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Spotiebitelské postoje a preference generaci Y a
Z. v ramci obchodniho konceptu ,,bez obalu*

Abstrakt

Diplomové prace se zabyva zhodnocenim nakupniho chovéani generace Y a generace
Z v ramci obchodniho konceptu prodeje ,,bez obalu“. Cilem prace je zhodnotit spotiebitelské
postoje a preference lidi ve véku 15-40 let pii nakupu bezobalovych produkti. V teoretické
Casti prace jsou vymezeny pojmy jako je obchod, maloobchod, spotiebitelské chovani,
typologie zakaznikt, obaly a jejich dopad na zivotni prostiedi, bezobalové prodejny a
vymezeni generaci.

Vlastni ¢ast prace je zaloZena na provedeném dotaznikovém Setfeni, kde jsou
zjistovany a nasledné analyzovany postoje, preference a nazory prislusniki generace Y a
generace Z. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou v diskusi porovnavany s jinymi
dostupnymi statistikami, vyzkumy a odbornymi clanky. Na zakladé ziskanych dat a
informaci jsou formulovany navrhy a doporuceni pro vybranou skupinu maloobchodnich
prodejcu, ktefi je mohou vyuzit jako podklad svého budouciho sméfovani a planovani

obchodnich aktivit v této oblasti.

Klicova slova: bezobalovy prodej, generace Y, generace Z, maloobchod, nulovy odpad,

obchod s potravinami, obaly, spotfebitel, spotiebitelské chovani, zivotni prostredi



Consumer attitudes and preferences of generations Y
and Z under the ,,non-packaged” business concept

Abstract

The diploma thesis deals with the evaluation of shopping behavior of the generation
Y and the generation Z within the , non-packaged business concept. The aim of the work is
to evaluate the consumer attitudes and preferences of people aged 15 to 40 years when
purchasing non-packaging products. The theoretical part of the thesis defines terms such as
trade, retail, consumer behavior, typology of customers, packaging and their impact on the
environment, packaging-free shops, and the definition of generations.

The practical part of the work is based on a questionnaire survey, where are
ascertained and subsequently analyzed the attitudes, preferences, and opinions of members
of generation Y and generation Z. The results of the questionnaire survey are compared to
other available statistics, research and professional articles in the discussion. Based on the
obtained data and information, proposals and recommendations are formulated for a selected
group of retailers, who can use them as basis for its future direction and planning of business

activities in this area.

Keywords: consumer, consumer behaviour, environment, generation Y, generation Z,

grocer's, packaging, package-free shop, retail, zero waste
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1 Uvod

Dnesni spolecnost je oznaCovana za konzumni, téméf kazdy nakupuje potraviny v
supermarketech, mensich obchodech nebo pres internet. Spotfeba statkti tak znacné
prevysuje zakladni lidské potieby. S vysokou spotiebou souvisi také produkce a likvidace
velkého mnozstvi odpadu, ktery pfinasi negativni dopady na zivotni prostiedi. NejcCastéj§im
odpadem jsou obaly jako plastové lahve, mikrotenové sacky a jiné druhy jednorazovych
oball, které se rozkladaji nekolik desitek az stovek let. Tyto obaly se Casem rozpadaji na
mensi Casti tzv. mikroplasty, které vazne€ ohrozuji zivotni prostedi. V oceanech se dokonce
vyskytuje nékolik ostrovi s odpadky, které jsou tvoreny plasty v fadu bilionu tun.

Problematika obaltt ma zasadni vliv na udrzitelnost, proto je dulezité klast diraz na
ohleduplné chovani k Zivotnimu prostfedi a Setrnému piistupu k planeté. Cim dal vice
spotiebiteld se vénuje tiidéni a recyklaci odpadu, ale mnohem dulezitéjsi je produkci odpadt
snizit. Toho lze dosahnout pomoci konceptu Zero Waste, ktery klade diraz na predchazeni
vzniku odpadu, jelikoz i zdroje, kterymi jsou odpady odstranény nebo obnoveny jsou
omezené. Jedna se o zivotni styl, ktery je mozny aplikovat i v domacnostech a podle toho
ucinit kroky, aby nevznikaly piebytecné odpady. S tim souviseji 1 ¢innosti jako je vyuzivani
deStové vody na zalévani, Setfeni energiemi, zamezeni plytvani jidlem, tfidéni odpadu,
minimalizace odpadu pii ndkupech, pouzivani vlastni 1ahve nebo latkovych tasek.

Na Zero Waste styl navazuje koncept bezobalovych prodejen, které se snazi
predchazet vzniku odpadi a Iépe s obalovymi odpady nakladat. Stale je vSak prostor pro
zlepSeni pii néakladani s potravinovym obalem. V bezobalovych prodejnach zakaznici
nakupuji do vlastnich opakované vyuzivanych nadob a obalt. Prodejny se snazi omezovat
odpad z obalti jiz na urovni nakupu zbozi od dodavatelt. Tato alternativni forma prodeje je
ptijatelna pro urcitou skupinu lidi, jelikoz se ukazuje, ze bezobalové nakupovani vyzaduje
pro zakazniky prekonavani bariér z hlediska ¢asové narocnosti, planovani nakupu a noSeni
vlastnich obald. Proto mnoho spotiebitelil, ktefi maji odlisné preference tento koncept ani
nevyzkousi a rade€ji zajdou do supermarketu nebo hypermarketu, kde je Siroky sortiment
zbozi za nizsi ceny. Presto zajem o bezobalovy koncept prodeje v poslednich letech postupné
vzrusta. Stale pribyvaji nové obchody, kde je ¢im dal vice spotiebitelt, ktefi jsou ochotni
nakupovat urcité druhy potravin bezobalové. Bohuzel se soucasnou koronavirovou krizi
nelze jasn¢ specifikovat vyvoj téchto prodejen. Lidé maji obavy z nakazy, a proto opét zacali

uprednostiovat zbozi balené do sacka a jinych ochrannych obald.
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2 Cil priace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni obchodniho konceptu bezobalového prodeje
v ramci ¢eského trhu, a to z pohledu spotiebitelskych preferenci generace Y a Z. Na zaklade
ziskanych dat budou zpracovana doporuceni pro skupinu podnikatelskych subjektd,
predevsim maloobchodnich prodejct, ktefi je mohou vyuzit jako podklad svého sméfovani

a budouciho planovani obchodnich aktivit v této oblasti.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast vychazi ze studia odborné literatury, zejména z kniznich publikaci,
odbornych zahrani¢nich ¢lanka a jinych relevantnich informacnich zdroju, jako jsou tiskové
zpravy spolecnosti nebo data statnich instituci, naptiklad Centra vyzkumu vefejného minéni
nebo Ministerstva prumyslu a obchodu. Teoreticka vychodiska byla zpracovana na zaklade
metody zkoumani dokumenti a prostfednictvim komparace a syntézy informaci ze
sekundarnich zdroju. Jedna se o védecké metody obecné teoretické, které byly pouzity napfic
celou praci (Siroky, 2011).

Sekudarni informace jsou jiz existujici daje, které byly schroméazdény nekym jinym
pro pavodné jiny ucel a jsou nadale k dispozici. Za sekundarni zdroje jsou povazovany
zpravidla dostupné vefejné zdroje informaci, které jsou rychle k dispozici a jsou méné
nakladné. Tyto zdroje jsou rozdé€leny na vnitini a vnéjsi. Vnitini zdroje neboli interni jsou
ziskany z provozu firmy, jedna se o napiiklad o finan¢ni vykazy, plany, evidencni prehledy,
firemni databaze dodavatell a zakaznikd. Naopak vnéjsi zdroje jsou externi informace, které
jsou ziskany z ostatnich zdroji mimo firmu. Jde napfilad o odborné publikace, internet,
noviny, ¢asopisy, vyzkumné zpravy, informacni databaze, data ze statistického ufadu a jiné
sdélovaci prostredky (Kozel, 2006).

Informace ze sekundarnich zdroji byly nasledné zpracovany pomoci komparace a
syntézy. Metoda komparace spociva ve vyhledavani shod a odli§nosti u porovnavanych
jednotek. Je zalozena na porovnavani urcitého zkoumaného problému u komparovanych
(porovnavanych) jednotek. Tyto jednotky jsou predmétem zkoumani a cilem je zjistit, zda

jsou porovnavané jednotky podobné nebo odlisné (Ochrana, 2019).
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Syntéza ziskanych informaci je metoda zalozena na slozeni ¢i spojeni nékolika ¢asti
do jednotného celku (Siroky, 2011). V syntéze jde o sloZeni &asti do celku a o popis hlavnich
organizacnich principt, kterymi si tento celek fidi v zavislosti na jeho castech (Hendl, 2005).

Vlastni &ast prace vychazi z analyzy sou¢asného stavu bezobalového prodeje v Ceské
republice na zakladé dostupnych udajiu. Analyza spociva v rozdéleni celku na jeho
komponenty a zkoumani. Kazda analyza se vyznacuje urCitym stupném explorace. To
znamena, ze pii ni provadime prizkumové a zjistujici aktivity (Hendl, 2005).

Hlavnim metodologickym nastrojem pro zjisténi postoju a preferenci vybrané skupiny
spottebitell bylo aplikovano dotaznikové Setfeni, ze kterého byla ziskana primarni data.

Primarni data jsou udaje schromazdéna pro specificky ucel. Jsou ziskavana
prostfednictvim vlastniho §etfeni, k jejich sbéru dochazi pomoci pozorovani, dotazovani
nebo experimentu. Vyhodou primarnich udaju je jejich aktualnost a konkrétnost, ale sbér je
nakladngjsi a pomalejsi nez u sekundarnich zdroja (Kozel, 2006).

Metoda dotazovani je nejrozsifen€jsi metoda pouzivana pro ziskavani primarnich dat.
Vyhodou dotazovani je pruznost, pomoci které je mozné ziskat nejrizn€jsi druhy informaci
v mnoha situacich. Podle typu dotazniku 1ze né€které informace poskytnout rychleji a levnéji
nez pii pozorovani nebo experimentu. Dotazovani je nejvhodnéjsi metodou pro ziskavani
popisnych informaci. Mize byt strukturované, kdy je vyuzivano otazek, které jsou kladeny
vSem respondentim stejné. Naopak u nestrukturovaného prizkumu jsou otazky kladeny
podle odpovédi respondenta (Kotler, 2007).

Postup tvorby dotazniku lze rozdélit do nékolika fazi. Nejprve je sepsan seznam
informaci, které jsou potieba zjistit pro dosazeni cili. Do dotazniku jsou vybirany pouze
otazky, které jsou dulezité a jsou formulovany co nejpiesnéji, aby respondent pochopil, na
co se tazatel konkrétné pta. Dotazovani muze probihat riznymi zplisoby: osobn€, pisemné,
telefonicky a elektronicky. V této praci bylo vyuzito elekronického dotazovani, jehoz
vyhodou jsou nizké naklady, okamzity sbér dat, zadna predpojatost ¢i zadné geografické
omezeni a lze pouzivat ndzorné materidly (schémata, obrazky, video). Naopak nevyhodu
mize byt neporozuméni na strané respondenta nebo neni jasné, kdo je opravdovym
respondentem. Elektronicky dotaznik je distribuovan pomoci e-mailové komunikace,
internetovych stranek nebo prostiednictvim socidlnich siti (Kozel, 2006).

Dotaznik byl vytvoren pfes webovou stranku vypliito.cz a byl distribuovan prevazné

prostfednictvim socialnich siti a e-mailové komunikace. Dotaznikové Setfeni probihalo od
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15. 9. 2021 do 29. 9. 2021 a obsahovalo 28 otazek, které jsou rozdélené na dvé ¢asti. Prvni
Cast zahrnovala povinné uzaviené otazky, jejichz cilem bylo zjistit sociodemografické
charakteristiky respondentti. Druha ¢ast obsahovala vyzkumné otazky k danému tématu ve
vztahu k preferencim a postojim respondenti pfi nakupovani. V této Casti se dotaznik
vétvil, jelikoz nékteré otazky byly rozhodujici a podle odpovédi respondentt byly dale
zobrazeny pfislu§né navazujici otazky. Tyto otazky byly jak uzaviené, polouzaviené, ale i
oteviené, kde méli respondenti prostor k vyjadieni vlastnimi slovy.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly nasledné vyhodnoceny, interpretovany a
diskutovany v kapitole 4.1. Odpoveédi respondentli byly graficky znazornény pomoci grafu
nebo prepsany do piehlednych tabulek. Nasledné byly vysledky dotaznikového Setfeni
zhodnoceny v kapitole 5.1 a porovnany s jinymi dostupnymi statistikami a vyzkumy. V
zaveéru prace byly na zakladé€ ziskanych zji§téni zpracovany navrhy a doporuceni pro tuto

specifickou skupinu podnikatelskych subjektt v maloobchodg.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola prace slouzi jako teoreticky zaklad k uvedeni do feSené problematiky.
Jsou zde vymezeny pojmy spojené s obchodem, spotiebitelskym chovanim, obaly,

konceptem ,,bez obalu® a s generaci Y a Z, se kterymi se dale pracuje ve vlastni Casti prace.

3.1 Obchod

Podle obc¢anského zakona je podnikatelem ten, kdo samostatné vykonéava na vlastni
ucet a odpovédnost vydéleCnou Cinnost, kterou provadi soustavné za ucelem dosazeni zisku
(Zakon ¢. 89/2012 Sb.).
Coz znamen4, Ze podnikatel se osobné ucastni, predpoklada se, ze tuto ¢innost trvale
provozuje a provadi ji za uCelem zisku. Neziskové organizace Ci jednorazové projekty sem
nepatii. Podstatou podnikatelské ¢innosti je preména vstupd na vystupy, sméfujici
k uspokojovani potreb zakaznikti. Zisk, ktery podnikateli plyne je pocitan jako rozdil mezi
prodanymi vystupy a spotiebovanymi vstupy (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).
Obchod Ize definovat jako redlné a financni hospoddrské transakce vztahujici se ke
sméné zbozi a sluzeb, u nichz dochazi k oddéleni osob vyrobce a spotrebitele v prostoru a
case v diisledky délby prdce, tj. tvorbé trhu. (Stérbova a kol., 2013).
Podnikatelem muze byt fyzicka nebo pravnicka osoba. Dle zakona se jedna o osobu
zapsanou v obchodnim rejstiiku a osobu podnikajici na zakladé zivnostenského opravnéni
nebo jiné opravnéni podle jiného zdkona. Déle se za podnikatele povazuje kazda osoba, ktera
uzavira smlouvy souvisejici s obchodni, vyrobni nebo obdobnou ¢innosti pii vykonu svého
povolani, popfipadé jedna na ucet podnikatele (Zakon ¢. 89/2012 Sb.).
Funkce obchodu
Podle Prazské a Jindry (2006) mezi hlavnich Sest funkci obchodu pafi:
e Pieména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky) — vyrobce piizptsobi produkci nakupnim potiebam zakaznika.

e Prekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatel) a mistem prodeje
(odbératelem) — zajistit prodej ¢i dodavku zbozi na potiebné misto.

e Prekonani rozdili mezi Casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi — obchod zajistuje

dodavky, proto drzi urcité mnozstvi zasob.
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e Zajistovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi — dilezita je volba dodavatele
a spravné fizeni zasob.

e Zajistovani racionalnich zasobovacich cest s cilem snizit prodejni ceny ve vztahu
k urovni zasobovani.

e Zajistit v€asné uhrady dodavatelim.

3.1.1 Pojeti obchodu

Na obchod Ize nahlizet mnoha pohledy, v literatufe je rozdélen do dvou rovin: obchod
jako Cinnost (Sir$i pojeti) a obchod jako instituce (uzsi pojeti) (Mulacova, Mulac a kol.,
2013).

Z pohledu obchodu jako ¢innosti jde o tzv. funkéni pojeti, kde obchod definujeme jako
sménu. Jedna se pfimo o nakup a prodej zbozi ¢i sluzeb za jiné zbozi a sluzby, anebo
prostfednictvim penézni smény. Druhé pojeti tzv. institucionalni vymezuje obchod jako
skalu podnikd a Gtvard, které realizuji obchodni operace (Stérbova a kol., 2013).

Tyto instituce nakupuji zbozi za ucelem dalSiho prodeje bez minimalni upravy. V
institucionalnim pojeti 1ze rozdé€lit obchodovani zbozi na dvé oblasti, a to obchod se
spotiebnim zbozim a obchod se zbozim pro dal§i podnikani. Obchod spotiebnim zbozim si
zaklada na modelu B2C — business to customer, kdy je zbozi ur¢eno koncovému spotiebiteli.
Jsou zde zatazeny potraviny, ale 1 jiné zbozi jako obleceni, domaci a zahradkarské potieby,
sportovni dopliiky, dopravni prostiedky atd. Také sem patii nakupy mensich femeslnika a
nakupy podnikatelskych a neziskovych organizaci. Obchod zbozim pro dalsi podnikéni
zalozeny na modelu B2B — business to business. Do obchodovani vstupuje jako mezi¢lanek
mezi vyrobou a obchodem spotiebnim zbozim. Zbozi pfedstavuje material a vyrobni Cinitele.
Nebo jde o zbozi, které je poté prodavano v prvotni ¢i upravené podobé (Mulacova, Mulac

a kol., 2013).

3.1.2 Klasifikace obchodu

Podle rozsahu pusobnosti je obchod klasifikovan nejprve na vnitini, zahrani¢ni a
mezinarodni obchod.

Vnitini obchod

Je obchod realizovany na celostatnim a regionalnim trhu na izemi jednoho statu, kde
jsou prodavajici 1 kupujici subjekty doméaciho trhu. Jedna se o obchody se spotfebnim

zbozim, tak se zbozim pro dal§i podnikani. Pisobeni na vnitinim trhu pfedstavuje pro
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obchodnika mnoho vyhod a porad je ¢asové i ekonomicky nejméné naro¢ny (Mulacova,
Mulac a kol., 2013).

Zahranic¢ni obchod

Je obchodem jedné narodni ekonomiky se svym okolim, tzv. sjednou nebo vice
narodnimi ekonomikami neboli jednoho statu s jinymi staty, shodnou-li se jejich hranice
s hranicemi ekonomik (Stérbova a kol., 2013).

Zahrani¢ni obchod utvati vyvoz (export) a dovoz (import) zbozi pres hranice statu. Na
podnikatele jsou kladeny naroky jak organizacni, kompetencni i ekonomické. Ale mize to
vést k dosazeni lepsich vysledkd, rozvoje a ristu podniku. Dalsi vyhodou je pfiliv novych
zakazniku a zajisténi vétsiho odbytu, nebot na tuzemsky trh pfichazi dovozy z jinych zemi,
které se také podili na koupéschopné poptavce (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Mezinarodni obchod

Jedna se o komplexni soubor obchodnich ¢innosti v globalnim meéfitku. OvSem
obsahuje také obchod na jednotlivych vnittnich trzich. Efektivitu mezinarodniho obchodu
ovlivilyji proaktivni legislativa, odstrafiovani cel, kvot a jina zavedena opatieni (Mulacova,
Mula¢ a kol., 2013). Diplomova prace se orientuje na vnitini obchod, ktery se déli na
velkoobchod a predev§im maloobchod.

Velkoobchodni ¢innosti jsou zalozené na nakupu zbozi ve velkych objemech a
nasledujicim prodeji bez zna¢nych tprav (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Maloobchod

Maloobchodni ¢innost zahrnuje nakup zbozi od velkoobchodnika nebo od vyrobce a
nasledny prodej koneénému spotrebiteli bez dal§iho zpracovani. Jde o proces premeény
sortimentu vyrobniho na sortiment prodejni. Hlavnim ukolem je obstarat takovou nabidku
zbozi, ktera spliluje potieby zakaznika z hlediska mista, ¢asu, mnozstvi, riznych druhg,
kvality a ceny. DulezZitou roli ma jako prostiednik nabidky a poptavky, jehoz ukolem je
zajistit soulad nabizeného zbozi s platnymi predpisy. Jelikoz pravé obchodnik ma
odpovédnost za dodrzeni legislativy. Maloobchodnik také informuje spotiebitele o firmé a
jejim sortimentu a pfinasi vyrobci zpétnou vazbu v podobé informaci od zakaznikd na
jednotlivé zbozi podle prodejl, reklamaci nebo hodnoceni. Vyrobce pak tyto zuzitkuje pfi

dalsim podnikatelském rozhodovani (Mulaova, Mula¢ a kol., 2013).
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3.1.3 Typy maloobchodnich jednotek

Kazda jednotka se 1i§i nabidkou sortimentu, velikosti, umisténim, formou prodeje,
komunikaci nebo cenovou politikou.
Podle Zamazalové (2010) se mezi zakladnich 10 typt fadi:

e Specializované prodejny — charakterizuje je uzky i1 hluboky sortiment, Casto
nepotravinarského zbozi, rozsireny o nabidku sluzeb.

e Uzce specializované prodejny — sortiment je uz$i a hlubsi neZ u specializovanych
prodejen, vyskytuje se tu pfedevSim nepotravinaiské zbozi s mnoha druhy a
s vysokou cenovou hladinou. Sidli v méstskych centrech a nakupnich domech.

e SmiSené prodejny — jsou typické pro zbozi bézné potreby.

Podle Mulacové, Mulace a kol. (2013) maji tyto prodejny sortiment Siroky, ale velmi
mélky. Vyskytuji se pfevazné na venkov€. Ceny zbozi jsou vyssi, jelikoz obrat
prodejen nedosahuje znacné urovné a naklady na provoz jsou vysoké.

e Superety — jednd se o samoobsluhu s potravinami, doplnénou o zakladni
nepotravinaiské zbozi, s velikosti 250-400 m?. Nachézi se v mistech s vétsi frekvenci
zakazniku jako na sidlistich, ale také na riznych nadrazich nebo na letistich.

e Supermarkety — jsou charakteristické pro samoobsluzny prodej potravinaiského a

zakladniho nepotravinafského zbozi.
Strategii supermarkett je nabidka komplexniho sortimentu bézné potieby ve vysoké
kvalité, Cerstvosti a za privétivé ceny. Pro nékteré druhy potravin (napf. uzeniny) je
vyuzivano pultového prodeje. Velikost supermarketii je v rozmezi 400 - 2 500 m” a
nejCasteji se vyskytuji na okraji mést nebo v nakupnich centrech s vyssi frekvenci
zakaznikd (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

e Hypermarkety — jsou typické pro samoobsluznou formu prodeje a Siroky vybér
potravinarského 1 nepotravinaiského zbozi za niz§i cenu.

Podle Mulacové, Mulace a kol. (2013) hypermarkety disponuji velkou prodejni
plochou, zpravidla jednopodlazni. Pfi¢emZ dolni hranice prodejni plochy je 2 500 m?
a horni hranice saha az k 20 000 m?. Hypermarkety se nachizeji predev§im na
okrajich mést. DuleZitou soucasti je parkoviste s dostatkem bezplatnych parkovacich
mist, jelikoz zakaznik pro velké nakupy nejcastéji vyuziva osobni automobil.

Nezbytné jsou i doprovodné sluzby pro zakazniky, predevsim obcCerstveni.
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e Plnosortimentni obchodni dim — nachazejici se centrech velkych mést, typické pro
velmi Siroky 1 hluboky sortiment zbozi, s vy3si cenovou hladinou a $ir§i nabidkou
sluzeb. Jde vicepodlazni budovu o plose 10-20 tis. m?.

e Specializovany obchodni dim — maji uzsi sortiment nepotravinarského zbozi s vyssi
cenou a rozlohou cca 1 500 m?. Pfevazné nabizeji oble¢eni, obuv a jiné doprovodné
sluzby s odborné vyskolenym persondlem. Jsou umistény v centru meést a
obchodnich centrech.

e Specializované velkoprodejny — charakteristické pro nepotravinarsky sortiment se
samoobsluznym prodejem, zamé&fujici se na zahradkarstvi (OBIL, Hornbach), potteby
do domacnosti, elektroniku nebo nabytek, s minimalni velikosti 600 m?.

e Diskontni prodejny — typické pro samoobsluzny prodej nabizejici rychloobratkové
zbozi potravinatrského a nepotravinarského typu, s nizkou vybavenosti prodejen a s

niz§i cenovou hladinou, v Ceské republice je to napf. Penny Market.

3.1.4 Alternativni potravinové sité

V soucasnosti narustaji i tzv. alternativni formy nakupu jako varianta k masovym
nakupiim v supermarketech a hypermarketech.

Alternativni potravinové sité se zacaly objevovat v 90. letech 20. stoleti jako reakce
proti globalizaci a neetické povaze prumyslovych potravin. Zakladaji si na etice,
udrzitelnosti zivotniho prostiedi, socialni spravedlnosti, dobrych zivotnich podminkach pro
zvifata a podporuji navrat ke komunitni produkci. Radi se sem komunitou podporované
zemédélstvi, farmarské trhy, spravedlivy obchod, méstské zemédélstvi, specializované
formy ekologického zemédélstvi, pfimy maloobchod s farmami a pomalé jidlo. Produkty
s téchto forem se vyznacuji Cerstvosti, kvalitou a jsou lokalni (Edwards, 2016).

Nakupy potravin v kratkych dodavatelskych fetézcich potravin rostou po celém svété
a napriklad v Italii jsou povazovany za udrzitelngsi alternativu oproti velkym
potravinarskym fetézcim. Vzrostla poptavka spotiebitelt, ktefi se zajimaji, jak, kde a kdo
vyrabi potraviny a v poslednich dvou desetiletich doslo k narastu zejména ptimého prodeje

z farmem nebo na farmarskych trzich (Giampietri, 2016).

Podle Spilkové (2016) jsou tyto alternativni formy nakupu ¢lenény nasledovné:
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Farmarské trhy — hlavni tkolem je stale Cerstvé zbozi, snaha o podporu lokalnich
farmaru a jejich produkti. Pro mnoho zakazniki jde o dopliikovou formu nakupu ¢i
zpestieni predevsim v jarnich a letnich mésicich.

Kli¢ovou vlastnosti farmarskych trht je pfimy kontakt mezi farmafi a spotiebiteli,
dochazi tak propojeni lidi, ktefi sdileji spole¢né hodnoty a zajmy tykajici se potravin.
Ekologické povédomi motivuje spotiebitele k nakupu lokalnich produktd a maji pak
pocit spoluzodpovédnosti za udrzitelné zemédélstvi. Mnoho lidi je ochotno zaplatit
vys$Si ceny za lokalné vyrobené potraviny, a to ptispiva k ekonomické udrzitelnosti
jako je podpora novych pracovnich mist, stimulace mistnich ekonomik nebo
hospodarské diverzifikaci farmy (Giampietri, 2016).

Farmarské obchody — prodejci nabizeji a pravidelné€ kontroluji kvalitu produktd,
podporuji prevazné malé a stfedni farmare, pripadné dalsi Ceské dodavatele. Dilezita
je 1 skuteCnost, ze stale vice zakaznikt preferuje kvalitu a pavod pied cennou, ale
také osobni pfistup, ktery ve velkém obchodim fetézci nenaleznou.

Bedynkovy prodej — velkou vyhodou tohoto prodeje je zkraceni vzdalenosti mezi
vyrobcem a spottebitelem, zbozi tak putuje pfimo k zdkaznikovi, popfipade pies
jednoho prostiednika. Casto jde o podporu mensich farem respektujici Zivotni
prostiedi a lokalni ekonomiku, zakaznik tak zna vyrobce a puvod vyrobku.
Komunitou podporované zemédélstvi — jde o zapojeni se do procesu podpory svého
farmare, vétSinou ekozemédélce. Vznika siln€jsi pouto mezi zemédelcem a jeho
odbérateli v konkrétni komunit¢.

Komunitni zahrady — méstské zahradniceni, produkce Cerstvych potravin naptiklad
ovoce nebo zeleniny pro vlastni spotfebu. Vznikaji tak vztahy uvnitt komunity, nové
aktivity v sousedstvi, s motivaci vyzkouset si péstovani vlastni zeleniny a udé€lat néco
spolecné pro sviij domov a okoli.

Slow Food — jde o protiproud k fast foodim, ktery si klade za cil nasmérovat lidi
zpatky ke kulture pomalého stolovani a naucit je op€t poznavat a vychutnavat lokalni
produkty. Zabyva se problematikou rodinnych farem, plytvani jidlem nebo geneticky
upravenymi potraviny. V Ceské republice funguje napiiklad po nizozemském vzoru
Slow Food Youth Network, jde o skupinu poradajici rizné akce a projekty, kterymi
se snazi o diskusi nebo zménu v piistupu k jidlu ve spolecnosti. Znaény dopad méla

kampaii ,,Zachran jidlo“, kdy mladi lidé vafili jidlo pro kolemjdouci z potravin, které
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byly ptivodné urcené k vyhozeni a likvidaci. Filozofie Slow Food lze uplatnit i do
dalSich oblasti zivota jako tfeba cestovani, tim neni jen omezeni letecké prepravy,
ale také detailnéjsi objevovani a poznani navstivené destinace.

Podle Geng (2021) je Slow Food mezinarodni hnuti, které vzniklo v reakci na
globalizaci a jeji Skodlivé dusledky. Zameéfuje se na zachovani biologické
rozmanitosti, podporuje tradiCni zpasob Zzivota, mistni potraviny a producenty,

zivotni prostfedi a udrzitelny rozvoj a gastronomické potéSeni.

3.2 Chovani spotiebitele

Podle Kotlera (2013) spotiebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny a
organizace vybiraji, kupuji, pouzivaji a vytazuji zbozi, sluzby nebo zazitky uspokojujici
jejich potieby. Chovani je ovlivnéno kulturnimi, spoleCenskymi a osobnostnimi faktory.
Nejsirsi a nejhlubsi vliv maji faktory kulturni.

Spotiebni chovani obsahuje jak divody vedouci kone¢né spotiebitele k ziskavani,
uzivani a odkladani spotfebnich vyrobki. Je to jednani spojené s bezprostfednim nakupem
zbozi a jeho uzitim, spojené s ostatnimi aspekty lidského chovani (Koudelka, 2006).

Kromé spotiebitelskych preferenci ovliviiuji chovani 1 dalsi faktory jako psychické
procesy, kterymi se projevuji duSevni vlastnosti, jejichz skladba vytvari charakter a rysy
osobnosti. Pravé osobnost ¢loveka, jeho postoje, nazory, motivace, znalosti a socilni role
znaén€ ovlivni jeho chovani a rozhodovani pifi ndkupnim procesu. A proto kazdy zékaznik

pfi stejné nabidce zbozi reaguje odliSnym zpusobem (Vysekalova, 2011).

3.2.1 Kupnirozhodovaci proces

Pti rozhodovani o nakupu pomahaji zivotni zkuSenosti a védomosti, dilezité je, co
nakupujeme a o¢ekavame, tedy o jaky druh nakupu jde. Vysekalova (2004) déli nakup na:

Extenzivni nakup

Kupujici neni doptedu rozhodnuty o koupi, aktivné hleda informace z riznych zdroja
a reklamy, které mu pomohou pfi rozhodovani. Jde o nakup drazsich produkti napf. auta.

Impulzivni nakup

Reaktivni jednani, kde pozadavky na zbozi nehraji podstatnou roli. Patfi sem drobné
nakupy jako zmrzlina v hicu nebo popcorn v kin€. Neni potieba fesit jejich vlastnosti a cenu.

Limitovany nakup
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Pro tento nakup je typické, ze produkt ¢i znacku nezname. Napt. nadkup baterie, u které

nezname znacku, ale vychazime z obecnych zkuSenosti, ¢im drazsi, tim lepsi.

Zvyklostni nakup

Typické pro bézné nakupy, kdy zékaznik nakupuje piedevs§im potraviny bézné

potieby. V dalsich piipadech muze jit o vyrobky od oblibené znacky, kde roli hraje loajalita.

Stejné tak jako u impulzivniho ndkupu nedochazi k rozhodovani, ale jde o navykové

chovani, ke kterému mame podstatné davody.

Nakupni proces je podle Zamazalové (2010) popsany péti fazemi, kterymi jsou:
Rozpoznani problému — pficiny, od kterych se se odviji vlastni nakupni rozhodovani.
Hledani informaci — nalezeni informaci, které jsou potiebné k rozhodnuti, spotiebitel
zvazuje své dosud ziskané znalosti a zkuSenosti. Jde o vnitfni hledani mezi
informacemi v dlouhodobé paméti. Dale vnéjsi hledani, kdy se spottebitel obraci na
zdroje z referen¢niho okoli (referencnich skupin), neutralni zdroje jako odborné
Casopisy a periodika, a také zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami (reklama,
osobni prodej).

Hodnoceni alternativ — srovnani a vybér nejvhodnéjsi varianty, spotiebitel sleduje
tzv. vybérovy okruh, ktery pfichazi v uvahu podle nakupnich kritérii (cena, zaruka,
servis, vlastnosti a funkce vyrobku). Rozhodovani probihd kompenzacné, kdy
pozitivni  strdnky mohou pfevladnout negativni hodnoceni. Opakem je
nekompenzacni rozhodovani, kde je zdaraznén trover, na které musi byt parametry
splnény. Ale nékdy pii mnoha alternativach nastane tzv. heuristické rozhodovani,
kdy spotiebitel rozhodne na zakladé tvah typu: ,,Nejlepsi jsou produkty, které se
nejcasteji kupuji.“ nebo ,, Velké obchody maji lepsi ceny nez malé.“

Nakupni rozhodnuti — vysledek, muze jit o koupi vybrané, popripad¢€ jiné varianty
nebo odlozeni nakupu. K zmé&nam dochézi vlivem nakupniho prostiedi, predevsim
socialniho (jini zadkaznici, vystupovani prodavace), obchodniho (atmosféra
obchodu), situa¢niho (¢asové hledisko) a pod tlakem vnimaného rizika.

Chovani po nakupu — uzivani koupeného vyrobku, pokud splnil o¢ekavani a zakaznik
je spokojeny, posiluje to vérnost a pravdépodobnost dalsiho nakupu. Spokojeny
zakaznik se o vyrobku pfizniveé vyjadiuje pied ostatnimi. Naopak nespokojenost se
promita do zmé&ny znacky v budoucnu a negativniho hodnoceni. Resenim je odlozeni

nebo vraceni vyrobku.
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3.2.2 Modely nakupniho chovani

Dle Koudelky (20006) 1ze rozlisit nékolik modelti nakupniho chovani, které slouzi jako

zaklad k pochopeni rozhodnuti jednotlivce nebo domacnosti.

Racionalni modely — pfedpokladaji, ze spotiebitel je pln€é informovan o vSech
parametrech riznych variant. Je ekonomicky smyslejici, sleduje vazby mezi
pfijmem, cenou, uzitkem, rozpoctovymi omezenimi a dokaze rozhodovat bez vlivu
emoci.

Psychické modely — existuji dva mozné pfistupy, behavioralni a psychoanalyticky.
Behavioralni pfistupy zkoumaji reakce spotiebitel na urcité vn&jsi podnéty podle

schématu: Podnét (stimul) — Reakce (odezva). Naopak psychoanalytické pfistupy

jsou zalozené na motivacnich strukturach, na tom, jak se v chovani promitaji
neuvédomované motivy spotfebitele.

Sociologické modely — zkoumaji, jak je chovani spotfebitele ovlivnéno socialnimi
okolnostmi a skupinami, které ptisobi na jeho rozhodovani.

Modifikovany model: Podnét — Cerna skiifika — Odezva. Je to slozit&j§i model, ktery
je predevsim uplatiiovan v marketingu a sleduje, jak marketingové a ostatni podnéty

ovliviiuji spottebitelskou reakci (viz Obrazek 1).

Obrdzek 1 Modifikovany model (Podnét - Cernd skiiika — Odezva)

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

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

[ Rozpoznéni problému |.—. Spotfebni predispozice

« kulturni
‘ « osobni

I Hodnoceni alternativ |n—> « psychické

| Hiedani irl%ormoq e+ » socidini -

Nakupni rozhodnuti:
typ, mnotke, obchod, &as, ...

Ponakupni chovani:
spokojenost, nespokojenost, ...

Zdroj: Koudelka, 2006
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Mezi dalsi modely chovani spotiebitele je zarazen i tradicni Engel-Kollat-Blackwelltiv

model (viz Obrazek 2).

Obrazek 2 Model Engel-Kollat-Blackwell

Zpracovani
Informace :;t'orm aci Rozhodovami
Tt h o
Stumuly »| Expozice _.,: ! Rozpomini
Medidlni viiv : i problému
Marketér | Lo
' : Informace 2
» Fozomost |q | !
: E " zZkuienost x
| : i »{ Hledini |e—
Prijett > :
Alternativy
Hiedini vwhodnoceni
r'y
Vyok 3 &
Spokojenost [ Y
3 Kritéria |
[ysledek
Nespokojenost [ L
Dirvéra —
Y
Nepiedvidané okolnost Postoje ||
v
Predvidane okolnosti - Unnysl
-
Osobni Zvomi styl *  Normativni shodz
[ 3 F Y
o Motivy
Referenéni skupmna 'y
Kultura a spolefnost

Zdroj: Mozga a Vitek in Vysekova, 2011

Engel-Kollat-Blackwelliv model obsahuje 5 fazi rozhodovaciho procesu spotiebitele:

rozeznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, nakup a vysledné chovani
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(spokojenost ¢i nespokojenost). Jednotlivé faze jsou ovliviiovany osobnim zivotnim stylem,

kulturnimi a spolecenskymi vlivy, individualni situaci nebo referen¢ni skupinou. Tyto

okolnosti tvofi podnéty k motivaci a vysledné chovani spotiebitele (Vysekalova, 2011).

3.2.3 Faktory ovliviiujici chovani zakaznika

Faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele, jsou rozdéleny podle Kotlera (2007) na

kulturni, spolecenské, osobni a psychologické.

Kulturni faktory, které maji na zdkaznika nejvyznamnéjsi a nejsilnéjsi vliv. Jejich
soucasti je kultura, subkultura a spolecenské tfidy. Kultura je definovana jako o
soubor zakladnich hodnot, postojii, pfani a chovani, které jedinec pfijima od rodiny
a dalSich instituci. Subkultura je skupina lidi, ktefi sdili stejné hodnotové systémy. A
spoleCenské tfidy, do kterych je spolenost rozdélovana a jejich Clenové sdileji
podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani.

Spolecenské faktory, kam patfi lidé z okoli jedince, pfedevsim rodina, spolecenské
postaveni a role. Dale referencni skupiny, které maji pfimy (tvaii v tvar) nebo
nepiimy vliv na nazory, chovani a postoje ¢lovéka. Aspiracni skupina je takové, do
které si Cloveék preje patfit. Lidé se s nimi identifikuji, ale nedochazi k osobnimu
kontaktu.

Osobni faktory jsou ovlivnény socialn€ demografickymi rysy jako je vék, faze zivota,
zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.
Predevs§im zmeény ve fazi zivota nebo v zivotnim stylu vedou k poklesu nékterych
produktt, a naopak k nakupu jinych. Prikladem muze byt manzelsky par, ktery
oCekava potomka a musi zacit nakupovat détské obleceni, vyzivu, hracky, plenky.
Mezi psychologické faktory zafazujeme motivaci, vnimani, uceni, piesvédceni a

postoje (Kotler, 2007).

Nejdalezit€jsim z psychologickych faktora je motivace, ktera je vysvétlena pomoci

Maslowovy pyramidy potieb, ktera je zndzornéna v dal§im textu na Obrazku 3. Jednotlivé

potfeby jsou usporadany hierarchicky, od nejnaléhavéjsi az po nejméné naléhavé. Jsou

fazené podle dulezitosti, ze spodu jde o fyziologické potieby (jidlo a piti), potieby bezpeci,

potteby spolecCenské (pocit, ze nékam patiime), potieby uznani (sebeucta, postaveni) a

potieby seberealizace (osobni rozvoj) (Kotler, 2013).
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Obrazek 3 Maslowa pyramida potreb

5

potieby
seberealizace
(osobniho rozvoje
a realizace)

4 potieby uznani
(sebetcta, uznani, postaveni)

spoleéenské potieby
(podit, Ze Clovék nékam patfi, laska)

2 potieby bezpeci
(bezpelnost, ochrana)

1 fyziologické potieby
(potrava, voda, pfistiesi)

Zdroj: Kotler, 2013

3.2.4 Typologie zakazniku

Podle analyzy sestavenou vyzkumnou agenturou INCOMA + Gfk jsou zakaznici
rozdeleny na nasledujici typy: nenarocny flegmatik, ovlivnitelny, naro¢ny, Setfivy, mobilni
pragmatik, opatrny konzervativec a loajalni hospodyrka. Jednotlivé typy jsou posouzeny
podle faktord jako je frekvence, velikost nakupu, ochota za nakupy dojizdét, parkoviste,
preference druhu prodejny, platba kartou. Kazdy obchodni format se vyznacuje jinou
strukturou zakaznikti s n€kolika pfevazujicimi typy. V supermarketech se setkame se
skupinou naroc¢ni, ovlivnitelni nebo mobilni pragmatici. Oproti tomu v pultovych prodejnach
nalezneme loajalni hospodyiiky a nenarocné flegmatiky (Zamazalova, 2010).

Nenaroc¢ni flegmatici

Nemaji velké naroky, jsou jim lhostejné i ceny. Nepotiebuji za nakupem cestovat, staci
jim nakoupit v nejblizsi prodejné (Vysekalova, 2011).

Ovlivnitelni

Lidé, ktefi rozhoduji emocemi, nechaji se ovlivnit reklamou a vzhledem vyrobky. Jde
o impulzivni nakupy, zkouSeji nové znacky a vyrobky. Tuto skupinu zastupuji prevazné
mlad$i lidé, lidé s maturitou nebo vysokoskolskym vzdélanim a doméacnosti s vyS§Simi

piijmy (Vysekalova, 2011).
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Naro¢ni

Maji vysoké pozadavky na kvalitu, modernost a vybavenost prodejniho misto.
Dilezity je nakupni komfort a sluzby poskytované prodejnou. Casto jde o obyvatele nové
satelitni zastavby nebo center stiednich a vétSich mést (Spilkova, 2012).

Mobilni pragmatici

Nakupujici, ktefi jsou cenové citlivy, ale nenarocni. Preferuji velkoplosné prodejny,
jelikoz nakupuji za delsi dobu, kdy vyrazi na vétsi nakup autem do vzdalenéjsi prodejny,
vétsinou jde o hypermarket s parkovi§tém a moznosti platit kartou (Spilkova, 2012).

Opatrni konzervativci

Lidé sracionalnim a konzervativnim rozhodovanim bez impulzivnich nakupt.
Nedtvéruji reklamé a nenechaji ovlivnit vzhledem nebo znackou. Ceny nejsou tak dilezité,
rozhoduji se podle svych dosavadnich zkuSenosti, jelikoz jsou vérni vyzkouSenym znackam
(Vysekalova, 2011).

Loajalni hospodynky

Uprtednostiuji ¢astéjsi a drobné&jsi ndkupy v mensich prodejné svého bydlisté, na které
jsou zvyklé. Vétsinou jde o skupinu vSech vékovych kategorii s niz§im vzdélanim (d€lnicka
zamestnani nebo dichodci) s primérnou kupni silou. Pti volbé prodejny je dilezita piijemna
a ochotna obsluha a ¢asova dostupnost prodejny (Zamazalova, 2010).

SetFivi

Snazi se minimalizovat vydaje, nakup je racionalni, jen to, co opravdu potiebuji. Velmi
dulezita je cena, vyuzivaji slevovych akci a vyprodeji, kde jsou schopni koupit vétsi
mnozstvi zbozi. Jsou nejméne impulzivni, vétSinou jde o starsi lidi (Spilkova, 2012).

Nekteré typologie smétuji k tomu, co zakaznik od nakupu ocekava, tedy k uzitku.
Existuji Ctyfi kategorie, které vystihuji kombinaci osobnostnich vlastnosti a obecnych
postoju, které ovliviuji jejich postoje k nakupu.

Podle Vysekalové (2011) jde o tyto skupiny zakazniku:

Bio zakaznici

Lidé, ktefi chtéji vSechno pfirodni a ekologické, doufaji, ze technologie bude slouzit
v souladu s pfirodou. Nova technologie musi byt vyvinutéjsi, v kombinaci s bio-etickymi
hodnotami a bio obaly.

Vizionarsti zakaznici

Stale zkouseji nové véci, chtéji vybocovat ze starych koleji a poznavat novou dimenzi.
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Hedonisticti zakaznici

Chtéji prozivat radost a podle toho jednaji. Nehledaji zpisob, jak toho dosahnout,
jejich cilem je zachyceni nejpiijemnéjsiho prozitku.

Zakaznici s predstavivosti

Tito lidé chtéji, aby kazdy produkt vypravél svij pribéh a nabidl néco originalniho.

3.3 Obaly

Obaly jsou vsudypfitomné a nezbytnou soucasti nasich zivotd. Obklopuji, vylepsuji a
chrani zbozi, které zakaznici kupuji od zpracovani ptes vyrobu, manipulaci a skladovani po
konecného spotiebitele. Bez baleni zbozi by manipulace byla neefektivni a vlastné nemozna.
Celkové obaly predstavuji zhruba 2 % hrubého néarodniho produktu ve vyspélych zemich a
polovina obali je pouZita na baleni potravin (Robertson, 2013).

Ze zékona je obal definovan jako vyrobek zhotoveny z materialu jakékoli povahy,
ktery je urCen k pojmuti, ochrané, manipulaci, dodavce, ptipadné prezentaci vyrobku pro
koncového uzivatele (Zakon ¢. 477/2001 Sb.).

Za nejstarsi obalovy materidl je povazovan papir, ktery sice neposkytuje bariéru pro

plyny nebo tepelnou té€snost, ale slouzi jako ochrana pro necistoty a bakterie (Dunn, 2014).

3.3.1 Funkce obalu

Obaly plni tyto pozadavky: technické, marketingové a spoleCenské. Technické
pozadavky predevSim uchovavaji vyrobek v nezménéném tvaru, ochraiuji a usnadiuji
manipulaci zbozi pii prepravé. Marketingové (prodejni) maji znacny vliv na spottebitele,
respektive jde o upoutani pozornosti (barvou, tvarem az pak sloganem na obalu), identifikaci
produktu (musi se odliSovat od ostatnich, aby na spotiebitele zapusobil), informovani
(slozeni, puvod, trvanlivost) a poskytnuti sluzby. Tato sluzba mize spocivat v dalSim vyuziti
jako sklenice a jiné nadoby pro dalsi uchovavani potravin. Nebo slouzi k usnadnéni
davkovani napt. praci prasky, kde je davkovac ¢i odmeérka. SpoleCenské neboli ekologické
z toho duvodu, ze spotiebitelské obaly tvoti velkou ¢ast odpadu, které spolecnost produkuje.
Proto je potfeba minimalizovat jejich pouziti v dasledku negativnich vlivii na zivotni

prostredi, a to recyklaci a vyuzitim vratnych oballl. (Zamazalova, 2010).
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Mezi hlavni funkce obalu patii podle Vysekalové (2011) funkce ochranna, skladovact,
manipulacni, dopravni, informacni a estetickd. Nekteré z hlavnich funkci jsou popsany
nasledovné:

Ochranna funkce, jejimz tkolem je chranit vyrobek pred znehodnocenim. Baleni
prodluzuje udrznost potravin, nejen pii skladovani, ale i pfi vlastni vyrobé a distribuci. Je to
nezbytna soucast potravinaiskych vyrobkd. Zamezuje propustnosti nepfiznivych vnéjsich
vlivly, jak chemickych, fyzikalnich i biologickych. Proto musi byt pevny a nepropustny, tim
nedochazi k znehodnoceni a je zachovana kvalita a Cerstvost vyrobku (Robertson, 2013).

Pokud je potieba zbozi pfemistit, pfepravit a uskladnit je zakladnim pozadavkem na
obal funkce manipulaéni. Proto je vhodné sdruzovat mensi baleni do vétSich skupinovych
obalt. Z hlediska manipulace patfi mezi hlavni vlastnosti obalu hmotnost, objem, tvar,
pevnost, bezpecnost uzavéru a odolnost proti povétrnostnim vlivim. Vadné baleni mize mit
za nasledek znecisténi zivotniho prostfedi napf. pfi manipulaci s toxickymi a jinymi
chemickymi latkami. Spravné ergonomické feSeni obalu zajiStuje zékaznikovi snadné
uchopeni obalu, jeho otevieni, vyprazdnéni, moznosti davkovani, opétovné uzavieni nebo
konzumace pfimo z obalu (Dobias, 2019).

Informacni funkce obsahuje dulezité informace o vyrobku, jeho nazev, puvod,
slozeni, hmotnost, trvanlivost, pouziti nebo nutri¢ni hodnoty. Esteticka funkce urcuje tvar,
barvu, povrch obalu a tim ovliviiuje schopnost prodeje. Pfevazné vizualni a psychologicka
stranka baleni ovliviiuje komercni u€innost a motivuje spotiebitele k opakovanému nékupu.
Zajimavosti je darkova funkce, kde obal pusobi jako pfidana hodnota a muze byt tak
darkem navic. Napf. kosmeticka tasticka s logem znacky a s produkty, kterou zakaznik dale
vyuziva. Nejcastéji se darkovy obal k osloveni zakaznika objevuje béhem Vanoc, Velikonoc
nebo také na Valentyna (Vysekalova, 2011).

Komunikac¢ni funkce je marketingovym nastrojem prodeje, ktery je pouzivan pro
dosazeni co nejvétsiho prodeje zbozi. ,,Baleni musi chranit to, co prodavam, a prodavat to,
co chrani.“ Bez této propagacni funkce by vyrobek pii ndkupu v supermarketu nevzbudil

takovou motivaci a zajem o koupi (Robertson, 2013).

3.3.2 Druhy obala

Existuji ¢tyfi druhy obald, Zamazalova (2010) je déli na:
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1) Prfepravni — zahrnujici palety, kontejnery, prepravky, pytle, bedny a slouzi pro
piepravu, manipulaci a skladovani zbozi.

2) Spotrebitelské — spojené s prodejem vyrobku spotiebiteli napf. lahve, plechovky,
krabice, kelimky. Pfedev§im tento typ pomaha ovlivnit nakupni rozhodovani a
rozviji neplanovany (impulzivni) nakup.

3) Servisni — usnadfiuji prodej a zajist'uji hygienické podminky, jde o saCky na pecivo,
ovoce nebo zeleninu, tacky na zakusky, nakupni tasky.

4) Obchodni — pomahaji dodavce zbozi obchodnikovi a prezentaci produktd v misté

prodeje, napt. velké krabice a kartony, v kterych je vice kust zbozi.

3.3.3 Plastové obaly a jejich dopady na zivotni prostredi

Plastové obaly patii mezi nejrychleji rozvijejici skupinu obalovych prostfedki na bazi
polymeru. Jejich vyhoda spociva v jejich struktufe, proto jsou cilené€ vyuzivany pro jejich
charakteristické vlastnosti. Historie plasti zacina rokem 1820, kdy Charles Mclntosh
vytvoril vodévzdorné plasté pro armadu z tkaniny pokryté vrstvou gumy. Roku 1872 Eugen
Baumann poprvé pripravil polyvinylchlorid (PVC), komercné uzivany az od roku 1926.
Zlaty vék obalové techniky a rozvoj polymernich materialti nastal mezi lety 1950-1970, byly
objeveny principy vyroby téchto materialti na bazi plastd, jejich tvarovani a laminace. V roce
1973 Nathaniel Wyeth ziskal patent na PET lahve, které zacaly byt vyuzivany pro baleni
napoju od roku 1977 (Dobias, 2019).

Plastové znecisténi zacalo uz pred desitkami let v odlehlych ¢astech stfedoamerickych
proudd oceanu. Prvni zminky byly publikovany v Casopise Science vroce 1972
s informacemi, o nalezeni malych plastovych cCastic v Sargasovém mofi pobliz Severni
Ameriky. Zhruba po deseti letech plavaly kousky malych plasti v sitich odebranych na
severu Atlantského oceanu. V soucasnosti je odpad vSudypiitomny ve vSech oceanskych
panvich, ekosystémech, stanovistich i potravnich sitich vCetné moiskych plodi a moiské
soli. Védci v roce 2015 odhadovali, Ze existuje 15 az 51 bilion mikroplastd plovoucich na
hladin€ oceanu z polt k rovniku, jak je vidét nize na Obrazku 4. Mikroplasty jsou
mikroskopické Castice, které nejsou vidét a do lidského téla se dostavaji pii konzumaci ryb,
také jsou obsazeny napi. kosmetickych pripravcich nebo zubni pasté. Zahrnuji nékolik typa
plasti vCetné produkcnich hmot, pelet, a téch vétsich napi. pneumatik nebo spotiebitelskych

plastl jako jsou lahve, tasky, kelimky (Rochman, 2020).
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Obrazek 4 Zastoupeni plovoucich plastii v péti ocednskych proudech
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Zdroj: Rochman, 2020

Zdroja znecisténi plasty je tedy mnoho, zhruba 80 % vstupuje do oceanu ze zemé a
zbytek prostfednictvim namoini ¢innosti (namornicka plavidla, vyletni lod¢, ale 1 rybarské
vybaveni jako sit€ a navnady). Zdroje znecisténi pochazi ze Spatného nakladani s odpadem
z domacnosti a z pramyslu, dale z ptirodnich katastrof, nahodnych tnika chemikalii ¢i emisi
nebo odpadnich vod. Reky jsou pak nejcast&jsi cestou, jak se plasty dostanou do oceanu.
K prenosu mikroplasti pak dochazi atmosférickymi proudy, vétrem, oceanskymi proudy,
migraci moiskych zivocichi atd (Rochman, 2020).

Tridéni odpadu

Spole¢nost EKO-NOM se v ramci své ¢innosti zabyva systémem tfidéni a vyuziti
odpadu. Jde prevazné o tfidéni a recyklaci papiru, plastt, skla, napojovych kartont, kova a
jinych vyuzitelnych materiali. V soucasné dobé tvori sbérnou sit vice nez 558 000
barevnych kontejnerti ¢i nadob na tfidény odpad, ktera je dale doplnéna pytlovym sbérem,
sbérnymi dvory a vykupnami (EKO-NOM, 2021). Informace o spravném tiidéni odpadu

jsou popsany v Tabulce 1.

Tabulka 1 Jak spravné tridit odpad

Patfi sem Nepatri sem
Papir Noviny, ¢asopisy, reklamni Mokry, mastny ¢i jinak znecistény
letaky, papirové obaly, papir, uhlovany papir, voskovany
kancelafsky papir, sesity. papir, ktery nelze dale recyklovat.
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Plasty

Plastové nadoby, seslapnuté
PET lahve, kelimky a krabicky
od potravin, sacky, folie,
igelitky, obaly od pracich a
kosmetickych pfipravki, obaly

Mastné obaly se zbytky potravin ¢i
Cisticich pripravka, obaly od
chemikalii a jinych nebezpecnych

latek nebo podlahové krytiny.

kovové tuby, alobal, hiebiky,
kancelafské sponky a jiny

drobny kovovy odpad.

od CD a pénovy polystyren.
Sklo Lahve od napoju, sklenice, Keramika, porcelan, autosklo,
tabulové sklo z oken a dvefi. zrcadla a draténé sklo.
Napojové Krabice od mléka, dzusu, vin. Mekké sacky od kavy a jinych
kartony . .
potravin v prasku.
Kovy Plechovky od napoju a konzerv, | Plechovky od barev, tlakové

nadoby se zbytky nebezpecnych
latek, domaci spottebice. Tezké

kovy jako olovo a rtut’.

Zdroj: vlastni zpracovani dle EKO-NOM, 2021

3.4 Koncept ,,bez obalu“

Zero Waste (z anglického nulovy odpad & ,,Zivot bez odpadu® je Zivotni styl &i pFistup
k zivotu, ktery se zaméfuje na udrzitelnou domécnost a minimalizaci vzniku odpadu. Jiz
v 80. letech minulého stoleti se vefejné agentury pro zivotni prostiedi v USA a Francii zacaly
soustfedit na sniZeni plytvani s potravinami a odkladani odpadu ze skladek (Mourad, 2016).

Bezodpadovy piistup je zptusob chovani, ktery vychazi zrozhodnuti jednotlivce,
ptipadné domacnosti zmensit objem odpadu, ktery kazdy denné vyprodukuje. Znamena to
zménu nékterych navyku, ale jakmile si ¢lovek zvykne, stanou se soucasti jeho bézné rutiny.
Existuje mnoho zpusobu, jak objem odpadu redukovat, ale zalezi na kazdém jednotlivci, co
si vybere a co chce vyzkousSet. Nulovy odpad neznamena, ze ze dne na den prestane produkce
odpadu, ale to, ze ¢lovek postupné smétuje novému zivotnimu stylu v ramci, kterého prejde
na nova feeni, zvyklosti, eliminuje nakup véci, které skutecné nepotiebuje (Ratia, 2019).

Obchody s nulovym odpadem zvané , Nude food“ v prekladu nahé jidlo se objevuji
také po celé Kanadé s cilem omezit obaly na potraviny. Prvni obchod se objevil ve mésté
Ottawa, kde maji Cerstvé ovoce bez folie, plastové nadoby jsou nahrazené nerezovymi a fadu

tekutych potravin jako olej, ocet, sojové omacky, majonéza nebo keCup je mozno stacet do
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vlastnich sklenénych sklenic. Stale vice to vypada jako klasicky obchod s potravinami, kde
naleznete vSe, co potiebujete. Mnoho restauraci vyfadilo plastova brc¢ka jako soucast
kampané #strawsuck a nahrazuje je brcky ze slamy nebo kovovymi. Montreal jako prvni

kanadské meésto zakazalo igelitové tasky v roce 2018 (Vasil, 2017).

3.4.1 Cirkularni ekonomika

Cirkularni ekonomie se zaCala utvaret pocCatkem 21. stoleti ve spojitosti s rustem
environmentalnich myslenek a vyvoje ekologie jako veédecké discipliny. Podstatou
cirkularni ekonomiky neboli obéhového hospodarstvi je omezeni vyuzivani prvotnich zdroja
a zavadéni cirkularnich (kruhovych) vyrobnich fetézct. Klasické fetézce typu surovina —
vyrobek — odpad by mély zanikat a byt vystifidany cirkularnimi typu sekundarni surovina —
vyrobek — sekundarni surovina, ktera je jednou nebo mnohokrat vyuzita a neustalé vracena
do vyroby. Coz predstavuje omezeni ztrat v logistice a jinych odvétvi, které souviseji
s vyrobou. Podstatnd zména nastava v produkci odpadu, kterym jsou i zplodiny a ztraty
energii jako nevyuzité teplo (Kislingerova, 2021).

Obéhové hospodarstvi predstavuje ucinné vyuziti zdroji. Jedna se o zménu
z linearniho systému na Setrn€jSi cirkularni neboli kruhovy systém, ktery zahrnuje
zuzitkovani zdroju a nasledné kroky po ukonceni zivotnosti vyrobku jako recyklaci a pouziti
jako druhotnou surovinu k vyrobg, viz Obrazek 5 (MPO, 2019).

Obrazek 5 Obéhové hospoddrstvi

DESIGN

OBEHOVE
HOSPODARSTVI

DISTRIBUCE

Zdroj: MPO, 2019

Primarni suroviny pfedstavuji vstupni materialy k vyrob€. Design zahrnuje samotny

navrh vyrobku (bezpecnost, parametry, vzhled). Ve vyrobé jsou zahrnuty veskeré
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technologické procesy. Distribuce obsahuje spotiebni sité, tedy velkoobchod a maloobchod,
kde se vyrobky dostavaji ke spotiebitelim. Poté nastava uzivani vyrobku a pfipadné opravy.
Po skonceni zivotnosti dochazi k sbéru, kde jsou separovany pouzité vyrobky a material,
ktery lze dale vyuzit, napt. papir, plast, sklo, kovy, pneumatiky, baterie atd. Nasleduje
zhodnoceni sebranych vyrobka ¢i materialt a jejich vyuziti jako druhotnych surovin, které
nahrazuji primarni zdroje ve vyrobé. Zbytkovy odpad je dale nevyuzitelny a je odvezeny na
skladku nebo do zafizeni na energetické vyuziti odpadi (MPO, 2019).

Kruhovy systém hospodarstvi znazoriiuje koncept Zero Waste, kde nedochazi
k plytvani nebo nedostatenému vyuziti materiald. Produkty jsou na konci své zivotnosti
op€tovné pouzity, opraveny nebo redistribuovany v ramci systému. Pokud zuzitkovani neni
mozné, lze produkty recyklovat nebo s vystupnim odpadem nakladat jako se zdroji, které
jsou poté pouzity jako vstupy do vyroby (Song, 2015).

Pyramida s 5Z

Pravidlo péti ,,R* neboli princip péti ,R“, které sepsala Béa Johnson. V Cechach po
prekladu nazyvano jako pravidlo nebo pyramida s péti ,,Z*, které je znazornéna na Obrazku
6. Pyramida obsahuje jednotlivé kroky, které je potieba ve své domécnosti nebo zivoté
udélat. Na to navazuje druha pyramida s doporucenim, jak reagovat, kdyz néco nového

opravdu pottebuji (Zero Waste, 2021).

Obrazek 6 Pyramida s 5Z
nakup nové zamitni
vyrob si, z toho co vlastnis 5 P zredukuj
VymEnR, co nepouzivas - .AA o0 ee ZUZitkU]
pUjc si, co potfebujes 4 A'A'. e oo 2recykluj
pouzij, co mas ﬁﬂ&ﬂ& :A....... zkompostuj

Zdroj: Zero Waste, 2021

Zamitat (refuse), odmitat véci, které nejsou potfeba a za chvili by se stejné€ vyhodili.
Napriklad: letdky, reklamni darky, které putuji stejné do koSe, plastové kelimky
v automatech, kdyz si muzete ptinést vlastni. Naucit se fikat ne a spotfebni navyky to nijak
neovlivni. Zredukovat (reduce) neboli prehodnotit své spotiebitelské chovani, omezit
materialni véci, které skutecné nepotiebuji, zbytecné nakupovat dalsi obleceni, kdyz ho mam
dostatek. Zuzitkovat (reuse), véci opakované pouzivat, dat jim druhy zivot a vyuzit je

k jinému ucelu. Jedna se o princip recyklace , shora“, anglicky ,,upcycling®, fadi se sem
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nakupy z druhé ruky nebo sména za jiné. Zrecyklovat (recycle) je az ctvrté v poradi po
ptedchozich ,,Z*. Pokud je néco opravdu potfeba, nejde to odmitnout a omezit, vyberu véc,
ktera pujde recyklovat. Zkompostovat (rot), tfetinu odpadkd v domacnost tvoii bioodpad,
ktery 1ze jednoduse kompostovat a pak ziskat tfeba hnojivo. Dnes nemusi kompostovat jen
lidé, ktefi maji zahradu, na kterou kompostér umisti. Existuji vermikompostéry, které mohou
mit 1 lidé v bytech a lze je, jak vyrobit nebo koupit (Johnson, 2013).

Pti nakupech existuje riziko plytvani, predevsim u nakupt ve velkém mnozstvi, ale
pokud jsou potraviny spravné skladovany ve sklenicich nebo jinych nadobach, tak vétsSina
vydrzi. Nekteré potraviny jdou zmrazit, aby se prodlouzila jejich zivotnost, ale zalezi na
kazdém spottebiteli, co mu vyhovuje. Néktefi zase preferuji farmarské trhy, kde najdou
vyrobky nebalené, o kterych védi, od kterého farmare pochazeji. Také je moznost se
s farmafem pfimo domluvit a pfijit si nakoupit pfimo na farmu. Znamé jsou také samosbéry

ovocnych plodi napt. jahod do vlastnich nadob (Logan, 2017).

3.4.2 Bezobalové prodejny v Ceské republice

Podle webu (Reduca, 2021) je v souCasnosti na bezodpadové mapé jiz 1785 mist
v Ceské republice a na Slovensku, viz nize Obrazek 7, kde lze zakoupit potiebné potraviny
nebo ekologickou drogerii bezobalove. Kazdy, kdo vi o misté, které na map€ neni, mize ho
ptidat na web a ohodnotit. Produkt 1ze vyfiltrovat podle mista nebo typu prodejny.
Obrdzek 7 Bezobalové prodejny v Cesku

Zdroj: Reduca, 2021
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Prvni prodejny vznikaly v Praze, poté v Brng€, Ostravé a v dalSich vétSich méstech.
Velké supermarkety jako Kaufland nahradili igelitové tasky papirovymi a lidé stale vice
nakupuji do vlastnich napt. latkovych tasek. U vazeného zbozi jako ovoce a zeleniny jsou
k dispozici znovupouzitelné sacky, které si zakaznik pti prvnim nakupu zakoupi a poté je
dale vyuziva.

Mezi nejznaméjsi obchody zaméfené jen na bezobalové potraviny a drogerii patii
spolecnost Bezobalu, ktera provozuje tfi prodejny na Praze 6 (Bezobalu Hrad¢anska spojena
se Skolicim stfediskem), na Praze 3 (Bezobalu Radhos§t'ska) a na Praze 8 v Sokolovské ulici
(Bezobalu Florenc). Tyto prodejny jsou samoobsluzné, 1ze tam zaplatit hotové nebo kartou
a obsahuji potravinaiské, ale 1 nepotravinaiské zbozi jako drogerii. V prodejné jsou
k dispozici tzv. bazarové sklenice, které 1ze pro nakup zap(jcit, pokud si zakaznik vlastni
sklenice nebo nadoby nepfinese (Bezobalu, 2021).

V Praze 1ze dale nalézt prodejny: Kosi zob na Praze 5, Bout a Nebaleno na Praze 2,
Slow Spot na Praze 6, Kolonial Sova a Bezobalovy kolonidl Jelen na Praze 4 atd. Také
existuji prodejny, kde je mozné cast sorttimentu nakoupit bezobalové€, naptiklad prodejna
Country Life, BioDay Pankrac, BioDay Bud&jovicka, Plny Spajz (byvalé Sklizeno). V Brné
se nachazeji bezobalové prodejny: Zvaz to (v &asti Lesna, Bohunice a Cerné pole), Vazim
si, Nebalenka, Nasyp si, Brana ke zdravi, obchod BeZz nebo Nosacek (Reduca, 2021).

Samotny nakup probiha tak, ze zakaznik si pfinese vlastni obaly, jako jsou rtizné
sklenice, nadoby, krabicky, latkové pytliky, nekonecné sacky atd. Nekteré obaly je mozné
v prodejné zakoupit nebo zapujcit. NejCastéji k zakoupeni jsou uzaviratelné sklenice,
papirové pytliky, latkové tasky nebo voskované ubrousky.

Nasleduje zvazeni prazdné nadoby i s vickem (aby dosSlo k odecteni vahy obalu) a
Stitek po zvazeni nalepit na obal. Pak probiha bézny nakup, kde zakaznik chodi po prodejne,
vybira jednotlivé produkty a sam si je nabird. K tomu slouzi specialni nerezové lopatky,
trychtytfe, pomoci nichz naplni nadobu. Je tedy na zakaznikovi, zda zaplni celou sklenici
nebo jen Cast. Az u pokladny je zbozi vazeno personalem, ktery zada cenu a odecte vahu
obalu ze S§titku. Nasleduje platba hotové nebo kartou podle dané prodejny. Napiiklad
v prodejné na HradCanské a v Radhost'ské si zakaznici zvazi pouze prazdné obaly, naplni je
danym vyrobkem a dalsi vazeni probiha u pokladny. Tento zptisob neumoziiuje michani vice

druhti do jedné nadoby, vyjma zbozi, které je oznaCené stejnymi grafickymi symboly.
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Naopak na Florenci zakaznik vazi prazdné i naplnéné nadoby, to umoziiuje michani vice

variaci ofechtl, ovesnych vlo¢ek nebo v drogerii ingredience pro prani (Bezobalu, 2021).

3.4.3 Sortiment

V bezobalovych prodejnach lze zakoupit pievazné potraviny jako Cerstvé ovoce,
zeleninu, pecivo, chlazené potraviny (syry, maslo, jogurty), trvanlivé zbozi (ryze, téstoviny,
mouka, olej, sypané Caje), napoje a stale vice prodejen zahrnuje 1 nepotravinarské zbozi jako
drogerii a kosmetiku. Drogistické zbozi je prodavano formou znovu pouzitelnych nadob, do
kterych si zakaznik opakované doplnéni dany produkt. Tento zpusob prodeje se
doplnitelnymi stanicemi jiz spustila drogerie Rossmann a dm drogerie.

Rossmann zacal staCenou drogerii nabizet od 6. listopadu 2019, spolecné s firmou
Henkel zavedli ve vybranych prodejnach plnici stanice na znackovou drogerii bez obalu, viz
Obrazek 8. K nalezeni jsou tu velmi oblibené vyrobky jako praci gel Persil, avivaz Silan
Sensitive, prostfedek na myti nadobi Pur Balsam, tekuté mydlo Fa nebo sprchovy gel a
Sampon znacky Nature Box. Pfi pfichodu do prodejny si zékaznik vybere prazdnou lahev
vybraného vyrobku a naskenuje jeji kod u plnici stanice, ktera mu vygeneruje etiketu i
s datumem spotieby. Poté zakaznik naplni lahev a mize jit k pokladné, lahev si pak mize
opakové vyuzivat pii dalsim nakupu. Nadoby jsou prodavany za jednotnou cenu 19,90 K¢
pro vSechny velikosti lahvi a pro ¢leny Rossmann clubu je lahev po predlozeni karty zdarma

(Tiskova zpréava drogerie Rossmann, 2019).

Obrazek 8 Stdceci stanice v drogerii Rossmann

Zdroj: Rossmann, 2021
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V Ceské republice se nachazi 10 prodejen se stadecimi stanicemi, v Praze je celkem
Sest prodejen (napf. u metra Dejvicka, Budéjovicka nebo v centru ve Florentinu) a po jedné
prodejné v Brng&, Liberci, Ceskych Bud&ovickych a Pardubicich (Tiskova zprava drogerie
Rossmann, 2019).

Na zéakladé emailové komunikace se zékaznickym oddélenim drogerie Rossmann bylo
zjisténo, ze prodej staCené drogerie byl ke konci roku 2021 ukoncen. Jednalo se o pilotni
projekt, ktery neoslovil dostatek zakaznikl,, pro které by bylo bezobalové nakupovani
drogerie dostatecné komfortni na to, aby se k nému opakované vraceli. Prave to je pro trvaly
provoz stadecich stanic nezbytné. Uspéch a budoucnost plnicich stanic zavisi nejen na
technické strance, ale i na samotnych uzivatelich, ktefi si k tomuto typu prodeje najdou cestu.
Cile projektu se presto podafilo naplnit, uspésné bylo otestovano technické feSeni plnicich
stanic a pocateCni zajem spotiebiteli vyzkouSet si poprvé tuto novinku byl znaény
(Rossmann, 2022).

Spolecnost Rossmann pfichazi sjinymi udrzitelnymi feSenimi a ve spolupraci se
spolecnostmi Nutricia a CHEP vyuziva ekologicky prospéSnych modrych palet. Dodavky
zbozi na modrych paletach vychazeji z principu cirkularni ekonomiky a vyrobky se dostavaji
na regaly s minimalnimi dopady na Zzivotni prostiedi. Prondjem sdilenych modrych palet
zefektiviiuje vyrobni proces a prispiva k udrzitelnosti celého dodavatelského systému. Za
prosazovani princip udrzitelnosti ve vyrobé a ohleduplnost k zZivotnimu prostredi ziskal
Rossmann na podzim roku 2021 certifikat udrzitelnost (viz Ptiloha 6). Ten potvrzuje, ze diky
vyuzivani palet se podafilo siti drogerii Rossmann, spole¢nostem Nutricia a CHEP uSetfit
zdroje dieva o 43 038 dm?, snizit emise CO2 o 45 247 kg a produkci odpadu o 4 506 kg
(Tiskova zprava drogerie Rossmann, 2022).

Tierra Verde piedstavila koncept bezobalovych staciren na jafe roku 2017,
v soudasnosti se sta&i na vice nez 300 mistech v Ceské republice a na Slovensku, a stale
ptibyvaji novi zajemci. Produkty od znacky Yellow & Blue jsou prodavany ve vratnych
kanystrech a kbelicich, slouzici k opakovanému plnéni. Obchodnici je pak posilaji zpatky,
takze jeden kanystr poslouzi vice nez stokrat. Ve stacirnach je k dispozici nékolik druht eko
drogerie znacky: univerzalni CistiCe, praci prasky a gely, WC C(istiCe, avivaze, machadla,
gely do mycCky a na nadobi. Tyto produkty jsou vétSinou dodavany do bezobalovych

prodejen, ale 1ze je najit i v siti prodejen drogerie dm (Tierra Verde, 2021).
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V Cesku je dostupnych 16 prodejen dm se statenou ekodrogerii a kosmetikou, kromé
Styi obchodt v Praze se nachazeji také v Bré, Ceskych Bud&ovicich, Hradci Kralové,
Jihlavé, Liberci, Olomouci, Ostravé, Plzni, Karlovych Varech, Usti nad Labem, Zling a
v Pardubicich. Na vybér jsou ¢tyti produkty znacky Yellow & Blue, jedna se o gel nadobi,
univerzalni ¢isti€, pracich gel a machadlo. Opét je potieba zakoupit lahev pti prvnim nakupu,
ktera pod etiketou obsahuje Cip, ktery umoziiuje stanici rozpoznat ¢epovany obsah. Krome
téchto stacenych produktt jsou v dm drogerii k nalezeni i jiné vyrobky od Tierra Verde jako

bambusové zubni kartaCky a vatové tyCinky (Plnici stanice v dm, 2021).

3.5 Vymezeni generaci

Jednim z mnoha pfistupt k segmentaci trhu je stanoveni generacnich typt, které 1ze
charakterizovat podle data narozeni. Casto je tento pohled spojovan s terminem generani
marketing, ktery ma svoje kofeny ve Spojenych statech americkych, kde néktefi marketéfi
jsou presvédcCeni, ze prislusnost generace je dilezité pro nakupni rozhodovani a da se vyuzit
k osloveni cilové skupiny (Vysekalova, 2011).

Prvni, kdo se zabyval problematikou rozdéleni generaci podle data narozeni, byli
William Strauss a Neil Howe. V roce 1991 vydali knihu, kde jednotlivé generace
charakterizovali. Generaci X nazvyvali ,tfinactou generaci“ a Y ,,generaci milénia nebo net
generaci“ (Van den Berg, 2020). Mezi jednotlivymi generacemi existuji znacné rozdily.
Povale¢né generace a Boomers byly vychovavany ve velkych tradi¢nich rodinach, kde otec
byl jedinym zivitelem rodiny. Naopak pfislusnici generace Y jsou Casto svobodné déti
vychovavané dvéma pracujicimi rodici. Proto jejich postoje, nazory a ziskané zkuSenosti se

velmi 1isi (McCrindle, 2010).

3.5.1 Rozdéleni generaci

GeneraCnimu vymezeni se vénuje mnoho autord, ktefi jednotlivé generace rozdéluji
podle data narozeni neboli véku. Kazdy autor vymezuje jednotlivé vékové skupiny trochu
odlisn€, vrozdilu dvou az péti let. V této diplomé praci bude zvoleno Clenéni podle
Horvathové (2016), ktera jednotlivé generace chronologicky déli na tyto skupiny:

Ztracena generace (Last Generation) jsou lidé narozeni mezi rokem 1883 a 1900,

kteti bojovali v prvni svétové valce.
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Do Velké generace (Greatest Generation) patii veterani, ktefi dospéli béhem Svétové
hospodarskeé krize, bojovali v druhé svétové valce a narodili se v letech 1901-1924.

Prislusnici Ticha generace (Silent Generation, Pre-Boomers) se narodili mezi lety
1925-1945, jsou povazovany za déti Velké hospodarské krize, ktera méla vliv na jejich
pracovni a osobni zivot, hodnoty a kulturu. Jejich otcové bojovali v prvni svétové valce.

Generace Baby Boomers Casto zvana ,,ét’astné generace”, narozeni mezi 1946-1964
do obdobi ekonomické prosperity a bezpecné doby. Jsou vérni a zavazani svému
zameéstnavateli, chtéji byt odmeénovany za dlouhé hodiny v préci a svou pracovni moralku.

Generace X jsou lidé narozeni v rozmezi let 1965 az 1981 (Horvathové, 2016).

Podle Vysekalové (2011) v letech 1967-1977 a z vyzkumu Proximity Worldwide
uskutecnénym v 17 zemich Evropy, Ameriky i Asie bylo zjisténo, ze dilezity je pro né
uspéch, coz nemusi byt penize. Pouzivaji socialni sit€, chtéji byt ve spojeni, ale méné nez
generace Y, naopak vice nez Baby Boomers. Nyni se povazuji za realisty vice nez
v minulosti, citi se dobfe financné zajisténi a radi cestuji.

Van den Berg (2020) sem zatazuje roCniky 1961-1981, u nas v téchto letech doslo
k populaéni explozi, a tato generace je znama jako Husakovy déti. V Ceskoslovensku zagaly
byt v sedmdesatych letech podporovany rodiny, stavély se nové byty, byly zavedeny
novomanzelské pujcky a pridavky na déti. Tim, ze chodili do pocetnych tiid ¢i paralelek,
uméli se prosadit jak ve studiu, tak v zivoté. Poznali konkurenéni prostiedi a populacni vina
je tak dobfe pfipravila na pracovni trh po roce 1990, mnoho z nich se uplatnilo a ma velmi
dobré postaveni.

Generace Y lidé, ktefi se narodili zhruba v letech 1982-1995 a generace Z, ktera se
narodila na prelomu tisicileti od roku 1996-2010 (Horvathova, 2016). Tyto dvé generace
budou blize specifikovany v nasledujici kapitole 3.5.2. a 3.5.3.

Generace Alfa (Always-On Generation) jedinci narozeni v letech 2011 az 2025, tedy
v 21. stoletim, od raného détstvi maji snadny pfistup k internetu, ktery povazuji za svij
externi mozek. Chtéji rychle uspokojit své potieby, jsou netrpélivy a nejsou schopni hlubsiho
mySleni. Jejich rodi€i jsou pary z konce obdobi generace X a pfevazné generace Y. Alfa
vyroste do doby starnuti populace, vyvolanou vysokou porodnosti v 60. letech 20. stoleti a
nizkou porodnosti v nasledujicich letech. Pfedpoklada se u nich vysoka fluktuace, pokud jim

zaméstnavatel nenabidne odpovidajici podminky (Horvathova, 2016).
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3.5.2 GeneraceY

Lidé této generace se narodili v letech 1982-1995, Casto oznacovani jako Millennials,
Generation Next, iGeneration, Echo Boomers atd. Zili a vyrustali v obdobi klidu a miru,
v Ceské republice v té dobé doslo k nastupu demokracie a byl potlaten komunismus. Tito
jedinci jsou velmi ambiciozni, dileZita je pro né€ svoboda a osobni uplatnéni. Oproti generaci
X je vjejich zdjmu osobni zivot a vztahy. Pln€ vyuzivaji vSech moznosti, které jim svét
nabizi, ale neobétuji pro to sviij osobni zivot. Zaméstnavatelé se museli pfizpusobit na jejich
pozadavky a volit vhodné motivacni néstroje, aby je ziskali a delsi dobu si je udrzeli. Lakaji
na flexibilni pracovni dobu, zkracené uvazky, volnoCasové benefity a jiné nefinanc¢ni
benefity. Nemaji problém si fict o zvySeni platu a oproti heslu predchozich generaci ,,Prace
je nas zivot“ fikaji ,,Zivot za¢ina po praci“. Pii vzdélavani vyzaduji individualni piistup,
oslovil je 1 koucink, kterym hledaji cestu k dal§i kariéfe a osobnimu rozvoji. Oproti
predchozi generaci, jejiz nakupni chovani ovliviiuje reklama, pfisluSnici generace Y
spoléhaji na doporuceni a nazor svych vrstevnika (Horvathova, 2016).

Van den Berg (2020) ji nazyva pocitacovou generaci ¢i ,,Havlovy déti“ narozené
vroce 1982 az 2004. Je to generace, ktera vyristala s mobilnim telefonem, v obdobi
dostatku, jelikoz jejich rodice pracovali, aby déti mély vSechno pottebné. Stale hledaji nové
ptilezitosti a dlouho nezistanou vérni jedné firmé. Jsou tymovymi hraci s orientaci na
vysledek. Nekteti vyristali v poslednich letech vlady komunistt, ale pak nastal prevrat a
vsichni chtéli rychle dohnat zapadni zemé. Spolecnost se vydala cestou tvrdého kapitalismu
s hodnotou mit, nikoli byt. Vznikla tak pragmaticka generace nezavisla a spoléhajici se sama
na sebe, od statu a systému nic neocekavaji. Berou odpoveédnost na sebe a do dospélosti jsou
nééim vrzeni napf. budovanim firmy nebo s vidinou lepsiho postaveni na trhu prace.
V soucasnosti jde o nejzadanéjsi skupinu na trhu prace.

Na rozdil od star§ich generaci jsou obklopené modernimi technologiemi, které jsou
pro né samoziejmosti, vyznamnou otazkou se pro né¢ stava ekologie a zivotni prostiedi. Jako
zakaznici jsou velmi naro¢ni, vyzaduji, aby jim zbozi bylo dostupné kdykoli a kdekoli to
potiebuji. Radi vnimaji vice podnétd najednou, poslouchaji hudbu a prohlizeji webové
stranky. Jsou loajalni ke znackam, které sdileji a diskutuji se svymi vrstevniky, se znackou
kupuji celkovou image firmy. Maji mensi zajem o tradi¢ni kariéru, mozna pfimo nevi, jak
ma vypadat, ale jsou velmi naro¢ny v tom, co chtéji od zaméstnavatele. Uptednostiuji

sladéni prace s osobnim zivotem (Vysekalova, 2011).
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3.5.3 Generace Z

Narozeni mezi lety 1996-2010 do digitalniho svéta, travi ¢as na socialnich sitich, vSe
foti. Jsou vétsi individualisté, nejsou loajalni a nemaji daveru k statnim institucim, které
pokladaji za zbyte¢né. Na pocitaci v Sesti letech zvladaji vice nez dospéli, je to totiz prvni
generace, ktera nezna zivot bez mobilu, pocitacti a bezdratového pfipojeni. Rychle dospivaji
a ve svém oboru se specializuji, aby vynikli, a ostatni je tolik nezajima, proto nemaji
vSeobecny rozhled. Jsou velmi sebevédomi, ale netrpélivi, jejich pozornost Casto opada. Radi
vSechno zkouseji, potiebuji si vSe osahat a zazit na vlastni kazi. Na trhu prace maji méné
ambici oproti pfedchozim generacim, ale jsou schopni velmi efektivné analyzovat
informace, ptiklanéji se spise k rychlosti nez presnosti. Ceni si rad od svych kamaradi nez
nazoru od starsi generace (Horvathova, 2016).

Neékdy zvana bytova generace, narozena od roku 2005 do soucasnosti. Tito jedinci
mohou mit vSe, jelikoz vyrustali jako jedinacci. Nevi, co je materialni nedostatek a kontakt
s prirodou, nechodi do lest. Vyrustaji v roding, kde vidi rodice, jak hraji poCitacové hry a na
mobilu ovladaji aplikaci uz v predskolnim véku. Moc si nehraji venku s ostatnimi détmi,
spiSe se sourozenci, jejich svétem je rodina, ale netravi spolu tolik ¢asu. Kdyz jedou na vylet,
tak se kazdy diva do svého mobilu a konverzuje s cizimi lidmi. Socialné sité jako Facebook
je tolik nezajimayji, nechtéji se vazat a vytvaret profil, proto sleduji YouTube nebo si oblibili
Snapchat, Instagram atd (Van den Berg, 2020).

Je to prvni generace absolventl, ktera pfisla do pracovniho svéta digitalni ekonomiky,
kde jsou hlavnimi pilifi robotizace, automatizace a big data. Pokud jde o leadership preferuji
shodu nazort a spolupraci nez strukturu a hierarchii. Zazili zménu ve vychovném stylu, ktery
je konsenzu a spolupraci, rodiCe je zapojuji do rozhodovani a jsou tak ovlivnéni jejich
predstavami o nakupech nebo dovolené. Jelikoz se narodili starSim rodi¢im a vyrustali jako

jedinacci, maji tak nejméné sourozencu oproti ostatnim generacim. (McCrindle, 2021).
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4 Vlastni prace

Tato kapitola prace je vénovana dotaznikovému Setfeni mezi jedinci pfislusici do
generace Y a Z. Pomoci Setfeni jsou zjiStovany a analyzovany spotiebitelské postoje a
preference téchto generaci pfi nakupu produkti v ramci obchodniho konceptu ,,bez obalu®.
Na zéakladé ziskanych dat budou navrzena doporuceni pro soucasné nebo nové vznikajici
podnikatelské subjekty v této oblasti prodeje, kterda mohou slouzit jako podklad pro budouci

sméfovani a planovani obchodnich aktivit.

4.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano na zkoumanych generacich Y a Z, coz jsou lidé
narozeni v letech 1982 az 2006, viz v€kové skupiny v Tabulce 2. Dotaznik byl vytvofen na
webovém portalu vypliito.cz a byl spustén 15. 9. 2021. Dotaznik byl distribuovan primarné
pomoci socialnich siti, kde byli respondenti osloveni ptes soukromé zpravy, dale pres rizné
facebookové skupiny jako Bez odpadu (Zero Waste) CZ/SK a Na cesté k Zero Waste, kde
bylo ziskano velké mnozstvi respondentu. Také ve skupiné Scuk.cz mezi ¢leny S chuti Peruc
a dale byl sdilen pomoci rodiny, ptatel a v neposledni fadé pomoci e-mailové komunikace
byla oslovena organizace Bezobalu, kde byl dotaznik rozeslan mezi zaméstnanci a
bezobalovymi pfiznivci. Dotaznikové Setfeni bylo ukonceno 29. 9. 2021 a celkem ho
zodpovédélo 307 respondenti. Nasledné byly vysledky zpracovany pomoci programu
Microsoft Excel a byly pfevedeny do formy tabulek a graft.

Tabulka 2 Vékova skupiny respondentii

Vék Rok narozeni | Generace
15-24 let 2006-1997 Z
25-39 let 1996-1982 Y

Zdroj: vlastni zpracovani podle teoretickych vychodisek

4.1.1 Sociodemografické charakteristiky

Dotaznik obsahoval 28 otazek, nejprve byly kladeny otazky zjistujici
sociodemografické udaje respondentti. Jelikoz dotaznik byl zaméfeny na vé€kovou skupinu
15 az 39 let, bylo potreba vytadit respondenty, ktefi do této vékové kategorie nespadaji.

Z toho divodu Setfeni zacinalo otazkou na pohlavi a poté byl zjistovan veék. Respondenti,
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kteti uvedli moznost méné nez 15 let a vice nez 40 let byli odkazani na konec dotazniku.
Ostatni pokraCovali a byli dotdzovani na misto bydlisté, dosazené vzdélani nebo
ekonomickou situaci.

Pohlavi

Z celkového poctu dotazanych (N = 307) vyplnilo dotaznikové Setieni 83,4 % zen
(256) a 16,6 % muzu (51). Slozeni respondentti dle pohlavi je znazornéno nize v Grafu 1.
Z velké Casti prevladaji Zeny, coz je zpusobené vétsim zajmem o problematiku bezobalového
prodeje a ochotu v téchto prodejnach nakupovat.

Nakupovéni je a vzdy bude zélezitosti zen, mnoho Zzen pracuje a zaroven nese
odpovédnost za pé¢i o déti a domacnost. Zeny byly tradiéng chapany jako zodpovédné za
nakupy pro rodinu a nadale rozhoduji o velké Casti nakupu potravin, a také rozhoduji o
vyznamnéj$ich vydajich do domacnosti (Stritesky, 2015).

Graf 1 Slozeni respondentii podle pohlavi

16,6%

83,4%

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Vékova struktura

Na zacatku dotazniku bylo uvedeno, ze jsou zkoumany spotiebitelské preference a
postoje osob narozenych v letech 1982 az 2006. Z celkového poctu dotazanych (N = 307)
byla majoritné zastoupena generace Z, kterou tvotilo 187 respondentt a zahrnovala vékové
skupiny 15-19 let (7,2 %, 22) a 20-24 let (53,7 %, 165). Zejména skupina 20-24 let byla
nejpocetnéjsi a tvori polovinu vzorku, jednalo se z velké Casti o vysokoskolaky bakalatského
a magisterského studia. Generace Y byla zastoupena 120 respondenty, slozené z vékovych
skupin 25-29 let (18,6 %, 57), dale 30-34 let (10,4 %, 32), 35-39 let (10,1 %, 31). Prislusnici
této generace jsou prevazné lidé po studiich, pracujici s mlad§imi détmi nebo zeny na

rodic¢ovské dovolené ¢i v domacnosti.
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Graf 2 Veékova struktura dotazovanych

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Misto bydlisté

V Tabulce 3 jsou zaznamenana data o poctech respondenti v jednotlivych krajich
Ceské republiky.
Tabulka 3 Zastoupeni respondentii podle kraji v Ceské republice

Kraj Pocet respondentti Podil v %
Hlavni mésto Praha 95 30,8 %
Stiedocesky kraj 66 21,4 %
Ustecky kraj 52 16,9 %
Jihomoravsky kraj 28 9,1 %
Kralovéhradecky kraj 11 3,6 %
Kraj Vysoc€ina 10 3.3 %
Pardubicky kraj 10 3.3 %
Liberecky kraj 9 2,9 %
Moravskoslezsky kraj 9 2,9 %
Plzenisky kraj 8 2,6 %
JihoCesky kraj 5 1,6 %
Olomoucky kraj 4 1,3 %
Zlinsky kraj 1 0,3 %
Karlovarsky kraj 0 0 %
Celkem 307 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Tretina respondentd (30,8 %) uvedla Hlavni mésto Prahu, kde Zije 95 lidi a pomérné
velky pocet (21,4 %) zastupuje StredoCesky kraj, celkem 66 lidi. Tretim nejpocCetnéjSim
regionem je Ustecky kraj tvofici 16,9 % vzorku a zahrnujici 52 respondentt. Nasledn& 9,1 %
Jihomoravsky kraj, odkud pochéazelo 28 lidi. Ostatni kraje byly zastoupeny minoritné a pocet

respondentu se pohyboval v rozmezi 1,3 — 3,6 %.

Zpusob bydleni
generaci Y (N=120) uvedla vétsina (67,5 %, 81) respondenti bydleni s rodinou, 21,7 % (26)
bydli s partnerem/partnerkou, 5,8 % (7) zvolilo samostatné bydleni a 5 % (6) spolubydleni.
U generace Z (N=187) uvedla vice nez polovina (57,8 %, 108) respondentd, Ze Zije
s rodinou. To je zpusobeno tim, ze v této vékové skupiné 15 az 24 let jsou predevsim
studenti, pro které je finan¢né vyhodné bydlet u rodi¢i nez si najit samostatné bydleni.
Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo bydleni s partnerem ¢i partnerkou, kterou zvolilo 29,9 %
(82) dotazanych. Zbylé dvé moznosti byly na podobné urovni, spolubydleni zvolilo 7 % (13)
respondentt a samostatné bydleni 5,3 % (10).

Graf 3 Struktura respondentii podle zpiisobu bydleni
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57,8%

s rodinou
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29,9%
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sdm/sama 5.3%
B generace Y generace Z

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Nejvyssi dosazené vzdélani

Uroveti dosazeného vzdélani je zobrazena v Tabulce 4. Respondenti volili z moznosti
zakladni, vyuceni bez maturity a s maturitou, vy$§i odborné vzdélani a vysokoskolské.
Z celkového poctu (N=307), vice nez polovina (53,1 %, 163) respondentti ma vysokoskolské
vzdélani. Druhou nejpocetnéjsi skupinu (40,4 %, 124) tvori lidé se stfedoSkolskym

vzdélanim. Vys§i odborné vzdélani uvedlo 2,3 % (7) dotazanych a pouze 3 (1 %) uvedli, ze

46



jsou vyuceni. Zakladni uroven vzdélani ma 3,3 % (10), coz odpovida casti vékové kategorii
15-19 let, ktera je na stiedni Skole, a maturita nebo vyucni list je ¢eka v nasledujicich letech.

Tabulka 4 DosazZencd urovern vzdéldani

Uroveii vzdélani Pocet respondentt Podil v %
Vysokoskolské 163 53,1 %
Stredoskolské s maturitou 124 40,4 %
Vyssi odborné vzdélani 7 2,3 %
Vyucen/a s maturitou 2 0,7 %
Vyucen/a bez maturity 1 0,3 %
Zakladni 10 3,3 %
Celkem 307 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Soucasna ekonomicka situace

V této otazce byl zjiStovan socialni status respondenta, ktery nejlépe vystihoval jeho
soucasnou situaci, viz Graf 4. Respondenti mohli vybirat z Sesti moznosti, pfi¢emz posledni
byla oteviena pro vepsani vlastni odpovédi. Z celkového poctu (N=307) uvedla vice nez
polovina (55,7 %, 171) moznost student/ka. Nektefi sice pfi studiu pracuji, ale jedna se
pfevazné o brigady na dohodu o provedeni prace i pracovni ¢innosti a stale spadaji do
skupiny studentd. Tretinu vzorku 31,3 % (96) tvotili lidé, ktefi jsou zaméstnani na pracovni
smlouvu. Jako osoba samostatné vydéletné ¢inna (OSVC) pracuje 26 respondenti (8,5 %)
a 11 (3,6 %) je narodiCovské dovolené nebo v domécnosti. Nezamé&stnani jsou 2 jedinci (0,7
%) a 1 respondent uvedl otevienou odpovéd’, ale nespecifikoval ji.

Graf 4 Struktura respondentii dle socidlniho statusu

3.6% —__0,7% 0,3%
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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4.1.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné otazky jsou zameérené k dané problematice a jsou v nich zji§tovany
preference a chovani respondenti pii nakupu potravin. Na zakladé odpovédi se dotaznik
lidem s odlisnymi postoji dale vétvil. Prvnim dulezitym faktorem byla otazka, zda nakupuji
potraviny a dale znalost ¢i neznalost bezobalovych produktti. Druhym faktorem byly otazky
ohledné tfidéni odpadu a z4jmu o problematiku zivotniho prostfedi. Dotaznik obsahoval 1
oteviené otazky, s cilem zjistit nazory respondenti k tomuto tématu, jednotlivé odpovédi
jsou analyzovany v této Casti.

Nakupovani potravin

Za generaci Y (N=120) absolutni vétsina (98,3 %, 118) respondenti nakupuje
potraviny a pouze 2 lidé (1,7 %) potraviny nenakupuji. U generace Z (N=187) témert vSichni
(98,4 %, 184) dotazani uvedli, ze potraviny nakupuji a jen 3 (1,6 %) vibec potraviny
nenakupuji. Tito respondenti jsou pouze spotiebiteli, ale nejsou soucasti rozhodovaciho
procesu pii nakupu. Jedna se naptiklad o jedince, ktefi spadaji do mladsi vékové kategorie
15-19 let, kde nakup jidla do spolecné domécnosti zajist'uji predev§im rodice. Podle odvédi
na tutu se dotaznik vétvil. Respondenti, ktefi potraviny nenakupuji, byli pfesmérovani

k otazce €. 14, ktera zjisStovala znalost konceptu bezobalového prodeje.

Frekvence nakupu

V této otazce byli respondenti dotazovani na Cetnost nakupt potravin, viz Graf 5. Za
generaci Y (N=118) vice nez polovina (58,5 %, 69) respondentt nakupuje 1- 2krat za tyden
a 33,1 % (39) nékolikrat za tyden. Pouze 5,9 % (7) dotazanych chodi nakoupit kazdé dva
tydny a 2,5 % (3) uvedlo nepravidelné nakupy podle potfeby a nedokaze tedy specifikovat
Cetnost svych nakupt. Nikdo ze zastupct generace Y neuvedl mési¢ni nakupy.
Graf 5 Struktura podle frekvence nakupovani
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Podobné odpovédi vykazovali i zastupci generace Z (N=184), 45,7 % (84) respondentt
uvedlo, ze nejCastéji nakupuje 1- 2krat tydné a 33,2 % (61) chodi nekolikrat za tyden.
Nepravidelné chodi nakupovat potraviny 14,7 % (27) dotazanych a kazdé dva tydny 4,9 %
(9). Pouze 3 (1,6 %) lidé uvedli mési¢ni frekvenci, kde se ocekava, ze preferuji nakup vétsiho

mnozstvi potravin pifevazné v hypermarketech ¢i supermarketech.

Zména cetnosti nakupi béhem pandemie covid-19

Zmeénu Cetnosti nakupt, ktera nastala béhem pandemie covid-19 zobrazuje Graf 6. Za
generaci Y (N=118) zaznamenalo 36,4 % (43) respondentl snizeni frekvence nakupu, coz
muze byt zpusobené predevsim obavou z nakazy covidem-19 a naopak 7,6 % (9) nakupuje
Cast€ji nez pred pandemii. To je pfevazné zpusobeno tim, ze lidé travili vice ¢asu doma,
daleko vice varili a také nakupovali. Pouze 5,9 % (7) respondentt z generace Y nedokaze
posoudit, zda se Cetnost nakupti u nich zménila. Za generaci Z (N=184) uvedlo 27,2 % (50)
respondentt snizeni Cetnosti nakupt a 12,5 % (22) zpozorovalo zvyseni a pouze 11,4 % (21)
nedokaze posoudit, zda se frekvence jejich nakupti zmeénila. U obou zkoumanych generaci
se Cetnost nakupovani nezmeénila u poloviny (50 %, 59) dotdzanych z generace Y a 49,5 %
z generace Z (91). Je vSak mozné, ze nakupovali stejné Casto, ale z divodu covid-19 mohli
provadét vétsi nakupy.

Graf 6 Zmény cetnosti ndkupil zpiisobené covid-19
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Nejcastéjsi misto nakupu
V otazce zjistuji nejcastéj§i misto, kde jsou realizovany nakupy potravin, vybirali

respondenti z Sesti moznosti. U generace Y nejvice prevladaly nakupy v supermarketu (83,9
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%, 99), ctvrtina (25,4 %, 30) uvedla mensi obchody v blizkosti bydlisté, prace, Skoly. Tretina
27,1 % (32) dotazanych preferuje specializované prodejny, kam jsou zafazeny napiiklad
pekaftstvi, feznictvi, bezobalové prodejny atd. Dale 16,1 % (19) uvedlo farmarské obchody
a trhy, 9,3 % (11) nakupuje na internetu a nechava si zbozi pfivézt pfimo domu. Pouze 1,7
% (2) nakupuje jinde, kde uvedlo Castecné bezobalové prodejny, klasicky supermarket nebo
nakup Cerstvych produkt pfimo od producentt ¢i lokalniho farmare. Generace Z preferuje
misto nakupu v podobném poradi jako generace Y, coz zobrazuje Graf 7. NejCasté&ji zastupci
generace Z uvadéli supermarket (95,7 %, 176) a poté mensi kamenné obchody (27,2 %, 50).
Nasledné doslo prohozeni poradi oproti generaci Y, tfeti preferované jsou farmarské
obchody a trhy, které uvedlo 14,7 % (27) dotazanych a pak specializované prodejny (11,4
%, 21). Internetovy prodej uvedlo 7,6 % (14) respondentt a nikdo neuvedl, ze by nakupoval
v jiném typu prodejen, nez bylo uvedeno v moznostech.

Graf 7 Struktura podle mista nakupu
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Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Kritéria pri vybéru potravin

V této otazce byly zjistovany faktory, které jsou pro respondenty rozhodujici pii
nakupu potravin. Vybér byl z Sesti odpovédi, s jednou otevienou, kde mohli uvést jiné
kritérium. Zaskrtnout museli alespori jednu moznost a maximalné pét moznosti. Pro generaci
Y je nejdilezitéjsim faktorem Cerstvost potravin a jejich kvalita (91,5 %, 108), druhé
v poradi je slozeni vyrobku, které uvedlo 65,3 % (77) dotazanych. Na tfetim misté je cena,
podle niz se rozhoduje 62,7 % (74) respondentii. Necela polovina (46,6 %, 55) vybira
potraviny podle zemé pivodu a tfetina (31,4 %, 37) voli podle obalu, ktery je pro né dulezity

z hlediska informaci o slozeni, vzhledu nebo ochrany pred vnéj§imi vlivy. Téméf Ctvrtina
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(23,7 %, 28) respondentl vybira zbozi, které je v akci nebo se znacnou slevou. Pouze 11 %
(13) preferuje vyrobce ¢i znacku a 1,7 % (2) dotazanych vepsalo jiny faktor. Pfevazoval zde
nazor, ze kontroluji, aby vyrobky nepochazely z holdingu Agrofert, kde zmifiovali vyrobky
od spole¢nosti PENAM, OLMA, Kostelecké uzeniny nebo Vodnanské kufe. Zastupci
generace Z preferovali kritéria pro vybér potravin v uplné stejném poradi (viz Graf 8), na
prvnim misté je Cerstvost a kvalita zbozi, kterou zaskrtlo 78,3 % (144). Nasleduje slozeni,
které je velmi dilezité pro 72,8 % (134) respondentt a az poté je preferovana cena se 41,3 %
(76). Ctvrtina (26,1 %, 48) dotazanych vybira zbozi podle zemé& pivodu a 17,9 % (33) podle
obalu. Stejny podil respondentti (12 %, 23) upfednostiiovalo jak zbozi v akci, tak znacku ¢i
vyrobce. Pouze jeden respondent (0,5 %) napsal jiné kritérium, kde uvedl, ze vybird
prevazné lokalni vyrobky s minimem obalt.

Graf 8 Kritéria ovlivijici rozhodovani o nakupu
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Vlastni taSky a nekoneéné sacky

Vice nez polovina (58,5 %, 69) dotazovanych z generace Y (N=118) a polovina (50 %,
92) z generace Z (N=184) uvedla, ze vzdy si nosi své nakupni tasky, at’' uz se jedna o latkové,
papirové nebo opakovan€ pouzivaji igelitové. 38,1 % (45) respondentt generace Y a 45,1 %
(83) generace Z se snazi nosit vlastni tasky, ale obCas zapomenou. Coz naznacuje, Ze se snazi

omezit pouzivani jednorazovych nakupnich tasek.



Pouze 4 dotazani za generaci Y (3,4 %) a 9 za generaci Z (4,9 %) si nakupni tasky
nenosi a tasku si tak kupuji v obchod€. Tyto tdaje jsou zobrazeny nize v Grafu 9.

Graf 9 Pouzivani viastnich taSek pri nakupovdni
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Znovupouzitelné sacky zatim nejsou tak rozSitené, viz Graf 10. Vysledky Setfeni
ukazaly, ze 43,2 % (51) respondentti generace Y (N=118) a 41,8 % (77) generace Z (N=184)
nekonecné sacky viubec nepouziva. Nekteti napiiklad sacky nepouzivaji, jelikoz nékteré
ovoce a zeleninu kupuji bezobalové a davaji je rovnou do své nakupni tasky (viz otazka C.
17, vyuzivané nadoby u bez obalu). Pétina (20,3 %, 24) dotazanych z generace Y a Ctvrtina
(25 %, 46) z generace Z uvedla moznost, ze saCky obcas pouziva, kdyz je nezapomenou.
18,6 % (22) zastupcu generace Y a 20,1 % (37) generace Z vybralo, Zze Casto pouziva
znovupouzitelné saCky k nakupu ovoce a zeleniny. Moznost ,,vzdy pouzivam tyto sacky*

uvedlo 17,8 % (21) respondenti generace Y a 13 % (24) generace Z.

Graf 10 Pouzivani nekonecnych sackii pri nakupu ovoce a zeleniny
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Znalosti a duvody pro nakup bez obalu

V této otazce byli respondenti dotazovani, zda nakupuji produkty bez obalu. Pokud
uvedli, Ze je znaji a kupuyji, pokracovali dale ve vypliovani dotazniku. Celkem pokracovalo
138 dotazanych, ktefi jsou sloZeni z 65 zastupcu generace Y a 73 zastupcu generace Z.
Respondenti, kteti produkty nenakupuji nebo o nich slysi poprvé, byli odkazani na otazku €.
21, kde celkem 169 dotazanych uvedlo divody, pro¢ bezobalove nenakupuji a zda nezvazuji
tento prodej v budoucnu vyzkouset. Za generaci Y odpovédélo 23,3 % (28) respondentu, ze
koncept bez obalu znad a pravidelné tyto produkty nakupuje (viz Graf 11). Dale tfetina
(30,8 %, 37) produky zna a obcCas je kupuje. Nejvice respondentt (39,2 %, 47) bezobalovy
prodej zna, ale potraviny zde nenakupuje a pouze 6,7 % (8) slysi o bezobalovych produktech
slysi poprvé. U generace Z uvedlo pouze 7,5 % (14) dotazanych, ze pravidelné nakupuje
bezobalové vyrobky. Tretina 31,6 % (59) bezobalovy prodej zna a obcas tyto produkty
kupuje. Polovina (50,3 %, 94) respondentti prodej zna, ale vyrobky nenakupuje a 10,7 %

(20) uvedlo, ze koncept nezna a o bezobalu se dozvédeli poprveé.

Graf 11 Znalost bezobalového prodeje
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Respondenti, kteri uvedli, ze produkty bez obalu pravidelné¢ nebo obcas kupuji,
zodpovédéli v této otazce duvody, které je vedou k nakupu té€chto potravin ¢i drogistického
zbozi. Na vybér méli z Sesti moznosti nebo mohli napsat vlastni diivod. Nejcastéji uvadéli
snizeni spotieby oballi, na kterém se shodlo 92,3 % (60) dotazanych z generace Y a 89 %
(65) generace Z. Jako druhy nejcast&jsi uvadéli dobry pocit, na kterém se shodlo témér stejné
(36,9 %, 24) zastupcu z generace Y a (37 %, 27) z generace Z. Nakup do vlastnich obala
vyhovuje 33,8 % (22) respondentim z generace Y a 26 % (19) z generace Z. Ctvrtym

uvadénym davodem byla vyssi kvalita potravin, kterou vybralo (29,2 %, 19) z generace Y a

53



(24,7 %, 18) z generace Y. Dale se poradi obou zkoumanych generaci trochu lisilo, coz Ize
vidét z Grafu 12. Zastupci generace Y zaskrtli jako paty nejcastéjsi divod osobni pristup
(21,5 %, 14), poté dostupnost bezobalové prodejny v blizkosti svého bydlisté (16,9 %, 11) a
shodné s (3,1 % 2) uvedli nizs§i cenu potravin nebo jiny divod. Jinym divodem bylo
nevytvaret zbyteCny odpad nebo koupé jen urc¢itého mnozstvi, které momentalné potiebuyji.
Naopak zastupci generace Z shodné vybrali dostupnost v blizkosti bydlisté a osobni pfistup
(11 %, 8), dale nizsi cenu (4,1 %, 3) ajiny duvod (2,7 %, 2), tim byla koupé malého mnozstvi
napfiklad ovesnych vlocek, ofiskl, Cerné cocky, které neznam a chci zkusit jen malé
mnozstvi.

Graf 12 Divody ndkupu bezobalovych potravin

92,3%
89,0%

chci snizit spotiebu obalu

nakup do vlastnich obal 33.8%

26,0%

16,9%
11,0%

3,1%
4,1%

dostupnost v blizkosti bydliste

niz8i cena

29,2%
24,7%

21,5%

vyssi kvalita

osobni pristup 11.0%

36,9%
37,0%

dobry pocit

Ty 3,1%
jiné ’
l2,7%

mgenerace Y M generace Z
Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Misto nakupu

U této otazky respondenti odpovidali, kde nej¢astéji nakupuji bezobalové produkty, na
vybér méli z péti moznosti a bylo mozné doplnit i vlastni odpovéd. Uvedené udaje jsou
zobrazeny v Grafu 13. Nejvice dotdzanych (72,3 % 47) z generace Y a (54,8 %, 40)
z generace Z zaskrtlo moznost nakupu ve specializovanych bezobalovych prodejnach.
38,5 % (25) respondentt z generace Y a 43,8 % (32) z generace Z uvedli jako druhy v poradi
farmarské obchody a trhy. Treti nejcastéjsi prodejnou byl supermarket, kde 1ze bezobalové

nakoupit ovoce a zeleninu a na kterém se shodlo 23,1 % (15) z generace Y a 39,7 % (29)



z generace Z. Dale doslo k prohozeni potadi, zastupci generace Y uvedli, ze nakupuji jinde
(13,8 %, 9) a to napiiklad online (Rohlik, Kosik, Scuk), pfimo od producentt ze dvora nebo
v malych obchodech v pekarstvi nebo u feznika. Nejméné uvadeli drogerii s 3,1 % (2).
Zastupcit generace Z vybrali jako Ctvrty v poradi s 15,1 % (11) prodejny s drogerii
(Rossmann, dm drogerie) a pouze jeden (1,4 %) respondent vepsal vlastni odpovéd’, kde
uvedl prodej ovoce a zeleniny ze dvora.

Graf 13 Respondenti podle mista nakupu produktii bez obalu
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Nadoby vyuzivané pri nakupu bez obalu

V této otazce respondenti uvadeéli, které nadoby pro nakup bez obalu vyuzivaji.
Vybirat mohli ze sklenénych, plastovych, papirovych, latkovych nebo mohli doplnit vlastni
odpoveéd, viz Graf 14.
Graf 14 Nadoby pouzivané k ndkupu produktii bez obalu
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Vétsina dotazanych z generace Y (63,1 %, 41) a z generace Z (61,6 %, 45) uvedla, ze
pouziva prevazné sklenéné nadoby. Vice nez polovina 53,8 % (35) z generace Y a 52,1 %
(38) z generace Z vyuziva nadoby latkové naptiklad tasky nebo sacky. Dale u generace Y
jsou teti nejCastéji pouzivané plastové nadoby (36,9 %, 24) jako pevné plastové dozy a pak
papirové nadoby (23,1 %, 15) jako pytliky na pecivo ¢i krabicky. Pouze 2 respondenti
(3,1 %, 2) doplnili vlastni odpovéd’, kde zmiriuji ovoce a zeleninu, kterou kupuji bezobaloveé
napiiklad v supermarketu a ukladaji rovnou do své nakupni tasky. Naopak u generace Z jsou
na tfetim misté uvadéné papirové nadoby (19,2 %, 14), plastové (1,4 %, 1) a jiné (4,1 %, 3),

kde jsou uvedeny kovové a plechové krabicky na zrnkovou kavu nebo sypané Caje.

Nejcastéji nakupované produkty

Mezi nejcast€jsi potraviny, které vétSina respondenti bezobalové nakupuje, patii
ovoce a zelenina, tuto moznost vybralo 73,8 % (48) z generace Y a 82,2 % (60) z generace
Z (viz Graf 15). Dale se obé skupiny shodli na tfetim v poradi, coz jsou ofisky, seminka a
suSené ovoce, které uvedlo 61,5 % (40) z generace Y a 46,6 % (34) z generace Z.

Graf 15 Produkty nakupované bezobalové
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Dale generace Y uvadéla pecivo (53,8 %, 35) a drogistické zbozi (50,8 %, 33) a
naopak generace Z uvedla jako ¢tvrté drogerii (43,8 %, 32) a paté téstoviny, ryzi a lusténiny
(35,6 %, 26). Shoda obou skupin nastala u Sestého v poradi, kam patii mouka a cukr, které
vybrala téméf tietina (29,2 %, 19) z generace Y a pétina (20,5 %, 15) z generace Z. Poté se
poradi skupin liSilo, generace Y dale zvolila oleje a tuky (21,5 %, 14), mlécné vyrobky
(13,8 %, 9), jiné (9,2 %, 6) a napoje (7,7 %, 5). Mezi jinymi odpovéd'mi uvadeli vliocky,
kotent, praci prostiedky, vajicka, tofu, uzeniny, syry a zakusky. Zastupci generace Z vybrali
dale mlé¢né vyrobky (9,6 %, 7), oleje a tuky (6,8 %, 5), zde doslo ke zméné potadi oproti
generaci Y. Dale respondenti uvedli napoje (4,1 %, 3) a jako posledni vlastni odpoveéd

(2,7 %, 2), kde zminovali predevsim sypané Caje a zrnkovou kavu.

Obavy z nakazy covidem-19 pfi nakupovani bezobalovych produktu

V této otazce respondenti odpovidali, zda vnimaji obavy z onemocnéni covid-19 pfi
nakupu bezobalovych produktt ¢i nikoliv. Vysledky ukazaly, ze vétSina dotazanych nema
vubec strach a obavy z vyssiho rizika nakazy (nize Graf 16). Za generaci Y (N=65) rozhodné
nema obavy 81,5 % (53) a mensi ¢ast uvedla, ze obavy spiSe nema (12,3 %, 8). Nektefi
uvedli, ze obavy spise maji, jednalo se 0 4,6 % (3) a jeden respondent (1,5 %) uvedl, Ze nevi.
U generace Z (N=73) se rizika rozhodné neobava vice nez polovina (58,9 %, 43) dotazanych,
spiSe neobava (27,4 %, 20) a spiSe obava 8,2 % (6). Dale 4,1 % dotazanych (3) nevi, zda
zaznamenali obavy pii nadkupu bez obalu. Jeden respondent (1,4 %) uvedl, ze rozhodné
vnima vyssi riziko z nakazy covid-19.

Graf 16 Obavy 7 rizika ndkazy pri nakupu bez obalu
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Rozdily v cenach produktu bez obalu pred a béhem pandemie covid-19

Tato otazka zjistovala, zda respondenti zpozorovali zvySeni nebo snizeni cen u
produktti bez obalu, udaje jsou zobrazeny nize v Grafu 17. Za generaci Y (N=65) vétSina
dotazanych (76,9 %, 50) nevi nebo nedokaze posoudit rozdily v cenach bezobalovych
produktt. 13,8 % (9) respondentti zpozorovalo zvySeni cen a jen 9,2 % (6) uvedlo, ze ceny
se beéhem pandemie nezménily. U generace Z (N=73) také vétsina (69,9 %, 51) respondentd
nedokaze fict, zda doslo ke zméné cen. 23,3 % (17) potrvdilo zvySeni cen a podle 6,8 % (5)
dotazanych nedoslo ke zmé&n& cen. Zadny z respondentti u obou zkoumanych generaci
neuvedl, Ze by zaznamenal béhem pandemie covid-19 snizZeni cen.

Graf 17 Zména v cendch produktii bez obalu
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Duvody vedouci k nenakupovani bezobalovych produktu

Respondenti, kteti uvedli, ze produkty bez obalu nenakupuji nebo o tomto konceptu
prodeje slyseli poprvé, zodpovidali v této otazce divody, které je k tomu vedou. Celkem se
jednalo o 169 dotazanych, ktefi byli slozeni z 55 zastupci generace Y a 114 generace Z.
Jako nejcastéjsi divod uvadéli nedostupnost prodejny v okoli svého bydlisté, skoly nebo
prace na Cemz se st€jné shodlo 63,6 % zastupcu generace Y (35) a 63,2 % zastupct generace
Z (72), viz Graf 18. Za generaci Y jako dalsi divody respondenti uvadéli noSeni vlastnich
obalt (18,2 %, 10), coz je pro nékteré nepohodlné a musi mit vzdy pfipraveny pocet obald
na vSechny potraviny, které chtéji koupit. Dale si 16,4 % (9) mysli, Ze ceny jsou vysoké a
12,7 % (7) uvedlo, ze je tento koncept prodeje neoslovil. 3,6 % (2) pfijde tento typ
nakupovani nehygienicky a 1,8 % (1) chybi etiketa se slozenim vyrobku nebo navodu

k pripravé a 9,1 % (5) zaskrtlo jiné divody, kde nejcastéji zminovali, Ze ve specializovanych
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prodejnach nekoupi vSe a kvuli uspore Casu preferuji vétsi obchody, kde nakoupi vSe pod
jednou stfechou. Nektefi se nezajimaji a dalsi tento prodej nevyzkouseli, ale v budoucnu se
chystaji. Zastupci generace Z uvedli divody v jiném poradi, jako druhy nejcastéjsi zmitiovali
vysoké ceny (19,3 %, 22), dale 15,8 % (18) tento koncept neoslovil, 11,4 % (13) vadi nosit
své obaly, 5,3 % (6) chybi na produktu etiketa s obsahem a pro 3,5 % (4) je to nehygienické.
Jiny davod zvolilo 4,4 % (5) dotazanych, ktefi uvadi maly vybér a Cerstvost produkti,
neprakti¢nost nebo se nedonutili navstivit bezobalovou prodejnu. Jini kvili zvyku nakupu
v supermarketech a jejich informovanosti o zbozi a ak¢énich cenach v letacich.

Graf 18 Ditvody nenakupovani produktii bez obalu
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Tridéni bézného odpadu

Na tuto otazku odpovidali vSichni respondenti (N=307), jak ti, co nakupuji i
nenakupuji potraviny v bezobalovych prodejnach. Vétsina (74,2 %, 89) zastupcu generace
Y (N=120) uvedlo, ze vzdy tfidi bézny odpad, dale 21,7 % (26) vétsinou tfidi. 2,5 % (3)
ziidka tfidi odpad a 1,7 % (2) vibec netfidi odpad. Zastupci generace Z (N=187) nejCastéji
zvolili moznost, ze vétsinou tiidi odpad (67,4 %, 126), ¢tvrtina (25,7 %, 48) vzdy tridi, 4,3 %
(8) tfidi jen ziidka a 2,7 % (5) dotazanych vibec netfidi bézny odpad. Tiidéni odpadu podle
zkoumanych generaci je graficky zobrazeno v Grafu 19. Respondenti, ktefi bézny odpad
tfidi, zodpoveédéli v nasledujici otazce, jaké druhy odpadu tfidi. A naopak ti, kteti uvedli, ze

odpad netfidi, byli odkazani na otazku ¢. 24 zamétenou na zivotni prostiedi.
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Graf 19 Struktura respondentii podle toho, jak t¥idi odpad
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Druhy odpadu, které respondenti tridi

V této otazce respondenti vybirali druh odpadu, ktery v domécnosti tiidi. Zastupci
Vsichni zastupci (N=118) generace Y tfidi plasty, absolutni vétsina tridi sklo (98,3 %, 116)
nebo papir (97,5 %, 115). Stejné poradi zvolili 1 zastupci generace Z (N=182), kteti zaskrtli
plasty (98,4 %, 179), sklo (95,6 %, 174) a papir (94 %, 171). Déle vice nez polovina
dotazanych z generace Y tfidi kovy (57,6 %, 68), kartony (55,9 %, 66), bioodpad (52,5 %,
62) a pouze 4,2 % (5) uvedlo jinou moznost, kde zminiovali oleje, elektroodpad nebo
plechové krabicky. Respondenti generace Z zvolili jako ¢tvrty v poradi kartony (54,4 %, 99),
dale kovy (48,9 %, 89) nebo bioodpad (44,5 %, 81). Jako vlastni odpoved’ (1,1 %, 2) uvadéli
elektroodpad, baterie, oleje nebo Iéky. Jednotlivé druhy odpadu jsou znazornény v Grafu 20.

Graf 20 Co respondenti tridi
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Zajem o problematiku zivotniho prostredi

Na tuto otazku odpovidali opét vSichni respondenti (N=307), u kterych byl zjiStovan
zajem o problematiku zivotniho prostfedi. Vice nez polovina dotazanych uvedla, Ze o zivotni
prostredi se spiSe zajima 51,7 % (62) z generace Y (N=120) a 55,1 % (103) z generace Z
(N=187). Generaci Y zivotni prostiedi velmi zajima 31,7 % (38) dotazanych, 13,3 % (16) se
spiSe nezajima a shodné 1,7 % (2) se vibec nezajima nebo nevi. U generace Z vice lidi
uvedlo, Ze se spiSe nezajima (22,5 %, 42), velmi se zajima 21,4 % (40) a pouze 1,7 % (2)
nevi (viz nize Graf 21). Respondenti, ktefi se spiSe nebo vibec nezajimaji o tuto
problematiku, byli odkézani na otdzku €. 26 a ostatni pokracovali dale na otazku ¢. 25.

Graf 21 Respondenti podle zdjmu o Zivotni prostredi
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Zdroje informaci k problematice zivotniho prostredi

V predchozi otazce uvedla velka cast (N=247) respondentt, slozenych z generace Y
(102) a generace Z (145), Ze se o problematiku zivotniho zajima. Ti pak v této otazce vybirali
z osmi zdroji, odkud zjistuji ¢i Cerpani informace k této problematice. Témér vsichni
94,1 % (96) dotazanych z generace Y a 93,1 % (135) z generace Z cCerpa informace
z internetu jako raznych webovych stranek, Google atd (viz Tabulka 5). Dalsi nejcastéjsim
zdrojem jsou socialni sité, na kterych ziskava informace 72,1 % (74) generace Y a 75,9 %
(110) generace Z. Témer ctvrtina (24,5 %, 25) zastupct generace Y jako tfeti nejcastéjsi
zdroj uvedla noviny a Casopisy nebo informace od rodiny a pratel. Dale zaskrtli knihy

(23,5 %, 24), televizi (17,6 %, 18), ve skole (12,7 %, 13) a jako posledni rozhlas (6,9 %, 7).
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Tabulka 5 Vycet zdrojii k problematice Zivotniho prostiedi

Zdroje informac Generace Y Generace Z
Relativné Cetnost Relativné Cetnost

Internet 94,1 % 96 93,1 % 135
Socialni sité 72,1 % 74 75,9 % 110
Rodina, pratelé 24,5 % 25 37,9 % 55
Noviny, ¢asopisy 24.5 % 25 22,1 % 32
Knihy 23,5 % 24 20 % 29
Televize 17,6 % 18 37,2 % 54
Skola 12,7 % 13 39,3 % 57
Rozhlas 6,9 % 7 7,6 % 11
Celkem 100 % 102 100 % 145

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Generace Z naopak uvadéla jako treti zdroj informace ze Skoly (39,3 %, 57), jelikoz
tito respondenti spadaji do nizsi vékové skupiny a vétSina Skolu stale navstévuje. Shodné
zvolili televizi jako zpravy a porady (37,2 %, 54) nebo informace od rodiny a kamarada
(37,9 %, 57). Pétina Cerpa zdroje z novin, Casopist (22,1 %, 32) nebo z knih (20 %, 29) a

stejné jako generace Y uvedli na poslednim misté rozhlas (7,6 %, 11)

Pristup k jednorazovym plastovym vyrobkum

V této otazce byly zjisfovany postoje respondenti k jednorazovym plastovym
vyrobktim, jako jsou napfiklad: pfibory, talife, kelimky nebo brcka. Otazka byla povinna pro
vSechny respondenty (N=307), slozenych z generace Y (120) a generace Z (187). Nejvice
dotazanych (40 %, 48) za generaci Y a (45,5 %, 85) za generaci Z uvedlo, Ze zalezi na druhu
vyrobku, jelikoz u nékterych potravin jsou nezbytné. Dale tretina (33,3 %, 40) generace Y
zvolila, ze jim jednordazové obaly vadi a snazi se je nepouzivat, 22,5 % (27) pouziva
alternativy jako kovova brcka, papirové kelimky, pytliky atd. Pouze 4,2 % (5) dotdzanym
jednorazové plastové obaly nevadi a pouzivaji je. U generace Z tfetina (33,2 %, 62)
respondentt uvedla, Ze vyhledavaji misto jednorazovych plastovych obald jiné alternativy,
13,9 % (26) dotazanych tyto obaly vadi a snazi se je nepouzivat a 7,5 % (14) jednorazové
obaly nevadi a dale je pouzivaji. Vysledky jsou graficky zobrazeny v Grafu 22.
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Graf 22 Postoje respondentii k jednordazovym obaliim

L o 4.2%
nevadi mi, pouzivam je L 7.5%
zalezi na vyrobku 0% 45.,5%
vyhledam alternativy 2% 33.2%
o y y 33,3%
vadi mi, snazim se nepouZivat _ 13.9%

m generace Y M generace Z

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021

Vysoka spotireba plasti a jeji vliv na zivotni prostiedi

Z celkového poctu N=307, vétsina dotazanych z generace Y (120) a generace Z (187)
rozhodn€ souhlasi, Ze vysoka spotieba plastovych obali zptisobuje negativni dopady na
zivotni prostiedi. Vysledky jsou uvedeny nize v Grafu 23. 77,5 % (93) za generaci Y a
69,5 % (130) za generaci Z, vnimaji tento globalni problém a rizika spojena s produkci
plastovych obald, které zptisobuji zneCisténi vody, ovzdusi, pudy atd. Spise souhlasi pétina
(20,8 %, 25) respondentt z generace Y a témér tretina (29,4 %, 55) z generace Z. Pouze 2
lidé z obou generaci uvedli, Ze spiSe nesouhlasi. Zadny respondent neuvedl vyrok, Ze
rozhodné nesouhlasi nebo nevi.

Graf 23 Dopadly spotreby plastii na Zivotni prostredi

) ’ 77.5%
rozhodn¢ souhlasim 69,5%
i , 20,8%

1,7%

spise nesouhlasim
P r 1.1%

mgenerace Y M generace Z

Zdroj: vlastni vyzkum, 2021
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Pokud Vas napada jakykoliv komentar k tématu bezobalového prodeje, budu velmi
rada, kdyz se podélite o své nazory, postoje a zkusenosti.

V této zavérecné otazce, ktera byla oteviend a nepovinna se mohli respondenti vyjadrit
k tématu bezobalového prodeje a podélit se o své nazory, postoje, zkuSenosti s timto typem
prodeje nebo doplnit urcité podnéty ¢i pripominky. Odpovédi zdiskuse jsou nize
zpracovany.

Respondenti nejcastéji zminovali, ze se jedna skvély napad a vnimaji bezobalovy
prodej pozitivng, ale mrzi je, ze tyto obchody nejsou vice rozsifené v mensich méstech nebo
na vesnicich v blizkosti jejich bydlisté nebo prace. Uvadi, ze by produkty radi nakupovali,
ale na druhou stranu chapou, ze by se to provozovateli na malém meésté nebo na vesnici
nevyplatilo. Také vidi problém s dojizdénim, jen aby si nakoupili ¢ast produkta za vyssi
ceny, a zbytek musi dokoupit stejné v supermarketu. U vétSiny stale rozhoduje cena a ak¢ni
zbozi z letaku a na kvalitu potravin nekladou zna¢ny diraz, proto néktefi nechapou, proc je
stejny produkt bez obalu drazsi nez s obalem.

Dalsi se shoduji, ze jde o spravny koncept a odpad se musi redukovat, jelikoz nejvétsi
prospéch pro zivotni prostiedi je, kdyz ho vibec nevytvaiime a nedame k tomu podnét.
V jednom komentati bylo zminéno, ze nékteré potraviny maji zbytecné obaly, ale naptiklad
papirova brcka planetu nespasi. Respondent tim narazel na problematiku u détskych napoju,
kde je to nepraktické, jelikoz se br¢ko za urcitou dobu zacne rozpoustét. Jiny respondent
uvedl, ze bézné pouziva igelitové sacky na pecivo z divodu udrzeni Cerstvosti nebo
nasledného ulozeni do mrazéaku, ale tyto sacky poté vyuziva na odpad atd.

Nékteti uvadéli zkusenosti s jednorazovymi obaly, predevsim plastovymi kelimky na
dovolené v souvislosti s opatienimi kvuli covidu-19.

Cituji komentar: Nesouhlasim s jednordzovymi kelimky v obchodech a ubytovacich
zarizeni, bohuzel to jesté stouplo s ndstupem onemocnénim covid-19. Alesporni 7 mé
zkuSenosti z dovolené v Bulharsku. Méli tam narizeni, Ze si od lidi nemohou vzit pouZité
kelimky a vZdy musi brat nové. Na jednoho clovéka bylo za vecer na stole i 10 kelimkaii, které
mély zhruba 150 ml. Spotieba plastu neskutecna, byla jsem z toho velmi zklamana.

Takeé se sesli navrhy, Ze jde o zajimavou myslenku, ale je potfeba, aby byl bezobalovy
prodej vice propagovany a podporovany, aby oslovil vétsi skupinu lidi. Dale uvadéji, ze vice

lidi by bezobalovy prodej vyuzivalo, pokud by byl dostupny v supermarketech, coz je pro
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vetsi supermarkety nepraktické, momentalné lze zakoupit do vlastnich sacka jen ovoce,
zeleninu, pfipadné pecivo.

Cituji jednu z odpovédi: Vzhledem k tomu, Ze typicky Cech nakupuje podle ceny (i kdyz
rika, Ze ne), tak je potreba dostat co nejvic bezobalovych produktii do supermarketit a
prodavat je za nizsi ceny nez ty samé s obalem. Jediné tak se bezobalové nakupovani vice
rozsiri a dostane do povédomi lidi. Dnesni bezobalové prodejny se na ceny supermarketii
nedostanou a stale tam bude chodit stejna skupina lidi.

Nasli se 1 komentafe, kde respondenti uvadéli, ze kdyz mluvi o bezobalovém
nakupovani s n€kym jinym setkavaji se s ndzorem, ze je to pro n€ casoveé narocné.

Cituji odpoveéd respondenta: Odpovidam, Ze nesouhlasim, jelikoz jde jen o to najit

systém a napr. se vzddt jednoho dilu seridlu v televizi. Timto prikladem chci jen ukazat, Ze

aby se nad ekologickymi problémy zamyslelo cim dal vice lidi. A aby tito lidé zacali podnikat
malé postupné kroky k tomu, jak nasi planeté pomoci. Zpiisobu je nékolik a staci, aby se

kazdy alespon trochu snazil.
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S Vysledky a diskuse

V této kapitole jsou vyhodnoceny a diskutovany vysledky provedeného dotaznikového
Setfeni mezi generacemi Y a Z. Dale jsou zde formulovana doporuceni pro maloobchodni
prodejce v oblasti bezobalového prodeje, které mohou slouzit jako podklad k budoucimu

smeérovani.

5.1 Zhodnoceni a diskuse

Provedenym dotaznikovym S§etfenim byly zjistovany spotiebitelské postoje a
preference pfi nakupovani v ramci konceptu bezobalového prodeje mezi generacemi Y a Z.
Z celkového poctu respondenttt (N=307) se do prizkumu zapojilo 83,4 % zen (256) a 16,6 %
muza (51). Z velké cCasti jsou zastoupeny Zeny, jelikoz nakupovani je prevazné zalezitosti
zen, které jsou zodpoveédné za zajisténi nakupu pro rodinu a péci o domacnost. Postaveni
muza a zen ve spolecnosti a jejich chovani vyznamné ovliviuji kulturni a socialni faktory.
Lidé béhem zivota zaujimaji urcité role, Cinnosti a ukoly, které jsou typicky muzské nebo
typicky zZenské. Tyto genderové role jsou vytvareny prevazné v rodin€ nebo jsou urcovany
danou spolecnosti jako soubor nepsanych a neformalnich pravidel. Proto naptiklad péce o
déti a domacnost je vSeobecné vnimana jako Zenska role, a naopak financ¢ni a materialni

zajisténi rodiny jako muzska role (Stfitesky, 2015).

Z celkového poctu dotazanych (N=307) nakupuje potraviny absolutni vétsina (98,3 %,
118) generace Y (N=120) a pouze 1,7 % (2) nenakupuje. Stejné tak 98,4 % (184) dotazanych
z generace Z (N=187) potraviny nakupuje a jen 1,6 % (3) vibec nenakupuje. Mezi dilezita
kritéria ovliviujici zdkaznikovo rozhodovani pfi ndkupu potravin se fadi predevsim kvalita,
cena nebo slozeni vyrobku. Generace Y (N=118) fadi mezi nejdualezitéjsi faktory kvalitu
potravin (91,5 %, 108), dale slozeni vyrobku (65,3 %, 77) a poté cenu (62,7 %, 74). Za méné
dulezita kritéria povazuji zemi ptuvodu (46,6 %, 55), obal (31,4 %, 37), akéni zbozi (23,7 %,
28) nebo znacku (11 %, 13). Generace Z (N=184) volila stejné poradi kritérii, na prvnim
misté uvedla kvalitu zbozi (78,3 %, 144), na druhém slozeni (72,8 %, 134) a pak cenu
(41,3 %, 76). Jako dalsi zemi puvodu (26,1 %, 48), obal (17,9 %, 33), zbozi v akci a znacku
volilo shodné (12 %, 23) dotazanych. Podobné vysledky ukazal i vyzkum Potraviny 2021,
ktery uskutecnilo Centrum pro vyzkum vefejného minéni, kde vSak nejdilezitéjsi kritériem

byla cena potravin pro 42 % respondentd. Druhym nejcastéj§im faktorem bylo slozeni
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(24 %) a tietim puvod potravin (19 %). Naopak zpusob chovu, péstovani nebo obalové
materialy jsou pokladany za méné dulezité. Vysledky potvrzuji, ze pro Ceské spotiebitele je
pii nakupu potravin dulezité hledisko ekonomické (cena) a kvalitativni (slozeni a pavod),
ostatni aspekty, napriklad etické nebo ekologické prikladaji za nedulezité (CVVM — Zpisob

stravovani, nakupovani a chovani ceské spolecnosti, 2021).

Mezi respondenty byla zjistovana i frekvence nakupovani. Zastupci generaci Y
(N=118) nejcasté&ji nakupuji 1- 2krat tydné (58,5 %, 69), nekolikrat tydné (33,1 %, 39),
kazdé 2 tydny (5,9 %, 7) a nepravidélné (2,5 %, 3). Podobné odpovédi vykazovali i zastupci
generace Z (N=184), kde 1- 2krat tydn€ nakupuje 45,7 % (84) respondentt, nékolikrat za
tyden (33,2 %, 61), nepravidelné (14,7 %, 27) akazdé dva tydny (4,9 %, 9). Pouze 3 dotazani
(1,6 %) uvedli mésicni frekvenci. Vyzkum tykajici se plytvani potravinami a nakupniho
chovani Centra pro vyzkum vefejného minéni potvrzuje témét podobné vysledky, s drobnou
zménou u prvniho a druhého v poradi. VétSina (53 %) dotazanych chodi nakupovat
nekolikrat tydné, Ctvrtina (25 %) jednou tydné, jednou za 14 dni (7 %) a méné nez za 14 dni
(5 %). Naopak 10 % uvedlo kazdodenni ndkupy (CVVM — Plytvani potravinami a nakupni

chovani ¢eskych domacnosti, 2021).

Respondenti také vybirali nejcastéjsi misto, kde realizuji své nakupy potravin. U
generace Y (N=118) pfevladaly nakupy v supermarketech (83,9 %, 99) a Ctvrtina (25,4 %,
30) uvedla mensi obchody v blizkosti bydlisté. Dale byly uvadény specializované prodejny
typu feznictvi nebo pekaftstvi (27,1 %, 32), farmatské obchody (16,1 %, 19), online nakupy
(9,3 %, 11) nebo jiné moznosti (1,7 %, 2) jako prodej ze dvora. Generace Z (N=184) uvadéla
nejCasteji supermarket (95,7 %, 176), poté mensi obchody (27,2 %, 50), jako tfeti
uptednostnili farmaiské obchody a trhy (14,7 %, 27) pred specializovanymi prodejnami
(11,4 %, 21) a neymén¢ internetovy prodej (7,6 %, 14). Podobné poradi vykazuji i data
z Centra pro vyzkum vefejného minéni, kde dotazani nejCastéji nakupuji v hypermarketu ¢i
supermarketu (96 %), v menSich obchodech (92 %) nebo specializovanych prodejnach
(86 %). Méné Casto je nakupovano ve farmarskych obchodech (47 %) ¢i farmarskych trzich
(46 %), ptimo u péstitela (33 %), online nakupu jako Rohlik, Kosik, iTesco vyuziva 18 %
dotazanych a 13 % v bezobalovych prodejnach (CVVM - Plytvani potravinami a nakupni

chovani ¢eskych domacnosti, 2021).
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Dale byla zkoumana znalost obchodniho konceptu bez obalu a davody, které
respondenty vedou k nakupovani téchto produkti. Z celkového poctu (N=307) nakupuje
bezobalové produkty 138 dotazanych. Za generaci Y (N=120) nakupuje pravidelné nebo
obcas bezobalové produkty vice nez polovina dotazanych (54,1 %, 65), zatimco u generace
Z (N=187) nakupuji témeér dveé pétiny dotazanych (39 %, 73). Jako nejCastéjsi duvody
uvadéli zastupci obou generaci snizeni spotieby obalt, dale dobry pocit, nakup do vlastnich
obalt nebo vyssi kvalitu potravin. Mezi méné Casté duvody patfil osobni piistup, dostupnost
prodejny v blizkosti bydlisté nebo koupé jen urcitého mnozstvi, které momentalné potiebuji.
Naopak 169 dotazanych uvedlo, Ze bezobalové produkty nenakupuji nebo je neznaji. Jednalo
se o vice nez dvé pétiny (45,9 %, 55) respondentt z generace Y (N=120) a nadpolovicni
vétsinu (61 %, 114) generace Z (N=187). Témet shodné vysledky u lidi zastupujicich
generaci Z vykazuje 1 vyzkum mezi 180 studenty do 24 let na univerzité v polském Gdarisku.
Vice nez polovina (56,7 %) respondentt neznala bezobalovy koncept prodeje, tfetina (32 %)
potvrdila znalost a zhruba desetina (11,3 %) dotazanych zvolila moznost nevim (Badowska

a Delinska, 2019).

Respondenti uvadéli i davody, pro¢ takto nenakupuji a zda neplanuji bezobalovy
prodej vyzkouset v budoucnu. Vice nez polovina generace Y (63,6 % 35) a generace Z
(63,2 %, 72) nejcasteji uvadéla nedostupnost prodejny v okoli bydli§t€ nebo prace. Mezi
dalsi davody patfilo noSeni vlastnich obalt, dale vysoké ceny, nékteré dotazané prodej
neoslovil nebo jim pfipada nakupovani nehygienické, pripadné chybi etiketa se slozenim.
Jako jiné divody respondenti zminovali, ze zde nenakoupi vSe a kvili Casovym moznostem

preferuji supermarkety, kde je vSechno zbozi pod jednou stfechou.

Témeér shodné argumenty vedouci k nakupovani ¢i odmitani bezobalovych produktt
potvrzuje i prizkum v bezobalovém obchodé Nebaleno mezi zakazniky ve véku 21 az 30
let. Mezi hlavni divody motivujici k nakupu bezobalovych produkti je pro vétSinu
zakaznikd sniZeni obalové zatéZe s ohledem na zivotni prostiedi, kvalita surovin, sniZeni
objemu odpadu v domacnosti nebo opakované pouzivani nadob misto jednorazovych obald.
Zakaznici také ocetiuji koupi jen ur¢itého mnozstvi potravin, jelikoz tak nedochazi plytvani
a cena je urCena hmotnosti. Prizkum také vyvratil mylné obavy z vyssich cen. Ukazalo se,
ze 77 % potravin vychazi levnéji v obchodé Nebaleno nez v nekterych obchodnich fetézcich
jako Globus, Tesco nebo Albert. Pfedevsim jde o zakladni potraviny jako mouku, sul, ryzi,

olej, kofeni nebo suSené ovoce. Naopak jako nevyhodu zékaznici Casto zminuji omezeny
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sortiment prodejny. Bezobalové obchody nabizeji prevazné suché a trvanlivé potraviny,
naopak do chybgjicitho sortimentu spadaji potraviny s kratsi trvanlivosti jako drozdi,
omacky, nakladané ovoce nebo zelenina. Kvili omezenému sortimentu a nedostupnosti
nékterych nebalenych potravin, jsou zakaznici odkazani do klasickych obchodt. Mezi dalsi
omezujici divody byly uvadéné Casové moznosti a nedostupnost prodejny v blizkosti
bydlisté, coz odradi velké mnozstvi potencialnich zakaznikd. Prodejny jsou Casto umistény
spiSe v centrech mést, kde vétsinou neni dostatek parkovacich mist a zakaznici do nich musi

dojizdét MHD (Salkova a Regnerova, 2020).

Faktory, které mohou motivovat respondenty, aby se pfi nakupovani a spotiebé fidili
konceptem Zero Waste jsou napiiklad finan¢ni aspory, které vzniknou v diasledku snizeni
spotieby. Dal§im motivujicim faktorem je ochrana zivotniho prostiedi, uspora ulozného
prostoru pro zakoupené produkty, snizeni frekvence a objemu vynaSeného odpadu a s tim
spojené snizeni poplatkt za vyvoz odpadu. Nebo zmeéna z konzumniho zivota na zivotni styl

zalozeny na minimalismu (Badowska a Delinska, 2019).

Mezi nejcastéji nakupované patii ovoce a zelenina, jelikoz je spotiebitelé zakoupi
bezobalové 1 v supermarketech, farmarskych obchodech a trzich nebo pfi prodeji piimo od
producentd. Také Cerstvé peCivo nebo trvanlivé potraviny jako téstoviny, ryze, lusténiny,
ofisky, seminka, susené ovoce, mouka, cukr a kofeni. Déle drogerie a kosmetika, ktera je
dostupna 1 v prodejnach dm nebo online na Rohliku (ve spolupréci s Tierra Verde). Méné
nakupované jsou napoje nebo mlééné vyrobky. Utastnici Setfeni byli také dotazani na
nadoby, které k nakupu vyuzivaji. VétSina (60 %) dotazanych u obou generaci uvedla
sklenéné nadoby a polovina pouziva latkové saCky nebo tasky. Dale jsou uvadény plastové
nadoby, papirové sacky na peCivo nebo plechové krabicky na sypané ¢aje. Nékteri také

zmifuji, Ze ovoce a zeleninu kupuji rovnou bez obalu.

Z vysledka dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vice nez polovina (58,5 %, 69)
dotazanych z generace Y (N=118) a polovina (50 %, 92) z generace Z (N=184) vzdy nosi
vlastni nakupni tasky. 38,1 % (45) generace Y a 45,1 % (83) generace Z se snazi nosit své
tasky, ale obCas zapomenou. Pouze 13 lidi z obou generaci tasky nenosi a kupuji je
v obchodé. Naopak data tykajici znovupouzitelnych sackt ukazala, ze 43,2 % (51)
respondentt generace Y a 41,8 % (77) generace Z nekone¢né sacky vubec nepouzivaji. Coz

muze byt zpusobené tim, ze nékteti sacky nepotiebuji, jelikoz ovoce a zeleninu kupuji
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bezobalové a davaji ji pifimo do nakupni tasky. Alesponi obcas saCky pouziva pétina
(20,3 %, 24) generace Y a &tvrtina (25 %, 46) generace Z. Casté pouzivani uvedlo 18,6 %
(22) dotazanych z generace Y a 20,1 % (37) z generace Z. Moznost ,,vzdy nosim tyto sacky*
uvedlo 17,8 % (21) generace Y a 13 % (24) generace Z. To potvrzuji i data z Centra
vyzkumu verejného minéni zaméreného na nakupovani a chovani s ohledem na zivotni
prostfedi. Velka Cast (44 %) nakupujich vzdy nosi vlastni tasku a Casto ji nosi 24 %
dotazanych. Alespori obcas si tasky nosi 25 % respondentti a pouze 7 % tasSky nenosi.
Nekonecné sacky nejsou prilis rozsitené, 44 % uvedlo, Ze je nepouziva a 30 % sacky alespon
ob&as vyuziva. Casté pouzivani zvolilo 14 % a vzdy je nosi 12 % dotazanych (CVVM —

Zpusob stravovani, nakupovani a chovani ¢eské spolecnosti, 2021).

Spolecnost Kaufland chce v ramci Reset Plastic Strategie snizit spotiebu plastd a
zavadi v prodejnach u ovoce a zeleniny moznost tzv. nekone¢ného sacku. Baleni obsahuje
2 kusy za 29,90 K¢. Jedinym rozdilem oproti igelitovému sacku je volba tlacitka na vaze
(nékup do nekonecného sacku), aby byl vytisknut spravny druh etikety. Kaufland také nabizi
latkové nebo papirové tasky jako alternativu k igelitovym taskam. Do roku 2025 chce
spolecnost Kaufland snizit plastovy odpad o 20 % a produkty vlastnich znacek davat do
obalt z recyklovatelnych materialti (Kaufland, 2019).

Dale bylo dotaznikovym Setfenim zjiStovano, zda a jak Casto tfidi bézny odpad.
Nadpolovi¢ni vétsina (74,2 %, 89) generace Y (N=120) vzdy tfidi bézny odpad, 21,7 % (26)
vétSinou tfidi, 2,5 % (3) jen ziidka a pouze 1,7 % (2) vibec odpad netiidi. Vétsina zastupcu
generace Z (N=187) uvadéla, ze vétsinou tfidi odpad (67,4 %, 126), Ctvrtina (25,7 %, 48)
vzdy tridi, 4,3 % (8) jen ziidka a 2,7 % (5) vibec netfidi. Podobné vysledky potvrzuje
i Setfeni Centra pro vyzkum vefejného minéni, kde absolutni vétsina (90 %) respondentd
alesponl obcas tfidi bézny odpad. A minimum dotazanych uvedlo tfidéni odpadu jen ziidka
(6 %) a vubec netiidi 4 % (CVVM — Zpusob stravovani, nakupovani a chovani Ceské

spolec¢nosti, 2021).

Mezi druhy odpadu, ktery domacnosti tiidi, uvedla absolutni vét§ina zastupcti generace
Y i Z tiidéni plastu, skla nebo papiru. Vice nez polovina zastupct obou generaci tiidi kovy,
kartony nebo bioodpad. Minimum dotazanych uvedlo jinou moznost, kde zmifiovali oleje,
elektroodpad, baterie nebo léky. Z vyro€niho shrnuti spolecnosti EKO-NOM vyplyva, ze
v roce 2020 bylo vyttidéno, predano k vyuziti nebo dotfidéni 76 % (celkem 926 055 tun)
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obalovych odpadi. V priméru vytfidil za rok kazdy obyvatel 66,8 kg papiru, plastt, skla,
napojovych kartontl nebo kovi. V Ceské republice je pres 558 tisic barevnych kontejnerd,
na sbérné misto pripada v priméru 100 obyvatel, coz je povazovano za velmi dobry
vysledek. Diky zapojeni a vzajemné spolupraci 21 223 firem a 6160 obci Ceské republiky
je tiidéni odpadu dostupné pro 99 % obyvatel. Nejcastéji je recyklovan papir (90 %), sklo
(88 %), plasty (70 %), kovy (61 %) a nejméné (24 %) napojové kartony (EKO-NOM, 2020)

Setfeni také zkoumalo zajem respondentd o problematiku Zivotniho prostiedi.
Nadpolovi¢éni vétSina dotazanych z obou generaci se o zivotni prostfedi spiSe zajima a
zhruba Ctvrtina generace Y 1 Z se velmi zajima. Naopak 16,7 % dotazanych z generace Y a
23,6 % z generace Z se o problematiku viibec nebo spise nezajima. Podobna data vykazuji i
vysledky Centra vyzkumu vefejného minéni, ktery zkoumal postoje a aktivity Ceské
spolecnosti vzhledem k zivotnimu prostiedi. Zajem o tuto problematiku a informace spojené
s Setrnym chovanim k pfirod€é rozhodn€ zajima 22 % dotdzanych, 51 % se spiSe zajima a
naopak Ctvrtina (26 %) se viibec nebo spiSe nezajima a 1 % nevi. Vyzkum potvrzuje, Ze
méne se zajimaji mladi lidé ve véku 15 az 19 let, a naopak zajem o problematiku zivotniho
prostfedi se zvySuje u lidi s nejvyssim dosazenym vzdélanim. Jako prospésné aktivity pro
zivotni prostiedi lidé nejvice uvadéji tfidéni odpadu a noSeni vlastnich tasek, dale vyhybani
se jednorazovym plastim nebo noSeni vlastni lahve na piti. Domacnosti se také snazi Setfit
energiemi a vodou, kompostuji nebo na uklid pouzivaji produkty Setrné k ptirodé. Nejménée

vSak omezuji jizdu autem (CVVM — Postoje a aktivity k zivotnimu prostredi, 2021).

Zkoumany byly i postoje respondentt k jednorazovym plastovym vyrobktm jako jsou
ptibory, talife, kelimky nebo brcka. Nejvice dotazanych z generace Y (40 %, 48) a generace
Z (45,5 %, 85) uvedlo, ze zéalezi na druhu vyrobku, protoze u nékterych potravin jsou
nezbytné. Dale tretiné (33,3 %, 40) generace Y jednordzové obaly vadi a snazi se je
nepouzivat, 22,5 % (27) vyuziva alternativy a pouze 4,2 % (5) dotazanym nevadi a pouzivaji
je. Naopak u generace Z tretina (33,2 %, 62) vyhledava jiné alternativy, 13,9 % (26)
jednorazové obaly vadi a 7,5 % (14) nevadi a nadale je pouzivaji.

Z vyzkumu spolecnosti KPMG zaméfeného na obaly a tfidéni vyplyva, ze jednorazové
kelimky pouzivame témér vsichni. Ukazalo se, ze polovina respondentl pije napoje
z jednorazovych papirovych i plastovych kelimki a jen minimum si kupuje kavu, Caj,

limonadu nebo pivo do zalohovanych, popiipadé vlastnich kelimku. Prilezitosti, pfi kterych

71



lidé kupuji napoje do jednorazovych papirovych nebo plastovych kelimki se neliSily.
Plastové jsou vice vyuzivany na venkovnich akcich nebo festivalech, kde se kumuluje velky
pocet lidi, jinak rozdily neexistuji. Odlisny je zptsob pouzivani podle vékovych kategorii,
kde s vy§§im v€kem jsou jednorazové kelimky pouzivany naptiklad pii ¢ekani na nadrazi,
MHD atd. Zatimco mladsi lidé si do nich kupuji napoje sebou pfi cesté do Skoly, prace nebo
na schizku. Stejné tak mladsi i starsi lidé uvadéji Castéjsi piti z jednorazovych kelimka, kdyz

jsou venku napftiklad v parku (KPMG, 2018).

5.2 Navrhy a doporuceni pro maloobchodni prodejce

Tato kapitola formuluje navrhy a doporuceni pro podnikatelské subjekty, predev§im
maloobchodni prodejce v oblasti bezobalovych prodejen. Navrhy a doporuceni jsou

vymezeny obecné se zohlednénim na aktuélné probihajici pandemii covid-19.
ZvySeni povédomi o produktech ,,bez obalu*

Do bezobalovych prodejen je potfeba pritahnout vice lidi a poskytnout jim kvalitni
produkty za prijatelné ceny. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze mnoho respondentd
v bezobalovych prodejnach nenakupuje kviali vys$im cenam. VyssSi kvalita a cena je
zpusobena tim, ze do prodejen jsou dovazeny pievazné produkty od lokalnich farmaitu a
jinych malych dodavatelli, které jsou v biokvalité a pochazi z ekologického zemedeélstvi.
Respondenti by také uvitali roz§ifeni sortimentu o konvencni produkty, které jsou levnéjsi a
byly by dostupné pro vétsi skupinu zakaznika. Kazdy zakaznik by mohl volit mezi vyssi
kvalitou nebo nizsi cenou. Také se seSly zajimavé navrhy respondentd, ze bezobalovy prode;
by se dostal vice do povédomi lidi, kdyby byl vice dostupny v supermarketech. Nyni lze

v nich zakoupit do vlastnich obalii jen ovoce, zeleninu ¢i pecivo.
Propagace

ZlepSenim propagace ziskaji bezobalové prodejny vice priznivci. Zastupci generace
Y a generace Z vyuzivaji moderni technologie, predevs§im socialni sité, které jsou vhodnym
nastrojem k propagaci a priblizi tak bezobalovy koncept prodeje vice lidem. Je dilezité
zvolit vhodnou frekvenci prispévki na socialni sit€, napfiklad jednou tydné nebo jednou za
14 dni, aby zajem o prodej vzrostl. Nesmi vSak dojit k opacnému efektu, kdy reklamni
prispévky budou pfidavany velmi Casto a spotiebitelé je vnimaji spiSe negativné. Dalsi

moznosti reklamy jsou Clanky, které se mohou objevit naptiklad v Casopisech tykajici se
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zdravého zivotniho stylu nebo recenze na internetovych strankach. Samoziejmosti jsou
kvalitné zpracované webové stranky prodejny, kde zakaznik zjisti veSkeré informace

k nakupu jako oteviraci dobu prodejny, sortiment, ceny produktti, moznost platby atd.

Kromé internetové propagace a je potfeba vylepsit propagaci u kamennych prodejen.
Casto se stava, 7e zakaznici ani nevédi, Ze bezobalovou prodejnu v blizkosti svého bydlists
maji. Vtomto piipadé lze doporulit rozmisténi plakati v okoli prodejny nebo roznést
reklamni letaky do schranek potencialnim zakaznik(im. U obchodd, které kombinu;i klasicky
sortiment s bezobalovym je vhodné na bezobalové produkty poukazat plakaty nebo
reklamnimi stojany. V supermarketech jako Kaufland nebo Lidl jsou napfiklad nekonecné
sacky na ovoce a zeleninu umisténé vedle vahy, kde si jich mnoho zakaznik nevS§imne. Bylo
by vhodné je prfemistit na viditeln&j§i misto nebo zvolit reklamni poutac, ktery by o této

moznosti zakazniky informal.
Internetovy prodej

S ohledem na probihajici pandemii covid-19 a rizna vladni opatieni lidé omezili
navstévy kamennych prodejen a zacali vyuzivat internetovych obchodi s dovazkovou
sluzbou, jak na potraviny, tak jiné zbozi. U internetovych obchodu jako je Rohlik, Kosik
nebo iTesco nastal obrovsky boom, proto mnoho podnikatelskych subjektt a firem zacalo
reagovat na zménu chovani zakaznika a svtj sortiment také piesouvaji na e-shopy. Vétsina
zakaznikd by zavedeni internetového prodeje uvitala i u specializovanych bezobalovych

prodejen, kde pfevazné nakupuji lidé, kteti maji prodejnu v blizkosti svého bydliste.

Inspiraci pro bezobalové prodejny muze byt online prodej u Rohliku a Kosiku, kde
jsou nabizeny napftiklad mlécné vyrobky, trvanlivé potraviny nebo ekologicka drogerie ve
spolupraci s Tierra Verda. Nadoby jsou zalohované a po dikladném vymyti jsou pii dal$im
nakupu vraceny. Dodavatel nadoby opét naplni a vrati do obéhu. U bezobalovych prodejen
je zavedeni internetového prodeje spolecné s rozvozem pomérné narocné, jelikoz nemaji
takové financni prostfedky a moznosti jako firma Rohlik. Alternativni moznosti by mohl byt
objednavkovy systém, kde by zakaznik objednal zbozi nebo poslal sviij nakupni seznam, a
pak jen vyzvednul v prodejné pfichystany nakup. Online prodej by fungoval na zaklade
vratnych obalt, které se pii dalSich nakupech vrati zpét do ob&hu. S podobnym

objednavkovym systémem se lze setkat v nakupnich skupinach Scuk.cz, které podporuji
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lokalni farmare a vyrobce. Zbozi je objednavano pies webovou stranku Scuk.cz a zakaznik

si vybere vydejni misto podle svého bydlisté.
Vérnostni program

Vhodnym nastrojem k udrzeni zakaznikti by bylo vytvoreni vérnostni programu, ktery
by mohl z ¢asti kompenzovat vyssi ceny produktt. Jednalo by se o v€rnostni systém formou
zakaznické karty, na kterou by se zakaznikim nacitaly body za nakup, a pii dosazeni
minimalni hranice by ziskali slevu. Napftiklad za kazdych 25 K¢ by zakaznik ziskal 1 bod,
ktery znamena slevu 0,25 K¢. Po dosazeni hranice 200 bodi mlze zakaznik vyuzit slevu na
nakup, z nasbiranych 200 boda by usetfil 50 K¢. Dalsi moznosti by bylo poskytnuti slevy
pii nakupu vétsiho objemu produktt. Pripadné akéni nabidky u vyrobka, které nemaji takovy

odbyt, nebo u nich bude koncit doba spotteby.
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6 Zavér

V poslednich letech postupné roste zdjem o alternativni formy nakupovani, které jsou
Setrné vuci Zivotnimu prostiedi a snazi se o snizovani spotieby jednorazovych plastovych
obali. Mezi takové formy prodeje se fadi i specializované bezobalové prodejny, které
prevazné nabizeji produkty mistnich dodavateld, tim je podporovana lokalni ekonomika a
ekologicky zpusob zemédélstvi.

Zajem o zivotni prostiedi, ekologii ¢i zdravy zivotni styl ptiSel s nastupem generace Y
a generace Z. Jedna se o mladé lidi ve véku 15 az 39 let, které se o tyto témata zajimaji vice
nez predchozi generace. Ale piesto, jen mala cast ma dostatecné povédomi o bezobalovych
prodejnach. Hlavni davodem je i fakt, ze tento obchodni koncept prodeje neni dostatecné
propagovan. Proto je dulezité, aby se bezobalové prodejny zaméfily i na propagaci a
informovanost svych produkta v online prostiedi.

Hlavnim cilem bezobalovych prodejen je redukce znacného mnozstvi jednorazovych
obalt, pfedevsim plastovych a moznost nakupu zbozi do vlastnich nadob, které lze
opakované pouzivat. V nabidce prodejen je sortiment potravinafského, ale také
drogistického zbozi a kosmetiky. Pfi nakupu potravin je pro spotiebitele dilezitym faktorem
kvalita a predevsim cena, ktera je u n€kterych produktd vyssi nez v béznych obchodech, coz
mnoho lidi o nakupu odradi. Naopak pfilakaji zadkazniky, kterym zalezi na kvalit¢ a
Cerstvosti potravin nebo jim produkty pfijdou zdravéjsi, jelikoz pochazi z velké casti od
lokalnich dodavatelt.

Bezobalové prodejny nikdy nebudou na takové urovni jako supermarkety a jiné
potravinové fetézce, protoze nemuzou dosahnout stejné Siroké nabidky zbozi. Také obaly
jsou nezbytnou soucasti, jelikoz produkty uchovavaji a ochranuji je. Obal predevsim
informuje o slozeni, pavodu a trvanlivosti vyrobku, a také zajistuje jeho prodejnost. Uplné
omezeni oballl neni mozné, ale je potieba jejich pouzivani minimalizovat pomoci recyklace
a vyuzivani vratnych obalu.

Navrhy a doporuceni pro podnikatelské subjekty v oblasti bezobalového prodeje byly
zaméfeny predevSim na zvySeni povédomi o bezobalovych produktech a s tim souvisejici
propagace na webovych strankach a socialnich sitich. Velmi dulezita je i propagace kamenné
prodejny pomoci plakati a reklamnich letakd, jelikoz se Casto stava, ze lidé nevédi, ze
v blizkosti svého bydlisté bezobalovou prodejnu maji. Zminované vyssi ceny lze

kompenzovat vérnostnim programem, ktery by zakaznikim nacital body za nakupy a po
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dosazeni ur€ité hranice by poskytnul slevu na dalsi nakup. Moznym névrhem je i rozsifeni
sortimentu o prodej konvenénich produkti, které nejsou v biokvalité, ale jsou cenové
dostupné pro vétsi skupinu zakaznikl. S ohledem na probihajici pandemii covid-19 je
prodejcim doporuceno zavedeni online prodeje nebo spiSe levnéjsi variantu
objednavkového systému, kam by zakaznik poslal svlj nakupni seznam a pak jen
pfichystany nakup vyzvednul v prodejné. Online prodej by probihal na zaklad€ systému

vratnych ¢i zalohovanych oball, které se pii dalSich nakupech vrati zpatky do obé&hu.
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Pfiloha 1 - Dotaznik

Dotaznik na téma: Spotfebitelské postoje a preference (generaci Y a Z) v ramci
obchodniho konceptu ,,bez obalu*

Dobry den,

vénujte prosim par minut svého Casu vyplnénim nasledujiciho dotazniku, ktery se
vénuje spotiebitelskym preferencim pii nakupu produktl "bez obalu". Dotaznik je uren pro
osoby narozené v letech 1982 az 2006. Dotaznik je anonymni a vysledky budou slouzit pro
praktickou ¢ast diplomové prace.

Predem dékuji za Vasi Gcast.

1. Jste?
(Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi).
o Muz
o Zena

2. Kolik Vam je let?
(Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi).
o Meéné nez 15 let -> konec dotazniku

15-19 let

20-24 let

25-29 let

30-34 let

35-39 let

Vice jak 40 let -> konec dotazniku

O O O O O O

.....

(Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi).
o Hlavni mésto Praha
Ustecky kraj
Stiedocesky kraj
JihocCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vyso€ina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

O O O O O O o o o o o0 o o
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S kym zijete v domacnosti?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi).
o srodinou
o s partnerem / partnerkou
o spolubydleni
O sam/sama

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi).
o Zéakladni

Vyucen/a bez maturity

Vyucen/a s maturitou

Stredoskolské bez maturity

Stredoskolské s maturitou

Vy$§i odborné vzd&lani (VOS)

Vysokoskolské

O O O O O O

Ktera z nasledujicich charakteristik nejlépe vystihuje Vasi souc¢asnou situaci?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi).
o Jsem student(ka)
Jsem zaméstnan(a)
Jsem OSVC
Jsem na rodi¢ovské dovolené/ v domécnosti
Jsem nezaméstnany(a)
Jiné

O O O O O

Nakupujete potraviny?

(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se

mu zobrazily dalsi otazky ).
o Ano
o Ne->otazkac. 14

S jakou frekvenci nejcast€ji nakupujete potraviny?
(Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi).
o 1 -2krat tydné
o Nekolikrat za tyden
o Kazdé dva tydny
o Meésicne
o Nepravidelné, nedokazu specifikovat
Zmeénila se Cetnost Vasich nakupti béhem pandemie covid-19?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi).
o Ano, zvySila se
o Ano, snizila se
o Ne, nezménila se
o Nevim, nedokazu posoudit

84



10. Kde nejc¢astéji nakupujete potraviny?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespor jednu z nabizenych odpovédi nebo
dopsat viastni, min 1, max 3).

o

O O O O O

V supermarketu/ hypermarketu

Mensi obchod v misté bydlisteé

Farmatské obchody, farmarské trhy

Internet (Rohlik, Kosik, iTesco)

Specializované prodejny (bezobalové, prodejny zdravé vyzivy atd)
Jinde (uvedte):

11. Jaka kritéria jsou pro Vas pii vybéru potravin dalezita?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespor jednu z nabizenych odpovédi nebo
dopsat viastni, min 1, max 5).

o

O 0O 0O 0O o0 O O

Cerstvost a kvalita
Slozeni vyrobku
Cena

Obal

Zemé puvodu
Zbozi v akci
Vyrobce/znacka
Jiné (uvedte):

12. Nosite si na nakup vlastni nakupni tasky (napt. latkové, igelitové, papirové)?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi).
o Ano, vzdy si nosim své tasky
o Snazim si nosit své tasky, ale obCas zapomenu
o Ne, nakupni tasky si nenosim

13. Pouzivate k nakupu ovoce a zeleniny tzv. ,,nekonecné sacky* (znovupouzitelné
sacky)?

(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi).

o

@)
@)
@)

Ano, vzdy je pouzivam
Ano, Casto je pouzivam
Obcas je pouzivam
Ne, nepouzivam je

14. Znate bezobalovy koncept prodeje potravin, pfipadné drogistického zbozi?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se
mu zobrazily dalsi otazky ).

o

@)
@)
@)

Ano, produkty ,,bez obalu“ znam, kupuji je pravidelné

Ano, produkty ,,bez obalu“ znam, obcas je kupuji

Ano, produkty ,,bez obalu“ znam, ale nenakupuji je -> otazka ¢. 21
Ne, o produktech , bez obalu“ slyS§im poprvé -> otazka ¢. 22
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15. Z jakého divodu nakupujete produkty bez obalu?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi nebo
dopsat viastni, min 1, max 5).

o Chci snizit spotiebu oball, Setfim zivotni prostiedi
Vyhovuje mi nakup do vlastnich obalt a nadob
Dostupnost obchodu v blizkosti bydlisté
Cena je nizsi nez v béznych prodejnach
Kvalita potravin je vy$si nez v béznych prodejnach
Osobni ptistup
Dobry pocit
Jiny (uvedte):

O O O O O O O

16. Kde nejvice nakupujete produkty bez obalu?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi nebo
dopsat viastni, min 1, max 3).
o Supermarket/ hypermarket
o Specializované bezobalové prodejny
o Farmarské obchody a trhy
o Drogerie
o Jinde (uvedte):
17. Jaké nadoby pouzivate pro nakup produktt bez obalu?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespor jednu z nabizenych odpovédi nebo
dopsat viastni, min 1, max 3).
o Sklenéné
o Plastové
o Papirové
o Latkové
o Jiné (uvedte):
18. Které produkty ,,bezobalove™ nakupujete?
(Povinnd otdzka, respondent musel alespori nékterou z nabizenych odpovédi nebo
dopsat viasmi, min 1, max 10).
o Drogistické zbozi
Pecivo
MIécné vyrobky
Mouka, cukr
Té&stoviny, ryze, lu§téniny
Orisky, seminka, suSené ovoce
Ovoce a zelenina
Oleje, tuky
Napoje
Jiné (uvedte):

O O O O O O O O O
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19. Mate pii nakupovani produktli bez obalu obavy z rizika nakazy onemocnénim covid-
19?7 (Povinnd otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi).

o

@)
@)
@)
@)

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne
Rozhodné ne
Nevim

20. Zaznamenal(a) jste rozdil v cenach produkti bez obalu pied a béhem pandemie covid-

197

(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi).

o

@)
@)
@)

Ano, ceny se zvySily

Ano, ceny se snizily

Ne, ceny se nezménily
Nevim, nedokazu posoudit

21. Z jakého divodu nenakupujete produkty bez obalu?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi nebo
dopsat viastni, min 1, max 5).

o

O O O O O O

V blizkosti bydlisté, prace, Skoly se zadna prodejna nevyskytuje
Ceny jsou vysoké

Nerad/a se nosim vlastni obaly

Chybi mi etiketa se slozenim produktu

Tento koncept prodeje mé neoslovil

Myslim, Ze je to nehygienické

Jiny davod (uved'te):

22. Tridite bézny odpad?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se
mu zobrazily dalsi otdzky).

o

@)
@)
@)

Ano, vzdy tfidim bézny odpad

Ano, vétSinou tfidim bézny odpad

Ano, zfidka tfidim bézny odpad

Ne, netfidim bézny odpad -> otazka ¢. 24

23. Co tridite?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi, min 1, max 6).

o

O O O O O O

Plast

Papir

Sklo

Kov

Kartony
Bioodpad
Jiné (uvedte):
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24. Zajimate se o problematiku zivotniho prostiedi?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho se
mu zobrazily dalsi otdzky).
o Velmi se zajimam
o Spise se zajimam
o SpiSe se nezajimam -> otazka ¢. 26
o Vubec se nezajimam -> otazka ¢. 26
o Nevim
25. Kde ziskavate informace o problematice zivotniho prostiedi?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespon jednu z nabizenych odpovédi nebo
dopsat viastni, min 1, max 6).
o Televize
Rozhlas
Internet (webové stranky, google)
Socialni sité
Noviny, ¢asopisy
Knihy
Rodina, kamaradi
Ve kole
Jiné zdroje (uved'te):

O O OO0 O O O O

26. Jaky je Vas postoj k jednorazovym plastovym vyrobkiim (nadobi, kelimky, brcka,
obaly)?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi).
o Nevadi mi, pouzivam je
o Zalezi na vyrobku (u nékterych jsou nezbytné)
o Vyhledavam alternativy (papir, latka, sklo)
o Vadi mi, snazim se je nepouzivat

27. Souhlasite, ze vysoka spotieba plastovych obali ma negativni dopady na zivotni
prostiedi?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi).
o Rozhodné souhlasim
o SpiSe souhlasim
o SpiSe nesouhlasim
o Rozhodné nesouhlasim
o Nevim
28. Pokud Vas napada jakykoliv komentat k tématu bezobalového prodeje, budu velmi
rada, kdyz se pod¢lite o své nazory, postoje a zkuSenosti.
(Nepovinnd otazka, respondent mohl vepsat odpovéd viastnimi slovy)
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Piiloha 2 - Plasty v pobfezni zoné udoli feky Tijuana v Kalifornii

Zdroj: Rochman, 2020

Priloha 3 — Prodejna Bezobalu Florenc v Praze

Zdroj: Bezobalu, 2022
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Ptiloha 4 — Prodejna Bezobalu Hrad¢anska v Praze
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Zdroj: Bezobalu, 2022
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Priloha 5 — Makovicka Bezobalovy obchod v Lounech

Zdroj: Facebook, 2022

Zdroj: Facebook, 2022
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5 _ RSN
Zdroj: Facebook, 2022

Priloha 6 — Certifikat udrzitelnosti pro sit’ drogerii Rossmann
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Zdroj: Tiskova zprava drogerie Rossmann, 2022
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Priloha 7 — Ukazka stacené drogerie v drogerii dm

Zdroj: Plnici stanice v dm, 2021

Ptiloha 8 — Ekodrogerie od znacky Tierra Verde

Zdroj: Tierra Verde, 2021
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