
ISBN 9788024720494.

ZaruCené tradicni speciality. Potraviny, eAGRI. [online]. [cit. 2.7.2019]. Dostupné
z WWW: http://eagri.cz/public/web/mze/potraviny/znacky-kvality-potravin/zarucene-
tradicni-speciality/

Zika Virus Vaccines. NIH: National Institute of Allergy and Infectious Diseases.
niaid.nih.gov. [online]. [cit. 15.10.2020]. Dostupné z WWW:
https://www.niaid.nih.gov/diseases-conditions/zika-vaccines

90



Zika  virus.  who.int. [online].  [cit. 15.10.2020].  Dostupné  z WWW:
https://www.who.int/news-room/fact-sheets/detail/zika-virus

ZnaCka Regiondlni potravina oceniuje ty nejlepsi vyrobky zkazdého kraje. Regionalni
potravina. [online]. [cit. 17.2.2021]. Dostupné z WWW:
https://www.regionalnipotravina.cz/o-projektu/

ZIVELOVA, Iva, JANSKY, Jaroslav. Faktory ovliviiujici zijem spotiebiteld o
biopotraviny. Ustav podnikové ekonomiky, PEF MZLU v Brné. [online]. 2007. (PDF) [cit.
16.2.2021]. Dostupné z WWW:
http://organicfarming.agrobiology.eu/proceedings pdf/03 zivelova s5-7.pdf

91



8 Prilohy

Piiloha 1
Priloha 2
Ptiloha 3
Priloha 4
Piiloha 5
Priloha 6
Ptiloha 7
Priloha 8
Ptiloha 9
Priloha 10
Piiloha 11
Priloha 12
Piiloha 13

Dotaznik

Obsah manualu pro zajemce o otevieni bezobalového obchodu
Sortiment ovoce a zelenina, bezobalu.org

Gel na prani, bezobalu.org

Ukazka doz, bezobalu.org

Sklenice, bezobalu.org

Prodejna Bezobalu Florenc, bezobalu.org

Nadoby pro nakup v bezobalovych prodejnach, bezobalu.org
Ukézka webovych stranek, bezobalu.org

Pribéh bezobalového nakupu, rohlik.cz

Ukézka papirového pytlicku, kosik.cz

Mapa prodejen umoziujici prodej std¢ené drogerie, rossmann.cz
Ukazka staceci stanice na drogerii, rossmann.cz

92



Pfiloha 1 — Dotaznik

1. Pohlavi

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi
= Muz
= Zena

2. Vék

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky
*  Méné jak 15 let — konec dotazniku

= 15-20]let
= 21—-251et
= 26-30let
= 31-35let
= 36-40 let

= Vice jak 41 let — konec dotazniku

3.V jakém Kraji Zijete?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi
Hlavni mésto Praha

= Stfedocesky

= JihoCesky

* Plzensky

= Karlovarsky

= Ustecky

» Liberecky

» Kralovéhradecky

* Pardubicky

* Kraj Vysoc€ina

* Jihomoravsky

= Olomoucky

= Zlinsky

* Moravskoslezsky

Ywr

4. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi
zakladni

= vyucen/a bez maturity

= vyucen/a s maturitou

= stfedoskolské bez maturity

= stfedoskolské s maturitou

= vyssi odborné vzdélani (VOS)

= vysokoskolské

93



5. Bydlite:
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky
» S rodinou — pokracuje na otazku 7
= S partnerem / partnerkou — pokracuje na otazku 7
Ve spolubydleni — pokracuje na otazku 6
» Sam / sama — pokracuje na otdazku 6

6. Jaka je vySe Vaseho Cistého mési¢niho prijmu?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi
= do 20000 K¢
= 20001 K¢ -30000Ke
= 30001 K¢ -40 000 K¢
= 40001 K¢ - 50000 K¢
= 50001 K¢ -60 000 K¢
= 60001 K¢ -70 000 K¢
= vicenez 70 001 K¢

7. Jaka je vySe Vaseho Cistého mési¢niho rodinného rozpoctu?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi

= do20000K¢

= 20001 K¢ -30000K¢
= 30001 K¢ -40000K¢
= 40001 K¢ -50000Ke
= 50001 K¢ -60000Ke
= 60001 Kc¢-70000K¢
= vicenez 70 001 K¢

8. Jaké je VaSe zaméstnani?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

= Student
= Zameéstnanec
= OSVC

* Nezaméstnany — piiSel/pfisla jsem o praci z diivodu covid-19 krize
Pokud vybere tuto odpoved, respondentovi vybehne doplnujici otdzka ,, V jakéem
odvetvi jste pracoval/a? “

»  Nezaméstnany — jiz pied covid-19 krizi

* Na matefské/rodicovské dovolené

= Jiné
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9.V jakém odvétvi jste pracoval/a?
Povinna otdzka, respondent musel napsat odpoved’ viastnimi slovy
* Vlastni odpoveéd’

10. Jaka Kkritéria jsou pro Vas p¥i vybéru potravin dulezita?
Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nekterou z nabizenych odpovédi nebo
dopsat néjakou vlastni (min. 2)

* Cena * Vyrobce / znacka
= Kuvalita * Vzhled

»  Zemé pivodu » Pfinos / uzitecnost
= SloZeni vyrobku * Vlastni odpoveéd

=  Obal

11. Kde v soucasné dobé nakupujete potraviny?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nekterou z nabizenych odpovédi nebo
dopsat néjakou vlastni (min. 1)

= Internet

=  MensSi provozovny v misté bydlisté

= Supermarkety, hypermarkety

»  Trhy, farméatské trhy

= Specializované prodejny

* Prodej ze dvora

* Vlastni odpoveéd’

12. Zménil/a jste z divodu covid-19 krize misto, kde nakupujte?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

* ANO — pokracuje na otazku 13

* NE — pokracuje otazku 20

13. TVRZENI: Z divodu covid-19 krize jsem zacal/a nakupovat vice potravin na
internetu.

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otdazky

»  ANO — pokracuje na otazku 14

» NE — pokracuje na otazku 16

14. Z jakého diivodu?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi nebo
dopsat néjakou viastni (min. 1)

= Pfijde mi to jednodussi

= Je to levnéjsi

= Pfijde mi to bezpecnéjsi
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* Muj oblibeny kamenny obchod byl z divodu covid-19 krize uzavien
» Trhy/farmatské trhy mi v soucasné dob¢ neptijdou bezpecné
* Vlastni odpoveéd’

15. Jaky internetovy obchod vyuzZivate nejcastéji pro nakup potravin?
Povinna otazka, respondent musel napsat odpoved viastnimi slovy
= Vlastni odpovéd

16. TVRZENI: Z diivodu covid-19 krize jsem zménil/a misto nakupu — nakupuji v
jiném kamenném obchodé.

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

*  ANO - pokracuje na otazku 17

* NE — pokracuje na otazku 18

17. Z jakého diivodu?
Povinna otazka, respondent musel napsat odpoved viastnimi slovy
= Vlastni odpovéd

18. TVRZENI: Z diivodu covid-19 krize jsem zacal/a nakupovat vice potravin v
kamennych obchodech.

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

* ANO — pokracuje na otazku 19

* NE — pokracuje na otazku 20

19. Z jakého diivodu?
Povinna otazka, respondent musel napsat odpoved viastnimi slovy
= Vlastni odpovéd

20. Jak casto v soucasné dobé nakupujete potraviny?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat
odpoved’ vilastnimi slovy

* jednou az trikrat tydné

= dvakrat mésicné

= Ctyfikrat az Sestkrat tydné

= kazdy den

* jednou mési¢né

21. Zménila se u Vas ¢etnost nebo objem nakupi z divodu covid-19 krize?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky
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* ANO — pokracuje na otazku 22
* NE — pokracuje na otazku 26
= NEVIM — pokracuje na otizku 26

22. TVRZENI: Z diivodu covid-19 krize nakupuji méné &asto.
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

* ANO - pokracuje na otazku 24

* NE — pokracuje na otazku 23

23. TVRZENI: Z diivodu covid-19 krize nakupuji ¢astéji.
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

* ANO - pokracuje na otazku 24

» NE - pokracuje na otazku 24

24. TVRZENI: Z diivodu covid-19 krize délam vét$i nakupy.
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

* ANO - pokracuje na otazku 26

* NE - pokracuje na otazku 25

25. TVRZENI: Z diivodu covid-19 krize délam mensi nakupy.
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovedi

= ANO
= NE

26. Zménilo se u Vas sloZeni Vaseho nakupniho kosiku z diivodu covid-19 Kkrize?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

* ANO - pokracuje na otazku 27

* NE - pokracuje na otazku 31

=  NEVIM - pokracuje na otazku 31

27. TVRZENI: Z diivodu covid-19 krize nakupuji vétsi baleni.
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

* ANO - pokracuje na otazku 28

* NE — pokracuje na otazku 29
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28. Vétsi baleni ¢eho?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi nebo
dopsat néjakou viastni (min. 1)

= V¢Etsi baleni trvanlivych potravin

= V¢Etsi baleni zeleniny a ovoce

= V¢Etsi baleni mléénych vyrobki

= VEtsi baleni luSténin

= Vlastni odpovéd

29. TVRZENI: Z diivodu covid-19 krize nakupuji jiné potraviny.
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

»  ANO - pokracuje na otazku 30

» NE — pokracuje na otazku 31

30. Jaké potraviny?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi nebo
dopsat néjakou vlastni (min. 1)

» Trvanlivé potraviny

= Zelenina a ovoce

= MiIlécné vyrobky

* LuSténiny

* Vlastni odpoveéd’

31. SlySel/a jste nékdy o produktech ,,bez obalu* (¢i ,,Zero waste*)?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

*  ANO - pokracuje na otazku 33

* NE - pokracuje na otazku 32

32. "Zero Waste (nulovy odpad) znamena navrh a pouZivani vyrobku a procesi
takovym zpusobem, aby se systematicky sniZoval objem a toxicita odpadi a
materiali, Setiily a obnovovaly vSechny zdroje a nedochazelo k jejich spalovani ¢i
jinému ubytku. Pokud budou dodrZovana pravidla Zero Waste, dojde k odstranéni
veskerych uniki $kodlivin do pidy, vody nebo vzduchu, které by ohroZovalo zdravi
planety, lidi, zvirat nebo rostlin." - Zero Waste International Alliance (ZWIA)

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

» Pokracovat v dotazniku — pokracuje na otazku 33

» Ukoncit dotaznik — konec dotazniku
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33. Kde jste o produktech ,,bez obalu* slySeli poprvé?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi nebo
dopsat néjakou viastni (min. 1)

* Internetové weby * Rodina, pratelé

= Socialni sité (Facebook, apod.) = Noviny, ¢asopisy
= Televize = Khnihy

= Ve skole * Tento dotaznik

= Radio = Vlastni odpovéd

34. Jaké tvrzeni Vas nejvice vystihuje?
Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

*  Produkty ,,bez obalu* znam, ale nenakupuji je — pokracuje na otdazku 36

= O produktech "bez obalu" jsem se dozvéd¢€l az diky tomuto dotazniku — pokracuje

na otdazku 36

* Produkty ,,bez obalu* znam, nakupuji je ¢as od ¢asu — pokracuje na otdazku 35

* Produkty ,,bez obalu* znam, nakupuji je Casto — pokracuje na otazku 35

» Pokud je to mozné, nakupuji pouze produkty ,,bez obalu‘ — pokracuje na otdazku 35

35. Z jakého diivodu nakupujete produkty ,,bez obalu“?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi nebo
dopsat néjakou viastni (min. 1)

Po této otazce nasledovala otazka 37
= Pfijde mi to jako zajimavy koncept
=  Vyhovuje mi si nosit vlastni obaly
= Chci snizit spotiebu oball
= Bezobalovou prodejnu mam v blizkosti bydlisté
* Produkty "bez obalu" vnimam jako kvalitné;si
* Produkty "bez obalu" mi ptijdou levnéjsi
* Vlastni odpoveéd’

36. Z jakého diivodu nenakupujete produkty ,,bez obalu“?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nekterou z nabizenych odpovédi nebo
dopsat néjakou vlastni (min. 1)

Respondentiim, kteri se dostali na otazku 36, byl po této otdazce ukoncen dotaznik

e O produktech "bez obalu" jsem doted’ neslysel

= Jsou drahé

= Nechci si nosit vlastni obaly

= Kvalita je stejna/horsi jako u normalnich potravin
= Pfijde mi to nehygienické

= Nevim, kde potraviny "bez obalu" nakupovat

* V mém okoli neni zddny bezobalovy obchod

* Vlastni odpoveéd’
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37. Jaké produkty ,,bez obalu* nakupujete?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovedi nebo
dopsat néjakou viastni (min. 1)

= ofisSky, susené ovoce apod. =  mlécné vyrobky
= drogerie * mouka, cukr

» vlastni odpovéd " napoje

= téstoviny *  oleje, tuky

= obiloviny » zelenina

" ryZe = ovoce

38. Pocitili jste néjaky problém ohledné dostupnosti produkti ,,bez obalu* z diivodu
covid-19 Kkrize?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

* ANO - pokracuje na otazku 39

» NE — konec dotazniku

39. TVRZENI: Produkty ,,bez obalu® se daji hiife sehnat.
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi

= ANO
= NE

40. TVRZENI: Obchod, ve kterém jsem nakupoval/a produkty ,,bez obalu“ je
docasné uzavien, z toho ditvodu nyni nakupuji béZné produkty.

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi

= ANO
= NE

41. TVRZENI: Obchod, ve kterém jsem nakupoval/a produkty ,,bez obalu“ je
docasné uzavien, z toho diitvodu nyni nakupuji produkty ,,bez obalu* na internetu.

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otdazky

=  ANO - pokracuje na otazku 42

» NE - pokracuje na otazku 43

42. Jaky internetovy obchod vyuZzivate?
Povinna otdzka, respondent musel napsat odpoved’ viastnimi slovy
* Vlastni odpoveéd’
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43. TVRZENI: Obchod, ve kterém jsem nakupoval/a produkty ,,bez obalu*
zkrachoval, z toho divodu nyni nakupuji béZné produkty.

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpoveédi

= ANO
* NE

44. TVRZENI: Obchod, ve kterém jsem nakupoval/a produkty ,,bez obalu*
zkrachoval, z toho divodu nyni nakupuji produkty ,,bez obalu“ na internetu.

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se mu
zobrazily dalsi otazky

* ANO - pokracuje na otazku 45

» NE — konec dotazniku

45. Jaky internetovy obchod vyuzivate?
Povinna otazka, respondent musel napsat odpoved viastnimi slovy
= Vlastni odpovéd

-- Konec dotazniku --
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Ptiloha 2 — Obsah manualu pro z4jemce o otevieni bezobalového obchodu
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Ptiloha 3 — Sortiment ovoce a zelenina, bezobalu.org

| T_ _ﬂm’ R
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Ptiloha 5 — Ukéazka do6z, bezobalu.org
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Ptiloha 6 — Sklenice, bezobalu.org
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Ptiloha 7 — Prodejna Bezobalu Florenc, bezobalu.org
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Ptiloha 9 — Ukéazka webovych stranek, bezobalu.org

Oteviraci doba: po - p4 8:00 - 20:00, s 10:00 - 18:00, ve svétky zavieno - Vice zde

Q B SORTIMENT - PRODEJNY JAK NAKUPOVAT bengalu ORGANIZACE - NABIZIME- OBALOVA &

NASE PRODEJNY DODRZUJEME POMOZTE NAM BEZOBALOVY
ZUSTAVAJI VYJIMECNA CHRANIT SEBE | PRODEJ JE
OTEVRENE OPATRENI OKOLI BEZPECNY

« Dodrzujeme béznou - Vsechny plochy « Minimalizujte moznost « Prodej do vlastnich

oteviraci dobu. pravidelné néakazy tim, Ze nadob je bezpecny.
dezinfikujeme (madla, pouzivate dezinfekci Nédoby peclivé myjte

« Zasoby zakladnich lopatky, kogiky...). nebo jednorazové a dodrzujte hygienicka

surovin mame. rukavice. Oboji je volné opatieni. >
« Nosime rousky. k dispozici na vsech

prodejnéch.
« Dbame na zvysenou
hygienu.

L 4
ab]

Ptiloha 10 — Priibéh bezobalového nakupu, rohlik.cz

= A

.

Nakoupite s drobnou Kuryr vam vie pfiveze Dodavatel nadobu
zalohou za kazdou a pri dalSim nakupu znovu naplni a vrati
vratnou nadobu vymytou nadobu vratite do obéhu

Ptiloha 11 — Ukézka papirového pytlicku, kosik.cz
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Ptiloha 12 — Mapa prodejen umoznujici prodej staéené drogerie, rossmann.cz

Q Liberec 9

Praha Pardubice

¢

Ceské
Budéjovice

Ptiloha 13 — Ukazka staCeci stanice na drogerii, rossmann.cz
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