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Spotrebitelské postoje a preference generaci X a 'Y pri
nakupu v ramci obchodniho konceptu ,,bez obalu*
v kontextu pandemie covid-19

Abstrakt

Tato prace je vénovana zkoumdani spotiebitelskych postoji a preferenci pifi nakupu
produktt bez obalu v kontextu pandemie covid-19. Prace je zaméfena na generace X a Y,
tedy osoby narozené v letech 1965 — 1996. Cilem je zhodnoceni téchto postojti a preferenci
a zpracovani doporuceni pro vybranou skupinu podnikatelskych subjektt, a to pro
maloobchodni prodejce produktli bez obalu. Teoretickd vychodiska slouzi k uvedeni do
feSené¢ problematiky. Zpracovany jsou pojmy obchod, obaly a koncept ,,bez obalu®,
vzhledem k charakteru prace je pozornost zaméfena na charakteristiku generaci X a Y
aVvneposledni tadé¢ je popsana pandemie covid-19. Vlastni prace je zalozena na
provedeném dotaznikovém Setfeni, které je podrobné analyzovano. Vysledky vyzkumu
jsou komparovany S jinymi dostupnymi statistikami a vyzkumy. Dale je zpracovano
porovnani cen produkti bez obalu pfed a béhem pandemie covid-19 ve vybranych
specializovanych prodejnach v Ceské republice. Na zakladé zjisténych informaci jsou
formulovéna doporuceni pro maloobchodni prodejce produktii bez obalu v obecné roviné

a také v souvislosti s pandemii covid-19.

Kli¢ova slova: bezobalovy prodej, covid-19, generace X, generace Y, obaly, obchod,

obchod s potravinami, spotiebitel, spotfebitelské chovani



Consumer Attitudes and Preferences of Generations
X and Y at Purchasing under the “Non-packaged”
Business Concept in the Context of the Covid-19
Pandemic

Abstract

The diploma thesis explores the consumer attitudes and preferences when shopping within
the business concept of “non-packaged” goods in the context of the covid-19 pandemic.
The thesis concentrates on generations X and Y that is, people born between 1965 — 1996.
The aim of the thesis is to evaluate these attitudes and preferences and to create
recommendations for a selected group of business entities; the group being non-packaged
goods retailers. The theoretical part is a comprehensive foundation of the addressed topic.
The thesis covers the terms of trade, packages and the “non-packaged” business concept;
due to the focus of the work, the part also covers the characteristics of the generations
X and Y and describes the pandemic of covid-19. The applied part is a thorough analysis
of a carried out questionnaire survey. The outcomes of the survey are compared to other
available statistics and studies. The thesis also covers a research on price comparison
before and during the pandemic conducted in selected specialized stores in the Czech
Republic. Based on the results of the analysis, recommendations for retailers of
non-packaged goods were formulated, both in general and related to the covid-19

pandemic.

Keywords: consumer, consumer behaviour, covid-19, generation X, generation Y, grocery

shop, package-free grocery shop, packaging, trade
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1 Uvod

Na zdravi a zivotni styl vSech lidi ma vyznamny vliv stav zivotniho prostredi, tedy kvalita
vody, ovzdus$i, pudy, hornin a veskerych organismu. V poslednich letech je zivotnimu
prostiedi a Setrnému pfistupu k planeté a prirodé vénovana velka pozornost. Ohleduplné
chovani k zivotnimu prostfedi zahrnuje Setfeni vodou a energiemi, omezeni pouZzivani
motorovych prostfedkl, zamezeni plytvani jidlem a snizeni spotieby masa, redukci

vyprodukovaného odpadu, tfidéni odpadu a mnoho dalSich ¢innosti.

Kvalita ovzdusi a vody je jednim z vaznych a pfetrvavajicich problémt, ke kterym ptispiva
také vysoka produkce odpadu a nakladani s nimi. S odpady souvisi nutnost svozu, pfi némz
je ovzdusi znecistovano vyfukovymi plyny a zaroven jsou vyuzivany dal$i zdroje.
Potfebné jsou skladky odpadu a spalovny, jejichz ¢innost vede ke zménam klimatu.
Castednym feenim tohoto problému je disledné tfidéni odpadu a recyklace, hlavnim

vychodiskem je ale sniZeni produkce odpad.

Cim dal vice je sklofiovan pojem ,,zero waste* (nulovy odpad nebo také nulové plytvani,
zZ anglictiny), coz je zivotni styl S minimalni produkci odpadu. Principem tohoto zivotniho
stylu je pfedchazeni vzniku odpadi, lidé tedy pfijimaji zodpoveédnost za statky, které
nakupuji a firmy za produkty, které prodavaji. ,,Zero waste* neznamena vzdani se véci za
ucelem snizeni produkce odpadu. Cilem je vnimani dopadu chovani lidi a snaha byt
v harmonii s planetou. Cinnosti, kterymi Ize tohoto cile dosahnout, jsou $etfeni vodou,
energiemi, pohonnymi hmotami i jidlem; nepouzivani jednorazovych produkti, at’ uz
plastovych bréek ¢&i papirovych utérek a podobné. Odpad lze minimalizovat také pfi
nakupovani jidla, drogerie a kosmetiky. V Ceské republice se stale rozrista sit
specializovanych bezobalovych prodejen, ve kterych lze nakoupit vSe potfebné do
vlastnich opakované pouzivanych obalti a tim sniZzovat produkci odpadi z obalt. Kazdy
dalsi clovek, ktery se rozhodne zménit své uvazovani a nakupovat produkty bez
zbyte¢nych jednordzovych oballl, je soucasti zmeény v uvazovani celé spolecnosti. Kromé
snizeni produkce odpadl Clovék nakupujici v bezobalovych prodejnach redukuje také
mnozstvi chemie a pfidanych latek vjidle 1 v domécnosti, jelikoz specializované
bezobalové prodejny vétSinou nabizi lokalni produkty velmi vysoké kvality. Tim ¢loveék

mimo jiné podporuje mistni dodavatele a ekologické zeméd¢lstvi.
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K problematice zivotniho prostiedi a sniZovani produkce odpadi se kazdy stavi odlisné.
Riizné postoje mohou byt zpisobeny stylem zivota, hodnotami, pohlavim ¢i vékem daného
Clovéka. Rozdily v pristupu mezi lidmi generace X, tj. lidmi narozenymi V letech
1965 — 1980, a generace Y, tj. lidmi narozenymi V letech 1981 — 1996, mohou byt

zpusobeny i dobou, ve které¢ vyrustali.

Aktudlni situace ohledn¢ pandemie covid-19 se n¢jakym zpisobem dotkla pravdépodobné
kazdého; provozovatelé bezobalovych prodejen nejsou vyjimkou. V souvislosti s pandemii
museji provozovatelé téchto prodejen dodrzovat vladni nafizeni, nastavovat nova opatieni
a specialni postupy. Rizikem jsou v této dobé také mozné obavy zakazniku z nakazy
béhem nakupovani nebalenych produktl, nizsi pocet zdkaznikd zpisobeny omezenym
pohybem lidi a také naristajici pocet téch, kteti vyuzivaji nakup potravin online s dovozem
domt. PtestozZe jiz n€které bezobalové prodejny zavadéji sluzbu dovozu domt, zaloZzenou
na vratnych opakované pouzivanych obalech a ekologickém zpisobu dopravy, neni pro
provozovatele poskytovani této sluzby jednoduché. Kromé nastaveni celého systému
objednévani a dovozu musi mit provozovatel¢ k dispozici dostatecné mnozstvi vratnych

nadob, zaroven je ale tfeba zachovat nezatizenou prodejnu a trvalou udrZitelnost.

Protoze se jedna o specificky obchodni model a jeho dal$i rozvoj béhem 1 po ukonéeni této
celospolecenské krize je ovlivnén nejen ekonomickymi vlivy a nafizenimi statni spravy,
ale i svou vlastni dulezitou filozofii a zavazkem k zakaznikiim zasady této filozofie
dodrZovat, snazi se tato prace prozkoumat vlivy aktudlni pandemie covid-19 na toto
odvétvi a ovéfit, za jakych podminek mohou provozovatelé specializovanych

bezobalovych prodejen zdarné pokracovat ve svém podnikani.

13



2 Cil prace a metodika

V této kapitole je definovan stanoveny cil prace a popsana vybrana metodika jejiho

zpracovani.

2.1 Cil prace

Cilem prace je zhodnoceni spotiebitelskych postoji a preferenci piislusniki generaci
X aY pti nakupu produktti v ramci obchodniho konceptu ,,bez obalu“ v kontextu pandemie
covid-19. Na zaklad¢ ziskanych vysledkl jsou zpracovana doporuceni pro vybranou
skupinu podnikatelskych subjektli, a to pro maloobchodni prodejce produkti bez obalu.
Tyto navrhy mohou slouzit jako podklad k smérovani obchodnich aktivit a pro jejich

budouci planovani.

2.2 Metodika

Vytvoreni teoretické Casti této prace vychazi ze studia dostupné literatury tykajici se dané
oblasti, zejména odbornych knih, védeckych ¢lanka a dalSich relevantnich informacnich
zdroji. Vysledkem je teoreticky ramec, jehoz ucelem je uvedeni do fesené problematiky.

Vychodiska byla zpracovana na zakladé metody zkoumani dokumentd.
Zkoumani dokumentu

Pii této metodé jsou ziskavany potiebné informace z dohledanych zdroju, které jsou
vérohodné a spolehlivé. Jako zdroje mohou byt pouzity odborné knihy, védecké clanky,
¢lanky z tisku, dila uvefejnéna ministerstvy ¢i statistické udaje, a to Ceské i zahrani¢ni,

v tisténé i elektronické podobg.

Informace ziskané¢ z uvedenych sekundarnich zdroji byly zpracovany prostfednictvim
komparace a syntézy. Komparace neboli porovnani existujicich informaci ma za cil
nalezeni souvislosti mezi t€émito daty a jejich nasledné interpretovani novym zptisobem
(Vojtisek, 2012). Syntéza ziskanych informaci je metoda poskladani nékolika casti do
kompaktniho celku (Hendl, 2008).

Vzhledem k charakteru prace byly vyhledavany piedevsim zdroje zaméfené na obchod,
problematiku obalii a koncept ,,bez obalu®, pozornost byla vénovana také generacim, a to

zejména X a Y. Dale byly ziskavany informace o pandemii covid-19.
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Metoda zkoumani dokumentl byla uzita napfic¢ celou praci.

Vlastni prace vychéazi z analyzy sou¢asného stavu bezobalového prodeje v Ceské republice
na zaklad¢ dostupnych udaji. Jako metodologicky nastroj pro zjisténi postoju a preferenci
vybrané skupiny spotiebiteld, tedy zastupct generaci X a Y, bylo aplikovano dotaznikové

Setfeni.
Dotaznikové Setreni

Dotaznik jako metoda vyzkumu pisemnou formou nahrazuje rozhovor. Vyhodou této
metody je moznost ziskani pocetného vzorku respondentl. Dotaznik musi obsahovat
takové otazky, které vedou ke zjisténi informaci potiebnych ke splnéni vyzkumného cile.
Tyto otazky jsou fazeny od snadnych ke slozitéj$im a mély by spliovat nasledujici
pozadavky: otazky jsou poloZeny jasné a existuji na n€ jasné odpovéedi; kazda otazka se pta
na jednu informaci; jazyk otazek je srozumitelny; otdzky neovlivituji k urcité odpovedi

(Vojtisek, 2012).

Provedené dotaznikové Setfeni je analyzovano V kapitole 4.1 této prace. Dotaznik byl
sestaven tak, aby zjiStoval obecné postoje respondentii ohledn¢ dané problematiky a také
konkrétni ndzory respondentli na problematiku v pribéhu pandemie covid-19. Vyzkumné
otazky jsou popsany v kapitole 4.1.1 této prace a sociodemografické udaje respondentti
jsou uvedeny v kapitole 4.1.2. Dotaznik byl Sifen v elektronické podob¢, jelikoz kvili

probihajici pandemii nebylo mozné provadét osobni rozhovory.

Nasledn¢ byla provedena analyza vysledki dotaznikového Setfeni, jejich interpretace
a diskuse. Odpovédi respondentii byly analyzovany dle povahy otazky obecné, z pohledu
zkoumanych generaci ¢i podle pohlavi a také znazornény graficky ¢i piehledné uvedeny

v tabulce.

Vysledky vyzkumu jsou zhodnoceny v kapitole 5.1 této prace, také jsou porovnany

S jinymi dostupnymi statistikami a vyzkumy.
Komparace

Soucasti prace je také provedeni komparace cen produktt bez obalu ve vybranych typech

maloobchodnich prodejen, a to ve specializovanych bezobalovych prodejnach v Ceské
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republice. Informace o cenach pied pandemii covid-19 byly ziskany z prace na obdobné
téma z doby pied pandemii a nasledné porovnany s cenami aktualnimi v dobé pandemie,
informace jsou pfehledné zaznamenany do tabulek. Na zaklad¢é zjisténych udaju byly
vypocteny primérné zmény cen pied a béhem pandemie covid-19. Porovnani cen je

zpracovano v kapitole 4.2 této prace.

Na zaklad¢ ziskanych zjisténi byla formulovana doporuceni pro specifickou skupinu
soucasnych a vznikajicich podnikatelskych subjektd, tedy maloobchodni prodejce
produkti bez obalu, kterd mohou slouzit jako podklad k smérovani obchodnich aktivit
apro jejich budouci planovani. Navrhy byly zpracovany v obecné roviné a také

v souvislosti s pandemii covid-19. Navrzena doporuceni jsou uvedena v kapitole 5.2.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola prace slouzi jako teoreticky ramec k uvedeni do dané problematiky. Jsou zde
vymezeny pojmy obchod, spotiebitel, sortiment, obaly, koncept ,,bez obalu®, generace

a pandemie covid-19, se kterymi se pracuje ve vlastni ¢asti prace.

3.1 Obchod

Dle obchodniho zékoniku je podnikani definovano jako soustavna cinnost provadena
samostatné podnikatelem viastnim jménem a na vlastni zodpovédnost za ucelem dosazeni
zisku (Zakon €. 513/1991 Sb.). Podnikani tedy znamena, Ze se podnikatel osobné podili na
¢innosti, danou ¢innost provozuje podnikatel a provadi ji za ucelem zisku. Podstatou
podnikani je proména vstupd na vystupy, kterymi jsou uspokojovany potieby zakaznikd.
Zisk se spocitad jako rozdil mezi prodanymi vystupy a spotiebovanymi vstupy. Neziskové
organizace nebo jednordzové akce se za podnikani nepovazuji (Mulacova, Mula¢ a kol.,

2013).

Podnikatele definuje obchodni zakonik jako osobu, ktera je zapsana v obchodnim rejstiiku;
osobu podnikajici na zékladé zivnostenského opravnéni; osobu podnikajici na zaklad¢
jiného opravnéni podle zvlastnich piedpisi; osobu zapsanou v evidenci jako osobu
provozujici zemédélskou vyrobu (Zékon ¢. 513/1991 Sb.). Miize jim byt pravnicka nebo

fyzicka osoba.

Podnik je definovan jako instituce, ktera slouzi k provozovani podnikani. Obchodnim
zakonikem je pfesn¢ definovan jako soubor hmotnych, osobnich a nehmotnych sloZek
podnikani. Veskeré majetkové hodnoty, které jsou potfebné k podnikadni, se nazyvaji

obchodni majetek.

Utelem podnikani je zhodnoceni vloZenych prostiedkii. Aby podnikani bylo usp&iné, je
potfeba uspokojovat skuteéné potieby zdkaznikd. Pouze zbozi a sluzby, které zdkaznici
skutecné potiebuji a chtéji, zajisti dlouhodobou prosperitu. Pokud je podnikani zaloZeno na
uspokojovani potieb, které podnikatel zakaznikim vsugeroval, bude toto podnikani
prosperovat jen doCasné. I podnikani s tim nejlepSim podnikatelskym zamérem je vSak
spojeno s ur€itym rizikem neuspéchu. Zavaznost tohoto rizika zalezi na druhu podnikéni,

konkurenci, dostupnych financich apod.
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Podniky se dle velikosti déli na mikro podniky, malé podniky, stiedni podniky a velké
podniky. Kritéria jednotlivych typd podnikd dle velikosti jsou uvedena nize

v Tabulce 1 (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).

Tabulka 1: Typy podniki dle velikosti

Typ podniku Pocet zaméstnancii A soucasné roc¢ni obrat
Mikro podnik 1-9 Do 2 mil. Euro

Maly podnik 1049 Do 10 mil. Euro
Stitedni podnik 100 — 249 (sic!)* Do 50 mil. Euro

Velky podnik 250 a vice 50 mil. Euro a vice

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

Dalsim zptsobem déleni podnikt je déleni podle prislusnosti k hospodaiskym odvétvim na
vyrobni podniky, to jsou podniky primyslové a zeméd¢€lské, a na podniky poskytujici

sluzby (obchod, bankovnictvi, doprava, dalsi sluzby).

Okoli podniku mé vliv na jeho chovani na trhu, na stanovené cile i zpisob dosahovani
téchto cilti. Lze rozliSit dvé skupiny okoli podniku, mikro a makro. V mikro okoli se
nachazi subjekty, se kterymi se dany podnik ovliviiuje navzajem. Jsou to odbératelé,
dodavatelé a konkurence. V makro okoli je zplisob ovlivnéni jednosmérny (od okoli
k podniku), jsou to vlivy pravni, politické, ekonomické, socialni, technologické,

ekologické, kulturni a etické (Mulac¢ova, Mulac a kol., 2013).
3.1.1 Vznik, vyznam a funkce obchodu

Klasicky obchodni podnik by nemohl fungovat bez podnikli vyrobnich, logistickych
a dalsich poskytovatelti riznych sluzeb. Tato celospolecenska provazanost se zasluhuje

0 zasadni rozmach odvétvi obchodu.

V historii lidstva se spole€enstvi ne vzdy chovala podle takového systému. V pravéku byla
jednotliva usidleni pln€ samostatnd a sobéstacnd; kazdé se staralo pouze o uZziveni

vlastniho spolecenstvi, at’ uz slo o zajisténi potravy, obydli, obleCeni, nastroji a dalsiho.

! Literatura uvadi kritéria velikosti podniku, ve kterych je vynechan pocet zaméstnancti 50 — 99. Nejedn4 se
0 chybu pfepisu.
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Rozvoj obchodu mezi spoleenstvimi zacal az pozdé&ji, v dobé, kdy lidé zavedli délbu
prace. Jakmile se lidé zacali specializovat na urcitou ¢innost, potfebovali poté vyménit své
vyrobky za vyrobky jinych, protoze jiz nebyli schopni zajistit vSechny potfeby sami. Diky
specializaci se jednotlivé Cinnosti vyrazné¢ zefektivnily a to napomohlo vyznamnému
ekonomickému ristu a celkovému rozvoji spolecnosti. Vyrobky byly sménovany mezi
sebou a smény vyjednavali pfimo vyrobci. Bylo vSak bézné, ze vyrobek, ktery ¢lovek
nabizel, neuspokojil druhou stranu. To vedlo ke vzniku univerzalniho platidla, penéz, coz
posunulo obchod na zcela jinou uroven. Nedlouho na to vznikli prvni obchodnici, ktefi
zajistovali kvalitni obchodni nadstavbu, na kterou vyrobci neméli kapacitu (Mulacova,

Mulac a kol., 2013).

Obchod je pro kazdou vyspélou ekonomiku vyznamnym prvkem (Prazska a Jindra, 2006),
ktery je bezesporu dilezitym meziclankem mezi vyrobci a spotiebiteli (Cimler
a Zadrazilova, 2007). V dne$ni dob¢ je mezi subjekty Casto tolik mezi¢lankd, Ze od vyroby
produktu ke spotiebé je urcita Casova prodleva a prostorova propast. Nabidka je dnes

vyrazné vyssi nez poptavka a konkurence mezi vyrobci je vysoka (Mulacova, Mula¢ a kol.,

2013).

Obchod plni nasledujici funkce: pfizpisobeni produkce potfebam zakaznika
a transformace vyrobniho sortimentu na obchodni; pfizpisobeni potfebnému mistu
prodeje, ptipadné zajisténi dopravy na potiebné misto; zajiSténi dostupnosti produkti
V potiebny cas, pfipadné vytvofeni zasob; zabezpefeni kvality a dostatecného mnoZstvi
produktli; Usili o sniZeni prodejni ceny diky spradvnému planovani zasobovacich cest;
zajisténi thrady dodavatelim dle smluvené splatnosti (Prazska a Jindra, 2006). Z jiného
pohledu lze funkce obchodu clenit na funkci transformacni, zprostiedkovaci, Casovou,
zasobovaci, iniciativni, zajiStovaci a platebni. Transformacni funkci je mySlena zména ze
sortimentu vyrobniho na sortiment obchodni; zprostfedkovaci funkce znamena
zabezpeceni komunikace mezi mistem vyroby a prodeje; Casovou funkci se rozumi ¢asova
odchylka mezi vyrobou a prodejem; zasobovaci funkce znamena zabezpeceni kvality
amnozstvi produktd dle pozadavkl; iniciativni funkci je mySleno marketingové
ovliviiovani poptavky; zajistovaci funkci se rozumi efektivni logistika, diky které lze
sniZovat prodejni ceny; platebni funkce znamena zabezpefeni thrad dodavatelim dle

smluvené splatnosti (Zamazalova, 2009).
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3.1.2 Koncepce obchodu a jeho modely

Je nékolik moznosti, jak 1ze nahlizet na pojem obchod. Dva podstatné tihly pohledu jsou
obchod jako ¢innost a obchod jako instituce (Szczyrba, 2006). Chapani obchodu jako
¢innosti je $irsi pojeti, obchod znamena nakup a prodej zbozi. Pohled je tedy zcela obecny,
ucastnikem této ¢innosti je i vyrobce ¢i poskytovatel sluzeb. Nahlizeni na obchod jako na
instituci je uzsi pojeti. Obchodnikem je podle tohoto pohledu subjekt, ktery nakupuje zbozi

a bez dalSich zésadnich uprav ho prodava (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Obchod jako instituce se dale dé€li na dva druhy, obchod spotfebnim zbozim a zbozim pro
dal$i podnikani (Szczyrba, 2006). Obchod spotiebnim zbozim neboli trh B2C
(z anglického business to customer, tedy obchodnik zakaznikovi) prodava zbozi uréené
z velké ¢asti pro konecného spotiebitele. Patii sem zejména potraviny, doméci potieby,
obleceni, sportovni ¢i zahradkarské potieby, elektronika nebo dopravni prostiedky.
Obchod zbozim pro dalsi podnikani neboli trh B2B (z anglického business to business,
tedy obchodnik obchodnikovi) je zprostfedkovatelem mezi vyrobcem a obchodem
spotiebnim zbozim. Jsou to piedev§im obchody materidly a dal$imi vyrobnimi prvky,
obchody zbozim pro dalsi prodej, at’ uz ve stejné ¢i zmeénéné podobé. Kromé klasickych
obchodnikt do této skupiny spadaji specializované divize a dcefiné spole¢nosti velkych

podnikl (Mulacova, Mulac a kol., 2013)
Vnitini, zahrani¢ni a mezinarodni obchod

Dal8i moZnost déleni obchodu je dle rozsahu pisobnosti na obchod vnitini, zahranicni
a mezinarodni. Pfi obchodovani na vnitinim trhu jsou obé strany, prodavajici 1 kupujici,
subjekty daného domaciho trhu. Toto podnikani je Casove 1 ekonomicky nejsnazsi. Obchod
tuzemskym zbozim navic pfedstavuje vyhodu znalosti domaciho trhu (Mula¢ova, Mulac
akol., 2013). Pasobnost vnitiniho obchodu je na tzemi jednoho stitu, celostatni ¢i
regiondlni (Cimler a Zadrazilova, 2007). Zahrani¢ni trh pfedstavuje pfeshrani¢ni dovoz
(import) a vyvoz (export). Oproti vnitinimu obchodu je obchod zahraniéni pro prodejce
Mulac a kol., 2013). N¢kterd opatfeni zahrani¢niho obchodu, napiiklad cla, jsou postupné
uvoliovana, coz umoziuje velkym maloobchodnim podnikiim realizovat obchod vlastnimi
silami (Cimler a Zadrazilova, 2007). Mezinarodni obchod je souhrn obchodnich ¢innosti

v né¢kolika zemich po celém svété. Aby mezindrodni obchod fungoval, je potieba
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podporujici legislativa. Na efektivni mezindrodni obchod maji vliv také cla, kvoty a dalsi

opatieni (Mulacova, Mulac¢ a kol., 2013).
Obchod s prostiedniky a se zprostiedkovateli

Modely vztahit mezi jednotlivymi clanky obchodu znédzoriiuji pohyb zbozi, ptechod
vlastnictvi a finan¢ni nastaveni mezi subjekty. Dva typy modeld, které se v praxi mohou
navzajem misit, jsou obchod s prostiedniky a obchod se zprostfedkovateli. Prostiednici
jsou firmy, které nakupuji zbozi a nésledné ho prodavaji. Jsou to maloobchody,
velkoobchody a zahrani¢ni obchody. Jakmile za zbozi zaplati svym dodavateliim, piechézi
zbozi do jejich vlastnictvi. Tim jsou i zodpoveédni za uspésny nasledujici prodej nebo
naopak za jeho znehodnoceni. Zprosttedkovatelé obchodnich ¢innosti nejsou klasickymi
obchodniky, jejich ukolem je zajiStovat vzajemné plsobeni mezi nabidkou a poptavkou
a zajiStovani trhi pro nakup ¢i prodej, vyjednavat s obchodnimi partnery a domlouvat
obchodni podminky. Zprostiedkovatelé nenakupuji zbozi za ucelem prodeje, ale prokazuji
sluzbu obchodni Cinnosti. Nenesou tedy plnou zodpovédnost za neuspéSny prodej i
znehodnoceni zbozi (Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013). Zprostfedkovateli jsou obchodni
zastupci, obchodni cestujici, makléti, komisionafi, speditéfi a také burzy, aukce a veletrhy

(Prazska a Jindra, 2006).

Obchodniho zéstupce Ize definovat jako osobu, kterd zajiStuje komplexni odborné prace
souvisejici s nakupem a prodejem produktii ¢i sluzeb. Jedna podle pozadavki firmy nebo
odbératelit (Narodni soustava povolani, 2017). Je to samostatny subjekt konajici jménem
podniku a na cet podniku, se kterym uzaviel smlouvu o obchodnim zastoupeni. Obchodni
zastupce muze byt pravnicka nebo fyzicka osoba (Prazska a Jindra, 2006). Mezi
nejdulezitéjsi aktivity obchodniho zastupce patii vyhleddvani piipadnych odbérateld,
prezentace nabizeného zbozi, komunikace vedouci k ujednani spoluprace, distribuce
ceniki a katalogli, pfipadné¢ vzorkl. Dals§i naplni prace je péce o stavajici odbératele
a snaha o udrzeni a prohloubeni spoluprace. V neposledni fadé jsou povinnosti obchodniho
zéastupce administrativni tkony. Obchodni zastupce vétSinou nema pravo uzavirat smlouvy
jménem podniku. Byvéa zpravidla ohodnocen proviznim systémem, odménu ma za kazdy

smluveny obchod (Mulacova, Mulac¢ a kol., 2013).

Obchodni cestujici neni samostatny subjekt, ale zaméstnanec podniku, jehoz sortiment

nabizi. Jednd jménem podniku a na ucet podniku. Naplii prace je podobna naplni prace
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obchodniho zastupce, avSak pouto s podnikem byva siln€jsi. Jeho Cinnosti je zejména
priazkum trhu, prezentace nabizeného zbozi, komunikace vedouci k uzavirani obchodi,
zékaznicka péce a celkova podpora svého zaméstnavatele. Obchodni cestujici miva plnou
moc k uzavirani smluv; jeho ohodnoceni je zpravidla dvouslozkova mzda, pficemz prvni
mensi ¢ast je zdklad a druhou vétSi ¢ast tvori variabilni slozka zavisld na UspéSnosti

(Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Maklér jednajici za své klienty pro né vyhledava nejvyhodnéjsi nabidky (Capital.com,
2020b). Makléf neboli obchodni zprosttedkovatel ma podobné postaveni vici podniku jako
obchodni zastupce. Vztah je odlisSny v tom, ze makléf s podnikem nemd takové pouto
a navenek pusobi jako nezavisly odbornik, ktery spojuje nabidku s poptavkou. Maklér
jedné cizim jménem a na cizi ucet, neni tedy zodpovédny za ptipadné neuspesné obchody.
Okruh makléfovych zakaznikii byva zpravidla $ir$i a zakaznici se stdle méni. Cinnosti,
které makléti provozuji, byvaji specializované, od makléit se ocekava komplexni podpora
na vysoké urovni. Obory, ve kterych se makléfi pohybuji, jsou napt. obchody cennymi

papiry, pojistovnictvi ¢i finanénictvi (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Komisionaf jedné vlastnim jménem na cizi ucet. Podnik, na jehoz ucet komisionaf jedna,
se nazyva komitent. Vztah mezi t€émito dvéma stranami upravuje komisionaiska smlouva
(Mulacova, Mulac¢ a kol., 2013). Komisionaiska smlouva je upravena § 577 obchodniho
zékoniku (Zékon ¢. 513/1991 Sb.). Komitent nebyva ucastnikem jednani, veSkera
komunikace probiha pouze mezi zdkaznikem a komisionafem. Pfi uzavirani obchodu
zakaznik nemusi rozpoznat, Ze jedna se zprostfedkovatelem (Mulacovd, Mula¢ a kol.,

2013). Komitent se komisionaii zavazuje po uzavieni obchodu vyplatit odménu
(Epravo.cz, 2002).

Speditér neboli zasilatel je subjekt podobny komisionafi. Obory, ve kterych se pohybuje,
jsou preprava, logistika a souvisejici ¢innosti. Jedna vlastnim jménem na ticet objednatele.
Poskytuje uplné sluzby od samotné piepravy, pies planovani cest, zajistovani dopravnich
prostiedkll, zabezpeceni skladovani, potiebnych povoleni, az po komunikaci se zakazniky

(Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Burzy jsou trhy, na kterych se pohybuji prodavajici a kupujici za t¢elem obchodovani
(Capital.com, 2020a). Obchoduje se zde se specifickym sortimentem, naptiklad s cennymi

papiry ¢i s komoditami. Obchod na burze miva spiSe povahu investice. Existuji razné
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podoby, na nékteré burzy je povolen pfistup pouze pii splnéni urcitych podminek, jako
napiiklad registrace ¢i pozadovany objem prostiedkd, nebo je burza pfistupna pouze
uzaviené spolecnosti. Burzy jsou vefejnou moci piisné¢ regulovany, obchod je zpravidla

realizovan makléfi (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Pti obchodovani prostiednictvim aukce jsou statky prodavany za nejvyssi nabidnutou cenu
(Banky.cz, 2021). Aukce jsou svym zpisobem veiejné drazby, pii kterych zajemci soutézi
o dany statek. Principem soutéZeni je postupné navySovani ceny, kterou jsou zajemci
ochotni za produkt zaplatit, nejvyssi nabidka vyhrava. Velké mnozstvi aukci ma podobu
velkoobchodu, nakoupené produkty jsou pozdéji pouzity pro dal$i podnikani; aukce
nemovitosti ¢i starozitnosti mivaji spiSe maloobchodni podobu. Pofadajicimi jsou zpravidla
subjekty, které se na aukce specializuji a mohou nabidnout profesionalni sluzby, nebo jsou
aukce potadany piimo vyrobci, ktefi vyuzivaji tuto distribucéni cestu. Aukce byvaji
potadany také on-line, ¢imz je proces méné naro¢ny i méné financné ndkladny, a také se

aukce mohou zucastnit zajemci z celého svéta (Mula¢ova, Mulac a kol., 2013).

Veletrh poskytuje obchodnikim mozZnost pusobit na zajemce o produkty ¢i sluzby
komplexné — emocionaln¢, vizualn€, zvukové i osobné (Pavlu, 2009). Veletrhy jsou akce,
pii které se na jednom misté v urcity Cas sejdou prodejci a zdjemci o prodavané produkty.
Hlavnim ucelem ucasti na veletrzich je propagace podniku, vystaveni zbozi a komunikace
se zajemci. Obchod jako takovy zpravidla nebyva uskuteciovan pifimo na veletrhu, ale az
nasledné. Sjednani obchodu je vSak jednodussi, jelikoz zakaznik byl na veletrhu
s produktem detailn¢ sezndmen. Veletrhy byly vzdy velmi oblibenou c¢innosti, avSak
V dnesni dobé z divodu rozvoje informacnich technologii oblibenost klesa (Mulacova,

Mula¢ a kol., 2013).
3.1.3 Maloobchod a velkoobchod

Obchod Ize ¢lenit maloobchod, kdy podnik nakupuje zboZi od velkoobchodnikti a nasledné
ho prodava spotiebitelim, a velkoobchod, kdy podnik zbozi nakupuje ve velkych
objemech a nasledné ho prodava maloobchodnikim a drobnym vyrobctim (Szczyrba,

2006).
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Maloobchod

Zakladem obchodniho podnikani je tzv. obchodni jednotka. Soubor téchto obchodnich
jednotek, ktery ma urcity fad a uspofadani, se nazyva maloobchod. Tento soubor je
vzajemné provazany vzhledem Kk sortimentu, povaze, druhu i organizaci ¢innosti.
Obchodni jednotky odlisSnych podnikd jsou si navzijem konkurenty. Principem
maloobchodu je nakupovani zbozi od vyrobct ¢i velkoobchodii a prodej tohoto zbozi
kone¢nym spottebitellim, aniz by bylo néjak upraveno. Funkci maloobchodu je nabizeni
rozumn¢ nakombinovaného sortimentu a zajisténi nabidky odpovidajici umisténi prodejny,
Casu prodeje a pozadavkim konecnych spotiebitelti na kvalitu, mnozstvi, druh a cenovou
uroven produktii. Maloobchodnik ruci zdkazniktim za kvalitu produkti a za to, Ze nabizené
produkty spliiuji platné ptedpisy a pravidla. Proces mezi maloobchodnikem a vyrobcem
Vv ptipad¢ poruSeni nékterych pravnich pfedpisti ¢i povinnosti se jiz zdkaznika netyka.
Dalsi diilezitou funkci maloobchodnikll je komunikace a pfenos informaci mezi vyrobcem
a spotiebitelem. Maloobchodnik pii propagaci déla reklamu jak své prodejné, tak
i sortimentu, ktery nabizi. Spokojenost zakazniki se sortimentem sleduje dvéma zpusoby,
skryt¢ a ptimo. Skryty zpisob znamena analyzu prodejnosti jednotlivych produkti,
spokojenost sleduje ptimo pii feSeni reklamaci a stiznosti. V dnes$ni dob¢ je maloobchod
nasycen, nabidka je vySS$i nez poptavka, coz méa za nasledek velky konkuren¢ni boj
(Mulacova, Mulac a kol., 2013). Boj o zdkazniky mezi konkuren¢nimi podniky zapticinuje

snizovani cen (Szczyrba, 2006).

Klasické ¢lenéni maloobchodu dle povahy je na stalou maloobchodni sit” a dopliikovou
maloobchodni sit. Stala sit’ je na urCitém misté v provozu celoro¢né, jeji Cinnost je
pravidelnd a profil bézného zdkaznika se neméni. Doplitkova sit’ maloobchodu je spise
sezoénni €1 ndrazovd, jednd se o obchodni jednotky na misté, kde je v dany okamzik
zvySend poptavka. Jsou to naptiklad hromadné akce, rekreacni oblasti apod. Dale 1ze €lenit
maloobchod na stacionarni sit' a ambulantni sit’ dle hlediska mistni pusobnosti. Sit’
obchodnich jednotek s pevné urCenym trvalym mistem je stacionarni, sit’ jednotek
S ménicim se mistem je ambulantni. Maloobchodni sité¢ 1ze délit také dle podoby mista
plsobnosti na sit’ méstskou, venkovskou a sit’ maloobchodnich jednotek v nakupnich
centrech na zelené louce, tj. mimo sidelni Gtvary (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013). Dal§im
moznym ¢lenénim maloobchodni sité je dle povahy obchodnich jednotek na sit’ primérni,

sekundarni, terciarni a kvartérni. Sit’ primdrni zahrnuje klasické obchodni jednotky, jako
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jsou obchodni domy a specializované prodejny, sit' sekundarni zahrnuje nové typy
samoobsluznych obchodnich jednotek, jako jsou odborné velkoprodejny, supermarkety
a hypermarkety. Sit" terciarni zahrnuje obchodovani pomoci modernich informacnich
zafizeni, sit’ kvartérni zahrnuje sklady, vystavni a dals$i podobné prostory (Prazska a Jindra,
2006). Maloobchodni prodejny lIze také c¢lenit na zakladé kombinace sortimentni
specializace, velikosti prodejny a charakteru na prodejny tzce specializované, smisené,
plnosortimentni obchodni domy, specializované obchodni domy, superety (potravinarské
samoobsluhy), supermarkety, hypermarkety, specializované velkoprodejny a diskontni

prodejny (Szczyrba, 2006).

Prodej uskutectiovany v siti prodejen pokryva bezmala 90 % vsech trzeb maloobchodu
(Mulacova, Mula¢ a kol., 2013). Jedna se o tzv. store retail (Szczyrba, 2006). Hlavni
déleni maloobchodnich siti prodejen je na potravinaisky a nepotravinaisky maloobchod.
Potravinafsky maloobchod je skupina prodejen, jejichz hlavnim sortimentem jsou
potraviny. Tento sortiment vSak muze byt doplnén také nepotravinovym zbozim,
ptedevs§im produkty denni spotieby a dalsimi doplitkovymi produkty. Do potravinarského
maloobchodu patii prodejny potravin, prodejny se smiSenym zbozim, supermarkety,
hypermarkety, samoobsluzné obchodni domy ¢i superety (samoobsluhy s potravinami).
Tyto prodejny maji zpravidla moderni informacni systémy, automatizované cCinnosti,
propracovanou logistiku a disponuji velkou prodejni plochou (Mulaova, Mula¢ a kol.,
2013). Diky spusténi informaénich systéml se mohli s vyuzitim ¢arovych kodi rozvijet
prodejny s velkymi prodejnimi plochami, navic se tim zvysila efektivita prodeje (Szczyrba,
2006). Mezi prodejnami je vysoka konkurence, kvili které obchodnici ptipocitavaji
pomérné€ nizkou marzi. Klade se velky diiraz na hospodarné a efektivni ¢innosti, protoze se
jedna pfedevsim o rychloobratkové zboZi. Poptavka po nabizenych produktech je stabilni
a vyvoj ekonomiky na ni nema velky vliv. Maloobchodni sit’ nepotravinafskych prodejen
zahrnuje mnoho obchodnich jednotek sriznym typem nabizeného sortimentu.
Nepotravinatsky maloobchod Ize dale ¢lenit na maloobchod univerzalni a specializovany

(Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Nekteré ¢innosti nelze zatadit do maloobchodni sité, poté jsou to ¢innosti uskute¢fiované
mimo maloobchodni sit” a jedna se o tzv. non store retail (Szczyrba, 2006). Pii prodeji
uskute¢novaném mimo maloobchodni sit’ je podstatné hledani konkurenéni vyhody oproti

prodejnam v maloobchodni siti. Tento prodej je v dne$ni dob&é menSinovy, ale
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zaznamenava vysoky rozvoj a rist. Jde o novy zpusob prodeje, pti kterém jsou sniZzeny
naklady naptiklad na mzdy pracovnikl, budovy ¢i energie. Jedna se totiz o prodej skrze
prodejni automaty, osobni prodej a o direct marketing (Mula¢ova, Mula¢ a kol., 2013).
Tyto zplisoby prodeje mohou byt definovany také jako prodej v automatech, ptfimy prodej
¢i ptimy marketing (Szczyrba, 2006). V prodejnich automatech je nabizeno predevsim
obcerstveni, napoje a dal§i neobjemné zbozi. Zpravidla je lze nalézt na frekventovanych
mistech, c¢asto nckolik prodejnich automati s riznym zbozim pospolu. Vyhodou
prodejnich automatli je nepfetrzity provoz bez nutnosti asistence, nevyhodou je casta
poruchovost. Osobni prodej je zpiisob prodeje pro vybrany okruh zdkaznikl. Jedna se
0 nadstandardni sluzbu, pii které se prodejce plné vénuje zdkaznikovi, jednani probiha na
zdkaznikem vybraném misté¢ a prodejce piizpiisobuje produkt dle pozadavkil zdkaznika.
Tento zpiisob prodeje je financné nakladny, obvykle je vyuzivan movitéjSimi zdkazniky.
Direct marketing zahrnuje rizné formy zasilkového obchodu a doddvek na misto, které
uréi zakaznik, velky rozvoj registruji ptredevSim internetové obchody. Vyhodou direct
marketingu jsou nizs8i fixni provozni naklady, diky ¢emuz mohou obchodnici nabidnout
vyhodnou cenu. Dal$i vyhodou je moZnost rovnomérného rozloZeni praci a tim kvalitni
obsluznost zakaznikli. Nevyhodou direct marketingu je naro¢né hledani zakaznika
a vysoké naroky na organizaci ¢innosti. Pro zdkaznika ptindsi direct marketing vyhody ve
formé nizké ceny a pohodli ndkupu z domova. Nevyhodou je pro zdkaznika absence
odborného pracovnika, ktery miZze pfipadné poradit s vybérem a nemoznost vyzkouSeni
zbozi. Pfipadnym dal$im rizikem je také rozdilnost mezi objednanym zboZim dle

fotografie a skute¢né doru¢enym zbozim.

Pro dne$ni maloobchodni trh je typickd koncentrace, kdy se snizuje pocet prodejen
anaopak se zvySuje prodejni kapacita fungujicich prodejen (Mulacova, Mula¢ a kol.,
2013). Koncentrace vede k vyssi efektivnosti prodejen, vétsi rentabilité a k Sir§i mite vlivu
(Szczyrba, 2006). Dalsi tendenci dneSnich maloobchodnikll je vytvafeni velkych

obchodnich siti na tkor mensich a stfednich prodejen (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013).
Velkoobchod

Velkoobchod je zalozen na nakupu velkého mnozstvi zbozi a jeho prodeji podnikatelim

pro jejich ¢innost, aniz by bylo zboZzi upraveno. Pro velkoobchod jsou dodavateli zpravidla
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pfimo vyrobci, pifipadné jini velkoobchodnici, a odbérateli jsou maloobchodnici,

poskytovatelé sluzeb a vyrobci.

Velkoobchodnici mivaji k dispozici velké prostory pro skladovani svych objemnych zasob.
Samoziejmé je snaha velkoobchodnik o rychly odbyt zbozi, efektivni logistika a plné
vyuzivani kapacit dopravnich prostiedkli pfi rozvozu zbozi odbératelim. V nékterych
ptipadech je velkoobchodni prodej spotiebniho zboZzi podnikateliim uskutec¢iovan formou
samoobsluhy. Prodej nespotiebnim zbozim byva zpravidla realizovan specializovanymi

obchodniky nebo pfimo danymi atvary vyrobnich firem (Mula¢ova, Mulac a kol., 2013).

Velkoobchodni ¢innosti Ize rozlisit na dodavkovy velkoobchod, agenturni velkoobchod,
samoobsluzny velkoobchod, regalovy velkoobchod a prodejni sklady (Szczyrba, 2006).
Principem dodavkového velkoobchodu je udrzovéani dlouhodobych vztahti s dodavateli
i odbérateli, se kterymi muze byt velkoobchod také kapitalové propojen. Ukolem
dodavkovych velkoobchodnikil je uspokojovat potteby odbératelil, nabizet jim produkty za
prijatelné ceny a zaroven optimalizovat své zasoby, aby nebyly drzeny na skladé dlouhou
dobu. Na zaklad¢ objednavek dodava dodavkovy velkoobchod produkty na misto uréeni
(zpravidla do provozovny maloobchodu). Dalsim tkolem dodavkovych velkoobchodnikli
je péce o odbeératele, konzultace, Skoleni, servis a reklamni ¢innosti (Mulacova, Mulac
a kol., 2013). Tento zpusob rozliSeni je nejobvyklejsi (Szczyrba, 2006). Agenturni neboli
tratovy velkoobchod funguje spise jako zprostiedkovatel obchodu. Ukolem agenturniho
velkoobchodnika je zabezpeceni celého pohybu zboZi, penéz a informaci, nezajistuje v§ak
dodavky pomoci vlastniho skladu. Jednd se o zbozi pro maloobchodniky ¢i jiné
velkoobchodniky. Tento zplsob velkoobchodniho prodeje byva casto vyuzivan
v zahrani¢nim obchodé¢, pii kterém velkoobchodnik organizuje logistiku a zabezpecuje
veskeré dalsi ukony. Vyhodou agenturniho velkoobchodu je uspora nékladi za budovy
skladu, ¢imz lze docilit niz§i ceny produktii. Nevyhodou je vétsi Casovd narocnost na
dodani. Samoobsluzny velkoobchod je casto oznacovan C + C nebo Cash & Carry
(z anglictiny, pfenesené¢ zaplat’ a odnes). Zakaznik v tomto velkoobchodé nakupuje
zpravidla mensi objemy zbozi, které odveze vlastnim dopravnim prosttedkem. Zakazniky
jsou naptiklad provozovatelé restauraci, mali prodejci, poskytovatelé sluzeb, mali vyrobci
¢1 femeslnici. Zpocatku bylo sortimentem téchto velkoobchodl suché potravinaiské zbozi,
v dnes$ni dobé€ je jiz v nabidce kompletni sortiment potravin v€etné Cerstvych produktl

a také Siroky sortiment zbozi nepotravinového. Zbozi zpravidla musi byt nakupovano po

27



celych balenich, nikoliv po kusech. Vyhodou samoobsluzného velkoobchodu je moznost
vybéru zbozi, u kterého zdkaznik mize sam zkontrolovat kvalitu. Dalsi vyhodou je ¢asova
nenaro¢nost nakupu, kdy zdkaznik nemusi ¢ekat na dodavku velkoobchodnikem. Pro
velkoobchodniky je vyhodou okamzity pfijem penéz a tibytek nakladl na dopravu zbozi
k zakaznikovi. Regalovy velkoobchod je zalozen na prodeji produkti na
velkoobchodnikovo riziko ve stanovenych regalech maloobchodni prodejny. Tim se
zajistuje prodej nepotravinového zbozi ve velkych prodejnach potravin. Velkoobchodnik
je zodpovédny za danou cast prodejni plochy, musi ji udrzovat a dopliovat zbozi.
Zpravidla byvéd mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem uzaviena dlouhodoba
smlouva. Vyhodou pro velkoobchodnika je vyhodna pozice pro nabizeni produkti
(Mulacova, Mula¢ a kol., 2013). Prodejni sklady poskytuji prodej Zivnostnikim,
maloobchodnikiim i velkym firmadm a také koncovym spotiebitelim. Jedna se prodej

stavebnich materiald apod. (Szczyrba, 2006).

3.2 Spotiebitel

Spotiebitel je definovan § 419 zakona ¢. 89/2012 Sh. jako ¢lovek, ktery uzavira smlouvu
s podnikatelem nebo s nim jinak jedna, a to mimo ramec svého podnikani nebo
samostatného vykonu povolani (Zakon ¢. 89/2012 Sb.). Je to tedy clovek, ktery kupuje
statky & sluzby pro svou vlastni potiebu (Skola spotiebitele, 2020). Spotiebitele Ize
definovat také jako osobu, ktera dany produkt spotfebovava, nemusi to vSak byt osoba,

ktera dany produkt zakoupila (Jesensky a kol., 2018).

Pravni piedpisy spotiebitele chrani spotiebitelskou smlouvou, ktera je sjednana mezi
spotiebitelem na jedné strané¢ a podnikatelem na strané¢ druhé. Podnikatel je v tomto
piipad€ osoba vlastnici podnikatelské opravnéni a také osoba, ktera prakticky vykonava
podnikatelskou ¢innost bez opravnéni. O spotiebitelskou smlouvu tedy nejde, pokud
jednaji spottebitelé navzdjem nebo podnikatelé navziajem. Ochrana spotiebitelil
spottebitelskou smlouvou zaruc€uje, ze spotiebiteli nebudou nabidnuty méné vyhodné
podminky, nez udavaji pravni piedpisy. Zadné pravo spotiebitele, které je zaruceno
zékonem, nemuze byt smlouvou omezeno. Smlouva musi byt jasna a srozumitelna, pokud
lze nékterou ¢ast smlouvy vylozit vice zpilisoby, plati zplisob vykladu nejvyhodnéjsi pro
spottebitele. Platba je provedena zplisobem, ktery je uveden ve smlouve, pokud spotiebitel

nesouhlasi se zménou.
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Ve spotiebitelské smlouvé musi byt zapsany i informace, které podnikatel sdélil
spotiebiteli pfed uzavienim, pokud se strany nedohodnou jinak. Zakon predepisuje
informace, které musi podnikatel spotiebiteli piedat pfed uzavienim smlouvy (Skola
spotiebitele, 2020). Jsou uvedeny v § 1811 zakona ¢. 89/2012 Sb. a jedna se o informace
0 podnikateli, zbozi, ceng, platbé, zpusobu dodani, pravech v ptipadé vadného plnéni, dobé
trvani a ukonceni smlouvy apod. Pokud je nédkup uskutecnén na dalku, definuje zakon dalsi
povinné informace, které musi podnikatel spottebiteli sd€lit pred uzavienim smlouvy. Jsou
uvedeny v § 1820 zakona ¢. 89/2012 Sb., jedna se o cenu telefonniho hovoru za Gcelem
uzavieni smlouvy (pokud se 1isi od bézné ceny), pravo odstoupeni od smlouvy, zptsob
feseni pripadnych stiznosti spotiebitele apod. Pokud se smlouva uzavira po telefonu, musi
byt na zac¢atku hovoru sdéleny informace o podnikateli a Gcel hovoru. V ptipadé uzavieni
smlouvy na internetu musi podnikatel informovat dle § 1826 zakona ¢.89/2012 Sh.
0 jazyku, ve kterém lze smlouvu uzaviit a o moznosti opravy zadanych udaju (Zakon

¢. 89/2012 Sh.).

Pokud spottebitel obdrzi od podnikatele zbozi ¢i sluzbu, aniz by ucinil objednavku, nema

spotiebitel povinnost toto zbozi ¢i sluzbu vracet, nemusi podnikatele ani nijak kontaktovat.

Soucasti spotiebitelskych smluv mezi spottebitelem a velkou instituci, naptiklad s bankou,
pojistovnou nebo s telefonnim operatorem, byva zpravidla dokument zvany obchodni
podminky, které musi spottebitel akceptovat. Spotiebitel je chranén obanskym zikonikem,
ktery povaZzuje nepfiméfené podminky za neucinné, pokud s nimi spotiebitel vyslovné
nesouhlasi. Ve smlouvé miiZze byt uvedeno, ze podnikatel méa pravo obchodni podminky
piiméfené zménit. Soucasné vSak musi byt uveden zplsob, jakym bude podnikatel
v piipadé¢ zmény obchodnich podminek informovat spottebitele. Jestlize spotiebitel
nesouhlasi s provedenymi zménami v obchodnich podminkach, ma pravo smlouvu bez
sankci vypovédét. Obchodni podminky jsou platné, pokud je s nimi spotiebitel obeznamen.
Pokud je soucésti smlouvy dolozka, ktera neni primérnému clovéku srozumitelna, plati
pouze v pripadé, Zze neni pro spotiebitele nevyhodna nebo pokud byl spotiebiteli jeji
vyznam vysvétlen. Pokud je pro uzavieni nevyhodné smlouvy vyuzita spotiebitelova
nezkuSenost, tisen, rozruSeni ¢i rozumova slabost, povazuje se smlouva za neplatnou

(Skola spotiebitele, 2020).

29



Spotiebitel je chranén zdkonem ¢. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele, ktery pti nabizeni
¢i prodeji zbozi nebo sluzeb zakazuje podnikatelim pouzivani tzv. nekalych obchodnich
praktik (Zakon ¢. 634/1992 Sb.). Nekalou praktikou je takové jednani podnikatele, pii
kterém muze spotiebitel ucinit rozhodnuti, které by za béznych podminek neucinil. Pokud
podnikatel tyto praktiky pouziva, lze kontaktovat Ceskou obchodni inspekci s podndtem

k prosetieni. Nekalé obchodni praktiky jsou klamavé nebo agresivni.

Klamava obchodni praktika je takova, pfi které podnikatel pouzije nepravdivou informaci;
nebo pfi které je sice pouzity tdaj pravdivy, ale podminky a okolnosti, za kterych je udaj
pouzit, mohou vést k mylnému vnimani; nebo piti které podnikatel neuvede dilezitou
informaci; nebo pfi které podnikatel prezentuje své zbozi ¢i sluzby zpusobem, ktery vede
k zaméné s jinym zbozim ¢i sluzbou; nebo pfi které podnikatel porusi kodex chovani, ke
kterému se zavazal. Klamavé obchodni praktika je také takova praktika, kdy podnikatel
skladuje za ucelem prodeje, nabizi nebo prodava zbozi ¢i sluzby, pficemz porusuje prava
duSevniho vlastnictvi. Za klamavou obchodni praktiku se povazuje poruSeni povinnosti
viditelného a srozumitelného oznaceni vyrobce, dovozce, ptipadné¢ dodavatele nabizen¢ho
¢i prodavaného zbozi ¢i sluzby, dale podle konkrétniho produktu také uvedeni nazvu,
mnozstvi, velikosti nebo hmotnosti a dalSich udaji nezbytnych pro identifikaci produktu.
Pokud produkt vyzaduje zvlastni zplisob uzivani, musi byt tento zptisob uveden, piestoze
jde o obecné zndma pravidla. V souladu s cenovymi piedpisy musi prodejce informovat
spotiebitele o cené, a to pfimo oznaenim produktu nebo jinym vhodnym zpisobem.
Informace o cené nesmi pulsobit, Ze je niz§i nez skutecnd; Ze je cena zavisld na
podminkach, které ve skute¢nosti na cenu vliv nemaji; ze cena obsahuje dodavky produkti,
praci ¢i sluzeb, které ve skutecnosti nejsou v cené a plati se za né zvIast; ze bude cena
zménéna nebo byla zménéna, piestoze tomu tak neni; Ze je vztah mezi cenou a uZitecnosti
daného produktu/sluzby a vztah mezi cenou a uzitecnosti podobného produktu/sluzby jiny,

neZ jaka je skutecnost.

Poruseni téchto pravidel by bylo hodnoceno jako uzivani klamavych obchodnich praktik.
Podnikatel je povinen sdélit spottebiteli, jaka jsou jeho prava pii vadném plnéni, jaké jsou
podminky a moznosti uplatnéni téchto prav a také kde lze piipadné vadné plnéni
reklamovat. Pii nedodrzeni téchto pravidel se také jedna 0 klamavou obchodni praktiku
(Skola spotiebitele, 2020).
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Agresivni obchodni praktika je takova praktika, pfi které je omezeno svobodné
rozhodovéni spotiebitele. Toho je docileno napiiklad donucovanim, ovliviiovanim,
obtézovanim ¢i dokonce pouzitim sily. Za agresivni obchodni praktiku se povazuje také
opakovany kontakt ze strany podnikatele, pfestoze spotiebitel jiz jednou vyjadril svij
nezajem. Podle piilohy ¢. 2 zédkona €. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele je obchodni
praktika brana za agresivni, pokud podnikatel plisobi na spotiebitele, ze bez uzavieni
smlouvy nemuze odejit z provozovny; v piipad¢ ze podnikatel jde za spotiebitelem do
mista jeho bydlisté, pfestoze ho spotiebitel vybidnul, aby odesel (vyjimkou je pravnimi

ptedpisy povolen zptsob vymahani splatného zavazku).

Dale se dle zdkona povazuje za agresivni obchodni praktiku opakované nabizeni zbozi ¢i
sluzeb po telefonu, pomoci faxu, elektronické posty apod., o které spotiebitel nemé zajem.
Vyjimkou je opét vymahani splatného zavazku v souladu s pravnimi pfedpisy. Agresivni
obchodni praktikou je také pozadavek podnikatele po spotiebiteli, aby dokladal nedtlezité
doklady k uplatnovani prav z pojistné smlouvy, pfipadné také podnikatelova ignorace
korespondence za tcelem odrazeni spotiebitele od uplatiiovani prav. DalSim ptipadem je
vyuzivani déti k prodeji zbozi ¢i sluzeb, at’ uz si maji zbozi ¢i sluzbu koupit sami nebo ke
koupi ptesvédCovat dospélou osobu; pozadovani platby za produkty ¢i sluzby, které
podnikatel dodal spotiebiteli bez objednavky, pfipadn¢ pozadovani vraceni produkti

zaslanych bez objednavky.

Podnikatel pouZziva agresivni obchodni praktiky, pokud presvédcuje spotiebitele ke koupi
natlakem, Ze bez prodeje bude ohrozeno jeho podnikani apod.; také pokud vytvari mylny

dojem vyhry v p¥ipadé uréitého jednani (Skola spotiebitele, 2020).

Zakon ¢. 634/1992 Sb. o ochrané¢ spotiebitele uvadi dals$i povinnosti prodejct, kterych se
spotiebitelé mohou domahat. Prodejci jsou povinni za uvedenou cenu prodavat produkty
v obvyklé ¢i pfedepsané jakosti, ve spravném mnozstvi ¢i hmotnosti. Déale jsou povinni
uvadét vlastnosti produktu a ndvod k uZivani v Ceském jazyce, informovat spotiebitele
0 vad¢ produktu, pokud je produkt prodavan za nizsi cenu jako vadny kus (vadné kusy
K prodeji musi byt umistény oddélen€). Pokud prodejce prodava zbozi ¢i sluzby mimo
provozovnu, je povinen spotiebitele informovat o misté¢ uplatnéni piipadné reklamace.

Prodejce je také povinen spoticbitele seznamit s produktem, piedvést mu ho, pokud to
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povaha produktu dovoluje. Dalsi povinnosti prodejce je také vydani dokladu o koupi
(Zakon €. 634/1992 Sb.).

3.2.1 Nakupni chovani spotiebitele

Pro nakupni rozhodovani spotiebitele jsou dulezitymi faktory cena, znacka, kvalita
a intenzita propagace (Hes, 2008). Nakupni chovani lze klasifikovat na convenience
shopping, fun shopping, personal/fashion shopping, leisure shopping a incidental shopping.
Pti nédkupnim chovani convenience shopping jsou navstévovany mensi supermarkety,
jejichz vyhodou je dobra dostupnost, vyhodnd poloha a dlouhad oteviraci doba. Fun
shopping odpovida nakupovani v obchodnich centrech, kdy jsou nakupy povazovany za
rodinny vylet. Personal nebo fashion shopping je oznaceni pro prohlizeni prodejnich vyloh
a porovnavani dostupného sortimentu. Pfi ndkupnim chovéani leisure shopping
jde o rekrea¢ni nakupovani napiiklad v centrech mést a pasazich a incidental shopping je
typické pro Casto cestujici ¢i dojizd€jici osoby, mize se jednat napiiklad o ndkupy na

terminalech dopravy (Szczyrba, 2006).

Typy zékaznikli dle ndkupniho chovéni lze €lenit na ekonoma, mobilniho pragmatika,
narocného zakaznika, velkorysého zékaznika, komunikativni hospodyni, Setfivého

zakaznika, pohodIného oportunistu a nenarocného konzervativce (Szczyrba, 2006).

V Ceské republice Ize dle studie Czech Shoppers* Typology and Media Behaviour rozlisit
sedm typil zakaznikil podle ndkupniho chovani. Jednotlivé typy jsou ovlivnitelny zdkaznik,
naro¢ny zakaznik, Setfivy zdkaznik, opatrny konzervativec, mobilni pragmatik, loajalni
hospodynika a nenaro¢ny flegmatik. Dle vysledkd studie je populace mezi tyto typy
rozdélena rovnomérné. Popis jednotlivych typt zdkaznikli v¢etné presného zastoupeni je

uveden v Tabulce 2 nize (Havlik, 2002).

32



Tabulka 2: Typy zakaznika dle nakupniho chovani

Typ zdkaznika

Zastoupeni

Popis

Ovlivnitelny

Narocny

Setiivy

Opatrny konzervativec

Mobilni pragmatik

Loajalni hospodyiika

Nenaroc¢ny flegmatik

15%

16 %

15%

13 %

12 %

12 %

17 %

Pro  ovlivnitelného  zakaznika je  pfirozené
rozhodovani podle emoci, zkousi nové véci, v§ima si
reklamy a vzhledu produktti. Vyhledava cenové akce,
vérnostni programy a podobné.

Naro¢ny zakaznik vyhledava luxusni a znackové
prodejny, pozaduje vysokou troven  sluzeb
a nakupniho prostredi.

Na Setfivého zakaznika nema vliv vzhled vyrobku,
produkty vybira dle ceny. Nakupuje pouze ty
produkty a sluzby, které potiebuje.

Zakaznik dodrzuje své zvyklosti, nakupuje oblibené
znacky, nema na néj vliv reklama a nevéfi levnym
produktim. Orientuje se na uzitnou hodnotu
produkta.

Zakaznik preferuje velké prodejny se Sirokym
sortimentem, dlouhou oteviraci dobou a vyhodnymi
cenami. Nakupuje ve velkém mnozstvi a do prodejny
se dopravuje automobilem.

Nakupuje casto po mensich objemech, upfednostiiuje
mensi prodejny s pfijemnym personalem.

Je lhostejny k reklamam i nizkym cendm, snazi se

0 co nejrychlejsi nakupy.

Zdroj: vlastni zpracovani podle Havlika, 2002

3.3 Sortiment

V Akademickém slovniku cizich slov je sortiment definovan jako sloZeni, struktura

a vzajemny pomer jednotlivych druhii vyrobkii. Definice vyrobniho sortimentu je druhové

sestaveni veSkeré produkce urcité skupiny vyrobkii, obchodniho sortimentu soubor zbozi,

ktere prichazi do sféry konecné spotreby prostiednictvim obchodu a sortimentu sluzeb

soubor sluzeb nabizenych zdkaznikovi. Samotné slovo sortiment je pavodem

z francouzstiny (Petrackova a Kraus, 1997).
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Sortiment, tedy soubor produkti usporadanych podle jistého obchodniho zaméru, je jednim
z ryst maloobchodnich a velkoobchodnich jednotek. Navrzeni sortimentu je
Sortiment Ize Clenit na dvé hlavni kategorie, potraviny a nepotraviny. Sortiment potravin se
déale ¢leni na suché zbozi, tj. trvanlivé, a rychloobratkové zbozi, tj. rychle se kazici.
Sortiment nepotravin se ¢leni na mékké zbozi, napiiklad odévy a obuv, a tvrdé zbozi,

napiiklad domaci potieby a nabytek (Prazska a Jindra, 2006).

U sortimentu lze ur¢it jeho $iiku a hloubku. Siika sortimentu je poéet jednotlivych druht
produktt, které jsou ureny k uspokojovani odlisSnych potfeb. Hloubka sortimentu je
mnozstvi druhii produktd, které vSechny uspokojuji stejnou potiebu, ale odlisuji se dal§imi
vlastnostmi, pfipadné i cenou. Pokud prodejce omezuje §itku sortimentu ve prospéch
hloubky sortimentu, jde o specializaci. Opakem je despecializace, kdy prodejny nabizeji
Siroky sortiment produktl, ale nepfiliS hluboky (Studentské.cz, 2020). Specializace

sortimentu obchodni jednotky vychazi z jeji strategie, typologie a velikosti.

Lze rozlisit vice forem prodeje sortimentu, obchodnik se musi rozhodnout, v jaké mife se
do procesu zapoji zédkaznik. Podle miry jeho tcasti je prodej samoobsluzny, pultovy nebo
kombinovany. U samoobsluzného prodeje mé zakaznik zbozi volné piistupné, mize si bez
natlaku prohlizet a vybirat zbozi. Casova naroénost nakupu zaleZi na zikaznikovi. Pro
obchodnika je pomérné ndrocné udrzovat doplnéné zboZi ptipravené k snadnému prodeji.
Musi byt také spravné rozvrzeny produktové skupiny. Tato forma prodeje se hodi pro
potraviny a pro rychloobratkové zbozi nepfili§ specializované. Dalsi formou prodeje je
pultovy prodej, pii kterém zékaznik nema zadny pfistup ke zbozi a cely proces vybéru
a ndkupu zbozi ma podobu prodejniho rozhovoru. Diky této formé prodeje ma obchodnik
jistotu, ze kazdy zakaznik ma moznost se poradit s pracovnikem. Nevyhodou je ¢asova
naroc¢nost nakupu. Obchodnici maji ¢asto velké naroky na pracovnika u pultového prodeje,
na jeho odbornost, vystupovani i vzhled. Tato forma prodeje je vhodna pro vysoce
specializované zbozi, luxusni zbozi. U nékterych druhii zboZzi je tato forma prodeje
nezbytnd, napiiklad kvili hygienickym pfedpisim. Obchodnici mohou zvolit kombinaci
obou uvedenych forem prodeje, diky tomu si mohou zdkaznici sami libovolné vybirat,
apokud maji zajem, mohou vybér konzultovat s pracovnikem. Kombinovana forma
prodeje je vhodna naptiklad pro vétsi specializované prodejny, pro prodejny odévi a obuvi

(Mulacova, Mulac a kol., 2013).
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Uspotadani prodejny z hlediska pohybu zakaznikl 1ze také rozdélit na model pravidelny,
model s volnym pohybem, model s polozavienymi prodejnimi useky a model standardni
obsluzny. Pravidelny model neboli anglicky grid layout je uplatiovan predev§im
Vv samoobsluhach. Vyhodou tohoto modelu je plné vyuziti plochy prodejny a moznost
pisobeni na zakaznika skrze usmériovani pozadovanym smérem. Model s volnym
pohybem zakaznikd neboli anglicky free-flow layout je vyuzivan napiiklad v prodejnach
s odévy, oproti modelu pravidelného zde neni plné vyuziti prostoru prodejny. V téchto
prodejnach neni zdkaznik usmériiovan pozadovanym smérem. Model s polozavienymi
prodejnimi Gseky neboli anglicky boutique layout se uplatiiuje u prodeje luxusniho zbozi
v obchodnich domech a u specializovanych prodejen. Kazdy polozavieny prodejni usek ma
jinou cilovou skupinu zékaznikd a zpusob prodeje. Model standardni obsluzny neboli
anglicky standard layout je vyuzivan piedevsim u prodejen s pultovym prodejem (Cimler
a Zadrazilova, 2007).

Prodejce by mél pfi planovani prodejny myslet pfedev§sim na spravné rozmisténi produktti
po celé prodejni plose. Planovat Ize bud’ pocitove, nebo na zaklad¢ dat ziskanych analyzou

prodejnosti jednotlivych skupin sortimentu (U&Sluno, 2020c).

Sortiment by mél reagovat na aktudlni situaci na trhu, na pozZadavky zdkaznikd,
momentalni dostupnost produktt i strategii prodejce (U&SIuno, 2020b). Vybér sortimentu
pro danou prodejnu je Casto naro¢ny ukol, vzhledem k mnozstvi dostupnych produkti
a velikosti a typu prodejny. Prodejce si musi poradit s napldnovanim Sitky a hloubky
sortimentu a pfizplsobit ho dané prodejné, dale musi zvazit sortiment dostupny ve vSech
prodejnach a ptipadné rozdily v zavislosti na lokalité¢ prodejny, musi idedlné vyuzit cely
prostor prodejny a také se snazit zafazovat do sortimentu novinky. Prodejce by mél
pravidelné analyzovat prodeje a tim zjiSt'ovat, které produkty jsou zcela neprodejné nebo
Spatné prodejné. Tyto produkty by poté mél piestat nabizet ¢i omezit jejich nabidku
(U&Sluno, 2020a).

Pro prodej zbozi je dulezité také jeho umisténi v prodejnich regalech. Mezi pravidla
efektivniho umisténi zbozi patii: zbozi s krat$i dobou minimalni trvanlivosti je umisténo
vepiedu, zbozi sdelSi zaru¢ni lhatou je umisténo vzadu; zbozi jedné znacky je
umisténo pohromad¢, neni namichano se zbozim konkuren¢ni znacky; zbozi, které ma byt

prodano, je umisténo v prvni fadé ze sméru ptichodu zékaznikd. Zbozi, které ma
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byt prodano, a které je levnéjsi nez konkurence, je umisténo vedle konkuren¢niho zbozi;
zbozi, které ma byt prodano, a které je draz$i nez konkurence, je umisténo dale od
konkuren¢niho zbozi. Nejefektivnéji se prodava zbozi umisténé ve vysce 150 cm; zbozi,
které je umisténo v blizkosti pokladny se prodava az ctyrikrat vice (Patik, Postler a Barta,

2009).

3.4 Obal

Za celem ochrany zivotniho prostfedi upravuje zakon ¢. 477/2001 Sh. obaly a odpady
Z obald, a to pfedevsim jejich hmotnost, objem a obsah chemickych latek. Zakon o obalech
plati pro veskeré obaly uvadéné na trh nebo do ob&hu v Ceské republice. Vyjimkou jsou
kontejnery v silni¢ni, zelezni¢ni, letecké dopravé nebo pii plavbé podle mezinirodnich

smluv vyhlasenych ve Sbirce mezinarodnich smluv nebo ve Sbirce zakond.

Obal je definovan jako jakykoliv prvek, jehoZz ucelem je pojmuti, chranéni a pohodlné
zachazeni s produktem a jeho snadna distribuce ke spotiebiteli (Zakon ¢. 477/2001 Sb.).
Pro fadu produktii je obal nezbytnou soucésti, diky obalu se do doby spotieby nezméni

kvalita produktu (MZP, 2008).

Tento prvek mize byt vyroben z jakéhokoliv obalového prostiedku, tj. materiél, ze kterého
je vyroben obal nebo jeho ¢ast (EKO-KOM, 2020c). Obaly se dle funkénosti déli na
prodejni, skupinové a ptepravni. Definice jednotlivych druhi obalii dle funk¢nosti jsou
uvedeny v Tabulce 3 (Zakon ¢. 477/2001 Sb.). Dle Cetnosti pouzivani Ize délit obaly na
jednordzové a opakované pouzivané. Dale 1ze obaly délit dle materidlu, ze kterého jsou
vyrobeny, na plastové, papirové, sklenéné a podobng. Pokud je obal vyroben z vice

materiald, fadi se do kategorie kombinované (MZP, 2008).
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Tabulka 3: Druhy obali dle funkénosti a jejich definice

Druh obalu Definice
Prodejni Obal, ve kterém je produkt k zakoupeni v misté prodeje.
Skupinovy Obal, ktery slouzi k pohodlnému prodeji nckolika kust

vyrobkl, anebo ke snadnému vystaveni produkti do
regalt. Produkty Ize ze skupinového obalu vyjmout lehce
a bez poskozeni jednotlivych kust.

Piepravni Obal, ktery wusnadiiuje prepravu ur€ittho mnozstvi
produktti ¢i produkti ve skupinovém obalu. Zabranuje

poskozeni.

Zdroj: viastni zpracovani podle zdkona ¢. 477/2001 Sb.

Jednotlivé funkéni obaly musi spliiovat zakladni funkce. U prodejniho obalu je to zejména
funkce ochrannd, manipulacni, informaéni a marketingova. Tento prvek piimo obaluje
produkt, mé usnadniovat spotfebu a informovat o legislativou vyZzadovanych parametrech
produktu. Dulezita marketingova funkce spotiebitele motivuje k nakupu, producenti proto
nepodceiiuji prodejni obaly. Voli takovou velikost, material a celkovy vzhled obalu, aby
spotiebitele pfesvédEili k ndkupu. Skupinovy obal musi spliiovat stejné funkce jako obal
manipulace, je totiz uréen pro pohodlné piemistovani vice kusti produktu naraz.
Skupinovy obal chrani prodejni obaly, a také samotné produkty v nich, pted poSkozenim.
Dale splituje také informacni funkci a v nékterych piipadech i funkci marketingovou.
Piepravni obal plni funkci pfepravni, ochrannou a informac¢ni. PoZadavkem na pfepravni
obal je co nejsnazsi a bezpeény piesun produktil. Casto se sklada z vice prvkil z riiznych
materidlti, naptiklad kartonovéa krabice zafixovana paskou, uvnité jednotlivé produkty
obalené napiiklad bublinkovou f6lii ¢i dfevénd paleta a na ni jednotlivé produkty obalené

folii (Balte levnéji, 2014).

Podle § 3 zakona ¢. 477/2001 Sb. je podnikajici pravnicka nebo fyzickd osoba uvadéjici
obal na trh povinna zarucit co nejmensi hmotnost a objem obalu. Zarovenn obal musi
splilovat naroky na dany produkt a byt uspokojivy pro spotiebitele (Zakon ¢. 477/2001
Sb.). V ptipadé nabizeni odnosnych plastovych tasek v misté prodeje musi byt za tyto

tasky uctovan poplatek minimaln€ v hodnot€ nakladi na potizeni véetné DPH. Zpoplatnéni
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plastovych odnosnych tasek je povinné od 1. ledna 2018 (MZP, 2018). Uétovani poplatku
se nevztahuje na velmi lehké plastové tasky, které slouzi k zabaleni volné loZenych
potravin. Obaly, které jsou neodd¢litelnou soucasti produktu, nejsou ptimo zpoplatiiovany,
piestoze jejich cenu si vyrobce zahrne do konecné ceny pro spotiebitele. § 4 zakona
¢. 477/2001 Sh. udava pravnické nebo fyzické podnikajici osob&é povinnost vyuzit odpad
z dale nepouzivanych obald. Zplisoby vyuziti jsou recyklace, tzn. pfeména ve vyrobek
nebo surovinu, organickd recyklace, tzn. zpracovani biologicky rozlozitelnych slozek

odpadu, nebo energetické vyuziti, tzn. zuzitkovani tepla ziskaného pti spalovani odpadu.

Podle zékona je podnikajici pravnickd nebo fyzicka osoba, ktera uvede na trh nebo do
ob¢hu obaly, povinna zabezpeCit zpétny odbér obalii nebo odpadu z téchto obalti bez

naroku na finan¢ni ndhradu (Zékon ¢. 477/2001 Sb.).
Autorizovana obalova spole¢nost

Pro splnéni povinnosti zpétného odbéru mize podnikajici pravnicka nebo fyzicka osoba
uzaviit smlouvu s autorizovanou obalovou spole¢nosti, tj. spole¢nost, kterda ma opravnéni
obstardvat sdruzené plnéni této povinnosti. Opravnéni vydava Ministerstvo Zivotniho
prostiedi na zaklad¢ zadosti akciové spolecnosti (autorizovana obalova spole¢nost musi
mit formu podnikani akciova spole¢nost) po prodiskutovani s Ministerstvem primyslu
a obchodu a s Ministerstvem zeméd¢€lstvi. Rozhodnuti o autorizaci 1ze udélit na dobu
maximalné 10 let, o prodlouZeni Z4da akciova spolecnost alespont 1 rok pfed vyprSenim

platnosti (Zakon ¢. 477/2001 Sb.).

Autorizovana obalovd spoleCnost EKO-KOM, a.s. zavedla a efektivné spravuje
celorepublikovou sit’ pro tfidéni, recyklaci a vyuziti obalového odpadu pod nazvem Systém
EKO-KOM. Tato neziskova spolecnost byla zalozena v roce 1997 primyslovymi podniky,
které vyrab€ly balené produkty. Diky Systému EKO-KOM, ktery funguje na zakladé¢
spoluprace primyslovych podnikli, mést a obci, jsou odpady z obalil vytiidény, svezeny,
piipadné dotfidény a poté pouzity jako druhotna surovina nebo jako zdroj energie. Jak
tento systém funguje je znazornéno nize (viz Schéma 1). Spole¢nost EKO-KOM obstarava
sdruzené plnéni povinnosti zpétného odbéru obali a odpadu z obali podle zikona
€. 477/2001 Sb. Podnikajici pravnické a fyzické osoby, které uvadéji obaly na trh nebo do
obéhu, mohou uzavtit Smlouvu o sdruZeném plnéni se spolecnosti EKO-KOM, ktera za né

splni povinnost zajistit zpétny odbér oballi a odpadu z obalti. Spole¢nost EKO-KOM toto
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zabezpecuje pomoci tfidéného sbéru ve méstech a obcich a pomoci osob opravnénych

nakladat s odpadem. Spolecnost EKO-KOM tedy skute¢né nenakladad s odpadem z obali,

ale zajiStuje financovani nakladii na sbér, svoz, tfidéni a vyuziti odpadu

(EKO-KOM, 2020D).

Schéma 1: Systém EKO-KOM

+ Finanénitok

Podniky, které
produkuji
balené wyrobky

SPOTREBITELE
Propagace
tFidéni a vyuiiti
odpadl
4%

STAT
Odvody statu
1%

Neziskovy systém
EKO-KOM

Administrativni fizeni 2 %
Tvorba rezervy 2 %
Evidence, kontroly a sluzby
klientdm 2 %
vidence, kontroly a sluib
méstim a obcim 3%

MESTA A OBCE
Zpétny odbéra
zajisténishérné
sité
TO0%

ZPRACOVATELE
WyuZitia
recyklace
cdpadd
5%

DOTRIDOVACI
LINKY
Uprava odpadi
10%

Zdroj: viastni zpracovani podle EKO-KOM, 2020a

Obalova asociace SYBA

z obalu

Obalova asociace SYBA, celym nazvem Czech and Slovak Packaging Association SYBA

Z. s., spojuje a prosazuje zajmy spolecnosti, které jsou aktivni v odvétvi oball, obalovych

prostfedkii, baleni, balicich materidld a strojii a také zdjmy tykajici se baleni vyrobcl

zjinych odvétvi. Zkratka SYBA je tvofena prvnimi slabikami slov systémy baleni.

Asociace vznikla na pocatku devadesatych let dvacatého stoleti (SYBA, 2020).

Hlavnimi c¢innostmi v Ceské republice jsou pro asociaci SYBA prosazovani zajmu

Vv legislativé, zajiStovani dotaci na vybrané veletrhy, informacni servis, organizace projektu

Obalova akademie (soucasti jsou seminafe, workshopy a obalovy kongres), podil na

vytvateni technickych norem, poradenstvi
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zpravodaje CS Packaging News, organizace vyznamné soutéze Obal roku, spoluprace

s primyslovymi svazy, inspekcemi, ministerstvy a odbornym tiskem.

Asociace SYBA je cClenem mezinarodnich organizaci World Packaging Organisation
(WPO), European Packaging Institutes Consortium (EPIC) a Fédération Européenne des
Fabricants de Palettes et Emballages en Bois (FEFPEB). Asociace SYBA je také ¢lenem
poroty v soutézi WorldStar Packaging Awards o nejlepsi svétové obaly. V neposledni fade
se asociace SYBA podili na ptipraveé evropskych (EN) a mezinarodnich (ISO) technickych
norem (SYBA, 2020).

3.4.1 Odpady z obalii v Ceské republice

Data o celkové produkci odpadt a také o produkci odpadii z obalii sbirda a zpracovava
CENIA, ceskd informac¢ni agentura zivotniho prostiedi. CENIA hromadi, hodnoti
a interpretuje informace o Zivotnim prostiedi, které predava vetejnosti. Pro plnéni této mise
CENIA komunikuje s poskytovateli dat v oboru zivotniho prostfedi a také s vyzkumnymi,
védeckymi a univerzitnimi pracovisti. Agentura spolupracuje na ndrodnich projektech,
nejvyznamnéj$imi vystupy jsou Zpravy o zivotnim prostiedi Ceské republiky, krajské
zpravy a Statistické ro¢enky Zivotniho prostfedi Ceské republiky, ale také spolupracuje na
fad¢ mezinarodnich projektti (CENIA, 2020c).

Informace o celkové produkci odpadii v Ceské republice, o produkci odpadii z obali

a 0 materialovém slozeni téchto odpadu z obalil jsou dostupné za roky 2009 — 2018.

Tabulka 4 nize uvadi celkovou produkci odpadti v Ceské republice v letech 2009 — 2018,
také s pfepoétem na jednoho obyvatele. Zdrojem dat 0 poétu obyvatel Ceské republiky pro
prepocet v danych letech je Cesky statisticky ufad. Dale je v Tabulce 4 uvedena celkova
produkce odpadi z obalu, také v letech 2009 — 2018.
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Tabulka 4: Produkce odpadii a odpadii z obalii v Ceské republice
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Zdroj: viastni zpracovani podle CENIA, 2020a a CENIA, 2020b

Z dat uvedenych v Tabulce 4 vyplyva, Ze celkova produkce odpadii v Ceské republice se
pohybuje okolo 30 milionii tun ro¢n¢. Od roku 2009 do roku 2012 produkce klesala, poté
opét zaCala nartstat. Nejvice odpadu se zuvedenych let vyprodukovalo v roce 2015
a 2018, kdy mnozstvi ptekrocilo hranici 37 milionli tun ro¢né. Jak je také z tabulky patrné,

produkce odpadil z obalt od roku 2009 stéle roste.

Graf 1 nize ukazuje vyvoj mnozstvi produkce odpadii z obalti podle jednotlivych
materiald, ze kterych jsou vyrobeny. Uvedeny jsou odpady z obali z materialu sklo, plast,

papir/lepenka. Presné hodnoty jsou uvedeny v Tabulce 5.
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Graf 1: Produkce odpadi z obalii dle materialu
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Zdroj: viastni zpracovani podle dat uvedenych v Tabulce 5

Z grafu je patrné, ze pfi rustu odpadd z obalil roste produkce ze vSech tii zobrazenych

materiald rovnomerné.

Tabulka 5: Odpady z obali dle materialu
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Zdroj: viastni zpracovani podle CENIA, 2020b
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3.5 Koncept ,,bez obalu*“

»Zero waste* (z anglického nulovy odpad) je Zivotni styl, ktery ma rtizné definice, jedna se
0 zpusob zivota S komplexnim vyuzivanim zdroji a udrzitelnym nakladani s odpady (Cole,
Osmani et al., 2014). Hnuti propagujici Zivot bez odpadd se na snizovani vSech druhi
odpadu sousttedi jiz od 80. let 20. stoleti (Mourad, 2016).

, Nulovy odpad: Zachovani vsech zdrojii prostrednictvim odpovédné vyroby, spotreby,
opétovného vyuziti a znovuziskani produktii, obalti a materialii bez spalovani a propousténi

‘

do piidy, vody a ovzdusi, které ohrozuji Zivotni prostiredi a lidské zdravi. *

V listopadu roku 2004 byla pfijata prvni mezinadrodné respektované definice ,,zero waste®,
zivotniho stylu bez produkovani odpadu, ktera byla v prosinci roku 2018 aktualizovana do
podoby uvedené vySe. Definici piijalo predstavenstvo Mezinarodni aliance pro Zivot bez
odpadt, Zero Waste International Alliance, zkracené ZWIA (ZWIA, 2018a). Aliance
ZWIA je skupina odbornikil na Zivotni prostiedi, jejimZ cilem je vzd¢lavat vefejnost ve
véci odpadi a jejich dopadu na zivotni prostiedi a také prakticka aplikace standardi ,,zero

waste* zivota, tedy zivota bez odpad.

Zivot bez odpadil je piistup, diky kterému se snizi mnozstvi odpadu na minimum
a pfipadné zbytky se vyuZiji jako nové zdroje. Stale se zvySujici produkce odpadu je
jednim z nejvétSich problému moderniho svéta. Aby mohla byt produkce odpadu sniZena,
je tieba, aby se zapojili jak béZni obCané, tak 1 malé, stfedni a velké podniky. ZWIA se po
celém svété snazi zvySit povédomi o obehovém hospodaistvi a také o alternativach

skladkovani a spalovani (Inno4sd, 2019).

Dnes sméfuje mnoho velkych mést jako napiiklad San Francisco nebo Stockholm
k Zivotnimu stylu bez odpadt, v mnoha zemich svéta byly piedstaveny zasady tohoto
zivotniho stylu. Stat Victoria v Australii schvalil v roce 2005 strategii k dosazeni zivota
s nulovym odpadem a dal si za cil kazdoro¢ni snizeni produkce odpadu a recyklaci 75 %
vzniklého odpadu do roku 2010. Téchto cilti bohuzel nebylo dosazeno z divodu zvySujici

se populace a tim vétsi produkce odpadii.

»Zero waste® pristup je ndrocny, je tfeba motivovat designéry, vyrobce, prodejce

a domécnosti k provadéni danych Cinnosti, a to od udrzitelnych navrha a zplsobl vyroby
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po znovupouziti a recyklaci. Zpisobem motivace ke zméné vnimani odpadu je napiiklad

tvorba vzdélavacich kampani (Cole, Osmani et al., 2014).

ZWIA popisuje postup politik a strategii pro dodrzovani zivota bez odpadli pomoci
zdroji. Cilem definovani tohoto postupu je rozsifeni mezinarodné uznavaného postupu 3R,
tj. reduce, reuse, recycle (zredukovat, znovu pouzit, recyklovat, z angli¢tiny), a pomoci tak
vSem, kteii se rozhodnou piejit na zivotni styl ,,zero waste*. Kompletni postup je od
nejvysSiho kroku ptfehodnoceni, zredukovani, znovupouziti, recyklovani, znovuziskéni
materialu, sprava zbytkl a nepfijatelné. Nize (viz Schéma 2) jsou uvedeny vSechny stupné

hierarchie a hlavni otazky, které si ma ¢lovek pii kazdém kroku polozit. (ZWIA, 2018Db).

Schéma 2: Hierarchie Zivota bez odpadu

Pfehodnoceni — > Jakpfehodnotime systém, abychom zabranili zbyteéné
spotfebé?
, . Co pod . it tih Sotvi materidl .
Zredukovani s o podporuje pouZiti mensiho mnoZstvi materidlu a méné
toxického materialu?
St 5 Co pod je lep&ivyufiti produktl, které jiZ vlastnime? Jak
Znovupoufziti Co po EOI’UJE ep3i vyuZiti produktd ert??levas nime? Ja
jim zachovat hodnotu, uZitetnost a funkci?
Recyklovanl —= Jak zajistime recyklaci materiald?
Znovuziskani
materialu ——= Co bylo zachranéno ze smésného odpadu?
Sprava
zbytki —> Co jesté zbyva a proc?
eprij . . PV , .
In —> Jaké systémy podporuji plytvani a nemélo by k nim dochazet?

Zdroj: viastni zpracovani podle ZWIA, 2018b

Za nejvetsi Sititelku zivota bez odpadu je povazovana americkd bloggerka Bea Johnson,
autorka knihy a webu Zero Waste Home, ktera tento zivotni styl praktikuje se svou rodinou
jiz od roku 2008 (Zero Waste Home, 2021). Ve své knize Bea Johnson definuje zptisob
zivota ,,zero waste jako souhrn praktik, diky kterym Ize odstranit velké mnozstvi odpadu,
a to nejlépe diive, nez se dostane do domacnosti. K dosazeni zivota bez odpadu vede podle

Bey Johnson dodrzovani péti krokl: zamitnout, zredukovat, zuzitkovat, zrecyklovat

vvvvv

statkli ¢lovek uziva, tim méné odpadu produkuje. Zaroven je ale tento krok nejnarocné;si.
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U statkd, které clovék nemutze zamitnout, je dulezity krok cislo dvé, zredukovat mnozstvi.
K tomu pomlze uptfednostiiovani kvality nad kvantitou a také preferovani zazitkd nad
materidlnimi vécmi. Statky, které ¢lovék potiebuje a nelze je dale zredukovat, je tieba
maximaln¢ zuzitkovat a dalezité je uplné se vyhnout produktim pro jedno pouziti. To, co
uz nelze zuzitkovat, se zrecykluje a organické materialy, které jiz nelze pouzit, Se
zkompostuji (Johnson, 2016). Bea Johnson ma na socialnich sitich vice nez 700 tisic
podporovateld, je piezdivana matkou Zivotniho stylu ,,zero waste “ (podle CNN), the New
York Times ji jmenovaly knézZkou ,,zero waste* Zivota. Ze zpiisobu Zivota jeji rodiny

bychom se vsichni meli ucit, bylo feceno v the Today Show (Zero Waste Home, 2021).

Prvni bezobalova prodejna na svété byla oteviena v roce 2015 v némeckém Berliné. Nazev
prodejny, ktera je oteviena dodnes, je Original Unverpackt, Cesky pteloZeno jako Piivodné
rozbaleno. Otevienim této prodejny se splnil sen ekologicky uvédomélym spotiebitelim,
jelikoz v této prodejné se nakupuje bez obali. Zakladatelky projektu Sara Wolf a Milena
Glimbovski se tidily mottem Budme skutecni, zkusme néco nemozného. Zalozily tedy
bezobalovy obchod, ktery nabizi pirevazné ekologické produkty s ozna¢enim zemé piivodu.
Obchod Original Unverpackt prodaval v dobé zalozeni témét 350 produkti, a to vcetné
ovoce, zeleniny, suchych potravin, mléénych vyrobki a drogerie. Zakaznikiim je
doporuceno, aby si piipravili vlastni nadoby na produkty. V prodejné jsou dostupné take
nadoby Kk zaptijceni a sacky zrecyklovaného papiru. Plati se za ¢istou vahu produkti,
hmotnost naddoby se odecitd. Vyznamnou vyhodou tohoto stylu nakupovani je nékup
pozadovaného mnoZstvi, lidé tedy neutraceji penize za piebytek, ktery by mohl nevyuzity

skoncit v odpadu (Swedbrand Group, 2016).

Bezobalové prodejny v Evropé 1ze vyhledavat pomoci webového portalu Bepakt, na tomto
portalu je dostupny seznam evropskych bezobalovych prodejen a také je zde k dispozici
mnoho uzitenych informaci pro provozovatele téchto prodejen a pro zajemce
0 provozovani téchto prodejen. Nové prodejny nemuze pridavat kdokoliv, data aktualizuji
provozovatelé portalu, ¢imz je zaruCena relevantnost informaci. Bezobalové prodejny lze
filtrovat podle mista nebo nazvu, puvodné jsou prodejny ftazeny podle data
vzniku — nejmladsi prodejny jsou na prvnich mistech. V seznamu se nachazeji i prodejny,
které svou cCinnost jiz ukoncily. U bezobalovych prodejen jsou zde uvedeny tyto

informace: ndzev prodejny, adresa prodejny, datum otevieni prodejny, ptipadné i datum
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uzavieni prodejny a kontakt ve formé odkazu na webové stranky, telefonniho spojeni ¢i

odkazl na socialni sité¢ (Bepakt, 2021).

Prodejny s produkty bez obalu po celém svété mapuje web Zero Waste Home, ktery
zalozila Bea Johnson. Na tomto webu je odkaz na mapu Bulk Finder, kde lze mista

vyhledavat podle lokace a také podle kategorii (Zero Waste Home, 2018).
3.5.1 Koncept ,,bez obalu“ v Ceské republice

Nez vznikla prvni bezobalova prodejna v Ceské republice, bylo téko piedstavitelné
prodavani produkti bez zbyte¢nych obald, a to pro prodejce, dodavatele i pro legislativu
(Bezobalu, 2021c). Za¢it v Ceské republice prodavat dle tohoto konceptu za¢ala neziskova
organizace Bezobalu. Tato organizace hleda zplsoby eliminace vzniklych odpadi
arozsifuje koncept ,,zero waste* mezi vetejnost pomoci médii, workshoptli, pfedndsek
a konferenci, ale také ve Skolach a na spolecenskych akcich. Vizi spole¢nosti Bezobalu je
odpovédny pfistup k Zivotnimu prostiedi, k celé spole¢nosti i kazdého k sobé samému;
ohleduplné obyvani planety a zachazeni se zdroji, které nam poskytuje; rozsifovani ¢istych

a pravdivych informaci, vyjasiiovani problémil a upozoriiovani na nezodpoveédné jednani.

Pocatek konceptu ,,bez obalu* v Ceské republice se datuje jiz do roku 2013, kdy se zaéal
davat dohromady tym inicidtort, ktery po vzoru londynského obchodu Unpackaged
planoval zavedeni konceptu u nas. TéhoZ roku tym uspél v soutézi prospésné¢ho podnikani
Social Impact Award, diky ¢emuz mohl konzultovat mySlenku projektu s mentory. V roce
2014 tym zrealizoval prvni objednavku pro rodinny kruh a také se jel inspirovat do
bezobalovych prodejen v Italii. Do té doby uspésna prace v domécich podminkéach pozdéji
prestala byt kapacitn¢ zvladnutelnd, a proto tym pronajal prostory na
Praze 2 v Bélehradské ulici. Na to vySel o pfipravované prodejné c¢lanek v tydeniku
Respekt, ktery strhl lavinu medialniho zjmu. Tym mé¢l moZnost se prezentovat na prvnich
akcich av listopadu roku 2015 oficialn¢ oteviel bezobalovou prodejnu pro vefejnost.
Mnozstvi zakaznikli nepfetrzité¢ nartistal. Na zacatku dalSiho roku tym zalozil pravnickou
osobu Bezobalu, z.4. V ¢ervnu roku 2017 spole¢nost zorganizovala fadu akci pod zastitou
Ministerstva zivotniho prostfedi — mezinarodni konference o ,,zero waste*, workshopy
a také akci k oslavé ceského prekladu knihy Zero Waste Home, pielozeno jako Domacnost
bez odpadu. Konference se tcastnila autorka této knihy Bea Johnson. V roce 2018

neziskova spole¢nost Bezobalu spustila kampan Co se mi stalo?, ktera méla za cil
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pfedchazet vniku odpadu. Spolec¢nost také zalozila sbirku, ve které se vybralo
pomoci kterého byla sbirka uskute¢néna. V téchto ¢innostech byl v hlavni roli tzv. ¢lovék
obalovy neboli Homo Cucullus. V kvétnu roku 2018 spole¢nost spustila program Skoleni
Bezobalova republika uréeny dalsim zajemcim o zaloZeni bezobalovych prodejen v Ceské
republice. Tato skoleni podpoftilo Ministerstvo zivotniho prostfedi. V roce 2018 spole¢nost
také oteviena druhou pobocCku na Praze 6, kterd ma oproti prvni pobocce trojnasobnou
rozlohu. Diky vétsim prostorim je prodejna samoobsluzna a nabizi SirSi sortiment zboZi.
Tato pobocka rovnéz slouzi jako Skolici centrum pro zdjemce o zalozeni bezobalovych

prodejen (Bezobalu, 2021b).
Nize v Tabulce 6 je uvedena bilance spole¢nosti Bezobalu ke konci let 2015, 2016 a 2017.

Tabulka 6: Bilance spole¢nosti Bezobalu

Rok Odbavenych Aktivnich Podporovatelii  Pristupit na web
zakazniki dodavateli na socidlnich
sitich
2015 6 600 21 7878 289 345
2016 - 41 12 149 228 000
2017 - - 22 277 116 000

Zdroj: viastni zpracovani podle Bezobalu, 2021b

Klednu 2021 ma spolecnost Bezobalu na svém profilu na socidlni siti Facebook pres
24 tisic podporovateli (Facebook, 2021a) a na socialni siti Instagram téméf 13 tisic

podporovatelt (Instagram, 2021).

Aktualné ma spolecnost Bezobalu tii provozovny v Praze — v Hrad¢anské ulici na Praze 6,
v Radhost’ské ulici na Praze 3 a v Sokolovské ulici na Praze 8. VSechny prodejny jsou
samoobsluzné (Bezobalu, 2021d). Ve vsech téchto prodejnach Ize platit kartou, stravenky
vSak uplatnit nelze. Dle vyjadieni spolecnosti platba stravenkami nebude zavedena, jelikoz
se princip stravenek neshoduje s mySlenkami spole¢nosti Bezobalu. Spole¢nost nesouhlasi
S tim, jak se ke stravenkam pftistupuje ve firmach ohledné financi, s formou zdanéni a také

S lidmi, ktefi o fungovani stravenek rozhoduji. Do obchodi Bezobalu muze kdokoliv
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ptfinést sklenice se Sroubovacim uzévérem, které jsou Cisté a pouzitelné pro dalsi zajemce

(Bezobalu, 2021a).

Obrazek 1: Logo spolecnosti Bezobalu

Zdroj: Facebook, 2021a

Pro vyhledani mist v Ceské republice a na Slovensku, kde Ize nakoupit produkty bez obalu,
slouzi webovy portal Reduca.cz. Zde je mapa prodejen, kde je mozné nakoupit potraviny,
ale také drogerii a kosmetiku bez obalu. Mapa soucasné ukazuje i mista, kam mohou lidé
odnést nepotiebné véci, které by mohly poslouzit nékomu jinému. K lednu 2021 tato mapa
ukazuje 1 743 mist. Kazdy, kdo vi o dalsim podobném mist¢, které na mapé neni, jej mize
pridat. V mapé lze mista také komentovat a hodnotit. Na tomto portalu si zdjemce
0 bezobalovy produkt filtruje podle mista, kde chce nakupovat; podle konkrétniho
produktu, ktery shani nebo podle typu prodejny, naptiklad obchod, farma, sad, kvétinarstvi
apod. (Reduca, 2020).

3.6 Generace

Slovo generace ma piivod v fecting, zakladem je slovo genos, coz znamena rod, generaci
lze také oznacit pojmy pokoleni ¢i vrstevnici. Jde tedy o skupinu lidi narozenych ve
stejném roce nebo ve stejném casovém rozmezi. Generace je definovana jako velka
skupina lidi, ktefi maji podobny zpiisob mysleni a chovani z diivodu doby, ve které
vyrustaji a ziji. Tato skupina lidi zaziva stejné udalosti a Zije ve stejném kulturnim zazemi,
coz ma také velky vliv na jednani. Generaci Ize pojmout sociologicko-historicky, kdy se
lidé narozeni ve stejném obdobi socializuji na zéklad¢ urc¢itych udalosti. Jedna se naptiklad
0 generace poznamenané svetovymi valkami nebo o0 generaci budovatelii socialismu.
Z tohoto hlediska se pii Castych spoleCenskych zménach rozliSuje vice kulturnich

a historickych generaci. Generace v pojeti K. Marxe a F. Engelse je prostfedek k predavani
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kulturniho dédictvi a celé déjiny jsou sledem generaci, které tézily z prostfedkt
odkézanych ptredchozimi generacemi. Jiz od hnuti Mladé Evropy (organizace osob
touzicich po politicky jednotnych statech zalozena roku 1834) se mluvi o neziStnosti
nastupujicich generaci a o mladistvém elanu. Hospodaiska a politickd situace je v tomto
pojeti pouze vnéjsi stranou vnimani dané doby. Podle K. Mannheima mé na odlisné nézory
ruznych generaci vliv proziti shodnych situaci, na které poté kazdy jednotlivec reaguje
mirn¢ odlisn¢é. K. Mannheim tvrdi, Ze Zadnd generace neni zpocatku progresivni nebo
konzervativni, to uréi az prozité historické udalosti. Rika také, Ze kazd4a nové nastupujici
generace je schopna jakéhokoliv nového zacatku. Na tvahy K. Mannheima navazuji

I dnesni sociologové (Kabatek, 2020).

Diky generacim lze segmentovat trh spotfebiteli pomoci tzv. generacnich typii. Pti
aplikaci tohoto pfistupu pivodem z USA Ize Clenit spotiebitele na zédklad¢ roku narozeni,
jelikoz 1idé narozeni ve stejné dobé maji pfi ndkupu shodné chovani a rozhodovani

(Vysekalova, 2011).

V této praci budou generace definovany podle Pew Research Center, nestranného
informétora o problémech, ndzorech a trendech, které formuji svét. Pew Research Center
provadi spolecenské vyzkumy, prizkumy vefejného minéni a analyzy medidlniho obsahu.
Jejich definice generaci jsou uvedeny v Tabulce 7. Generace davaji mozZnost rozliSovat
osoby podle mista v zivotnim cyklu a také podle obdobi narozeni (Pew Research Center,
2019). Nejcast&jsi pticinou rozdilnych nazort a postoju je vek lidi. VEk uréuje postaveni
¢lovéka v zivotnim cyklu, zda je to mlady dospély, rodi¢ ¢i diichodce, a také zaclenéni do
skupiny lidi narozenych ve stejném obdobi. Diky véku Ize analyzovat chovani a postoje
lidi v prabéhu celého Zivota (Pew Research Center, 2015). Mezni body pro uréeni generaci
nejsou presné definovany, Pew Research Center urcilo hranici generace Y podle rozmezi
generace X, obé tyto generace jsou definovany v rozpéti Sestnacti let. Pro ur€eni hranice
mezi generaci Y a generaci Z byl dilezity vek lidi pfi dalezitych udalostech, naptiklad pii

Jo 4

teroristickém utoku 11. zafi 2001. Generace Y byla pii utoku ve véku 5 — 20 let.

v

Generace Y je také rasové a etnicky nejrozmanitéjsi dospélou generaci, avSak nastupujici
generace Z je jest¢ rozmanit&js$i. DalSim vyznamnym rozdilem mezi generacemi je vyvoj
technologii, jak mezi sebou lidé komunikuji. Generace babyboomers vyrtstala pfi rozsifent

televize, kterd zasadnim zplsobem zménila Zivoty lidi. Vyriistani generace X probihalo
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béhem pocitacové revoluce, generace Y vyrostla v dobé rozmachu internetu. Generace Z je
prvni generaci, kterd vyrlsta se vSemi zminénymi technologiemi. DneSnimu Zivotu
S mobilnimi zafizenimi, internetem a socidlnimi sitémi se generace Y piizpusobila,

generace Z se do néj narodila (Pew Research Center, 2019).

Tabulka 7: Definice generaci podle Pew Research Center

Generace Rok narozeni
Ticha generace 1928 — 1945
Generace babyboomers 1946 — 1964
Generace X 1965 — 1980
Generace Y 1981 - 1996
Generace Z 1997 — nyni

Zdroj: viastni zpracovani podle Pew Research Center, 2019

Generace lidi narozenych pied rokem 1928 je oznacovana jako generace, kterd zachranila
svét. Jedna se o generaci, ktera bojovala ve druhé svétové vélce. Tato generace jiZ neni
uvadéna v aktudlnich udajich, jelikoz tvoii pouhd 2 % dospélé populace a neni mozné
ziskat dostateéné velky vzorek respondentli pro prizkumy vefejného minéni. Ticha
generace oznaCuje lidi narozené v letech 1928 — 1945. Generace babyboomers je
vymezena demografii. Nejstarsi lidé spadajici do této generace byli soucasti vrcholu
plodnosti po druhé svétové valce v roce 1946 a nejmladsi ¢lenové generace babyboomers
se narodili v roce 1964, nedlouho po tomto roce byla na trh uvedena prvni antikoncepce.
Do generace X patii dle Pew Research Center lidé narozeni v letech 1965 — 1980. V tomto
obdobi byl pocet narozenych déti nizsi nez v generaci babyboomers a niz$i nez v generaci
Y, kterd generaci X nasledovala. Generace Y je tvofena predevSim potomky generace
babyboomers. Jedna se o prvni generaci, ktera dospéla v novém tisicileti (Pew Research
Center, 2015).

3.6.1 Rozdily mezi generacemi

Ptikladem rozdilnych postojil riznych generaci je vnimani snatkli osob stejného pohlavi.
V této problematice jsou po generace velké rozdily mezi osobami mlad$imi a starSimi.
Generace X a Y jsou vice tolerantni ke snatklim osob stejného pohlavi nez star$i generace,

coz potvrzuje celkovy rlst tolerance. Star§i generace odchdzeji a jsou nahrazovéany
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generacemi X a Y. SouCasné¢ vSak roste tolerance téchto snatki béhem posledniho
desetileti napfi¢ vSemi generacemi, coz dokazuje stejny efekt nezavisly na véku (Pew

Research Center, 2015).

Generace se liSi také riznym rasovym a etnickym slozenim, dobou dosazeni urcitych
zivotnich etap i politickou orientaci. Nékteré z téchto rozdilti jsou trvalé, jako napiiklad
rasové a etnické slozeni. Jiné rozdily jsou soucasti zivotnich fazi. Slozeni jednotlivych

generaci je znazornéno v Grafu 2 nize (Pew Research Center, 2015).

Graf 2: Rasové a etnické sloZeni generaci
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Ticha generace Generace Generace X Generace Y
babyboomers

Zdroj: viastni zpracovani podle Pew Research Center, 2015

Co se tyce zdroju konfliktd, z globalniho prizkumu vyplynulo, Ze 45 % respondentt vidi

za zdroji konflikti generac¢ni rozdily (McCrindle, 2014).

Jednim z vyraznych rozdili mezi generacemi je postoj k uzavirani manzelstvi, kdy a zda
vubec lidé uzaviraji shatek. Na to mé vliv ekonomicka situace a hodnoty daného jedince.
Ve véku 18 — 33 let bylo v manzelském svazku 64 % lidi tiché generace, 49 % lidi
generace babyboomers, 38 % lidi generace X a jen 28 % lidi generace Y. Jinym zasadnim
rozdilem napii¢ generacemi je nabozenstvi. Clenové tiché generace jsou z 85 % kiestané
apouze z 11 % ateisté, Clenové generace X jsou ze 70 % kiestané a z 23 % ateisté

a generace Y je slozena z 56 % kiestanti a z35 % ateist. Na zaklad¢ zpravy Pew
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Research Center se pfedpokladd, Zze mira siatkii vzroste, nicméné u nabozenstvi se nartst

neocekava (Pew Research Center, 2015).

Nize v Tabulce 8 jsou uvedeny nékteré typické znaky generaci podle ¢asopisu Forbes ve

spolupraci s agenturami NMS Market Research a PR.Konektor.

Tabulka 8: Definice generaci podle Forbes

Generace Ticha generace = Generace Generace X Generace Y Generace Z
(vileéna) babyboomers (Husdkovy (milenidlové)
déti)
Rok narozeni Do 1945 1946 — 1967 1968 — 1982 1983 - 1997 Po 1998
podle Forbes
Hodnoty Mir, rodina, Izolace, klid, za = Klidny Zivot, Uzivani si Zivota, | Pratelé
zdravi vie muze finance, vlastni = finance, a zazitky
systém bydleni spokojenost
Dominantni Radio, noviny, | Televize, Pocitac, MP3, chytré Dotykové
technologie gramofon, telefon, mobilni telefon, = telefony, internet, | displeje
telegram Casopisy, walkman notebooky
magnetofony
UdrZovani Osobni E-maily, SMS Facebook, Ruzné aplikace YouTube
vztahi setkavani, telefonovani pro rizné druhy
telefon komunikace

Zdroj: viastni zpracovani podle Forbes
3.6.2 Generace XaY

V této praci jsou zkoumdany spotiebitelské postoje a preference generaci X a Y. Vybér
téchto generaci je dan tim, Ze zastupci obou generaci jsou jiz v dospélém véku a vétSina
Z nich se stard o vlastni domécnost. V Ceské republice maji tyto dvé generace velké
zastoupeni, 2019 byla populace tvofena 24,4 % lidi
X a 20,35 % lidi generace Y (CSU, 2020).

k 31. prosinci generace

Generace X je pro ucely této prace slozena z lidi narozenych v letech 1965 — 1980 podle
Pew Research Center. Této generaci se v Ceské republice &asto fikd Husakovy déti

(Bejtkovsky, 2016). Lidé této generace jsou oproti piedchozi generaci pesimisticti,

52




divodem je spolecenska situace béhem dospivani generace X. To probihalo za Sifeni drog,
sexualné pienosnych nemoci, interrupce a rozvodovosti (Howe a Strauss, 2000). V Ceské
republice byla tato generace ovlivnéna Prazskym jarem a Sametovou revoluci (Bejtkovsky,
2016). Pro tuto generaci je cilem mit v rovnovaze osobni a pracovni zivot. Generace X je
prvni generaci, které je vlastni prace s novymi technologiemi a kterd vyrustala s ptfichodem
pocitact (Kmosek, 2020). Generace X velice dobie pracuje s internetem, vice nez polovina
lidi generace X denné pouziva chytry telefon, notebooky pouzivaji vice nez lidé generace
Y a dv¢ tietiny zastupctu generace X jsou na socialnich sitich (Peralta, 2015). Pro zastupce
generace X jiz nejsou tak dualezité¢ tradi¢ni hodnoty a Vv pracovnim zivoté neni prioritou
logjalita k zamé&stnavateli (Kmosek, 2020). Generace X se stala soucasti pracujiciho lidu
béhem ekonomické recese, kdy nebylo snadné ziskat praci a cCasto se propoustélo
(Jandourek, 2012). Tato generace se narodila do finanéni a spolecenské nejistoty, jedna se
o prvni generaci s pracujicimi obéma rodi¢i. Lidé generace X jsou prizplsobivi
V pracovnim Zzivoté, jSOu nezavisli, napaditi a jsou individualisté. U této skupiny je vySsi

rozvodovost (Kmosek, 2020).

Generace X se zajima o Zivotni prostfedi, ceni si kulturnich zaZitkl vice neZ majetku. Lidé
generace X jsou ovlivnitelni upfimnou reklamou, kterd miize humorné narazet na tradi¢ni

postupy pii tvorbé reklam (Kotler, 2007).

Lidé generace X maji vysSi piijmy a jsou skupinou s velkym kupnim potencidlem.
Nékupni chovani Generace X funguje na zéklad¢ delSiho vyhledavani a Cteni referenci
(Peralta, 2015). Zjistuji pfesné parametry kupovaného produktu, preferuji znacky, ke
kterym maji vztah, osobni pfistup, pohodli a kvalitu. Generace X je ovliviiovana tim, co si
mysli okoli. To mé vliv na jejich ndkupni rozhodovani. Zastupci této generace vyzaduji,

aby jejich postoje byly okolim akceptovany (Lissitsa, 2016).

Nize v Tabulce 9 jsou uvedena rozmezi let narozeni lidi generace X podle riznych zdroju.
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Tabulka 9: Rozmezi let narozeni lidi generace X

Zdroj Rok narozeni
Pew Research Center 1965 — 1980
Casopis Forbes 1968 — 1982
Mark McCrindle 1965 — 1979
Joeri van den Bergh a Mattias Behrer 1965 — 1979
Jitka Vysekalova 1967 — 1977

Zdroj: viastni zpracovani

Generace Y je pro Ucely této prace slozena z lidi narozenych v letech 1981 — 1996 podle
Pew Research Center. Generace Y byva oznacovana také generace Why ¢i Echo Boomers
(Bergh a Behrer, 2012). Lidé generace Y byvaji také oznacovani milenialové (Horvathova,
Bléha a Copikova, 2016). Hlavnim mottem této generace je svoboda a flexibilita. Také
zastupce této generace ovlivnila doba, do které se narodili a ve které vyristali. Podminky
pro dospivani této generace byly pomérné klidné, lidé dospivali vedle novych technologii,
diky kterym se generace Y rychle dostava k informacim. Generace Y je tvofena lidmi, kteti
jsou optimisté, citi jistotu ohledné¢ své budoucnosti a vyzaduji ocenéni za provedenou
praci. Oproti pfedchozim generacim je tato generace velmi sebevédoma, lidé ocekévaji
rychly kariérni riist, na pohled se mohou zdat rozmazleni, lini ¢i dokonce arogantni.
U generace Y je Castym jevem jeden pracujici rodi€ i1 oba pracujici rodice, jejich cilem
je co nejlépe zabezpelit rodinu vcetné vzdélani a rozmanitych aktivit. Generace Y je
Vv permanentnim kontaktu s okolnim sv€tem diky internetu, e-mailu amobilnim

technologiim.

Lidé generace Y investuji finance do volnocasovych aktivit. TouZi po dostatku volného
¢asu, delsi dovolen¢ a nejsou svolni k praci presCas. Naopak se snazi, aby jim prace utikala
co nejrychleji. Jsou velmi flexibilni pfi zménach, berou je jako soucast zivota (Kmosek,
2020).

Zastupci generace Y jsou materialistiCti, coz je pohanéno aktivitou na socidlnich sitich.
Nakupu ptfedchazi vyhledavani informaci, lidé generace Y zjiStuji predevsSim technické

parametry, chtéji produkty, které odpovidaji jejich povaze a zptisobu zivota. Tato generace
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neupfednostituje znacky, jako generace predchozi. Dulezitd je pro né naopak cena

a parametry produktu. Samotny nakup si generace Y uziva (Lissitsa, 2016).

Nize v Tabulce 10 jsou uvedena rozmezi let narozeni lidi generace Y podle rtuznych

zdrojt.

Tabulka 10: Rozmezi let narozeni lidi generace Y

Zdroj Rok narozeni
Pew Research Center 1981 — 1996
Casopis Forbes 1983 — 1997
Mark McCrindle 1980 — 1994
Petra Horvathova, Jiri Blaha, Andrea éopikové 1982 — 1995
Joeri van den Bergh a Mattias Behrer 1980 — 1996

Zdroj: viastni zpracovani

Generace Y byva n€kdy ¢lenéna na starSi skupinu, kterd je bliz§i generaci X, a mladsi
skupinu (Kocianova, 2012). V prostiedi zemi byvalého vychodniho bloku mtize byt tento
rozdil obzvlasté patrny mezi osobami, které jsou soucasti generace Y, ale détstvi prozily za
vlady komunistické strany, a mezi t€mi, ktefi jsou rovnéz soucasti generace Y, ale narodili

se jiZ po prevratu.
3.7 Pandemie covid-19

Novy kmen koronaviru, ktery zptsobuje onemocnéni covid-19, se poprvé objevil
V jedenéctimilionovém ¢inském mésté Wu-chan na konci roku 2019, prvni lidé se méli
nakazit na trziS§ti Chua-nan. Zde obyvatelé nakupuji divok4 zvifata, ze kterych se dle
odbornik mél ptenést virus na ¢lovéka. Pravdépodobné §lo o luskouna, coz je hmyzozravy
savec S t€lem pokrytym rohovitymi Supinami. Po pfenosu na Clovéka se virus zacal Sifit
kapénkami mezi dalsi lidi (Seznam Zpravy, 2021). Spravné pojmenovani tohoto kmenu je
Severe Acute Respiratory Syndrome Coronavirus-2, zkracené SARS-CoV-2. Koronaviry
bézné koluji mezi zvitaty, kterym zplsobuji rizné nemoci. Tyto viry ¢asto mutuji a mohou
poté infikovat i Clovéka. Nazev koronavirus je odvozen od koruny, jejiz vzhled viry

ptipominaji (Husa, 2020).
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V dnesni dobé¢, kdy lidé ziji ve velkych méstech a cestuji, je velmi nebezpecné objeveni
nového snadno pfenositelného onemocnéni. Z ¢inského mésta Wu-chan se covid-19
rozsifil do celého svéta béhem pouhych étyf mésict (Svamberk, 2020). Prvni ptipad
onemocnéni covid-19 v Evropé hlasila Francie dne 24. ledna 2020, o par dni pozdéji se
objevovaly prvni piipady i v dalsich zemich. Ctyfi dny po Francii informovalo o prvnim
pfipadu Némecko, dale nasledovalo Finsko, Italie, Rusko, Velka Britanie, Svédsko,
Spanélsko, Belgie a 1. bfezna 2020 se prvni tfi pacienti objevili i v Ceské republice

(Seznam Zpravy, 2021). Od biezna roku 2020 se mluvi o pandemii (Avenier, 2021).
3.7.1 Priibéh onemocnéni

Jak jiz bylo uvedeno, virus se na ¢lovéka pienesl pravdépodobné z luskouna, mozny je také
pfenos 2z netopyra. Infikovany ¢lovék s asymptomatickym nebo symptomatickym
pribéhem nemoci muze virus §ifit pomoci sekretd dychacich cest jiz dva dny pied
objevenim prvnich piiznakti ndkazy. Sifeni nakazy probiha nejéastéji pies horni dychaci
cesty, tedy usta a nos, pfi mluveni, zpévu, kaslani ¢i kychani. Ve vzacnych ptipadech
mohou byt vstupni branou také o¢ni spojivky. Pfi bézném pribchu nemoci se ¢lovek stava
méné infekénim a osm dni po prvnich pfiznacich jiz zpravidla nesiti Zivotaschopny virus
(Avenier, 2021). Bylo zkoumano, jak dlouho zistane virus na povrsich riznych materiald.
Pfi vyzkumu se imitovala rizna prostedi. Z vyzkumu vyplynulo, ze virus je nejstabilné;si
na plochéch, které jsou plastické a nekovové. Na takovych plochach vydrzi az 72 hodin
(Drabkova, 2020). Nize v Tabulce 11 jsou uvedeny mediany dob, po jakou se virus udrzi

na riznych materialech.

Tabulka 11: Jak dlouho vydrzZi virus na povrsich riiznych materiali

Material Pocet hodin
Méd’ 34
Preklizka, lepenka 8,45
Kov/ocel 13,1

Plast 15,9

Zdroj: viastni zpracovani podle Drabkove, 2020

Pribéh onemocnéni covid-19 byva Casto asymptomaticky, tj. bez ptiznakl. Na zakladé¢

zkusenosti z Ciny maji asymptomaticti pacienti srovnatelné mnozstvi vird v krvi se
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symptomatickymi pacienty, riziko $ifeni infekce je tedy stejné (Husa, 2020). U pacientl
symptomatickych, tedy u téch s viditelnymi pifiznaky, mize byt pribéh nemoci lehky,
stiedni, vazny az kriticky. Na intenzitu pfiznakt onemocnéni ma vliv infek¢éni davka viru
arizikové faktory jedince. Rizikovymi faktory jsou ve€k, obezita nad 30 BMI, muzské
pohlavi, cukrovka 2. typu, kardiovaskularni onemocnéni, chronickd onemocnéni plic
a ledvin a nadorova onemocnéni (Avenier, 2021). Svétova zdravotnicka organizace, World
Health Organisation, zkracen¢ WHO, tika, Ze nejvice ohroZeni jsou lidé nad 60 let a lidé se
zdravotnimi problémy, jako naptiklad vysoky krevni tlak, problémy se srdcem ¢i plicemi,
cukrovka, rakovina nebo obezita (WHO, 2021). Mezi bézné piiznaky se fadi zvySena
teplota, drazdivy kasel, bolesti hlavy, svald, kloubt, potize s dechem, poruchy cichu
a chuti. U nékterych pacientii se mohou objevit také travici potize (Avenier, 2021). WHO
udava nejb&znéjsi ptiznaky nemoci covid-19: horecka, suchy kaSel a inava. Jako dalsi, ne
tak Casté, priznaky udava ztratu chuti nebo ¢ichu, bolest hlavy, bolest v krku, bolest svalii
¢i kloubl, kozni vyrazku, travici potize, zimnici, zavraté¢ ¢i konjunktivitidu (zénét
spojivek). Mezi pfiznaky zavazného prib&hu onemocnéni covid-19 fadi WHO dusnost,
ztratu chuti k jidlu, pfetrvavajici bolest na hrudi, vysokou teplotu a zmatenost (WHO,
2021).

Lécba nemoci covid-19 zatim nebyla schvalena, pouzivaji se pouze léCiva a metody
potlacujici ptiznaky ¢i nahrazujici selhdvajici organy. Co se tyce nespecifické prevence,
doporucuje se dodrzovani tzv. 3R — ruce, rouSka, rozestupy. Ruce ukazuji na vyznam
castého myti rukou mydlem v teplé vodé¢ ¢i pouzivani dezinfekénich prostfedkli na ruce.
Rouska upozoriuje na dilezitost zakryvani ust a nosu pii pohybu mezi lidmi. Pfi zvySeném
riziku nakazeni se doporucuje namisto rousky pouzit respirator. Ke kombinaci téchto dvou
pravidel jsou lidé vyzyvani k dodrZovani alesponn dvoumetrové vzdalenosti, coZ ma také
zamezit Sifeni viru. Jedind specifickd prevence onemocnéni covid-19 je jiz probihajici
ockovani. To ur¢i smér dalSimu vyvoji pandemie, pfi dostatecn¢ velké proockovanosti se
Sifeni viru zpomali ¢i dokonce zastavi (Avenier, 2021). Vakciné proti onemocnéni

covid-19 je vénovana kapitola této prace, viz kapitola 3.7.3.
3.7.2 Vyvoj v Ceské republice

O prvnich prokazanych piipadech onemocnéni covid-19 v Ceské republice informovalo

Ministerstvo zdravotnictvi 1. bifezna 2020. Toho dne byly testy ve Statnim zdravotnim
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ustavu pozitivni u tfech osob. Prvni pozitivni vysledky testti byly pro ovéteni odeslany do
laboratofe v némeckém Berlin¢. Nakazeni byli ihned umisténi do izolace na infek¢nich
klinikach a zacalo proSetfovani véetné vyhledavani osob, které pfiSly s nakazenymi do
kontaktu. U prvnich tfech pacienti méla nemoc mirny prabéh (MZ, 2020b). Nize
v Grafu 3 je zaznamenano mnozstvi dennich piirtstkit 0sob pozitivnich na covid-19 za

obdobi 1. biezna 2020 — 20. ledna 2021. Pfesna data jsou uvedena v Pfiloze 1 této prace.

Graf 3: Denni pfirastky osob pozitivnich na covid-19
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Zdroj: viastni zpracovani podle MZ, 2021a

Od objeveni prvnich piipadii covid-19 v Ceské republice postupné piibyvali dalsi
nakaZeni, v navaznosti na to stat pfijal opatfeni, ktera méla branit dalSimu Sifeni
onemocnéni. Ode dne 10. biezna 2020 od 18 hodin byly zruseny veskeré akce, kde by
pocet ucastnikli presahoval 100 osob. Od nésledujiciho dne, tj. od 11. bfezna 2020, se také
uzaviely zakladni, stfedni, vys§i odborné i vysoké Skoly. Matetské Skoly zlistaly oteviené.
Tato nafizeni méla platnost na dobu neurcitou, aby mohl stat situaci pribézné sledovat
areagovat na ni (Vlachos, 2020). Nasledn& rozhodla vlada Ceské republiky o vyhlaseni
nouzového stavu. Ten platil od 12. bifezna 2020 od 14 hodin a vyhlasen byl na 30 dni
(Zakony pro lidi, 2021). S nouzovym stavem piisla dalsi opatieni, do Ceské republiky byl
zakazan vstup cizinciim z rizikovych zemi a ¢eskym obcanlim nebylo povoleno do téchto
zemi odcestovat. Také bylo nafizeno povinné uzavieni stravovacich zafizeni v dobé od
20 hodin do rannich 6 hodin. Dalsi fada opatfeni zacCala platit od 13. biezna 2020
od 6 hodin, kdy byla uzaviena veSkera uzaviena sportovisté, posilovny, koupalisté

a zébavni zafizeni. Byly zruSeny vSechny kulturni akce s vice nez 30 ucastniky v jeden cas,
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at’ uz hudebni, divadelni, sportovni, nabozenské ¢i spolkové, také vystavy, veletrhy, pouté
nebo slavnosti. Kjiz uzavienym Skolam se ptidaly i zakladni umélecké Skoly. Za
nedodrZeni nafizenych opatfeni mohla byt udélena pokuta az ve vysi téi milioni korun.
V dusledku situace byl o tifi mésice odlozen také termin pro podani pfiznani k dani

z piijmu fyzickych osob (Kopecky, 2020).

Dne 15. biezna 2020 vlada piistoupila k ohlaseni celostatni karantény na osm dni, ¢imz byl
zakazan volny pohyb lidi. Jediné povolené cesty tak mohly byt do prace ¢i na nékup
potravin a nezbytnych potieb, pohonnych hmot, déale byly povolené cesty k vyfizeni
naléhavych tGfednich zaleZitosti, vyuziti nezbytnych bankovnich ¢i postovnich sluzeb, byly
povoleny navstévy lékafe ¢i dulezité cesty za rodinou. Vyjimkou byly osoby, které venku
vykonavaji povolani, jako naptiklad kuryfi, fidi¢i hromadné dopravy ¢i policisté. Omezeni
se také netykalo pohybu v piirodé. Vsem zaméstnavatelim bylo doporuéeno, aby povolili
zaméstnanciim praci z domova a prerusili aktivity, které nejsou pro jejich fungovani nutné.
Dalsi rozhodnuti vlady ztohoto dne zahrnovaly omezeni pfistupnosti Gfadt a dalSich
instituci na pondéli a stfedu, nejdéle vzdy na tfi hodiny, zruseni modrych parkovacich zon
ve meéstech ¢i ureni Skol, které mély poskytovat péci détem zdravotnikli, policistl
a pracovnikil bezpec¢nostnich sbori. K takovymto opatienim piistoupila Ceska republika
jako v poradi &tvrta evropska zemé po Italii, Spanélsku a Rakousku (Novotna, VIckova

a Reziiakova, 2020).

Do konce bifezna byla dale vyhldSena povinnost noSeni ochrannych prostiedkii na
vefejnosti a pobyvani na vefejnosti bylo omezeno na maximalné¢ dvé osoby. V mésici

bfeznu, dne 22., také prvni pacient v Ceské republice onemocnéni covid-19 podlehl.

Vyse uvedena opatieni zistala v platnosti i pfes mésic duben, vlada prodlouzila stav nouze
7. dubna a pak znovu 28. dubna 2020. Byly otevieny hranice do nékterych statd, od
23. dubna bylo lidem opé&t umoznéno vyjizdét do zahranic¢i. Nouzovy stav skoncil ke dni
17. kvétna 2020, jiz tyden pfed jeho ukonCenim se pro vefejnost oteviely zahradky
restauraci a nakupni centra. Restaurace dostaly povoleni otevfit své vnitini prostory
25. kvétna a posledni den tohoto mésice byl také dnem, kdy prestala platit povinnost
noSeni rousek. Béhem cCervna bylo tématem, zda bude ¢i nebude nasledovat druha vina
pandemie covid-19. Dle vyjadfeni premiéra Andreje Babise byla republika pfipravena na

pfipadnou druhou vlnu. Na zacatku Cervence Poslaneckd snémovna analyzovala prvni
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vinu, jak ji Ceska republika zvladla. Také vyhodnocovala, jak byla pfipravena na vinu

druhou (Bartonicek, Valasek a kol., 2021).

V poloviné ¢ervence byl nejvice zasazeny pandemii covid-19 Moravskoslezsky kraj, kde
se nakaza rozsifila v dolech OKD na Karvinsku. V kraji byla zavedena opatieni, ktera
spustila vinu nespokojenosti. V Ostrave se kvili témto opatfenim konala jedna z nejvétsich
demonstraci od roku 1989, na které lidé pozadovali odstoupeni ministra zdravotnictvi
Adama Vojtécha. Ten odstoupit odmitl, zvetfejnil vSak na socidlni siti Twitter omluvu

a uznal, ze lidé méli dostat prostor piipravit se na zavedena opatieni.

Na zacatku srpna byl vyhodnocen nebezpeény nardst poctu pacientd s covid-19,
dokazovalo to reprodukéni ¢islo R rovno hodnoté 1,26 (Bartoni¢ek, Valasek a kol., 2021).
Reprodukeni €islo R pomahé odhadovat rychlost Sifeni epidemii, udava pocet osob, které
hodnota 1, pokud je reprodukéni ¢islo nizsi nez 1, pocet nakazenych osob klesa (MZ,
2020a). V poloving srpna ministr zdravotnictvi informoval o povinnosti noSeni rousek ve
vnitinich prostorach a také v hromadné dopravé, nafizeni neplatilo pro Skoly, restaurace
a nakupni centra. Tato opatfeni méla zabranit Sifeni viru po zac¢atku nového Skolniho roku,

kdy se lidé zacinali vice setkavat a cestovat.

V zaii zacalo byt problémem trasovani lidi, se kterymi pfisli pacienti pozitivni na covid-19
do styku, coz je dilezitym faktorem pro boj s nemoci. To uvedla Svétova zdravotnicka
organizace WHO, ktera oznagila situaci v Ceské republice za znepokojivou. Dne 21. zafi
se ministr zdravotnictvi Adam Vojtéch vzdal svého postu a byl nahrazen Romanem
Prymulou, ktery byl do t¢ doby vlddnim zmocnéncem pro védu a vyzkum. Posledni
zéatijovy den byl znovu vyhlaSen nouzovy stav a bylo omezeno vyucovani na sttednich
Skolach. Prizkum, ktery provedlo Centrum pro vyzkum vefejného minéni, ukazal, Ze klesa
pocet lidi, ktefi povazuji opatieni proti Sifeni nemoci covid-19 za G¢inna. K cervnu 2020
V tato opatieni véfilo 86 % lidi, v Cervenci pocet klesl na 61 % a v zafi v u€innost opatfeni

vétilo pouze 48 % lidi (Bartonicek, Valasek a kol., 2021).

V fijnu se na vladu Ceské republiky obratili 1ékati s apelem, aby nebyla zavadéna drasticka
opatieni proti Sifeni nemoci covid-19 a uvedli, ze tato opatfeni ohrozuji obCany vice nez
samotné onemocnéni. S touto vyzvou nesouhlasila fada expertd — epidemiologové ¢i

virologové. O par dni pozdé&ji se na socialni siti Facebook ozvaly zdravotni sestry pecujici

60



0 pacienty pozitivni na covid-19 a zadaly, aby vlada nejednala na zaklad¢ marketingovych
rozhodnuti. Nicméné 9. a 12. fijna byla vyhlasena opatieni, ktera omezila ¢innosti uradt
a Skol, provoz restauraci a také omezila ¢i zakazala kulturni, sportovni a dalsi akce. Podle
Martina Balika, vedouciho Iékafe z Kliniky anesteziologie, resuscitace a intenzivni
mediciny VFN v Praze, zruseni vyuky na prvnich stupnich zdkladnich Skol znamena
ubytek 30 % kvalifikovanych pracovniki. Bylo v planu opétovné ziizeni mist
s poskytovanim péce détem zdravotnikii a pracovnikiim bezpecnostnich slozek. Spolu
s omezenim vyuky piisSlo také nafizeni, ze studenti vysokych Skol museli do dvou dnt
opustit koleje. Toto oznameni spustilo paniku mezi vysokoskolskymi studenty, kterou
uklidnilo prohldseni ministra Skolstvi, ze studenti, ktefi se z né&jakého divodu domil

nemohli dostat, sméli na kolejich setrvat.

Dle nevefejné predikce Ustavu zdravotnickych informaci a statistik hrozilo vy&erpani
luzkovych kapacit ceskych nemocnic do konce mésice fijna, a to i v pripade optimistického
vyvoje situace. V navaznosti na to premiér Andrej Babi$ nafidil dne 15. fijna vystavbu

polni nemocnice v hale vystavisté¢ v prazskych Letnanech (Bartonicek, Valasek a kol.,

2021).

17. fijna se v Praze na Staroméstském nadmésti konala demonstrace proti nafizenim vlady.
Nékolik dni po demonstraci vlada zavedla nové opatieni tykajici se pohybu ve vecernich
anocnich hodindch. Bylo rozhodnuto, Ze od 28. fijna lidé nesméli vychazet mezi
21 a5hodinou, svyjimkou neodkladnych cest. Dal$im nafizenim byl zakaz
maloobchodniho prodeje mezi 20 a 5 hodinou a v nedé€le platil zakaz maloobchodniho

prodeje po cely den.

Na konci fijna prezident Ceské republiky jmenoval nového, b&hem pandemie covid-19 jiz
trettho, ministra zdravotnictvi Jana Blatného. Vyméné ministrl predchéazela vefejnosti
kritizovana situace, kdy se Roman Prymula seSel s poslancem Jaroslavem Faltynkem
V uzaviené restauraci v noci 21. fijna. Roman Prymula nasledné sam navrhl svou rezignaci.

Nouzovy stav byl prodlouzen do 20. listopadu 2020.

V poloving listopadu pfiSel novy ministr zdravotnictvi se systémem, podle kterého se ma
fidit platnost vladnich opatfeni proti Sifeni onemocnéni covid-19 (Bartonic¢ek, Valasek
a kol., 2021). Néazev tohoto systému je Protiepidemicky systém CR, zkracené PES. Je déna

stupnice, ktera urcuje, V jaké pohotovosti republika je podle aktualni situace. Stupnice ma
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5 stupnitl — zeleny, Zluty, oranzovy, ¢erveny a fialovy. Stupen platny pro dany den se urcuje

na zakladé¢ hodnoty souhrnného indexu rizika (MZ, 2021c). Nize v Tabulce 12 jsou

uvedeny stupné systému PES, hodnoty souhrnného indexu rizika pro dané stupné a takeé

definice.

Tabulka 12: Protiepidemicky systém PES

Stuperi pohotovosti

Hodnota
souhrnného

indexu rizika

Definice stupné

Stupeii 1: Zeleny

Stupeii 2: Zluty

Stupein 3:

Oranzovy

Stupeii 4: Cerveny

Stupei 5: Fialovy

<20

21-40

41-60

61-75

Stav opatrnosti: v tomto stupni je nizky pocet
nakazenych osob, stav je pod kontrolou, epidemie
se nesifi rychle, riziko komunitniho §ifeni také neni
vysoké, efektivné probiha testovani i trasovani.
efektivni testovdni a trasovani, vznikaji lokalni
ohniska nemoci.

Naléhavy stav: §ifeni nemoci se zrychluje, dulezité
je efektivni testovani a trasovani, riziko
komunitniho Sifeni je vysoké, je vysoky tlak na
zdravotni zafizeni, nutnost monitorovani poctu
nakazenych osob a hospitalizovanych pacientd.
Véazny stav: Vtomto stupni je vysoky pocet
nakazenych osob, ndkaza se S§ifi komunitné,
omezuje se trasovani.

Kriticky stav: je vysoky pocet nakazenych osob,
nakaza se $ifi komunitn€é, vyrazné¢ se omezuje
trasovani, z velké Casti jsou obsazena nemocnicni
luzka, kapacity nemocni¢ni péfe dosahuji svych

limitd.

Zdroj: viastni zpracovani podle MZ, 2021c

Na portalu Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky jsou k dispozici data vyvoje indexu

rizika. Index je uvadén za kazdy den od 1. fijna 2020. Nize je graficky zndzornén vyvoj
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indexu za obdobi 1. fijna — 20. ledna 2020 vc¢etn¢ barevného vyznaeni daného stupné

systému PES (viz Graf 4). Pfesna data jsou uvedena v Piiloze 2 této prace.
Graf 4: Vyvoj indexu rizika
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Zdroj: viastni zpracovani podle MZ, 2021c

Na konci listopadu vlada schvalila otevieni restauraci i obchodt od 3. prosince, divodem
byl pfedvanocni tlak obchodnikt i vefejnosti. Od 7. prosince se studenti vratili do Skol.
Stfedni, vys$si odborné $koly a konzervatofe nestavily systém tzv. rota¢ni vyuky, kdy se po
tydnech stfidaji skupiny studentli v prezencni a distanéni vyuce. Nouzovy stav byl
prodlouzen do 23. prosince. Pouhych 15 dni po rozvolnéni opatieni se Ceska republika
vratila do stupné Cislo 4 systému PES, zaviely se restaurace a zacal platit zakaz vychazeni
po 23 hodiné. Opétovné uzavieni restauraénich provozi spustilo vinu protestii (Bartonicek,

Valasek a kol., 2021).

V poloving prosince méla Ceska republika objednavku na vakcinu proti onemocnéni
covid-19 pro 6,9 milionu lidi. Dle planu by m¢li byt ockovani nejdiive zdravotnici, ktefi
pracuji na rizikovych mistech, seniofi a mladsi lidé s vdznym chronickym onemocnénim.
Déle by méli pfijit na fadu ostatni zdravotnici, pracovnici socialnich sluzeb a lidé, kteti
pracuji v kritické statni infrastrukture. Ockovani je dobrovolné a je hrazeno ze zdravotniho
pojisténi. Dle prizkumu, ktery provedla agentura STEM, ma o ockovani zajem 40 % lidi

(Reziidkova a Brzybohata, 2020).
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Dne 27. prosince byli v Ceské republice jako prvni o¢kovani vakcinou proti onemocnéni
covid-19 premiér Andrej Babis a také 95leta Emilie Repikova, valeéna veteranka. Premiér
pied ockovanim pronesl, Ze vakcina proti onemocnéni covid-19 je nadéje na ndvrat
k normalnimu zivotu (Reznakova a Brzybohata, 2020). Vice o vakciné proti onemocnéni

covid-19 je uvedeno v nasledujici kapitole této prace, viz kapitola 3.7.3.
3.7.3 Vakcina

Vakcina proti onemocnéni covid-19 je nadéji pro navrat k béznému zivotu. Diky ockovani,
které vzbuzuje v imunitnim systému reakci na vir, se omezi $ifeni tohoto viru mezi lidmi.
Dtkazem je likvidace ¢i vyrazné omezeni infekci v minulosti, jako naptiklad pravé
nestovice, spalnicky ¢i détska obrna. Ockovanim ¢lovek chrani sebe i ostatni, jelikoz ¢im
vice je o¢kovanych osob, tim méné se virus §ifi. Ockovany ¢lov€k navic chrani osoby,
které vakcinu nemohou dostat, naptiklad kvili alergiim ¢i v€ku — vakeiny jsou urceny pro

dospélé osoby, ze zacatku tedy nebude mozné ockovat déti a téhotné zeny (MZ, 2021b).

V Ceské republice zatalo o¢kovani proti onemocnéni covid-19 dne 27. prosince 2020, ve
stejny den zacalo oCkovani ve vSech zemich Evropské unie. Nejprve byli naockovani
zdravotnici a také pracovnici i obyvatelé domovill pro seniory. V Centralnim rezerva¢nim
systému je spusténo online objednavani na ockovani proti onemocnéni covid-19. Od
15. ledna 2021 se mohou objednavat lidé ve véku 80 let a star$i, nasledné od 26. ledna se
mohou k oc¢kovani objednat vSichni zdravotnici, ktefi nebyli o¢kovani v prvni fazi. Lidé
starS§i osmdesati let, ktefi jsou ve stavu, kdy nejsou schopni se dostavit k o¢kovani, se
0 zpiisobu ockovani domluvi s praktickym lékafem. VSichni ostatni si zvoli v Centralnim
rezervaénim systému Cas a misto vakcinace. Samotné o¢kovani se realizuje v jednom nebo
ve dvou terminech, zélezi na typu vakciny. V ptipad€ dvou davek oCkovani je druhy termin

28 dni po terminu prvnim (MZ, 2021b).

Evropskd komise spolu se Svétovou zdravotnickou organizaci WHO a jednotlivymi
Clenskymi staty Evropské unie zacala feSit potiebu jednotné evidence a sdileni informaci
0 provedeném ockovani. Byly definovany tdaje, které bude obsahovat ockovaci prikaz:
jméno osoby, pohlavi, informaci o tom, ze se jednd o vakcinu proti onemocnéni covid-19,
nazev dané vakciny, datum provedeni vakcinace, zemi, ve které byla osoba ockovana,
vydavatel certifikatu a také jedineény identifikator ockovaciho prukazu. Koncem kvétna

2021 by mél byt spustén projekt WHO — mezinarodni oc¢kovaci prikaz, ktery bude mozno
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digitdln¢ ovétit. Tento ockovaci prikaz bude slouzit k prokdzani provedeného ockovani
proti onemocnéni covid-19, také bude pomoci prikazu monitorovan pocet realizovanych

o¢kovani v¢etné sledovani podilu riznych dodavatelt vakciny (MZ, 2021d).
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4 Vlastni prace

V této kapitole jsou analyzovéany postoje a preference spotiebitelit generaci X a Y pfi
nakupu podle obchodniho konceptu ,,bez obalu“ v kontextu pandemie covid-19, které byly
zjistény pomoci dotaznikového Setieni. Také je soucasti kapitoly porovnani cen produkta
pied a béhem pandemie covid-19, a to Vv nékolika specializovanych bezobalovych

prodejnach v Ceské republice.

4.1 Dotaznikové Setieni

Provedené¢ dotaznikové Setfeni, jehoz smyslem bylo zjisténi postoji a preferenci
Spotebitelll pfi ndkupu produktil bez obalu, bylo realizovdno mezi pfisluSniky
zkoumanych generaci X a'Y, tj. lidmi narozenymi v letech 1965 — 1996. Dotaznik byl
vytvofen na webovém portalu vyplito.cz a spustén 14. ledna 2021. Dotaznik byl nastaven
jako vetejny, kdokoliv ho tedy mohl nalézt k vyplnéni na webovém portalu. Dalsi
respondenti byli ziskani diky aktivni distribuci odkazu a diky zvetfejnéni na internetu.
Odkaz byl zvefejnén na socialni siti Facebook, konkrétné na soukromych skupinach Zero
Waste Praha — daruj nepotiebné, Zero Waste Praha a Stfedni Cechy a Ziju bez obalu
(Hostivice a okoli). Dale byl odkaz zvefejnén na socilni siti a online obchodnim portalu
Vinted v ptislusném foru. Dotaznik byl ukoncen 31. ledna 2021 a celkem na n¢j béhem

doby zvetejnéni odpoveédélo 318 respondentt.

Respondentim byly nejprve kladeny vyzkumné otdzky, ndsledné otazky zjistujici
sociodemografické udaje. Dotaznik obsahuje celkem 27 otdazek — oteviené, polouzaviené
i uzaviené. Nekteré otazky jsou typu single choice, tj. vybér jedné z moznosti, a nékteré

typu multiple choice, tj. vybér vice z moznosti.
Vytvoteny dotaznik je pfiloZen na konci této prace (viz Ptiloha 3).

4.1.1 Vyzkumné otazky

V prvni ¢asti dotazniku byly zjistovany ndzory a postoje respondenti ohledné nakupovani
potravin, obali a odpadu. Respondenti, ktefi alespon obcas nakupuji produkty bez obalu,
byli dotazovani na zménu jejich vnimani téchto produkti pred a b&hem pandemie

covid-19. Na zakladé nékterych odpoveédi na vyzkumné otazky se dotaznik lidem
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S ruznymi postoji veétvil. Na konci dotazniku mél kazdy respondent moznost doplnit

cokoliv k tématu, odpovédi respondentli jsou analyzovany v této Casti.
Otazka €. 1: Nakupujete potraviny?

Prvni otazka dotazniku méla za cil zjistit, zda a jak Casto dotazani nakupuji potraviny. Na
vybér méli respondenti ze tfi odpovédi — ano, pravideln¢; ano, obcas; ne. Predpokladem
bylo, ze respondentt, kteti viibec nenakupuji potraviny, bude minimum. Celkem jich takto
odpovédélo pouhych 3,5 % (11). Pravdépodobné se jedna o respondenty, kterym
v domacnosti nakupuje né€kdo jiny, napiiklad manzelka ¢i manzel, nebo o lidi mladsiho
veku, ktefi jeSté nemaji svou vlastni domacnost. Pravidelné¢ nakupuje potraviny 71,7 %
respondentt (228) a 24,8 % dotazanych (79) uvedlo, ze nakupuje potraviny obcas. Nize
v Grafu 5 jsou odpovédi respondentli zndzornény graficky. Na zakladé odpovédi na tuto
otazku se dale dotaznik vétvil, respondenti pravidelné i obcas nakupujici potraviny
pokracovali na otazku ¢. 4. Respondenti, ktefi nenakupuji potraviny, byli dotazani na
otazky ¢. 2 a 3 a po zodpovézeni téchto dvou otazek byli pfesmérovani na otazky zjist'ujici

sociodemografické tidaje.

Graf 5: Zda a jak ¢asto nakupuji respondenti potraviny

3.5%

24,8 %
Ano, pravidelné
Ano, obcas

Ne

71,7 %

Zdroj: viastni vyzkum, 2021

67



Otazka €. 2: Jaky je vas postoj k jednorazovym plastovym vyrobkim (obaly, nadobi,

bréka apod.)?

Na tuto otazku pokracovali pouze respondenti, kteti uvedli, Ze nenakupuji potraviny. Ti,
ktefi potraviny nakupuji, at’ uz pravidelné ¢i obcCas, méli stejnou otazku zatazenou dale
Vv dotazniku. Odpovédi na otazku ¢ 2 budou analyzovany spole¢né s odpoveéd’mi

respondentd, ktefi nakupuji potraviny (viz otazka €. 6).
Otazka ¢. 3: Tridite béZny odpad?

Na tuto otazku také pokracovali pouze respondenti, ktefi uvedli, Ze nenakupuji potraviny.
Ti, ktefi potraviny nakupuji, at’ uz pravidelné ¢i obc¢as, méli stejnou otazku zatazenou dale
v dotazniku. Odpovédi na otazku ¢. 3 budou analyzovany spolecné s odpovédmi
respondentt, kteti nakupuji potraviny (viz otazka ¢. 7). Po této otazce byli respondenti
nenakupujici potraviny presmérovani na otazku ¢. 21, kde zodpovédéli otazky zjist'ujici

sociodemografické udaje.
Otazka ¢. 4: Zajimate se o to, v jakém obalu je vami kupované zboZi?

Tato otazka byla povinna pro respondenty, ktefi nakupuji potraviny (N, = 307, z toho
128 generace X a 179 generace Y). Ti museli zvolit jednu odpovéd z nabizenych
moznosti — ano, velmi se zajimam; ano, spiSe se zajimam; ne, spiSe se nezajimam nebo ne,
vlibec se nezajimam. Nejvice dotazanych uvedlo, ze se spiSe zajimé o obal, ve kterém je
zbozi zabaleno, tuto moznost zvolilo 41,4 % respondentd (127). O to, v jakém obalu
je zbozi zabaleno se spiSe nezajima 30,3 % z nich (93), velmi se zajima 21,5 % (66)

a viibec se nezajima 6,8 % respondentt (21).

Nize v Grafu 6 je graficky znazornéno, jak se o obaly zbozi zabyvaji respondenti podle
zkoumanych generaci. O obaly se velmi zajima 12,5 % zastupci generace X (16),
38,3 % respondentti generace X (49) se o obaly spiSe zajima, 37,5 % z nich (48) se spise
nezajima a 11,7 % (15) se o obaly viibec nezajima. U generace Y je patrny vyssi zajem
0 problematiku obalii, velmi se o ni zajima 27,9 % respondenti (50), spiSe se zajima
43,6 % z nich (78), 25,1 % (45) se spiSe nezajima a pouha 3,4 % respondentti generace

Y (6) uvedla, ze se o obaly zbozi viibec nezajima.
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Graf 6: Jak se respondenti generaci X a Y zajimaji o obaly zboZi

Ano, velmi se zajimam Ano, spiSe se zajimam

Ne, spise se nezajimam Ne, vitbec se nezajimam
Generace X [12.5% 38.3% 37.5% 11.7%
Generace Y 27.9% 43,6 % 25.1% — 34%

Zdroj: viastni vyzkum, 2021
Otazka €. 5: Co je pro vas diilezité pri nakupu potravin?

V této otdzce méli respondenti, ktefi pravidelné nebo obcas nakupuji potraviny

(Nn = 307), sefadit rtizné faktory pii nakupu potravin podle dileZitosti. Pro né

vvvvvv

vytvorena Tabulka 13, ve které je zaznamenan pocet ptidélenych ¢isel danym faktoram.

Tabulka 13: Dilezitost riiznych faktora pfi nakupu potravin

Primérné
Faktor / duleZitost 1 2 3 4 5

poradi
Cena produktu Pocet 106 76 60 32 33 2,4

% 345 248 195 104 108
Puvod produktu Pocéet | 45 77 89 56 40 29
% 14,7 251 29,0 18,2 130
SloZeni produktu Pocéet 104 80 59 52 12 2,3
% 339 26,1 192 169 39
Velikost baleni Pocéet | 36 55 17 90 109 3,6
% 11,7 179 56 29,3 355
Obal, ve kterém je Pocet 16 19 82 77 113 3,8
produkt zabalen % 52 6,2 26,7 251 36,8

Zdroj: viastni vyzkum, 2021
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zajisténi lidé nemuseji vnimat vyhodnou cenu jako divod pro ndkup produktu a radéji si
priplati za produkt takového slozeni, jaké preferuji. Dale vysledky vyzkumu ukazuji, Ze je
pro respondenty diilezity pivod produktu. Nékteti lidé vyhledavaji lokalni produkty, jini se
vyhybaji produktim z konkrétnich zemi a podobné. Méné dulezitym faktorem je pro
dotazané velikost baleni a v priméru nejméné dalezitym faktorem je pro respondenty obal,
ve kterém je dany produkt zabalen. Pfestoze se 1idé zajimaji o problematiku obalii, stale

jsou ostatni faktory mnohdy dulezitéjsi. Pro 11,4 % respondentt (35) je vSak obal produktu

tak dilezity, Zze tomuto faktoru piifadilo ¢islo 1 a 2.

Otazka €. 6: Jaky je vas postoj k jednorazovym plastovym vyrobkim (obaly, nadobi,

bréka apod.)?

Na otazku ¢. 6 odpovidali respondenti, ktefi pravidelné nebo obcas nakupuji potraviny.
Jejich odpovédi jsou analyzovany soucasné s odpovéd’mi na otazku ¢. 2, kde na stejny

dotaz odpovidali lidé nenakupujici potraviny.

Respondenti museli vybrat jednu z moznosti — zda tyto vyrobky pfimo vyhledavaji; zda
nad nimi nepfemysli a nevadi jim; zda respondentim zalezi na druhu vyrobku, jelikoz
nékteré jsou nezbytné; zda pouZivaji alternativy (papir, latku apod.); nebo zda vlbec
nekupuji Zadné jednorazové plastové vyrobky a ani nepouZivaji alternativy. Z celkového
poctu (N = 318) uvedlo 45,9 % respondenti (146), ze jim zalezi na druhu vyrobku, protoze
nekteré jednorazové plastové vyrobky jsou podle nich nezbytné. Téméf tietina dotazanych
(30,8 %, 98) pouziva misto jednorazovych plastovych vyrobku alternativy z latky, papiru
a dalsich materiald. Nekupovani zadnych jednorazovych plastovych vyrobkd, ale ani
nepouzivani zadnych alternativ uvedlo 11,0 % dotazanych (35), 11,4 % respondentti (36)
odpovéde€lo, ze jim jednorazové plastové vyrobky nevadi nebo nad nimi nepremysli.

Jednorazové plastové vyrobky vyhledava 0,9 % respondentu (3).

Jak respondenti vnimaji jednorazové plastové vyrobky je analyzovano také z pohledu
zkoumanych generaci X a Y. U obou generaci uvedlo nejvice respondenti, Ze jsou pro né

nekteré jednorazové plastové vyrobky nezbytné, u generace X takto odpovédélo 47,8 %
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dotazanych (64 z celkovych 134) a u generace Y 44,6 % (82 respondenti z celkovych
184). Velky pocet zastupci obou generaci také uvedl, ze pouziva alternativy téchto
vyrobkl, u generace X tuto odpovéd zvolilo 22,4 % respondentid (30) a u generace
Y 37,0 % (68). U generace X pievazuje oproti generaci Y pocet lidi, kterym jednorazové
plastové vyrobky nevadi nebo nad nimi neptemysli, takto odpovédélo 18,7 % respondentii
generace X (25) a 6,0 % respondentd generace Y (11). Naopak u generace Y pievazuje
oproti generaci X pocet téch, ktefi jednorazové plastové vyrobky nekupuji, ale ani
nepouzivaji alternativy. Odpovédélo tak 9,7 % respondentti generace X (13) a 12 %
respondentii generace Y (22). Moznost, ze jednorazové plastové vyrobky respondent
vyhledava, zvolilo pouze 1,4 % dotazanych generace X (2) a 0,4 % respondentt generace
Y (1). Udaje o vnimani jednordzovych plastovych vyrobki dle zkoumanych generaci jsou

znazornény v Grafu 7 niZe.

Graf 7: Jak respondenti zkoumanych generaci vnimaji jednorazové plastové vyrobky

47.8 % Generace X
44.6 %
Generace Y
37.0 %
22.4 %
18.7 %
12.0 %
9.7 %
6.0 %
14% 0.49%
Zalezi na druhu Pouzivam Nepiemyslim nad ~ Nekupwji je, ani Vyhleddvam je
vyrobku, nékteré  alternativy (papir,  nimi, nevadi mi nepouzivam
jsou nezbymé latka apod.) alternativy

Zdroj: viastni vyzkum, 2021
Otazka ¢. 7: Tridite béZny odpad?

Zde respondenti nakupujici potraviny uvadeéli, zda a jak casto tfidi bézny odpad. Jejich
odpoveédi jsou analyzovany spoleén¢ s odpovéd'mi respondentt, ktefi potraviny
nenakupuji. Ti na stejny dotaz odpovidali v otdzce ¢. 3. Nadpolovi¢ni vétSina dotazanych

vzdy tfidi béZny odpad, to uvedlo 56,3 % (179). Velky pocet respondent tiidi bézny
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odpad Casto, tak odpovédélo 32,1 % (102). Ziidka tfidi bézny odpad 6,9 % dotazanych (22)
a 4,7 % respondenti (15) netiidi bézny odpad vibec.

Z pohledu zkoumanych generaci vzdy tiidi bézny odpad 45,5 % respondentii generace
X (61) a 64,1 % respondentti generace Y (118). Casto t¥idi b&zny odpad 37,3 % zastupcti
generace X (50) a 28,3 % lidi generace Y (52). Ziidka bé&zny odpad tfidi 9,7 %
respondentl generace X (13) a 4,9 % zastupct generace Y (9) a viibec netiidi bézny odpad
7,5 % respondentli generace X (10) a 2,7 % lidi generace Y (5). Zda a jak casto

respondenti zkoumanych generaci téidi bézny odpad je graficky znazornéno nize v Grafu 8.

Graf 8: Zda a jak ¢asto respondenti zkoumanych generaci tiidi bézZny odpad

45.5 %
Ano, vzd -
no, vzdy 64.1%
37.3%
Ano, Cast
no, ¢asto 28.3 %
9.7 %
Ano, ziidk
no, ziidka 4.9%
i Generace X
7.5 %
Ne. viib ’ Generace Y
e, viibec 7%

Zdroj: viastni vyzkum, 2021
Otazka ¢. 8: Pouzivate k pirepravé nakupu vlastni tasky?

U této otazky museli respondenti, ktefi pravidelné nebo obcas nakupuji potraviny, zvolit
jednu z moznosti, zda a jak casto si nosi vlastni nakupni tasky na nakup potravin.
Nadpoloviéni vétsina respondentt (54,4 %, 167) uvedla, Ze si nakupni tasky nosi vzdy své.
Moznost, Ze se snazi nosit své vlastni nakupni tasky, nicméné ne vzdy se tak stane, zvolilo
37,8 % dotazanych (116). Maly pocet respondentil si ndkupni tasky kupuje, tuto odpoved’
vybralo pouze 7,8 % dotazanych (24).
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Jak je uvedeno vySe, na tuto otdzku odpovidali lidé, kteti pravideln¢ nebo obcas nakupuji
potraviny. Celkem tedy odpovidalo 307 respondentd, ztoho 175 Zen a 132 muzi.
Zvysledk vyzkumu vyplynulo, ze Zeny si nosi své ndkupni tasky castéji nez
muzi — 66,3 % zen, které nakupuji potraviny (116), uvedlo, Ze si vlastni ndkupni tasky nosi
vzdy. Moznost, ze se nakupni taSky snazi nosit své, zvolilo 32,0 % Zen (56) a pouze 1,7 %
zen, které nakupuji potraviny (3), uvedlo, Ze si nakupni tasky kupuji. U muzi je podil téch,
kteti si nakupni tasky kupuji, vétsi. Tuto moznost zvolilo 15,9 % (21). Vlastni nakupni

tasky se snazi nosit 45,5 % muzu (60) a vzdy si své nakupni tasky nosi 38,6 % muzu (51).

4

Generace Y je svédomitéjsi v pouzivani vlastnich nadkupnich tasek v porovnani s generaci
X. Vysledky vyzkumu ukézaly, ze vlastni ndkupni tasky si nosi vzdy pouze 38,3 %
respondentll generace X (49 z celkovych 128 respondentii generace X, ktefi nakupuji
potraviny) a 65,9 % zastupcu generace Y (118 ze 179 respondentii generace Y, ktefi
nakupuji potraviny). Nakupni tasky se snazi nosit 48,4 % respondentii generace X (62)
a 30,2 % respondentti generace Y (54). Nakupni tasky si kupuje 13,3 % zastupct generace

X (17) a 3,9 % respondentt generace Y (7). Tyto udaje jsou znazornény nize v Grafu 9.

Graf 9: Jaké nakupni tasky pouZivaji respondenti generaci X a 'Y

Generace X GeneraceY
Nakupni tasky nosim vzdy své m Nakupni tasky nosim vzdy své
Nakupni tasky se snaZim nosit své Nakupni tasky se snaZim nosit své
Nakupni tasky si kupuji Nakupni tasky si kupuji
__39%

13.3 %

38.3%

48.4 %

Zdroj: viastni vyzkum, 2021
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Otazka ¢ 9: Pouzivate K nakupu ovoce a zeleniny tzv. ,nekonefné sacky*

(znovupouZitelné litkové sacky)?

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze tzv. ,,nekonecné sacky*, tedy znovupouzitelné latkové
sacky zpravidla na ovoce a zeleninu, zatim nejsou piili§ rozsifené. Nejvice respondenti
uvedlo, ze tyto znovupouzitelné sacky nepouziva nikdy (39,4 %, 121). Téméf Ctvrtina
respondentil uvedla, ze tzv. ,nekonecné sacky“ pouziva vzdy (24,8 %, 76), Casto je
pouziva 19,5 % respondenti (60) a obcCas znovupouzitelné sacky pouziva 16,3 %

dotazanych (50).

Z pohledu zkoumanych generaci pouzivd tzv. ,nekonecné sacky* 11,7 % zastupct
generace X (15) a 34,1 % zastupct generace Y (61), casto tyto sacky pouziva 17,2 %
respondentl generace X (22) a 21,2 % respondenti generace Y (38) a obcas je pouziva
22,7 % zastupct generace X (29) a 11,7 % zastupci generace Y (21). Téméf polovina
respondentll generace X, ktefi nakupuji potraviny, tyto znovupouzitelné sacky nepouziva

vibec (48,4 %, 62). U respondentii generace Y je nikdy nepouziva tfetina (33,0 %, 59).
Otazka €. 10: Jak se nejcastéji dopravujete na nakup potravin?

Tato otazka byla povinna pro respondenty, ktefi pravidelné nebo ob¢as nakupuji potraviny.
Méeli zde na vybér znékolika zpasobu, jak se lze dopravit na nakup
potravin — pésky; autem, na motorce, skutru apod.; hromadnou dopravou ¢i na kole,
kolobéZce apod. Respondenti méli moZnost zvolit vice moznosti 1 doplnit jiny zpisob
dopravy. Vysledky vyzkumu ukazaly, ze nejvice dotazanych se na nakup potravin
dopravuje autem ¢i jinym motorovym prostiedkem. Tak odpovédéla polovina z nich
(50,2 %, 154). Necela polovina respondentti na nakup potravin chodi pésky, to uvedlo
45,3 % z nich (139). Hromadnou dopravou na nakup potravin jezdi 32,9 % dotazanych
(101) a na kole ¢i jiném podobném prostiedku jezdi na nakup 7,5 % respondenti (23). Do
kolonky pro vepsani jiné moznosti dopravy na nakup potravin uvedlo 1,6 % dotdzanych
(5), Ze k ndkupu potravin vyuzivaji dovoz domut. Konkrétné respondenti uvedli moznosti
online, dovoz, rohlik.cz, kosik.cz ¢i jiné e-shopy. Jak se dotazani nejéastéji dopravuji na

nakup potravin je znazornéno nize v Grafu 10.
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Graf 10: Jak se respondenti nejéastéji dopravuji na nakup potravin

50,2 %
45,3 %
329%
7,5 %
1,6 %
Autem, na Pésky Hromadnou Na kole, Vyuzivam dovoz
motorce, skatru dopravou kolobé&zce apod. domii

apod.

Zdroj: viastni vyzkum, 2021
Otazka ¢. 11: Nakupujete produkty bez obalu?

Zde byli respondenti dotazovani, zda nakupuji produkty bez obalu. Pokud respondenti
uvedli, ze produkty bez obalu nakupuji, pokracovali ddle v dotazniku. Dotdzani, ktefi
nenakupuji produkty bez obalu, byli pfesmérovani na otazku ¢. 21, kde zodpovédéli otazky

zjist'ujici sociodemografické udaje.

Respondenti méli na vybér ze sedmi moznych odpovédi — ano, nakupuji pouze produkty
bez obalu; ano, pravidelné nakupuji vybrané produkty bez obalu; ano, ob¢as; nakupoval(a)
jsem, ale kvili pandemii covid-19 jsem piestal(a); koupil(a) jsem, ale tento typ produktt

mi nevyhovoval; ne, ale zvazuji to; ne.

Nejvice dotazanych uvedlo, Ze nakupuje produkty bez obalu obdas (38,1 %, 117). Ze
pravidelné nakupuje vybrané produkty bez obalu odpoveédéla neceld tretina respondentil
(30,3 %, 93). Kziskani takto velkého poctu lidi, ktefi nakupuji produkty bez obalu,
napomohlo zvefejnéni dotazniku na socidlnich sitich ve skupinach zaméfenych na Zivot
bez odpadii. Moznost, Ze respondent nakupuje pouze produkty bez obalu, zvolilo 3,6 %
(11). Téchto 221 respondentd, ktefi nakupuji produkty bez obalu, pokracovalo na dalsi

otazky v dotazniku a jejich odpoveédi jsou dale analyzovany.
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Dotaznik vyplnili také respondenti, kteti prestali nakupovat produkty bez obalu kvuli
pandemii covid-19, to uvedlo 3,9 % (12). Produkty bez obalu si nékdy zakoupilo 1,3 %
dotazanych (4), kterym ale tento typ produkti nevyhovoval a proto je jiz dale nenakupuji.
Produkty bez obalu nikdy nekoupilo, ale ma to v planu 9,8 % respondentt (30) a 13,0 %
dotazanych (40) uvedlo, Ze produkty bez obalu nikdy nekoupilo a ani tento typ nakupovani
nezvazuje. Téchto 86 respondentti pokracovalo na otazku ¢. 21, kde byli dotazani na

sociodemografické udaje.

Nize je graficky znazornéno, kolik respondentii nakupuje produkty bez obalu (Graf 11).
V odstinech modré jsou znazornéni respondenti, ktefi nakupuji produkty bez obalu
a pokracovali na dalsi otazky v dotazniku. V odstinech oranzové jsou vyobrazeni dotazani,

kteti produkty bez obalu nenakupuji a pokracovali na otazku €. 21.

Graf 11: Zda a jak ¢asto respondenti nakupuji produkty bez obalu

38.1%
30.3%
13,0%
9.8 %
3.9 % 0
° 3.6% 1.3%

Ano, obcas Ano, Ne Ne,ale Nakupoval(a)  Ano, Koupil(a)

pravidelné zvazujito  jsem, ale nakupuyji jsem, ale

nakupuji kvili pouze tento typ
vybrané pandemii produkty bez produktt mi
produkty bez covid-19 obalu nevyhovoval

obalu jsem
piestal(a)

Zdroj: viastni vyzkum, 2021
Otazka ¢. 12: Kde nejcastéji nakupujete produkty bez obalu?

Na tuto otazku odpovidalo 221 respondentt, ktefi nakupuji produkty bez obalu. Ti se
skladaji z 58,4 % zen (129) a 41,6 % muzid (92). Z pohledu zkoumanych generaci jsou
respondenti, ktefi nakupuji produkty bez obalu, slozeni z 37,6 % zastupct generace X (83)
a 62,4 % zastupct generace Y (138).
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U této otazky respondenti odpovidali, kde nejcastéji produkty bez obalu nakupuji. M¢li na
vybér z nékolika moznosti — supermarket/hypermarket; specializované prodejny, jako jsou
feznictvi, pekafstvi apod.; farmarské a jiné trhy; farmaiské prodejny a prodejny zdravé
vyZivy; specializované bezobalové prodejny. Respondenti mohli vybrat vice moznosti

a také bylo mozné doplnit vlastni odpovéd'.

Nejvice dotazanych uvedlo, Ze nakupuje produkty bez obalu na farmarskych a jinych trzich
(45,3 %, 100) a v supermarketech ¢i hypermarketech (44,8 %, 99). Velky pocet
respondentti také odpovéd€l, ze nakupuje produkty bez obalu ve specializovanych
prodejnach, jako jsou feznictvi ¢i pekafstvi (42,1 %, 93) a ve specializovanych
bezobalovych prodejnach (40,7 %, 90). O néco méné respondentd nakupuje bezobalové
produkty ve farmaiskych prodejnach a v prodejnach zdravé vyzivy (32,6 %, 72). U této
otazky dopsalo 1,4 % dotazanych (3) vlastni odpovéd’, Ze nakupuje bezobalové produkty

pii sluzbé dovozu potravin domt.. Uvedené udaje jsou zobrazeny nize v Grafu 12.

Graf 12: Kde respondenti nejc¢astéji nakupuji produkty bez obalu

Supermarkevhypernarket | . -
Specializované prodejny, jako jsou feznictvi,
fetvi I 42.1%
pekafistvi apod.
Specializované bezobalové prodejny 40,7 %

Farmadiské prodejny. prodejny zdravé vyzivy 32.6%

Pii dovozu potravin domu 1.4 %

Zdroj: viastni vyzkum, 2021
Otazka €. 13: Jaky mate k nakupovani produktii bez obalu diived?

Zde byli respondenti dotazovani na jejich diivody k nakupovani produkti bez obalu. Mohli
zvolit jednu nebo vice z nabizenych odpovédi a také mohli doplnit vlastni odpovéd'.

Nabidnuté ditvody pro nakup produkti bez obalu byly Setfeni zivotniho prostiedi diky

77



mensi spotiebé oballi; celkova kvalita produktii bez obalu; dobry pocit; produkty bez obalu
jsou takovych znacek, které respondent vyhledava; lepsi cena, protoze se neplati za obal

produktu; dostupnost bezobalové prodejny a hygiena.

Pro 61,5 % respondentu (136) je duvodem pro nakup produktti bez obalu to, Ze tak Setii
zivotni prostiedi diky mensi spotiebé obalti. Téméf polovina respondentii uvedla jako
divod celkovou kvalitu produktt bez obalu (48,4 %, 107) a dobry pocit, ktery diky tomuto
nakupovani maji (45,7 %, 101). Pétina dotazanych nakupuje produkty bez obalu také kvuli
znackam téchto produktd, které vyhledava (20,8 %, 46). Jednim z divodt nakupovani
produktt bez obalu je pro 14,0 % respondentti (31) lepsi cena, jelikoz u téchto produkti
nepiiplaci za obal a pro 12,2 % (27) je divodem také dobra dostupnost obchodu s produkty
bez obalu. Hygienu jako divod pro nakup téchto produkti uvedlo 3,6 % respondentu (8).

U této otazky dotazani doplnili také vlastni odpovédi, 0,9 % respondenti (2) uvedlo, ze
divodem je koupé potiebného mnozstvi, nevznikaji tedy zbytky potravin. Pravdépodobné
je, ze kdyby tato moznost byla zahrnuta v nabizenych odpovédich, méla by velké procento
odpovédi. Podle 1,8 % respondentd (4) je na nékteré produkty zbyte¢né pouzivat jakykoliv
obal — jde pfedevs§im o n&které druhy ovoce ¢i zeleniny. Jako divod uvedlo 0,5 %
dotazanych (1) atmosféru bezobalovych prodejen a farmarskych trhii a stejny pocet
respondentli napsal, ze zivotni styl bez odpadu byl pivodné vyzvou, ktera piesla

Vv oblibeny zptlisob Zivota.

Nize v Grafu 13 jsou znazornény duvody respondenti pro nakup produktt bez obalu.
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Setieni zivotniho prostiedi (mensi spotieba obali)

Celkova kvalita produkt

Dobry pocit

Vyhledavani znacky produktii bez obalu
Lep#i cena (neplati se za obal produkfu)

Dostupnost obchodu s produkty bez obalu

Graf 13: Divody respondenti pro nakup produkti bez obalu
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Obal neni unékterych produktt potieba
Nakup potfebného mnozZstvi

Atmosféra prodejen a tthi

Zaliba v Zivotnim stylu

Zdroj: viastni vyzkum, 2021
Otazka ¢. 14: Jaké nadoby pouZivate pro nakup produkti bez obalu?

Zde respondenti, ktefi nakupuji produkty bez obalu, uvadéli, jaké nadoby pro tyto nakupy
pouzivaji. Zda sklenéné, plastové, papirové ¢i latkové. Respondenti mohli vybrat vice
moznosti a také mohli doplnit jinou odpovéd. Nadpolovi¢ni vétSina dotazanych, kteii
nakupuji produkty bez obalu, pouziva nadoby latkové — naptiklad tasky ¢i sacky, to uvedlo
51,6 % (114). Témét polovina respondentll pouziva nadoby z papiru — naptiklad pytliky ¢i
krabic¢ky, takto odpovédélo 48,0 % (106). Nadoby ze skla pouziva 43,9 % respondenti
(97) a nadoby z plastu pouziva pro nakup produkti bez obalu 35,8 % respondentt (79).
Vyuzivané plastové nadoby jsou pravdépodobné opakované pouzitelné sacky ¢i pevné
plastové dozy. Vlastni odpoved piidalo 4,1 % dotdzanych (9), a to Ze na nékteré produkty
bez obalu nepouzivaji zadné obaly, naptiklad na ovoce a zeleninu. Dalsi nadobou, kterou
lidé pouzivaji, je dfevéna bedynka, tuto odpovéd vepsalo 1,8 % (4). Dale uvedli
respondenti proutény kos (0,9 %, 2) a 0,5 % dotazanych (1) uvedlo keramicky dzban. Jaké
nadoby respondenti pouzivaji pro ndkup produkti bez obalu je piehledné¢ zaznamenano

v Tabulce 14 nize.
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Tabulka 14: Jaké nadoby pouZivaji respondenti k nakupu produktia bez obalu

Nadoba Pocet respondentit Podil v %
7 latky 114 51,6

Z papiru 106 48,0

Ze skla 97 43,9

Z plastu 79 35,8
Zadna 9 4,1
Drevéna bedynka 4 1,8
Proutény ko$ 2 0,9
Keramicky dzban 1 0,5

Zdroj: viastni vyzkum, 2021

Otiazka ¢. 15: Zménila se frekvence vaSich nakupi produkti bez obalu béhem

pandemie covid-19?

Zde byli respondenti dotazovani, zda se b&hem pandemie covid-19 zvysila ¢i snizila
frekvence jejich nakup produktii bez obalu nebo zda zlstala Cetnost jejich nakupi
produkti bez obalu stejna. Nejvice dotazanych odpovédelo, ze frekvence jejich nakupi
zustala stejna (42,1 %, 93). Velkému poctu respondentl se ¢etnost nakupi produktli bez
obalu snizila, to uvedlo 34,8 % (77). Pokles mize byt ovlivnén strachem respondenti
Z nakazy, ale také celkovym omezenim pohybu venku. ZvySeni frekvence nakupt
produktti bez obalu uvedlo 23,1 % respondentti (51). To je pravdépodobné ovlivnéno tim,
ze 1idé jsou b&hem pandemie vice doma, vice vaii a tedy 1 vice nakupuji. Také k tomuto
jevu pfispivaji uzaviené restaurace, tedy vétsi spotieba jidla v domacnostech. Uvedené

udaje jsou graficky znazornény nize v Grafu 14.

Z pohledu zkoumanych generaci se frekvence nakupovani produkti bez obalu nezménila
polovin¢ zastupct X (50,6 %, 42) a 37,0 % zastupctim generace Y (51). Frekvence nakupt
produktli bez obalu se snizila vétSimu podilu respondentt generace Y, to uvedlo 38,4 %
(53). Snizeni frekvence uvedlo o 10 % méné zastupcti generace X (28,9 %, 24). Cetnost
nakuptt produkti bez obalu se zvySila 20,5 % respondenti generace X (17)
a 24,6 % respondentt generace Y (34).
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Graf 14: Jak se respondentiim zménila frekvence nakupi produkti bez obalu béhem

pandemie covid-19

23,1 %

34,8 % Frekvence se zvysila
Frekvence se snizila
Frekvence se nezménila

42,1 %

Zdroj: viastni vyzkum, 2021

Otazka ¢. 16: Zménilo se mnoZstvi produkti bez obalu, které nakupujete, béhem

pandemie covid-19?

Zde byli respondenti dotazovani, zda a jak se zménilo mnozstvi produktii bez obalu, které
bézné nakupuji. Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze vétsi poloviné dotdzanych se mnozstvi
nakupovanych produktid bez obalu nezménilo, to uvedlo 51,6 % z nich (114). Ptiblizné
tretina respondentll odpovédéla, Ze se mnozstvi nakupovanych produktli bez obalu snizilo
(32,1 %, 71). Na to mize mit vliv obava z nakazy pouze u nékterych produktd, jako
napiiklad volné loZené pecivo nebo ovoce a zelenina, ale oproti tomu suché potraviny
v tubusech ve specializovanych bezobalovych prodejnach riziko nenavySuji. Nejméné
respondentll uvedlo, ze se mnoZstvi nakupovanych produktl bez obalu zvysilo, to uvedlo
16,3 % dotazanych (36). To muze mit stejny davod, jako zvySujici se frekvence nakupi
produktii bez obalu béhem pandemie covid-19 (viz otazka ¢. 15), tedy Castéjsi piipravu

jidel doma a tim i potfebu vétsiho mnoZstvi produkta.

U obou generaci jsou vysledky podobné, mnozstvi nakupovanych produktii se nezménilo
56,6 % zastupcu generace X (47) a 48,6 % zastupcu generace Y (67). MnozZstvi se snizilo

témeéf tretiné respondentd generace X (31,3 %, 26) a také necelé tietin€é respondentt

81



generace Y (32,6 %, 45), zvysilo se 12,1 % zastupci generace X (10) a 18,8 %
respondentt generace Y (26).

Otazka ¢. 17: Obavate se pii nakupovani produkti bez obalu vyssiho rizika nakazy

onemocnénim covid-19?

Zde respondenti odpovidali, zda vnimaji pfi nakupovani produkti bez obalu vyssi riziko
nakazy onemocnénim covid-19 ¢i nikoliv. Na vybér méli ze ¢tyf moznosti — ano; ano, ale
pouze pii ndkupu nékterych produkta; spiSe ne; vibec ne. Respondenti, ktefi zvolili
odpoveéd’ ano, ale pouze u nékterych produktii, byli v nasledujici otazce dotazovani na
konkrétni produkty, u kterych vyssi riziko vnimaji. Ti, ktefi odpoveédéli ano, spise ne

a vitbec ne pokracovali na otazku ¢. 19.

Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze témét polovina dotdzanych nema vibec strach z vyssiho
rizika nakazy pii nakupovani produkti bez obalu, tak odpovédélo 49,3 % (109). Velky
pocet respondentt uvedl, Ze obavy spiSe nema (41,6 %, 92). U nékterych produkti vnima
vyssi riziko 5,9 % dotazanych (13) a celkové vyssi riziko nakazy onemocnénim covid-19

vnima 3,2 % respondentu (7).

Generace X vnima riziko vice nez generace Y, ne vSak podstatné. Vys$si obavy z nakazy
ma pii nakupu produktd bez obalu 3,6 % respondentt generace X (3) a 2,9 % dotazanych
generace Y (4). U nékterych produktu riziko vnima 7,2 % zastupct generace X (6) a 5,1 %
zastupcu generace Y (7). Riziko spiSe nevnima necela polovina respondentii generace
X (45,8 %, 38) a 39,1 % respondentd generace Y (54) a viubec ho nevnima 43,4 %
zastupct generace X (36) a 52,9 % zastupcu generace Y (73). Jak vnimaji riziko zkoumané

generace X a Y je znazornéno nize v Grafu 15.
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Graf 15: Jak vnimaji zkoumané generace X a Y riziko nakazy onemocnénim covid-19

pFi nakupu produktii bez obalu

52,9%
Generace X 45.8 % )
Generace Y 43.4%
39.1%
7.2 %
3.6% 2909, 3.1%
Ano, vnimam riziko Vnimdm rizikou  Spise riziko nevnimam Vubec riziko nevnimam
nékterych produkti

Zdroj: viastni vyzkum, 2021

Otazka ¢. 18: U nakupu jakych produktii bez obalu se obavate vysSiho rizika nakazy

onemocnénim covid-19?

U této otazky uvadeli respondenti obavajici se ndkazy pii ndkupu nékterych produktt
(No = 13) konkrétni produkty, u kterych toto riziko vnimaji. Respondenti m¢li k dispozici
volné textové pole, kam mohli vepsat jeden nebo vice produktii. Nejcastéji uvadéli pecivo,
to vepsalo 84,6 % dotazanych (11). Témét tietina respondentt (30,8 %, 4) uvedla, ze se
obava vyssiho rizika ndkazy pti ndkupu ovoce a zeleniny. Vyssi riziko vnima 23,1 %
dotazanych (3) pii nakupu nebalenych uzenin, kde je obsluhuje personal prodejny. Dale
7,7 % respondenti (1) uvedlo obecné, ze vnima vyssi riziko pii nakupu jakychkoliv
produktt, se kterym manipuluje personal prodejny a stejny pocet respondentti uvedl také
obecné, Ze se obava vyssiho rizika nadkazy pii nakupovani produkti, se kterymi ptichazeji

do kontaktu jini zakaznici prodejny.
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Otazka ¢. 19: Pocitil(a) jste rozdil v ceniach produkti bez obalu pred a béhem

pandemie covid-19?

Ucelem této otazky bylo zjistit, zda respondenti zaznamenali sniZeni & zvySeni cen
produkti bez obalu ¢i nikoliv. Na vybér méli ze tfi odpovédi — ano, ceny se snizily; ano,
ceny se zvySily; ne. VétSina respondentll uvedla, Ze zmény cen produkti bez obalu
nezaznamenala. Tuto odpovéd’ zvolilo 86,0 % dotazanych (190). Zvyseni cen produktt bez
obalu v pribéhu pandemie covid-19 zaznamenalo 14,0 % respondenti (31) a zadny
respondent neuvedl, Ze by zaregistroval snizeni cen béhem pandemie covid-19. Vysledky

Ize porovnat s pozorovanim cen pied a béhem pandemie covid-19 (viz kapitola 4.2).

Zastupci generace X vnimali zvySeni cen produktii bez obalu vice, nez zastupci generace
Y. ZvySeni zaznamenalo 16,9 % respondenti generace X (14) a 12,3 % respondentli
generace Y (17). Zbytek dotazanych, tedy 83,1 % zastupct generace X (69) a 87,7 %
zastupci generace Y (121), rozdil vcenach pfed a béhem pandemie covid-19
nezaznamenal. Jak zastupci zkoumanych generaci vnimaji zmény cen produkt bez obalu

pted a béhem pandemie covid-19 je zobrazeno nize v Grafu 16.

Graf 16: Jak vnimaji zkoumané generace X a Y zmény v cenach produkti bez obalu

pred a béhem pandemie covid-19

Generace X GeneraceY
Ano, ceny se zvysily ® Ano, ceny se zvysily
Ne, ceny se nezmeénily Ne, ceny se nezmeénily
16.9 %
83.1% 87.7%

Zdroj: viastni vyzkum, 2021
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Otazka ¢. 20: Pocitil(a) jste rozdil v kvalité nabizenych produkti bez obalu pied

a béhem pandemie covid-197?

Zde respondenti odpovidali, zda se dle jejich nazoru zmeénila kvalita nabizenych produkt
bez obalu v pribé¢hu pandemie covid-19. M¢li na vybér tii moznosti — ano, kvalita se
snizila; ano, kvalita se zvysila; ne, kvalita se nezménila. VétSina dotdzanych uvedla, ze se
kvalita nabizenych produktid bez obalu v pribéhu pandemie covid-19 nezménila. Takto
odpovédélo 86,4 % (191) respondentt, ktefi nakupuji produkty bez obalu. ZvySeni kvality
téchto produktl v pribéhu pandemie covid-19 pocitilo 12,2 % dotazanych (27) a sniZeni

kvality pocitilo 1,4 % respondentt.

Zménu v kvalité nabizenych produkti bez obalu pfed a béhem pandemie covid-19
nezaregistrovalo 88,0 % zastupct generace X (73), 10,8 % respondentt generace X (9) si
povsimlo zvyseni kvality téchto produktti a 1,2 % lidi generace X (1) uvedlo, zZe se kvalita
snizila. Vysledky vyzkumu ukazaly podobné ndzory u respondenti generace Y, 85,5 %
(118) nezaregistrovalo zménu v kvalité nabizenych produktt, 13,0 % (18) uvedlo, Ze se

kvalita zvysila a 1,5 % zastupct generace Y (2) odpovédélo, Ze se kvalita snizila.
Otazka €. 27: Prostor pro jakékoliv doplnéni k tématu

Zde jsou analyzovany piipominky k danému tématu, které méli respondenti moznost
vepsat na konci dotazniku. K dispozici méli volné textové pole, jeho vyplnéni nebylo

povinné.

Z vepsanych nazorti dotdzanych vyplynulo, Ze mnoho lidi vnima nedostatek mist, kde 1ze
produkty bez obalu zakoupit. Tento problém vepsali 3 respondenti. Jeden z nich doplnil, ze
k nakoupeni produkti bez obalu by se musel dopravit nékolik kilometri tam a zpét

automobilem, ¢imz by ztratilo vyznam uSetfeni né¢kolika obald.

Dal8im problémem pii nakupovani produktii bez obalu je pro respondenty pfiili§ vysoka
cena téchto produktt. Ta je dle jejich odpovédi casto nékolikanasobné vyssi v porovnani

s cenou produktu v bézné prodejné. Tento nedostatek uvedli 2 respondenti.

Dle jednoho respondenta ma nakupovani produkt bez obalu hezkou ideu, nicméng¢ stale je
jednodussi nakoupit vSe potfebné v bézném supermarketu oproti shanéni produkti bez

obalu. Tento respondent také uvedl, ze produkty bez obalu nevyhledava a spotiebu oball

85



se snazi snizit tim, ze i jednordzové plastové sacky pouziva opakované a kupuje vétsi

baleni za nizsi cenu a v jednom obalu.

Jeden respondent uvedl, Ze se o ekologii a problematiku oball zajima piirozené od détstvi.
Obaly Setii tim, ze pece vlastni pecivo a zeleninu na uskladnéni nakupuje v sousedstvi.
Limitem pro nakupovani dalSich potravin bez obalu jsou pro né&j finance. Prestoze
specializovany bezobalovy obchod vlastni respondentovi zndmi, nakupuje tam pouze

vyjimecné.

Jeden z dotazanych uvedl, ze vyprodukovany bioodpad kompostuje a jiny odpad
neprodukuje.

Na problém s obaly béhem pandemie covid-19 upozoriiuje jeden respondent, ktery
odpovédél, ze prestal kupovat pecivo ve chvili, kdy supermarkety zacaly balit jednotlivé

kusy zvlast.

4.1.2 Sociodemografické idaje respondentii

Ve druhé casti dotazniku byli respondenti dotazovani na sociodemografické udaje,
zjistovano bylo pohlavi respondenta, rok narozeni, nejvyssi dosazené vzdelani. Dale mél
dotazany uvést, zda Zije ve meésté nebo na vesnici a v jakém Zije kraji. Posledni otazkou
zjistujici charakteristiky respondentii byl vybér z moznych dopadii pandemie covid-19,
které se dotazané¢ho dotkly. U této otazky mohl respondent vybrat odpovéd’, Ze se ho Zadna

Z moZnosti netyka.
Otazka €. 21: Jaké je vaSe pohlavi?

Tato uzaviend otdzka byla pro vSechny respondenty povinna. Z celkového poctu
dotazanych (N = 318) dotaznik vyplnilo 55,7 % Zzen (177) a 44,3 % muzi (141). Zeny
V poctu respondentll mirn¢ pievladaji, coz dokazuje vétSi zainteresovanost Zen v dané
problematice a také jejich vétSi ochotu ucCastnit se dotaznikovych Setieni. Slozeni

respondentt dle pohlavi je zobrazeno nize v Grafu 17.
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Graf 17: SloZeni respondenti dle pohlavi

44.3% Zena

55.7%

Zdroj: viastni vyzkum, 2021
Otazka ¢. 22: Do jaké kategorie patfi rok vaseho narozeni?

Jiz v ivodu dotazniku bylo uvedeno, Ze jsou zkoumany pouze postoje a preference lidi
narozenych v letech 1965 — 1996. Proto u této otazky respondenti vybirali z kategorii let
narozeni 1965 — 1970, 1971 — 1975 a 1976 — 1980, tito respondenti spadaji do zkoumané
generace X, a z kategorii 1981 — 1986, 1987 — 1991 a 1992 — 1996, tito respondenti spadaji

do zkoumané generace Y.

Dotaznik vyplnilo celkem 42,1 % lidi generace X (134) a 57,9 % lidi generace Y (184).
Vékova struktura respondentii je znazornéna nize v Grafu 18. Vekové skupiny jsou
barevné rozliSeny dle prislusné generace, v odstinech zelené je zobrazena generace

X a Vv odstinech riizové je zobrazena generace Y.

Zastupci generace X jsou tvoreni 44,8 % zen (60) a 55,2 % muzu (74). Respondenti
generace Y jsou tvofeni 63,6 % zen (117) a 36,4 % muzi (67).
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Graf 18: Vékova struktura respondenti
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Zdroj: viastni vyzkum, 2021
Otazka €. 23: Jaké je vasSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

U této otazky zjiSt'ujici Groven vzdélani respondentli musela byt zvolena jedna z moZnosti.
Dotazani vybirali z odpovédi zékladni vzdélani, stfedoSkolské vzdélani, vyucen(a), vyssi
odborné vzdélani a vysokoskolské vzdélani. Nejvice respondenti ma vysokoskolské
vzdélani, to uvedlo 37,4 % (119), 0 necelda 2 % méné dotazanych ma stfedoskolské
vzdélani (35,9 %, 114). Vyssiho odborného vzdélani dosahlo 17,3 % respondentt (55)
29,4 % dotazanych (30) je vyudeno. Zadny respondent neuvedl zakladni vzdélani jako
nejvyssi dosazenou uroven. Grafické znazornéni dosazené urovné vzdélani dotazanych je

vyobrazeno nize v Grafu 19.
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Graf 19: DosaZena uroven vzdélani respondenti
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Zdroj: viastni vyzkum, 2021
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Co se tyce urovné vzdelani v zavislosti na pohlavi respondentd, Zeny uvadély vyssi

dosazené vzdeElani nez muzi a moznost vyucen(a) volili €astéji muZzi vV porovnani s Zenami.

Z pohledu vékového slozeni respondenti je znatelny pokles poétu vyucenych lidi a nartst

poctu vysokoskolsky vzdélanych lidi. Dosazené urovné vzdélani podle generace

respondentt jsou uvedeny nize v Tabulce 15.

Tabulka 15: DosaZena tiroven vzdélani respondentii dle generace

Uroveii vidélani Generace X Generace Y

Pocet Podilv % Pocet Podilv %
Zakladni 0 0 0 0
Vyuéen(a) 24 17,9 6 3,3
StiredoSkolské 56 41,8 58 31,5
Vyssi odborné 21 15,7 34 18,5
Vysokoskolské 33 24,6 86 46,7
Celkem respondentt = 134 100 184 100

Zdroj: viastni vyzkum, 2021
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Otazka €. 24: Kde Zijete?

V této otdzce respondenti vybirali ze tii moznych odpovédi — zda Zziji v Praze, v jiném
mesté s 60 tisici obyvateli a vice nebo ve mést€¢ s méné nez 60 tisici obyvateli nebo na
vesnici. Ugelem této otazky bylo zjistit, jaky podil respondentii Zije ve velkych méstech
a jaky podil dotazanych zije v menSich méstech a na vesnicich. Misto bydlisté¢ mize mit
vliv na navstévnost specializovanych bezobalovych prodejen, prodejen zdravé vyzivy
a podobné. Tento piedpoklad je ovlivnén velkym piemistovanim lidi, at’ uz za praci ¢i

piimo za moznostmi nakupovani.

Z vysledkt dotazniku vyplynulo, ze 38,4 % respondentd (122) zije v Praze a stejny pocet
respondentll zije v jiném mésté s 60 tisici obyvateli a vice. Ve mésté s méné nez 60 tisici

obyvateli nebo na vesnici Zije zbylych 23,2 % respondentd (74).

Otazka €. 25: V jakém Zijete kraji?

ey

Tato otazka zjiStovala, v jakém kraji respondenti ziji. Velky pocet dotazanych (38,4 %,
122) uvedl, ze zije v Praze. Tento pocet odpovida predchozi otazce, kde respondenti
uvadeli, zda ziji v Praze, vjiném meésté ¢i na vesnici. Pomémné velky pocet Zije ve
Stiedo¢eském kraji, tuto odpovéd’ zvolilo 11,3 % respondentti (36). U dalsich kraji Ceské
republiky se pohybuje pocet respondentti mezi dvéma az Sesti procenty. Pfesnd data jsou

uvedena nize v Tabulce 16.
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Tabulka 16: Zastoupeni respondentii v krajich Ceské republiky

Kraj Pocet respondentii Podilv %
Hlavni mésto Praha 122 38,4
Stiedocesky 36 11,3
Plzensky 19 6,0
Pardubicky 17 54
Jihocesky 16 5,0
Liberecky 15 4,7
Vysocina 15 4,7
Moravskoslezsky 14 4.4
Olomoucky 13 4,1
Ustecky 12 3,8
Jihomoravsky 12 3,8
Zlinsky 10 3,1
Kralovéhradecky 10 3,1
Karlovarsky 7 2,2
Celkem respondentti 318 100

Zdroj: viastni vyzkum, 2021
Otazka ¢. 26: Byl(a) jste pandemii covid-19 dotéen(a) nékterou z nasledujicich zmén?

Tato povinna otazka zjistovala, zda se respondentu tykaly nékteré zmény, Které zptisobila
pandemie covid-19. Zde dotazani uvadéli, zda se jim v zavislosti na pandemii snizily ¢i
zvysily piijmy, zda zvysili své hygienické naroky a také, zda omezili pohyb venku vcetné
béznych nakupl. Respondenti samoziejm& mohli zvolit moZnost, Ze se jich zadna
z uvedenych zmén nedotkla a tuto moznost vybralo 23,9 % dotdzanych (76). Téméf
polovina respondentd zvolila mozZnost, ze kvili pandemii omezila pohyb venku vcetné
béznych nakup, tak odpoveédélo 48,1 % (153). Velkému poctu respondentil se také zvysily
hygienické naroky, to uvedlo 39,9 % (127). Zmény piijmu se dotazanych také dotkly,
snizily se 19,2 % (61) a zvysily se 4,7 % dotazanych (15). Grafické znazornéni, kolika

respondentti se zmény zpusobené pandemii covid-19 dotkly, je uvedeno nize v Grafu 20.
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Graf 20: Jak se respondenti dotkly zmény zpisobené pandemii covid-19

51,9 % 60,1 % 80,8 % 95,3 %
48.1% Ne
39.9% Ano
19.2%
T T T T 4.7% ]
Omezil(a) jsem Zvysily se mé Snizily se mé piijmy Zvysily se mé piijmy

pohyb venku véetné hygienické ndroky
béznych nakupti

Zdroj: viastni vyzkum, 2021

Zda respondenti omezili pohyb venku vcetné béznych ndkupti a zda se jim zvySily
hygienick¢é naroky je dale uvedeno také zpohledu zkoumanych generaci X a Y.
Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze z celkového poctu respondentli generace
X (Nx = 134) omezila pohyb venku v¢etné béZznych nakupt témét polovina (47,0 %, 63).
Z celkového poctu respondentti generace Y (Ny = 184) omezila pohyb venku vcetné
béznych nakupu také neceld polovina (48,9 %, 90). Hygienické naroky se zvysily 35,8 %
zastupcd generace X (48) a respondentim generace Y se hygienické naroky zvysily
u42,9 % (79).

4.2 Porovnani cen v prubéhu pandemie covid-19

V této kapitole je zpracovano porovnani cen vybranych produktl bez obalu pfed a béhem
pandemie covid-19, a to v péti specializovanych bezobalovych prodejnach v Ceské
republice. Toto porovnani bude pouzito pro posouzeni otazky ¢. 19 z provedeného
dotaznikového Setfeni, kde byly zjiStovany nazory respondentl na zmény cen pied

a béhem pandemie covid-19.

Ceny byly pozorovany u vybranych produktl v péti specializovanych bezobalovych
prodejnach v Ceské republice — Bezobalu v Praze, Nebaleno v Praze, Zemidluh v Praze,

Cesta bez obalu v Jablonci nad Nisou a Bez obalu v Ostravé. Informace o cenach produktd
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bez obalu pted pandemii covid-19 byly ziskany z diplomové prace Jany Novakové z roku

2020 (Novakova, 2020) a porovnany s cenami aktualnimi v unoru roku 2021.
Bezobalovy obchod Bezobalu v Praze

V této bezobalové prodejné byly porovnavany ceny nasledujicich produkt: semolinové
téstoviny vietena, pSenicnd mouka celozrnna hladka BIO, Spaldova mouka celozrnna
hladka BIO, fazole Cervené ledviny BIO, ryze Basmati natural BIO a slune¢nicovy ole;j.
Nize je vytvoiena Tabulka 17, ve které jsou uvedeny ceny pied pandemii covid-19 (cena 1)
a ceny béhem pandemie covid-19 (cena 2) za uvedené mnozstvi vybranych produkti.

Také je vypocitano, o kolik procent se ptipadné cena zménila.

Tabulka 17: Porovnani cen vybranych produkti v prodejné Bezobalu v Praze pied

a béhem pandemie covid-19

Produkt  Semolinové PSeni¢nd  Spaldova  Fazole RyZe Slunecni-
téstoviny mouka mouka Cervené Basmati covy olej
Obrazek - = e $59
Sl L "% e &
€ —— — N— =
Mnozstvi 100 g 100 g 100 g 100 g 100 g 100 g

Cenal 12,00 K¢ 2,90 K¢ 5,40 K¢ 9,90 K¢ 12,50 K& 24,90 K¢
Cena?2 12,00 K¢ 2,90 K¢ 5,40 K¢ 12,50 K¢ 10,50 K¢ 24,90 K¢
Rozdil 0 0 0 +263% -160% O

Zdroj: viastni zpracovani podle Bezobalu, 2021e a Novdkové, 2020
V Piiloze 4 této prace jsou k zobrazeni fotografie interiéru prodejny Bezobalu v Praze.
Bezobalovy obchod Nebaleno v Praze

V bezobalové prodejné Nebaleno v Praze byly sledovany ceny téchto produktt: fusilli
semolinové bezvajecné, mouka Spaldova celozrnnd hladka, fazole cervené BIO, ryze
Basmati, slune¢nicovy olej a bily cukr. V praci Novakové (2020) je uvedena cena cukru
krystal, nyni je v nabidce cukr krupice. Porovnany jsou tyto dva produkty. Nize v Tabulce
18 jsou uvedeny ceny danych produkti pied pandemii covid-19 (Cena 1) a b&éhem

pandemie covid-19 (cena 2).
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Tabulka 18: Porovnani cen vybranych produkta v prodejné Nebaleno v Praze pied

a béhem pandemie covid-19

Produkt  Semolinové Spaldova  Fazole RyZe Slunecéni- = Cukr bily
mouka Cervené Basmati covy olej

Obrazek P » g *

O ® ¥ ¥
Mnozstvi 100 g 100 g 100 g 100 g 100 g
Cenal 5,90 K¢ 11,00 K¢ 6,60 K¢ 4,10 K¢ 2,10 K¢
Cena 2 5,90 K¢ 11,00 K¢ | 7,90 K¢ 4,10 K¢ 2,10 K¢
Rozdil 0 + 19,7 % 0 0

Zdroj: viastni zpracovani podle Nebaleno, 2020 a Novdkové, 2020

V Piiloze 5 této prace jsou k zobrazeni fotografie interiéru prodejny Nebaleno v Praze.

Bezobalovy obchod Zemidluh v Praze

Ceny vybranych produktl byly sledovany také v bezobalové prodejné Zemidluh v Praze.

Porovnavany jsou ceny produktli: mouka Spaldova celozrnna jemné mletd, fazole cervené,

ryze Basmati, slune¢nicovy olej a cukr titinovy Demerara. Ceny pfed pandemii covid-19

(cena 1) a béhem pandemie covid-19 (cena 2) jsou uvedeny nize v Tabulce 19.

Tabulka 19: Porovnani cen vybranych produkti v prodejné Zemidluh v Praze pred

a béhem pandemie covid-19

Produkt Fazole RyZe Slunecni- Cukr
Cervené Basmati covy olej titinovy
MnoZstvi 100 g 100 g 100 g 100 g
Cenal 9,90 K¢ 12,90 K¢ 3,50 K¢ 8,90 K¢
Cena?2 11,90 K¢ 12,90 K¢ 4,50 K¢ 9,50 K¢
Rozdil +20,2% 0 + 28,6 % +6,7%

Zdroj: viastni zpracovani podle Novdkove, 2020 a Zemidluhu, 2018

V Ptiloze 6 této prace jsou k zobrazeni fotografie interiéru prodejny Zemidluh v Praze.
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Bezobalovy obchod Cesta bez obalu v Jablonci nad Nisou

Z mimoprazskych prodejen byl pro porovnani cen produkti bez obalu vybran obchod
Cesta bez obalu v Jablonci nad Nisou. Zde byly sledovany ceny nasledujicich produkti:
téstoviny vietena Spaldovo-pohankova celozrnna BIO, fazole Cervené BIO a bila ryze
Basmati BIO. Udaje jsou zaznamenany v Tabulce 20 niZe, cena 1 je cena produktu pred

pandemii covid-19 a cena 2 je cena produktu béhem pandemie covid-19.

Tabulka 20: Porovnani cen vybranych produkti v prodejné Cesta bez obalu

v Jablonci nad Nisou pred a béhem pandemie covid-19

Produkt Téstoviny vicetena Fazole cervené RyZe Basmati
Mnozstvi 100 g 100 g 100 g

Cenal 15,00 K¢ 10,20 K¢ 12,60 K¢
Cena 2 15,50 K¢ 10,20 K¢ 12,60 K¢
Rozdil +3,3% 0 0

Zdroj: viastni zpracovani podle Cesty bez obalu, 2021 a Novakové, 2020

V Priloze 7 této prace jsou k zobrazeni fotografie interiéru prodejny Cesta bez obalu

v Jablonci nad Nisou.
Bezobalovy obchod Bez obalu v Ostravé

Ceny produkti bez obalu pifed a béhem pandemie covid-19 byly pozorovany také
v prodejné Bez obalu v Ostrave, zde se jednalo o produkty: semolinova vietena, Spaldova
mouka celozrnnd, fazole Cervené, ryze Basmati natural, slune¢nicovy olej a cukr krystal.
Nize je vytvofena Tabulka 21, kde jsou uvedeny ceny danych produktl pfed pandemii

covid-19 (cena 1) a béhem pandemie covid-19 (cena 2).
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Tabulka 21: Porovnani cen vybranych produkti v prodejné Bez obalu v Ostravé pied

a béhem pandemie covid-19

Produkt  Semolinové Spaldova  Fazole RyZe Slunec¢ni-  Cukr
téstoviny mouka Cervené Basmati covyolej  krystal
Mnozstvi 1009 100 g 100 g 100 g 100 g 100 g

Cenal 11,50 K¢ 6,40 K¢ 9,80 K¢ 10,90 K¢ 6,50 K¢ 2,80 K¢
Cena 2 10,30 K¢ 6,40 K¢ 10,10 K¢ 11,80 K¢ 11,50 K¢ 2,30 K¢
Rozdil -10,4 % 0 +31% +8,3% +769% -179%

Zdroj: viastni zpracovani podle Bez obalu Ostrava, 2021 a Novakové, 2020
V Piiloze 8 této prace jsou k zobrazeni fotografie interiéru prodejny Bez obalu v Ostravé.

Data ze sledovanych prodejen ukazuji, Ze ceny se béhem pandemie covid-19 zménily, ve
vetsing€ pozorovanych ptripada vsak ne nijak zasadn€. Nejvyssi nariist ceny byl zaznamenan
u slunecnicového oleje bez obalu prodavaného v prodejné Bez obalu Ostrava, kde cena
vzrostla 0 76,9 %. Druhy nejvys$si narust ceny byl zjistén v prodejné Zemidluh v Praze,

ato 0 28,6 % také u slunecnicového oleje.

Celkem byly pozorovany ceny u 26 produktii bez obalu. Ceny se zvysily u 10 z nich
(38,5 %), v priméru o 20,3 %. Ceny se snizily u 3 produkti (11,5 %), primérné o 14,8 %.
U 13 produktt bez obalu (50,0 %) zustaly ceny stejné. Zmény cen u sledovanych produktt

jsou graficky znazornény nize v Grafu 21.
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Graf 21: Jak se zménily ceny sledovanych produkti bez obalu pfed a béhem

pandemie covid-19

38,5 %
Ceny se zvysily

50.0 % Ceny se snizily

Ceny se nezmeénily

11.5%

Zdroj: viastni zpracovani podle dat uvedenych v Tabulkach 17, 18, 19, 20 a 21

Zjisténi o zménach cen produkti bez obalu pied a béhem pandemie covid-19 Ize porovnat
s vysledky otazky €. 19 z provedeného dotaznikového Setteni, kde respondenti uvadeéli, zda
Vv pribéhu pandemie covid-19 zaregistrovali zmény cen téchto produktd. Z odpovédi na
tuto otazku vyplynulo, ze 86,0 % respondenti (190 z celkovych 221 respondentt, ktefi
nakupuji produkty bez obalu) nezaznamenalo zZadné zmény cen. ZvySeni zaznamenalo
14,0 % dotazanych (31) a sniZeni nezaznamenal Zadny z respondentli. To, Ze vétSina
respondentli zmeény cen nepocitila, je pravdépodobné dano tim, ze ceny nebyly navyseny
plosné. Z provedené¢ho porovnani cen je patrné, ze zmény se tykaly pouze néckterych
produkti a kazda prodejna ke stanoveni cen pfistupuje odliSné. Dal§im diivodem ptevahy
odpovédi, ze respondenti zmény cen nezaznamenali, miZe byt situace kazdého

Z nich — zalezi, jak markantni musi zména ceny byt, aby ji respondent zaznamenal.

Z péti pozorovanych prodejen — Bezobalu Praha, Nebaleno Praha, Zemidluh Praha, Cesta
bez obalu Jablonec nad Nisou a Bez obalu Ostrava — byly zaznamenany nejpocetnéjsi
zmény cen V prodejné Bez obalu v Ostravé. Z Sesti pozorovanych produkti byly ceny
zménény u péti z nich (83,3 %), v priméru se jednalo o zdrazeni o 10 %. Také v prazské

prodejné Zemidluh byly zaznamenany zmény, a to u Ctyf z péti sledovanych produkti
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(80,0 %). Primérné se ceny zvysily o 13,1 %. V prodejné Cesta bez obalu v Jablonci nad
Nisou se cena zménila u jednoho produktu ze tfech pozorovanych (33,3 %), prumérné se
produkty zdrazily o 1,1 %. Prazské prodejna Bezobalu dle provedené¢ho porovnani zménila
cenu také u 33,3 % produkti (dvou ze Sesti pozorovanych), v priméru se ceny zvysily
01,7 %. NejmenSimu poctu produktl zménila cenu prazska prodejna Nebaleno, tam
porovnani prokdzalo zménu u jednoho produktu ze Sesti (16,7 %). Primérné zvyseni cen

bylo 0 3,3 %. Pro pichledné zobrazeni téchto tidajui je nize vytvoiena shrnujici Tabulka 22.

Tabulka 22: Shrnuti zmén cen produkti bez obalu v péti sledovanych prodejnach

Prodejna Bezobalu  Nebaleno = Zemidluh @ Cesta bez obalu Bez obalu
Praha Praha Praha Jablonecn. N.  Ostrava

Pozorovano 6 6 5 3 6

produkti

1 ceny u produkti 1 1 4 1 3

| ceny u produktu 1 0 0 0 2

Nezménéna cena 4 5 1 2 1

u produkti

Prumérna zména +1,7 % +3,3% +13,1% +1,1% + 10,0 %

Zdroj: viastni zpracovani podle dat uvedenych v Tabulkach 17, 18, 19, 20 a 21
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5 Zhodnoceni vysledkt a doporuceni

V této kapitole jsou vyhodnoceny a diskutovany vysledky provedeného vyzkumu mezi
ptislusniky generaci X a Y. Také jsou zde formulovana doporuceni pro maloobchodni
prodejce produkti bez obalu, kterd mohou slouzit jako podklad pro smérovani obchodnich

aktivit a jejich budouci planovani

5.1 Vysledky vyzkumu

Provedeny vyzkum mél za cil zjistit a zhodnotit spotiebitelské postoje a preference mezi
ptislusniky generaci X a Y pfi ndkupu vramci obchodniho konceptu ,,bez obalu*

v kontextu pandemie covid-19.

Vyzkum byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni vytvofeného na webovém portalu
vyplito.cz a celkem ho vyplnilo 318 respondentti. Mezi dotazanymi mirn¢ ptevazovaly
Zeny, téch na dotaznik odpovédélo 55,7 % (177), zatimco muzt 44,3 % (141). Pocty
respondentll dle pohlavi jsou relativné vyrovnané, tudiz nejsou vysledky provedeného
vyzkumu ovlivnény ndzory jednoho pohlavi. Vékové slozeni respondentti je také pomérné
rovnomérné. Pozadované roky narozeni respondentti byly 1965 — 1996, které odpovidaji
rokiim narozeni zkoumanych generaci X a Y. Celkem odpovédélo 42,1 % zastupch

generace X (134) a 57,9 % zastupct generace Y (184).

Nejvice respondenti uvedlo, Zze zije v hlavnim mést¢ Praha, tak odpovédélo
38,4 % dotazanych (122). Velky pocet respondenti také uvedl, ze zije ve StiedoCeském
kraji (11,3 %, 36). V dalsich krajich zije od 2,27 % do 6 % respondentt (7 az 19). Vétsina
uvedlo 122 respondenttl, coz je ze 196 respondentl zijicich mimo Prahu 62,2 %. Zbytek
respondentt, ktefi ziji mimo Prahu, zije ve mést¢ s méné nez 60 tisici obyvateli nebo na

vesnici (74 ze 196 respondenti Zijicich mimo Prahu, 37,8 %).

Celkem zije ve méstech s 60 tisici obyvateli a vice 76,8 % respondentii (244 z celkového
poctu respondent N=318). Tito respondenti maji Iépe dostupné specializované prodejny,
kde lze koupit produkty bez obalu. Nicméné zbylych 23,2 % respondentd (74) se ve
vétsSich méstech mlze pravideln€é pohybovat kvili praci ¢i za ucelem nakupt. V dnesni

dobe¢ je pohyb lidi mezi mésty bézny, naptiklad jiz v roce 2001 byla pracovni mista v Praze
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obsazena ze 78 % obyvateli Prahy, ze 13 % lidmi dojizd¢jicimi ze StfedoCeského kraje

az 9 % lidmi dojizd&jicimi z dal§ich krajti Ceské republiky (CSU, 2004).

Vyzkum zjistoval, jaky maji respondenti postoj k jednorazovym plastovym vyrobkiim,
jako jsou obaly, nadobi ¢i brcka apod. Témét poloviné respondentt (45,9 %, 146) zalezi na
konkrétnim vyrobku, jelikoz nekteré jsou podle nich nezbytné. Necela tretina (30,8 %, 98)
pouziva namisto jednorazovych plastovych vyrobkt alternativy z jinych materiald,
naptiklad z latky ¢i papiru. Jednorazové plastové vyrobky viibec nekupuje a ani nepouziva
jejich alternativy 11,0 % dotazanych (35), 11,4 % respondentt (36) tyto vyrobky nevadi
a ptilis nad nimi nepfemysli a 0,9 % dotazanych (3) uvedlo, ze jednorazové plastové
vyrobky vyhledava. Vysledky provedené¢ho vyzkumu lze porovnat s vyzkumem S ndzvem
Zpiisob stravovani, nakupovani a chovani Cceske spolecnosti vzhledem k zZivotnimu
prostiedi — Potraviny 2020, ktery uskute¢nilo Centrum pro vyzkum vefejného minéni,
Sociologicky ustav Akademie véd CR, v obdobi 15. — 31. 8. 2020 mezi respondenty
starS§imi 15 let. Uvedeny vyzkum také zkoumal postoje respondentli k jednorazovym
plastovym vyrobkiim, celkem na tuto otazku odpovidalo 979 respondenti. Vysledky
vyzkumu ukézaly, ze se 19 % respondentli vzdy vyhyba jednordzovym plastovym
vyrobkim, 25 % respondentl se t€émto vyrobklim vyhyba casto, 21 % se témto vyrobkiim
vyhyba obcas, 17 % ziidka a 17 % respondentli se jednordzovym plastovym vyrobkiim
nevyhyba nikdy. Na tuto otazku odpovédélo 1 % respondentil, Ze nevi (CVVM AV CR,
2020). Aby byla snizena ekologicka zatéz, kterou tyto jednorazové plastové vyrobky
zpisobuji, budou Vv Evropské unii piijata diirazna omezeni V podobé zakazu prodeje
nékterych téchto vyrobkt. Od Cervence 2021 by se do unie nemély dostat zadné nové
jednordzové plastové piibory, michatka, brcka, nadobi, také tyCinky na ¢iSténi usi nebo
napfiklad nasady na balonky. Vyjimku budou mit jednorazové kelimky na napoje a n¢které

jednorazové nadoby na jidlo (Samosebou.cz, 2021).

Dale vyzkum zkoumal, zda a jak Casto respondenti tfidi béZny odpad. Vysledky ukazaly,
7e bézny odpad tiidi vzdy nadpoloviéni vétsina dotazanych (56,3 %, 179). Toto zjisténi
potvrzuje také jiz zminény vyzkum Centra pro vyzkum vefejného minéni, ze kterého
vyplynulo, e vzdy tiidi b&Zny odpad 49 % respondenti (CVVM AV CR, 2020). Také
udaje o poctu respondentt, ktefi odpad vibec netfidi, jsou v obou vyzkumech podobné.
Z provedené¢ho vyzkumu vyplynulo, ze odpad vibec netfidi 4,7 % respondenti (15)

a vyzkum Centra pro vyzkum vefejného minéni ukézal, Ze bézny odpad nikdy netiidi 3 %
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dotazanych (CVVM AV CR, 2020). Uspokojiv&jsi tidaje o tfidéni bézného odpadu v Ceské
republice pfinesla kampan Absolut Recycled, ktera zjistila, ze odpad pravidelné tiidi 82 %
lidi (Svét baleni, 2020). Z pohledu zkoumanych generaci jsou ve téidéni béZzného odpadu
svédomitéjsi zastupci generace Y, ti tifidi odpad vzdy z 64,1 % (118), zatimco zastupci
generace X tfidi odpad vzdy ze 45,5 % (61). Vyzkum spolecnosti Ecobat, ktera se vénuje
sbéru a recyklaci baterii, nezjistil velké rozdily v pfistupu ke tfidéni bézného odpadu, jako
je papir, plast a sklo, mezi lidmi rizného veéku. Jiné je to u tfidéni dalSich odpadi, jako
jsou oleje, bioodpad, elektrozatizeni Ci baterie, kde lze pozorovat vysSi angazovanost
starSich lidi. Petr Kratochvil ze spolecnosti Ecobat upozoriiuje na fakt, ze ¢im jsou lidé
star$i a maji vice zkusenosti, tim jsou duslednéjsi ve tfidéni odpadu a jsou tak inspiraci pro

generace mladsi (Ceska tiskova kancelaf, 2018).

Z vysledkd vyzkumu dale vyplynulo, ze 41,4 % respondenti (127), kteti nakupuji
potraviny, se spiSe zajima o obal, ve kterém je kupovany produkt zabalen. Téméft tietina
respondentt, ktefi nakupuji potraviny (30,3 %, 93), uvedla, Ze se o obal produktu spise
nezajima. Tyto Udaje lze porovnat sjiz zminovanym vyzkumem Centra pro vyzkum
vetejného minéni, podle kterého se o problematiku oball spiSe zajima 21 % respondentii
a spise se nezajima 39 % respondenti (CVVM AV CR, 2020). Optimisti¢t&jsi vysledky
vyzkumu provedeného pii zpracovavani této prace mohou byt zplsobeny zvefejnénim
dotaznikového Setfeni na socidlnich sitich skupin, které se o danou problematiku aktivné

zajimaji.

Mezi respondenty generaci X a Y byla zkoumana dilezitost riznych faktort pfi
nakupovani potravin. Lidé, ktefi pravidelné nebo obc¢as nakupuji potraviny, fadili podle

dialezitosti nasledujici faktory: cena, slozeni, ptivod, velikost baleni, obal. Jako stale

vvvvvv

wevr

vvvvvv

(CVVM AV CR, 2020).

Déle vyzkum zjistoval, zda a jak casto pouzivaji respondenti k ndkupu vlastni taSky

a tzv. ,nekonefné sacky“, tedy znovupouzitelné latkové sacky zpravidla na ovoce
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a zeleninu. Tyto sacky jako prvni v Ceské republice zavedl fetézec Penny Market za
ucelem snizeni spotieby jednorazovych plastovych sackii. Dle tiskového mluvéiho Penny
Marketu Tomase Kubika zékaznici tohoto fetézce uSetiili rocné diky alternativdm na
20 miliont jednorazovych plastovych tasek. Tim se do pfirody nedostane az 700 tun plastu
(Cepelikova, 2020). , Nekoneéné sacky* se v Penny Marketu jmenuji ,,ovosacky* a cena za
jeden kus je 19,90 K¢. Nyni jsou ,,nekonecéné sacky* k dostani i v dalSich fetézcich,
Kaufland nabizi za 29,90 K¢ dva kusy ,,nEKOnecnych sackt‘ (cena za kus je tedy 15 K¢),
Albert nabizi dva znovupouzitelné¢ nylonové sacky za 39,90 K¢ (cena za kus je 20 K¢,
pfipadn¢ lze pii nakupu uplatnit nasbirané samolepky za nakupy a zaplatit za dva kusy
pouze 9,90 K¢). Nejlevnéjsi znovupouzitelné textilni sacky nabizi Globus, cena je 9,90 K¢
za kus (Eremiasova, 2021). Dle provedeného vyzkumu v§ak zatim nejsou tyto sacky pfilis
roz§itené. Z vysledkti vyplynulo, Ze je vzdy pouziva téméf Ctvrtina respondentil
(24,8 %, 76), ktefi nakupuji potraviny a nikdy tyto sacky nepouziva 39,4 % dotazanych
(121). Jiz wuvadény vyzkum Centra pro vyzkum vefejného minéni ukazuje, ze
tzv. ,,nekonecné sacky* pouziva vzdy pouze 12 % respondentil a nikdy je nepouziva 44 %

dotazanych (CVVM AV CR, 2020). Vyssi podil téch, ktefi ,nekoneéné sacky“ vzdy

MV

o 24

Vyplyva to z provedeného vyzkumu, ktery ukazal, Ze taSky si nosi vzdy své nadpolovicni
vétsina respondentt (54,4 %, 167) a potvrzuje to vyzkum Centra pro vyzkum vefejného
minéni, dle kterého si vlastni nakupni tagky nosi vzdy 44 % respondentti (CVVM AV CR,
2020).

Vyzkum zjiStoval nejcastéjsi druh dopravy, jaky respondenti vyuZzivaji k ndkupu potravin.
Vysledky ukéazaly, Ze nejCastéji se dotazani dopravuji na ndkup automobilem (¢i na
motorce, skutru apod.), to uvedlo 50,2 % respondentti (154), ktefi nakupuji potraviny.
O néco mén¢ dotazanych (45,3 %, 139) na nakup potravin chodi p&sky. Jak se respondenti
dopravuji na nakup potravin zalezi ve velké mife na tom, kde bydli ¢i pracuji. Ve velkych
meéstech neni problém dostat se do prodejny pésky ¢i vyuzit hromadnou dopravu, lidé
V menSich méstech a na vesnicich vSak ¢asto nemaji jinou moznost, nez vyuzivat vlastnich

motorovych dopravnich prostiedki.
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Bylo zkoumano, kolik respondentii nakupuje alespon obcas produkty bez obalu. Vysledky
ukdzaly, ze pravidelné¢ nakupuje vybrané produkty bez obalu téméf tfetina respondentl
(30,3 %, 93), ktefi nakupuji potraviny. Obcas tyto produkty nakupuje 37,1 % dotazanych
(117). Ziskané tdaje lze porovnat s vyzkumem Centra pro vyzkum vefejného minéni, ktery
uddva nizs$i pocet respondentd, ktefi nakupuji produkty bez obalu. Konkrétné dle
zminéného vyzkumu nakupuji produkty bez obalu 4 % respondenti casto, 12 %
respondentll obCas a 14 % respondentii ziidka. Naprosto pfevazuje pocet téch, ktefi
produkty bez obalu nenakupuji nikdy, to uvedlo 69 % dotazanych (CVVM AV CR, 2020).
V provedeném vyzkumu je vysSi pocet respondentil, kteti nakupuji produkty bez obalu,
pravdépodobné ovlivnén zvefejnénim dotazniku na socialnich sitich skupin, které se
0 produkty bez obalu aktivné zajimaji. Dale bylo zjistovano, kde respondenti tyto produkty
nakupuji. Téméet polovina dotdzanych produkty bez obalu nakupuje na farmaiskych
a jinych trzich a také v supermarketech ¢i hypermarketech (farmarské a jiné trhy 45,3 %,
100, supermarkety ¢i hypermarkety 44,8 %, 99). Ve specializovanych bezobalovych
prodejnach nakupuje tyto produkty 40,7 % dotazanych (90).

Na otdzku, jaky maji respondenti k nakupovani produktli bez obalu diivod, byla nejcasté;jsi
odpoveéd, ze tim Setfi zivotni prostfedi diky mensi spotiebé obald. To uvedlo 61,5 %
dotazanych (136), ktefi nakupuji produkty bez obalu. Centrum pro vyzkum vetejného
odpadu, obalti, materialu a ochranu Zzivotniho prostfedi, coz se shoduje se zjist€nim
v provedeném vyzkumu. Oba vyzkumy také prokdzaly spokojenost respondentil

s celkovou kvalitou téchto produkt (CVVM AV CR, 2020).

Respondenti, kteti alespont obcas nakupuji produkty bez obalu, byli dotdzani na material
nadob, které k ndkupu téchto produktd pouzivaji. Vysledky ukdzaly, Ze nejcastéji lidé
nahrazuji jednorazové plastové obaly latkovymi. MiiZe se jednat o sacky, pytle ¢i tasky,
které pouziva 51,6 % respondentti (114). Dotdzani také Casto pouzivaji papirové nadoby,

napftiklad pytliky ¢i krabicky, to uvedlo 48 % respondentii (106).

Vyzkum dale zkoumal, zda se zménila ¢etnost nakupii a mnozstvi nakupovanych produktii
bez obalu béhem pandemie covid-19. Vétsi poloviné respondentli se nezménilo mnozstvi
produktti bez obalu, které nakupuji (51,6 %, 114) a frekvence nakupt se také nezménila

velkému podilu dotdzanych, uvedlo to 42,1 % (93). VEtsi tietiné se Cetnost nakupl
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produkti bez obalu béhem pandemie covid-19 snizila (34,8 %, 77), coz muze byt
zpiisobeno obavami z vysSiho rizika ndkazy onemocnénim covid-19 pfi nakupu produktt
bez obalu, ale také celkovym snizenim pohybu venku véetné béznych nakupi. Zbytek
respondenttli (23,1 %, 51) uvedl, Ze se frekvence ndkupt produktl bez obalu zvysila, coz je
pravdépodobné ovlivnéno tim, ze lidé travi vice Casu doma a nelze vyuzivat stravovaci

zafizeni.

Nasledujici otazka zjistovala, zda respondenti vnimaji vyssi riziko ndkazy onemocnénim
covid-19 pii nakupu produkti bez obalu. Z vysledkd vyplynulo, Ze necela polovina
zvySené riziko nakazy nevnima, tak odpovédélo 49,3 % respondentd (109). Nekteii
dotdzani vnimaji riziko pouze pti ndkupu nékterych produktd, a to predevsim u peciva,
ovoce a zeleniny ¢i u pultového prodeje uzenin. Prodejci se snazili tyto obavy snizit tim, ze
I bézné nebalené zbozi zacali jednotlivé ¢i po nékolika kusech balit. Po intenzivni snaze
snizeni spotieby plastl se obchodnici ptiklonili k upfednostnéni bezpe¢nosti nad ekologii.
Dulezitym krokem k ochrané pted nakazou jsou také informacni cedule, které upozoriuji
na nutnost dodrzovani hygienickych opatieni. Dostupné byvaji také jednorazové rukavice

pro manipulaci s nebalenymi produkty (Patoc¢kova, 2020).

Nasledné byli respondenti dotazovani, zda zaznamenali zménu v cenach produkti bez
obalu a v kvalité téchto produktt pfed a béhem pandemie covid-19. VétSina dotazanych
nezaregistrovala zménu v kvalité¢ nabizenych produktl bez obalu, to uvedlo 86,4 %
respondentti (191), ktefi nakupuji produkty bez obalu. Zbytek respondentii pozoroval
pfevazné zvyseni kvality (12,2 %, 27), sniZeni kvality téchto produkti uvedlo pouze 1,4 %
dotazanych (3). Co se tyce ceny produktii bez obalu pfed a béhem pandemie covid-19,
vétSina respondentti nepozorovala zadny rozdil (86,0 %, 190), ostatni respondenti si v§imli
zvySeni cen téchto produkth (14,0 %, 31). Tyto vysledky vyzkumu lze porovnat se
skuteénym sledovanim cen ve specializovanych bezobalovych prodejnich v Ceské
republice, které je soucasti vlastni prace (viz kapitola 4.2). V tomto porovnani byly
pozorovany ceny 26 produkti bez obalu v riznych prodejnach. Ceny se béhem pandemie
covid-19 zvysily u 10 z nich (38,5 %) a primérné zdrazeni bylo o 20,3 %. U poloviny
pozorovanych produktti (50,0 %, 13) zlstala cena stejnd. To, jak respondenti vnimaji
zmény cen, zalezi na situaci kazdého z nich. Poméry ¢lovéka urcuji, jak markantni musi

zména ceny byt, aby ji zaregistroval.
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5.2 Doporuceni pro maloobchodni prodejce produktii bez obalu

Béhem poslednich let se v Ceské republice rozrista sit’ bezobalovych prodejen. V této
kapitole jsou formulovana doporuceni pro vybranou skupinu podnikatelskych subjekti,
a to prave pro maloobchodni prodejce produktti bez obalu. Navrhy jsou definovany obecné

I s ptihlédnutim k aktualné probihajici pandemii covid-19.
Obecna doporuceni

Na uspésné fungovani bezobalovych prodejen ma vliv nespocet faktoru, stejné jako tomu
je u jakéhokoliv jiného podnikani. Velmi dilezity vliv ma poloha bezobalové prodejny.
Zakaznici bezobalovych prodejen se pravdépodobné zajimaji o Zivotni prostiedi a ekologii,
proto je vyhodné umisténi tam, kde je vysoka koncentrace lidi a dobra dostupnost
hromadnou dopravou. At je bezobalova prodejna umisténa na jakémkoliv misté, dulezita je
jeji propagace. Uginnou formou propagace miize byt vtomto piipadé tisténa reklama
umisténa v okoli prodejny — napiiklad na zastavkach hromadné dopravy ¢i piimo v linkach
hromadné dopravy projizd¢jicich v blizkosti prodejny. Provozovatelim bezobalovych
prodejen se vSak tento druh reklamy mutze zdat nepfili§ ohleduplny k Zivotnimu prostiedi,
vzhledem Kk mnozstvi natisténych letaki. Povédomi o prodejné lze zvysit pomoci
socialnich siti, kde mnoho lidi vyhleddva informace a moznosti ve svém okoli. V dnesni
dobé¢ je navic tento zpisob propagace velice U€inny, predev§im mezi mladSimi generacemi.
Provozovatelé bezobalovych prodejny mohou oslovit n€které¢ho z influencert (tj. ¢lovek,
ktery ovliviiuje velké mnozstvi lidi, z angli€tiny, na socidlnich sitich to jsou instagramefi ¢i
youtubefi), ktefi se zajimaji o zdravy Zivotni styl, aby jejich prodejnu propagoval. Jeho
aktivitu na socialnich sitich pravdépodobné sleduje fada lidi, ktefi maji stejné ¢i podobné

nazory a mohou se tak stat novymi zakazniky.

Dulezitd je také nabidka bezobalové prodejny, ktera by méla byt schopna uspokojit
poptavku zékaznikl. Viditelnym nedostatkem nékterych bezobalovych prodejen je absence
béznych potravin, jako naptiklad bilého cukru. Vyhodou je sortiment Cerstvého peciva,
ovoce a zeleniny ¢i mléénych vyrobkl. Pro zakazniky je také dulezitd cena nabizenych
produktli bez obalu, kterd byvd u nékterych produkti o poznani vys§i v porovnani
S béznymi prodejnami. Je vSak nutné vzit v ivahu, ze bezobalové prodejny si zakladaji na
nabizeni kvalitnich produkti c¢asto od malych lokalnich dodavateld. Provozovatelé

bezobalovych prodejen tedy nemaji Sanci nakupovat zbozi za ceny, za které odebiraji
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supermarkety zbozi od svych dodavatelt. Zakaznici museji byt pfipraveni na to, ze za
kvalitu nabizenych produkti mohou zaplatit o néco vyssi cenu. V navaznosti na to by
provozovatelé bezobalovych prodejen méli zvazit akceptaci stravenek a elektronickych

stravenkovych karet, které¢ mnoho lidi dostava jako benefit v zaméstnani.

Zakaznici jisté ocenuji, pokud jsou v bezobalové prodejné k dispozici nadoby na zaptjcent,
napiiklad volné dostupné sklenice. To usnadiiuje zédkaznikiim neplanované nakupy, kdy
s sebou nemaji vlastni nadoby, a také to fe$i problémy s nedostatecnym mnozstvim
vlastnich néddob. Bezobalové prodejny by také mohly nabizet nékteré znovupouzitelné
obaly k prodeji, vyuzit by Slo také spolupraci se stavajicimi zdkazniky, ktefi Casto

znovupouzitelné obaly vyrabi (naptiklad usité latkové sacky).

Bezobalové prodejny si své zakazniky udrzuji predevsim diky spole¢nému cili a atmosféte
provozovny. Za zvazeni jisté stoji zavedeni vérnostniho programu, ktery by zdkazniky

motivoval k nakupim v dané prodejné a odménoval by je za vérnost.
Doporuceni souvisejici s pandemii covid-19

Aktudlni situace s probihajici pandemii covid-19 neni pro provozovatele prodejen
s produkty bez obalu jednoducha. Kvili celkovému omezeni pohybu lidi se mnohdy sniZil
pocet zakaznikli specializovanych bezobalovych prodejen. Tento problém lze feSit
zavedenim prodeje online se sluzbou dovozu, coz je ale pomérné naro¢ny ukol z hlediska
nastaveni systému ¢i realizace dovozu objednavek. Alternativou muize byt spusténi
systému ,,vychystavani objednavek®, kdy zdkaznik do prodejny zasle svilj ndkupni seznam
a poté jiz jen vyzvedne pfipravené produkty. Online prodej i systém ,,vychystavani

objednavek* by fungoval na principu vratnych obald.

Mnoho provozovateli specializovanych bezobalovych prodejen se vénuje také dal§im
¢innostem podporujicim ohleduplny pfistup k planeté a Setrné nakupovani, jako jsou
napiiklad workshopy, osvétové akce, Skoleni ¢i besedy a konference. Tyto Cinnosti §ifi
mySlenku Zivotniho stylu ,,zero waste* mezi dalsi lidi a inspiruji ke zméné uvazovani
anavyki. Béhem aktualni pandemie covid-19 jsou tyto ¢innosti zdsadné ovlivnény
vladnimi nafizenimi a vétSina z nich se nemuize uskute¢iiovat. Proto mohou provozovatelé
bezobalovych prodejen tento Cas vyuzit K realizaci novych napadi, dokonceni odkladanych

povinnosti a také k zamysleni a zhodnoceni.
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6 Zavér
V posledni dobé se pro spotiebitele stavd Setrné nakupovani a sniZzovani spotieby

jednorazovych obalil stale atraktivngjsi, a to z divodu ochrany zivotniho prostredi, celkové

kvality nabizenych produktli bez obalu ¢i dobrého pocitu, ktery z tohoto nakupovani maji.

Stale se rozristajici sit’ specializovanych bezobalovych prodejen, ve kterych lidé mohou
nakoupit potraviny, drogerii a kosmetiku do vlastnich opakované pouzivanych nadob, se
musi aktudlné potykat s pandemii covid-19, kterd se né&jakym zpusobem dotkla
pravdépodobné kazdého. Nekteii spotiebitel¢ zaCali vnimat vySs$i riziko nékazy
onemocnénim covid-19 pfi ndkupu produktd bez obalu, coz mélo mnohdy za nasledek
uptednostnéni bezpecnosti nad ekologii, tedy nartist poctu pouzivanych jednorazovych
oballi a ochrannych pomticek. Pandemie covid-19 také zapiiCinila ubytek zakaznikl
prodejen produkti bez obalu, kromé obav znakazy také v disledku cast&jsi prace

z domova a celkového omezeni pohybu lidi.

Pti vybéru potravin je pro spotiebitele velmi dulezitym faktorem cena, ktera je ve
specializovanych bezobalovych prodejnach Casto vyrazné vyssi v porovnani se stejnymi
typy produkti v béznych obchodech. Nakupovani produktti bez obalu ve specializovanych
prodejnach vSak neznamena jen Usporu vyprodukovanych obalil, ale také vybér z produktt
velmi vysoké kvality, které provozovatelé nemohou prodavat za ceny srovnatelné
s velkymi fetézci. V nabidce specializovanych bezobalovych prodejen jsou ¢asto produkty
mistnich dodavatel, ndkupem tedy clov€k podpoii lokalni ekonomiku a ekologicky

zpusob zemedélstvi.

V priibéhu pandemie covid-19 ¢ast lidi zaznamenala nartist cen produkti bez obalu. Tento
nazor spotiebitell byl komparovan s provedenym pozorovanim cen vybranych produktt
bez obalu pfed a béhem pandemie v péti specializovanych bezobalovych prodejnach
v Ceské republice. Toto pozorovéani skuteéné ukazalo zvyseni cen u n&kterych sledovanych
produkti, nicméné vétSinou se nejednalo o radikalni zdrazeni. Kazda prodejna ke
stanoveni cen pfistupuje jinak, zalezi tedy, kde konkrétn¢ spotiebitelé tyto produkty
nakupuji a kde zaznamenali zmény cen. Vnimani cen je navic ovlivnéno situaci kazdého

spotiebitele. Zalezi, jak markantni musi zména ceny byt, aby ji zaregistroval.
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Pro provozovatele specializovanych bezobalovych prodejen byla formulovana doporuceni
obecného charakteru, pfedev§im je zmiflovana dilezitost propagace prodejny. V dnesni
dobé mize byt ucinnou reklamou spoluprace s influencery, tedy s osobami ovliviiujicimi
velké mnozstvi lidi na socialnich sitich. Zakazniky do téchto prodejen Casto piivadi stejny
cil, tedy ohleduplny pfistup k planeté a zajem o Setrny zplisob nakupovani, za zvazeni stoji
jejich odménovani v podobé zavedeni vérnostniho programu. V souvislosti s probihajici
pandemii covid-19 je provozovatelim doporuceno spusténi online prodeje s dovozem Ci
zavedeni sluzby ,,vychystavani objedndvek®. Piipadny volny cas vznikly zruSenim
osvétovych akci poradanych provozovateli specializovanych bezobalovych prodejen mutize

byt vyuzit k realizaci novych napadi a k zamysleni se.
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Priloha 1: Denni prirtstky osob pozitivnich na covid-19

Datum Pocet osob Datum Pocet osob
01.03.2020 3 29.03.2020 159
02.03.2020 0 30.03.2020 184
03.03.2020 2 31.03.2020 304
04.03.2020 1 01.04.2020 283
05.03.2020 3 02.04.2020 268
06.03.2020 11 03.04.2020 333
07.03.2020 7 04.04.2020 283
08.03.2020 6 05.04.2020 117
09.03.2020 6 06.04.2020 236
10.03.2020 25 07.04.2020 196
11.03.2020 31 08.04.2020 294
12.03.2020 22 09.04.2020 257
13.03.2020 25 10.04.2020 163
14.03.2020 48 11.04.2020 170
15.03.2020 109 12.04.2020 89
16.03.2020 85 13.04.2020 68
17.03.2020 67 14.04.2020 82
18.03.2020 110 15.04.2020 160
19.03.2020 206 16.04.2020 132
20.03.2020 124 17.04.2020 116
21.03.2020 159 18.04.2020 105
22.03.2020 115 19.04.2020 92
23.03.2020 126 20.04.2020 154
24.03.2020 185 21.04.2020 133
25.03.2020 292 22.04.2020 99
26.03.2020 259 23.04.2020 55
27.03.2020 377 24.04.2020 86
28.03.2020 263 25.04.2020 79
26.04.2020 52 29.05.2020 57
27.04.2020 41 30.05.2020 34
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28.04.2020
29.04.2020
30.04.2020
01.05.2020
02.05.2020
03.05.2020
04.05.2020
05.05.2020
06.05.2020
07.05.2020
08.05.2020
09.05.2020
10.05.2020
11.05.2020
12.05.2020
13.05.2020
14.05.2020
15.05.2020
16.05.2020
17.05.2020
18.05.2020
19.05.2020
20.05.2020
21.05.2020
22.05.2020
23.05.2020
24.05.2020
25.05.2020
26.05.2020
27.05.2020
28.05.2020
01.07.2020

60
75
103
55
18
26
38
77
79
58
46
18
28
56
45
50
82
55
51
20
112
62
74
34
59
77
65
47
51
37
54
91

31.05.2020
01.06.2020
02.06.2020
03.06.2020
04.06.2020
05.06.2020
06.06.2020
07.06.2020
08.06.2020
09.06.2020
10.06.2020
11.06.2020
12.06.2020
13.06.2020
14.06.2020
15.06.2020
16.06.2020
17.06.2020
18.06.2020
19.06.2020
20.06.2020
21.06.2020
22.06.2020
23.06.2020
24.06.2020
25.06.2020
26.06.2020
27.06.2020
28.06.2020
29.06.2020
30.06.2020
03.08.2020

38
34
63
74
61
35
38
61
69
55
73
64
52
53
33
40
47
51
118
126
42
50
64
89
127
93
168
260
305
201
149
208
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02.07.2020
03.07.2020
04.07.2020
05.07.2020
06.07.2020
07.07.2020
08.07.2020
09.07.2020
10.07.2020
11.07.2020
12.07.2020
13.07.2020
14.07.2020
15.07.2020
16.07.2020
17.07.2020
18.07.2020
19.07.2020
20.07.2020
21.07.2020
22.07.2020
23.07.2020
24.07.2020
25.07.2020
26.07.2020
27.07.2020
28.07.2020
29.07.2020
30.07.2020
31.07.2020
01.08.2020
02.08.2020

132
139
121
75

51

118
129
105
141
53

59

64

104
134
137
128
112
o1

168
207
245
231
278
132
114
194
278
274
254
231
123
101

04.08.2020
05.08.2020
06.08.2020
07.08.2020
08.08.2020
09.08.2020
10.08.2020
11.08.2020
12.08.2020
13.08.2020
14.08.2020
15.08.2020
16.08.2020
17.08.2020
18.08.2020
19.08.2020
20.08.2020
21.08.2020
22.08.2020
23.08.2020
24.08.2020
25.08.2020
26.08.2020
27.08.2020
28.08.2020
29.08.2020
30.08.2020
31.08.2020
01.09.2020
02.09.2020
03.09.2020
04.09.2020

287
241
215
322
173
122
141
288
289
330
291
197
121
191
281
312
246
504
234
136
259
364
395
350
485
320
274
256
499
645
675
797
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05.09.2020
06.09.2020
07.09.2020
08.09.2020
09.09.2020
10.09.2020
11.09.2020
12.09.2020
13.09.2020
14.09.2020
15.09.2020
16.09.2020
17.09.2020
18.09.2020
19.09.2020
20.09.2020
21.09.2020
22.09.2020
23.09.2020
24.09.2020
25.09.2020
26.09.2020
27.09.2020
28.09.2020
29.09.2020
30.09.2020
01.10.2020
02.10.2020
03.10.2020
04.10.2020
05.10.2020
06.10.2020

504

410

561

1161
1158
1382
1443
1537
791

1028
1675
2133
3124
2108
2045
984

1476
2388
2307
2906
2946
1981
1304
1284
1963
2926
3502
3795
2554
1840
3119
4458

08.10.2020
09.10.2020
10.10.2020
11.10.2020
12.10.2020
13.10.2020
14.10.2020
15.10.2020
16.10.2020
17.10.2020
18.10.2020
19.10.2020
20.10.2020
21.10.2020
22.10.2020
23.10.2020
24.10.2020
25.10.2020
26.10.2020
27.10.2020
28.10.2020
29.10.2020
30.10.2020
31.10.2020
01.11.2020
02.11.2020
03.11.2020
04.11.2020
05.11.2020
06.11.2020
07.11.2020
08.11.2020

5394
8616
4636
3104
4308
8324
9545
9724
11104
8713
5058
8077
11985
14970
14155
15248
12473
7300
10272
15666
12978
13051
13603
11427
6551
9239
12090
15725
13234
11546
7720
3609

122




07.10.2020
10.11.2020
11.11.2020
12.11.2020
13.11.2020
14.11.2020
15.11.2020
16.11.2020
17.11.2020
18.11.2020
19.11.2020
20.11.2020
21.11.2020
22.11.2020
23.11.2020
24.11.2020
25.11.2020
26.11.2020
27.11.2020
28.11.2020
29.11.2020
30.11.2020
01.12.2020
02.12.2020
03.12.2020
04.12.2020
05.12.2020
06.12.2020
07.12.2020
08.12.2020
09.12.2020
10.12.2020

5337
9055
8920
7874
7358
4196
1890
5412
4246
5514
6470
5808
3191
1509
4379
5861
4929
4049
4462
2667
1074
3572
5180
4561
4624
4747
3312
1112
4251
5855
6413
5869

09.11.2020
13.12.2020
14.12.2020
15.12.2020
16.12.2020
17.12.2020
18.12.2020
19.12.2020
20.12.2020
21.12.2020
22.12.2020
23.12.2020
24.12.2020
25.12.2020
26.12.2020
27.12.2020
28.12.2020
29.12.2020
30.12.2020
31.12.2020
01.01.2021
02.01.2021
03.01.2021
04.01.2021
05.01.2021
06.01.2021
07.01.2021
08.01.2021
09.01.2021
10.01.2021
11.01.2021
12.01.2021

6048
1998
5176
7908
8255
7613
8831
5322
3399
7947
10906
14128
4372
2671
3031
3779
10925
16455
17053
13305
3445
4980
6260
12939
17389
17754
14875
13092
8431
4308
9374
10799
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11.12.2020
12.12.2020
15.01.2021
16.01.2021
17.01.2021

6208
3654
9283
5235
2636

13.01.2021
14.01.2021
18.01.2021
19.01.2021
20.01.2021

10905
8082
7648
9603
8200

Zdroj: viastni zpracovani podle MZ, 2021a
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Priloha 2: Vyvoj indexu rizika

Datum Index rizika Datum Index rizika
01.10.2020 52 26.10.2020 85
02.10.2020 52 27.10.2020 89
03.10.2020 52 28.10.2020 89
04.10.2020 52 29.10.2020 84
05.10.2020 57 30.10.2020 84
06.10.2020 57 31.10.2020 84
07.10.2020 62 01.11.2020 79
08.10.2020 70 02.11.2020 79
09.10.2020 70 03.11.2020 77
10.10.2020 80 04.11.2020 77
11.10.2020 80 05.11.2020 77
12.10.2020 78 06.11.2020 77
13.10.2020 78 07.11.2020 77
14.10.2020 83 08.11.2020 77
15.10.2020 83 09.11.2020 75
16.10.2020 86 10.11.2020 75
17.10.2020 86 11.11.2020 75
18.10.2020 86 12.11.2020 70
19.10.2020 86 13.11.2020 70
20.10.2020 81 14.11.2020 70
21.10.2020 85 15.11.2020 70
22.10.2020 85 16.11.2020 70
23.10.2020 85 17.11.2020 70
24.10.2020 85 18.11.2020 70
25.10.2020 85 19.11.2020 62
20.11.2020 62 21.12.2020 76
21.11.2020 62 22.12.2020 76
22.11.2020 62 23.12.2020 81
23.11.2020 57 24.12.2020 81
24.11.2020 57 25.12.2020 81
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25.11.2020
26.11.2020
27.11.2020
28.11.2020
29.11.2020
30.11.2020
01.12.2020
02.12.2020
03.12.2020
04.12.2020
05.12.2020
06.12.2020
07.12.2020
08.12.2020
09.12.2020
10.12.2020
11.12.2020
12.12.2020
13.12.2020
14.12.2020
15.12.2020
16.12.2020
17.12.2020
18.12.2020
19.12.2020
20.12.2020

57
57
57
57
57
57
57
57
57
57
57
62
64
64
64
64
64
69
71
71
66
66
71
76
76
76

26.12.2020
27.12.2020
28.12.2020
29.12.2020
30.12.2020
31.12.2020
01.01.2021
02.01.2021
03.01.2021
04.01.2021
05.01.2021
06.01.2021
07.01.2021
08.01.2021
09.01.2021
10.01.2021
11.01.2021
12.01.2021
13.01.2021
14.01.2021
15.01.2021
16.01.2021
17.01.2021
18.01.2021
19.01.2021
20.01.2021

76
71
71
71
80
80
90
90
90
85
89
86
86
86
87
87
84
84
81
75
72
72
70
70
70
73

Zdroj: viastni zpracovani podle MZ, 2021c
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Priloha 3: Vytvoreny dotaznik
Dotaznik s nazvem Ndakup v ramci obchodniho konceptu ,,bez obalu“

1. Nakupujete potraviny?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Dalsi

otazky se zobrazily na zaklad¢ této odpovédi.)

o Ano, pravidelné - otazka ¢. 4
o Ano, obcdas - otazka ¢. 4
o Ne

2. Jaky je vas$ postoj k jednorazovym plastovym vyrobkim (obaly, nadobi, brcka
apod.)?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
o Vyhledavam je
o Neptfemyslim nad nimi, nevadi mi
o Zalezi na druhu vyrobku (n¢které jsou nezbytng)
o Pouzivam alternativy (papir, latka apod.)

o Nekupuji jednorazoveé plastové vyrobky, ani nepouzivam alternativy

3. Tridite bézny odpad?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Dalsi

otazky se zobrazily na zaklad¢ této odpovédi.)

o Ano, vzdy tfidim béZzny odpad - otazka ¢. 21
o Ano, ¢asto tfidim bézny odpad - otazka ¢. 21
o Ano, ziidka tfidim bézny odpad —> otazka ¢. 21
o Ne, viibec odpad netfidim —> otazka ¢. 21

4. Zajimate se o to, v jakém obalu je vami kupované zboZzi?
(Povinna ot4zka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
o Ano, velmi se zajimam
o Ano, spiSe se zajimam
o Ne, spiSe se nezajimam

o Ne, vilbec se nezajimam
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5 = nejmén¢ dulezité.

(Povinna otazka, respondent musel u kazdé odpovédi zvolit jedinecné poradi.)
o Cena produktu

o Pivod produktu

o Slozeni produktu

o Velikost baleni

o Obal, ve kterém je produkt zabalen

Jaky je va$ postoj k jednorazovym plastovym vyrobkiim (obaly, nadobi, brcka
apod.)?

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

o Vyhledavam je

o Nepfemyslim nad nimi, nevadi mi

o Zalezi na druhu vyrobku (nékteré jsou nezbytné)

o Pouzivam alternativy (papir, latka apod.)

o Nekupuji jednorazové plastové vyrobky, ani nepouzivam alternativy

Ttidite bézny odpad?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
o Ano, vzdy tfidim béZzny odpad

o Ano, Casto tfidim bézny odpad

o Ano, zfidka tfidim bézny odpad

o Ne, vlibec odpad nettidim

Pouzivate k pfepravé ndkupu vlastni nakupni tasky?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
o Ano, ndkupni taSky si nosim vzdy své

o Ano, ndkupni tasky se snaZim nosit své

o Ne, ndkupni tasky si kupuji

Pouzivate k ndkupu ovoce a zeleniny tzv. ,jnekonecné sacky* (znovupouzitelné
latkové sacky)?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

o Ano, vzdy
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O

O

©)

Ano, Casto
Obcas
Ne, nikdy

10. Jak se nejcastéji dopravujete na nakup potravin?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit alesponi jednu z nabizenych odpovédi

nebo dopsat vlastni odpoved’.)

©)

©)

o

o

o

Autem, na motorce, skutru apod.
Hromadnou dopravou

Pé&sky

Na kole, kolobézce apod.

Jinak (prostor pro doplnéni)

11. Nakupujete produkty bez obalu?

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

otazky se zobrazily na zaklad¢ této odpoveédi.)

o

o

o

Ano, nakupuji pouze produkty bez obalu
Ano, pravidelné nakupuji vybrané produkty bez obalu
Ano, obcas

Nakupoval(a) jsem, ale kviili pandemii covid-19 jsem piestal(a) = otazka ¢. 21

Koupil(a) jsem, ale tento typ produktii mi nevyhovoval —> otazka ¢. 21
Ne, ale zvazuji to —> otazka ¢. 21
Ne —> otazka ¢. 21

12. Kde nejc¢astéji nakupujete produkty bez obalu?

(Povinna otazka, respondent musel zvolit alesponn jednu z nabizenych odpovédi

nebo dopsat vlastni odpovéd’.)

o

o

o

Supermarket / hypermarket

Specializované prodejny, jako jsou feznictvi, pekaistvi apod.
Farmatskée a jiné trhy

Farmafiské prodejny, prodejny zdravé vyzivy

Specializované bezobalové prodejny

Jinde (prostor pro doplnéni)
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13. Jaky mate k nakupovani produktt bez obalu diivod?
(Povinnd otdzka, respondent musel zvolit alespoii jednu z nabizenych odpovédi
nebo dopsat vlastni odpovéd'.)
o Setiim Zivotni prostfedi diky mensi spotiebd obalt
o Produkty bez obalu jsou takovych znacek, které vyhledavam
o Celkova kvalita produktt
o Lepsi cena — neplatim za obal
o Dostupnost obchodu s produkty bez obalu
o Dobry pocit
o Hygiena

o Jiny (prostor pro doplnéni)

14. Jaké nadoby pouzivate pro nadkup produktl bez obalu?
(Povinna otdzka, respondent musel zvolit alesponi jednu z nabizenych odpovédi
nebo dopsat vlastni odpoveéd’.)
o Sklenéné
o Latkové
o Papirové
o Plastové

o Jiné (prostor pro doplnéni)

15. Zmeénila se frekvence vaSich ndkupl produkti bez obalu béhem pandemie
covid-19?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
o Ano, zvysila se
o Ano, snizila se

o Ne

16. Zménilo se mnozstvi produktli bez obalu, které nakupujete, béhem pandemie
covid-19?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
o Ano, zvysilo se
o Ano, snizilo se

o Ne
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17. Obéavate se pti nakupovani produktd bez obalu vyssiho rizika ndkazy onemocnénim
covid-19?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Dalsi

otazky se zobrazily na zakladé této odpovédi.)

o Ano -> otazka ¢. 19
o Ano, ale pouze pfi ndkupu nékterych produkti

o Spise ne -> otazka ¢. 19
o Vubec ne - otazka ¢. 19

18. U ndkupu jakych produkti bez obalu se obavate vysSiho rizika nakazy
onemocnénim covid-19?

(Povinna otazka, respondent musel vepsat vlastni odpovéd’.)

19. Pocitil(a) jste rozdil v cendch produkti bez obalu pfed a bchem pandemie
covid-19?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
o Ano, ceny se zvysily
o Ano, ceny se sniZily

o Ne, ceny se nezménily

20. Pocitil(a) jste rozdil v kvalit¢ nabizenych produkti bez obalu pfed a béhem
pandemie covid-19?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
o Ano, kvalita se zvysila
o Ano, kvalita se snizila

o Ne, kvalita se nezménila

21. Jaké je vaSe pohlavi?
(Povinna ot4zka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
o Zena

o Muz

22. Do jaké kategorie patii rok vaseho narozeni?
(Povinna ot4zka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)

o 1965-1970
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o 1971-1975

o 1976 —1980
o 1981 -1986
o 1987 -1991
o 1992 —1996

23. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
o Zakladni
o Vyucen(a)
o Stfedoskolské
o Vyssi odborné

o VysokoSkolské

24. Zijete:
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
oV hlavnim mésté Praha
o V jiném mésté s 60 tisici obyvateli a vice

o Ve mésté s méné nez 60 tisici obyvateli nebo na vesnici

25.V jakém zijete kraji?
(Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi.)
o Hlavni mésto Praha
o Stfedocesky
o Jihocesky
o Plzensky
o Karlovarsky
o Ustecky
o Liberecky
o Kralovéhradecky
o Pardubicky
o Kraj Vysoc€ina
o Jihomoravsky

o Olomoucky
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o Moravskoslezsky

o Zlinsky

26. Byl(a) jste pandemii covid-19 dotcen(a) n¢kterou z nésledujicich zmeén?
(Povinna otéazka, respondent musel zvolit alesponi jednu z nabizenych odpovédi.)
o Zvysily se mé hygienické naroky
o Omezil(a) jsem pohyb venku vcetné béznych nakupti
o Snizily se mé piijmy
o Zvysily se mé pfijmy

o Nic z uvedeného se mé¢ netyka

27. Prostor pro jakékoliv doplnéni k tématu:

(Nepovinna otazka, respondent mohl vepsat vlastni odpoved’.)

133



Priloha 4: Interiér specializované bezobalové prodejny Bezobalu v Praze

PECE OPLET. |
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Zdroj: Facebook, 2021a
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Zdroj: Facebook, 2021a
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Priloha 5: Interiér specializované bezobalové prodejny Nebaleno v Praze

&”H‘lxii B

I

Zdroj: Facebook, 2021d

136



Zdroj: Facebook, 2021d
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Piiloha 6: Interiér specializované bezobalové prodejny Zemidluh v Praze

Zdroj: Facebook, 2021e
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Zdroj: Facebook, 2021e
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Piiloha 7: Interiér specializované bezobalové prodejny Cesta bez obalu v Jablonci

nad Nisou

— -, o

Zdroj: Facebook, 2021c
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Zdroj: Facebook, 2021c
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Piiloha 8: Interiér specializované bezobalové prodejny Bez obalu v Ostravé

Zdroj: Facebook, 2021b

Zdroj: Facebook, 2021b
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