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Abstrakt

BLASKOVA, Katarina: Postoje vybranej generdcie k bezobalovému nakupovaniu. —
Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodnd fakulta; Katedra marketingu. — Vedici

zavereCnej prace: Ing. Dana Vokounova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2021, 54 s.

Bakalarska praca sa zaobera narastajiicou problematikou plastového odpadu a snahou o jeho
obmedzenie prostrednictvom nakupovania v bezobalovych predajniach. Cielom zavereCnej
prace je na zaklade vykonaného prieskumu zistit’ spotrebitel’ské spravanie pri bezobalove;j
forme nakupovania u generdcie Y. Bakalarska praca je rozdelend do troch kapitol.
V teoretickej Casti su vymedzené pojmy ako spotrebitel’, spotrebitel'ské spravanie, generacia
Y, plastovy odpad, Zero Waste ¢i bezobalové predajne. V metodike prace st stanovené ciele
a vyskumné otdzky, ktoré su nasledne zodpovedané v praktickej casti na zaklade
uskutoneného kvantitativneho prieskumu. Prieskum bol realizovany pomocou dotaznika
zistujuceho postoj generacie Y k ndkupu v bezobalovych predajniach. Vyhodnotenim
vysledkov sme zistili Cinitele pdsobiace na spotrebitelov nakupujicich v bezobalovych
predajniach a faktory, ktoré by mohli pomoct’ respondentom nenakupujicich v tychto
predajniach o zmenu ich ndzoru. Zaroven sme uviedli odporti¢ania pre bezobalové predajne

vyplyvajlce z vykonaného prieskumu.
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Abstract

BLASKOVA, Katarina: Attitudes of a certain generation to non-packaging shopping. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. —

Advisor: Ing. Dana Vokounova, PhD.— Bratislava: OF EU, 2021, 54 p.

The bachelor thesis deals with the growing issue of plastic waste and the effort to reduce it
through shopping in non-packaging stores. The aim of the bachelor thesis is based on the
survey to find out the consumer behavior of generation Y in non-packaging shops. The
bachelor thesis is divided into three chapters. The theoretical part defines terms such as
consumer, consumer behavior, generation Y, plastic waste, Zero Waste or non-packaging
stores. In the methodology of the work sets goals and research questions, which are then
answered in the practical part on the basis of quantitative survey. The survey was carried out
using a questionnaire to determine the attitude of the generation Y towards shopping in non-
packaging stores. By evaluating the results, we identified factors affecting consumers
shopping in non-packaging stores and factors that could help respondents not shopping in
these stores to change their minds. At the same time, we provided recommendations for non-

packaging stores resulting from the survey.
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Consumer, Environment, Generation Y, Non-packaging store, Zero Waste
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Uvod

V stcasnosti ¢eli l'udstvo vyraznému mnozstvu environmentalnych problémov, ktoré
sa dostavaju stale viac do popredia a su témou diskusii. Ci ide o zneéistovanie ovzdusia,
globalne oteplovanie, nelegalne sklddkovanie alebo vyrub lesov. Jednym z najvaznej$im
problémov dnesnej doby sa stala problematika odpadu ako takéto, no najmi narastajica

spotreba plastov.

Spotrebitelia presli za posledné desatroia od rozvazneho nakupovania v malych,
lokalnych predajniach ku konzumnému sposobu Zivota. Nastrojom konzumnej spolo¢nosti
sa stala reklama, ktord nadobudla mnozstvo podob a v niektorych pripadoch aj agresivnu
formu. Nabada spotrebitel'ov k neustalej tuzbe po novych produktoch, potrebe ich vlastnit

a patrit’ tak do urcitej skupiny l'udi s rovnakymi hodnotami.

Supermarkety sa trendu konzumnej spolo¢nosti rychlo adaptovali a su naplnené
kvantom produktov na jedno pouzitie. Vacsina tychto vyrobkov je zabalend v obale, ktorého
zivotnost’ je vel'mi kratka a po spotrebovani produktu kon¢i v kosi. Navyse, Castokrat je obal
zlozeny z viacerych latok a nie je mozné ho recyklovat’ a d’alej vyuzit', prip. ho spotrebitel’

vyhodi do komunalneho zmesového odpadu a nie do nadob uréenych na triedeny odpad.

Reakciou na tito problematiku je filozofia Zero Waste, ktord uzko suvisi
s bezobalovymi predajiami. Aj napriek tomu, ze nie kazdy spotrebitel je ochotny
v bezobalovych predajniach nakupovat, prip. takéto predajne nepoznd, dostidvaju sa do
povedomia spotrebitelov stile vo vicsej miere a ziskavajii na popularite. Bezobalové
predajne pontkaji uvedomelym spotrebitel'ov nakupit’ si iba také mnozstvo produktu, ktoré
spotrebuju a navySe bez zbyto¢nych obalov. Majitelia bezobalovych predajni dbaji na
zivotné prostredie a usiluji sa o predchadzanie vzniku obalov, ktoré vedie k eliminacii
odpadu. Pocet bezobalovych predajni rastie a bezobalovy predaj sa snazia zavadzat' aj
niektoré obchodné retazce. Nakupné spravanie spotrebitel'ov sa do istej miery zlepSuje
a stdvaju sa uvedomelejSimi voci planéte. V bakaldrskej praci nds zaujima prave postoj
k bezobalovému nakupovaniu z pohl'adu vybranej generdcie, ktord je v nasom pripade

generacia Y.
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Praca je rozdelena do troch kapitol a niekol’kych podkapitol. V prvej Casti, ktora je
teoretickd, sme sa zaoberali vymedzenim pojmu spotrebitel, spotrebitel'ské spravanie
a faktory jeho ovplyvilovania a takisto proces rozhodovania spotrebitela pri ndkupe.
Nasledne je definovanéd generacia Y, jej hodnoty a vlastnosti, ktoré su pre fiu Specifické.
V nadvizujicich podkapitolach sme rozobrali problematiku plastového odpadu,
charakterizovali pojem Zero Waste a priblizili bezobalové predajne. V druhej kapitole sme
si urcili hlavny ciel' prace, ktorym bolo na zaklade vykonaného prieskumu zistit
spotrebitel'ské spravanie pri bezobalovej forme nakupovania u generacie Y a zvolili sme
vhodnti metodiku prace. V poslednej, praktickej casti bol uskuto¢neny kvantitativny
prieskum prostrednictvom dotaznika, zodpovedané vyskumné otazky auvedené

odportcania pre bezobalové predajne vyplyvajice z vykonaného prieskumu.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky
1.1 Spotrebitel’ a jeho nakupné spravanie
1.1.1 Kto je spotrebitel’ ?

Richterovd akol. (2015) vymedzuje spotrebitela ako jednotlivca, ktory kupuje
vyrobky a sluzby na vlastnu spotrebu, na pouZitie v rodine, pre ¢lena rodiny, pripadne ako
dar pre ind osobu. V kaZzdom z uvedenych pripadov je vyrobok uréeny na kone¢nt spotrebu

jednotlivcov a spotrebitel'ov preto definujeme ako konecnych spotrebitelov.

Dzurova a kol. (2007) opisuje spotrebitel’a ako ¢loveka, ktory zuzitkovava hmotné
statky alebo sluzby, ktoré ziskava na trhu. Spotrebitel’ je cielom vSetkych ekonomickych

procesov a vztahov, ku ktorym dochadza v spolo¢nosti.

Solomon — Marshall — Stuart (2006) definuju spotrebitel'a ako koncového uzivatel'a
tovaru alebo sluzby. Spotrebitelom moéze byt jednotlivec alebo organizacia, ¢i uz ide o

firmu, vladu, dievéenské spolky alebo charitu.

Horska — Ubreziova (2001) prezentuju spotrebitela ako osobu, ktord dokdze
identifikovat’ svoje potreby a Zelania, robi ndkup a ndsledne zaobchddza s produktom pocas
procesu spotreby. Rozozndvaju dve kategdrie spotrebitelov:

1. individudlny spotrebitel — jednotlivec, ktory nakupuje vyrobky a sluzby pre svoju
spotrebu, spotrebu v rodine alebo za tcelom darovania,

2. organizécie ako spotrebitelia — nakupuji produkty, aby mohli vyvijat’ svoju ¢innost’.

Kita a kol. (2017) vo svojej publikdcii uvadza, Ze spotrebitelom su jednotlivci aj
domadcnosti, ktorf nakupuji vyrobky a sluzby ur¢ené na kone¢nu spotrebu. Kupa sa realizuje

na spotrebitel'skom trhu.
1.1.2 Spotrebitelske spravanie

Kazdy spotrebitel’ sa pocas priebehu nadkupu sprava odlisne. To, ¢o jedného zaujme, si
iny ani nev§imne. V nadkupnom spravani jednotlivca pozorujeme rézne motivy smerujice
k ndkupu. Nakupovanie pre nds modze predstavovat nevyhnutni c¢innost veduicu

k potrebnému produktu, prinaSat’ ndm radost’, byt’ pre nds odmenou ¢i spdsobom, ako travit’
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volny cas. Z marketingového hladiska je dolezité poznat’ dovody a rozdiely nakupného
spravania spotrebitel'om, aby bolo pouzitie marketingovych néstrojov podnetné a iniciovalo

spotrebitel'ov k nadkupu. (Zamazalova, 2009)

Kulcakova (1997) tvrdi, ze spotrebitel'ské spravanie su najma zjavné a pozorovatel'né
akty, akymi st nakup a spotreba. Patria k dolezitym aspektom rozhodovacieho procesu
spotrebitel’a. Pojem spotrebitel'ského spravania sa vSak chépe SirSie a rozumeju sa nim
mentélne a socidlne Cinitele, ktoré sa deji:

1. pred ndkupom — uvedomenie si potreby, hl'adanie informacii, vyber produktu,
2. pocas nakupu — situacné faktory ovplyviujlice spravanie,

3. po nakupe — pondkupné hodnotenie uzito¢nosti.

Schiffman a Kanuk (2004) vo svojej publikacii vymedzuju spotrebitel'ské spravanie
ako spravanie prejavované spotrebitelom pri hladani, nidkupe, vyuzivani a zistovani

hodnoty vyrobkov a sluzieb, s ktorymi zaobchadzaju a o¢akavaju od nich naplnenie potrieb.

Podl'a Kitu akol. (2017) je spotrebitel'ské spravanie mozné definovat’ prejavmi
spotrebitel’a, ktoré sa daju vSimat’ pocas priebehu ndkupu a spotreby. K uvedenym prejavom
patria vykonané aktivity a reakcie spotrebitel’a na Specifické udalosti, ktoré st ovplyvnené
réznymi impulzmi, napr. druhom produktu, angazovanostou spotrebitel’a alebo okolnosti,

za ktorych sa nakup odohréva.
1.1.3 Faktory ovplyviiujuce spotrebitel'ské spravanie

Na kazdého spotrebitel'a posobia pri uskuto¢iiovani ndkupu iné vplyvy. Richterova

a kol. (2015) ich rozdel'uje na:

1. externé, resp. vonkajsie,

2. interné, resp. psychologické.
K externym faktorom zarad’ujeme napr. kultiru, prijem spotrebitel'a, vek ¢i spolocensky
status. Uvedené faktory mézu mat prepojenie s prostredim, v ktorom jedinec zije
a sposobom jeho zivota. Interné faktory zahffiajii napr. ¢rty osobnosti, spdsoby vnimania
vonkajSich podnetov ¢i motivacia spotrebitel'a. Tieto faktory vychddzaju z rozli¢nych
psychologickych charakteristik jedinca. Externé a vnitorné vplyvy svojim vzdjomnym

posobenim utvaraji rozhodovanie spotrebitel’a o spotrebe tovarov a sluzieb.
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Horskd - Ubreziova (2001) cClenia faktory ovplyviiujuce spotrebitel'ské spravanie

nasledovne:

1. Kultarne faktory — patri sem najmid forma myslenia a spdsoby vystupovania
jednotlivca, ktoré st naucené a zavisia od prostredia, v ktorom sa clovek pohybuje.

2. Spolocenské faktory — maju sivis so zivotom v spolo¢nosti. Na ¢ele hierarchie stoji
rodina ako zakladna spolo¢enské skupina. Dalej sa jedna o tzv. referenéné skupiny,
ktoré urcuju dolezitost’ jedinca na zaklade jeho postavenia v spoloc¢nosti alebo praci.
Prinosom skupin je formovanie nazorov spotrebitel’a ¢i prindsanie spolahlivych
informaécii.

3. Osobné faktory — st izko spojené s osobnost’ou cloveka a takisto zivotom, ktory Zije.
Sposob zitia odzrkadl'uji vlastnosti a konanie danej osoby.

4. Psychologické faktory — pri ndkupnom spradvani su zahrnuté cinitele vnimanie,

motivdacia, ucenie a poznavanie ¢i postoje.

Autori Solomon — Marshall — Stuart (2006) tvrdia, Ze hoci je kazdy ¢lovek jednotlivec,
v rozhodovani o ndkupe ho ovplyviiuju aj skupiny, do ktorych patri a je dolezité¢ vyhodnotit,

akymi 'ud’'mi sa obklopujeme a ¢i na nas nepdsobia kulturne a politické vplyvy.

Vysekalova akol. (2011) predstavuje model ,.Ciernej skrinky*, ktory funguje na
principe podnet — &ierna skrinka — reakcia. Cierna skrinka zobrazuje interakciu predispozicii
spotrebitela k uréitému nakupnému rozhodnutiu. Vysledok priebehu rozhodovania sa
premieta do buducich rozhodnuti o ndkupe. Cely proces ,Ciernej skrinky* Startuje
vnutornym alebo vonkaj$im podnetom. Exogénne, t.j. vonkajSie faktory sme schopni

preskumat’ a na zaklade nadobudnutych poznatkov ich ovplyvilovat’ alebo kreovat'.
Obr. ¢. 1: Model ,,éierna skrinka“

Model Cerné skiiiky (podel podndtu a reakce):

EXOGENNI
PROMENNE

CERNA
POONETY —¥ SKRIRKA — REAKCE

Zdroj: Vysekalova a kol., Chovani zdkaznika. Praha: Grada Publishing, 2011, s. 38
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1.1.4 Nakupny rozhodovaci proces

Viaceri autori sa zhoduji na tom, Ze rozhodovanie pri ndkupe sa skladd z viacerych
faz. Vysekalové a kol. (2011), Zamazalova (2009) a Kretter (2007) vo svojich publikaciach

uvadzaji nasledovné fazy:

1. Rozpoznanie problému — dochddza k uvedomeniu si potreby, ktor chce spotrebitel’
nakupom uspokojit’. Potreba mdze byt hmotna, nehmotna, aktualna ¢i buduca.
Spotrebitel sa ako prvé usiluje uspokojit’ potreby, ktoré pocituje ako nalichavé.

2. Hrladanie informécii — k spravnemu ndkupnému rozhodnutiu potrebuje spotrebitel’
primerané mnozstvo informacii, ktoré prijima z viacerych zdrojov. Nedostatok
informacii zvySuje riziko nespravneho rozhodnutia pri nakupe, zatial ¢o ich
nadbytok vedie k zméitenosti. Jedinec sa snazi vyhl'adavat’ vedomosti a sktisenosti,
ktoré nadobudol skér a ma ich ulozené v pamiti. Od tychto poznatkov bude zavisiet’,
v akom rozsahu sa spotrebitel’ venuje vyhl'addvaniu informécii zo svojho okolia,
napr. z tlace, internetu ¢i od znamych.

3. Hodnotenie alternativ — vysledkom prechadzajtcej fazy je porovnévanie ziskanych
informdcii a vyber najvhodnejSej varianty na uspokojenie potreby spotrebitela.
Jedinec si zvoli uzsi okruh produktov a hodnoti dolezité aspekty vyrobku, na zéklade
ktorych dokaze vyriesit’ svoj problém najvhodnej$im sposobom.

4. Nékupné rozhodnutie — po vyhodnoteni ziskanych informacii si spotrebitel’ vybera
produkt a takisto miesto a ¢as, kde a kedy ndkup uskutocni. V pripade, ze do tejto
fazy vstupia situacné vplyvy, kipa sa neuskutocni aj napriek faktu, ze spotrebitel’ bol
rozhodnuty. Pod situacnymi vplyvmi rozumieme socidlne okolnosti (napr.
predavajuci persondl), obchodné okolnosti (interiérové vybavenie predajne) alebo
vnimané riziko. Okrem kipy produktu moze tato faza vyustit’ do odlozenia nakupu
alebo jeho odmietnutia.

5. Vyhodnotenie nakupu — spotrebitel’ porovnava ocakavany uzitok produktu s jeho
skutocnostou. Ide o celkové zhodnotenie kupy spotrebitelom a jeho spokojnost.
Predajca by mal prejavovat’ zdujem o spotrebitel'ské spravanie po nakupe kvoli
udrzaniu spokojného zdkaznika a ziskavaniu nového. Na zaklade spdtnej vizby
dokdze firma wvylepsit svoje sluzby azadkaznicky servis apouzivat vhodné

marketingové néstroje.
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Uvedené fazy nie st podmienkou kazdého ndkupu a neuskutociiuju sa vzdy v plnom
rozsahu. Existujii ndkupné procesy, ktoré su jednoduchsie alebo naopak, zlozitejSie. Aky
bude nékupny rozhodovaci proces, zalezi predovSetkym od z&ujmu spotrebitela.
K jednoduchsiemu priebehu nakupného rozhodovania dochadza napr. pri impulzivhom
nakupe alebo pri beznom ndkupe, do ktorého sme malo zainteresovani. Naopak, finan¢ne
alebo technicky naroc¢nejs$i ndkup zaujme nasu pozornost’ viac a fazy nakupného procesu

modzu byt rozsirené o d’alSie. (Golian, 2017)

Dolezitost’ je potrebné prikladat' aj spravaniu spotrebitelov po nékupe, pretoze
nakupny proces nie je ukonceny vykonanim nakupu. Zist'uje sa reakcia na zakupeny produkt
alebo sluzbu, spokojnost’ ¢i nespokojnost’ s kipou a nakoniec je ziadice zabezpecit
starostlivost’ o zakaznika, ktord méze viest’ k opédtovnej realizacii nakupu. (Dzurova a kol.,

2007)
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1.2 Vybrana generacia Y

1.2.1 Charakteristika generdcie Y

Doba narodenia I'udi generacie Y nebyva presne stanovend. Autori Horvathova —
Blaha — Copikova (2016) radia tato skupinu do rokov 1982 az 1995. Bergh — Behrer (2011)
vo svojom diele uvadzaju, ze st to I'udia narodeni v rokoch 1980 az 1996. Vysekalova a kol.
(2011) ich charakterizovala ako I'udi narodenych v osemdesiatych a devitdesiatych rokoch
minulého storocia. Pre tuto generdciu su pouZzivané oznacenia Millennials, the Net

Generation, Echo Boomers atd’. (Horvathova — Bldha — Copikova, 2016)

Jedinci generacie Y sa rodili do pokojného prostredia a rodicia ich ucili, ze dokazu
vSetko, oo sa budu usilovat. Zarovenn ich viedli k presvedCeniu, ze ich ndzory st
v porovnani s ostatnymi rovnocenné anemaju sa bat' ich vyjadrit. Boli im poskytnuté
prilezitosti zazivat’ nové veci a moznost’ vzdelavat’ sa v roznych oblastiach, napr. umenia,
cestovania alebo Sportu. Tato vychova vyustila v individualitu jedincov generacie Y a ich
triezve a cynické uvazovanie. DokdZzu sa nesmierne nadchnit, konaju impulzivne a ak
dostanu népad, okamzite ho chcu uskutocnit’. Ich pozornost’ si vyzaduje neustaly stimul,

nedokazu ju dlho drzat’. (Bergh - Behrer, 2011)

Generacia Y vyrastala obklopend technoldgiami a st pre nich beznou sucast’ou Zivota.
Odréza sa to na ich schopnosti vnimat’ niekol’ko podnetov naraz, napr. po¢uvaji hudbu
apopri tom ,searchuji® na internete. Podstatné st pre nich socidlne vizby a zivot
v spolocenstvam s rovnakymi zaujmami. Vd’aka socidlnym siet’am je pre nich udrziavanie
spoloc¢enskych vzt'ahov jednoduchsie, ako pre predchadzajuce generacie. Ako zékaznici st
naroc¢ni, pri vybere tovaru ¢i sluzby dbaji na odporacania svojich rovesnikov a komunikaciu
,» Word-of-Mouth*. Okrem toho vyzaduju, aby im produkt bol k dispozicii na mieste a v ¢ase,

ktoré preferuju. (Vysekalova a kol., 2011)

LCudia generacie Y st najviac uvedomelou skupinou od Sest'desiatych rokov minulého
storocia. Reaguju na podnety z vonkajSiecho prostredia a staraji sa o blaho ostatnych bez
ohl'adu na osobné zaujmy. Angazuju sa v réznych oblastiach a rieSia environmentalne,
socialno-ekonomické a komunitné problémy. V otazkach ekologie sa zapédjaju do ochrany

zivotného prostredia a zalezi im na prostredi, v ktorom ziju a do ktoré¢ho privadzaji svoje
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potomstvo. Podporuju zakladanie miestnych recyklacnych programov ¢i vyzaduju
zavadzanie ekologickych Standardov v podnikoch. (Tulgan — Martin, 2001) Okrem iného,
ich kritické myslenie sa prejavuje v neddvere voci vlade a odbornikom a pokial’ im niektoré
praktiky pripadaju nespolahlivé alebo klamlivé, nemaji strach prejavit svoj nazor
prostrednictvom socidlnych sieti, kde dokdzu podnietit’ k vyjadreniu T'udi s podobnym
nazorom z celého sveta. St presvedceni, ze globalne otepl'ovanie je dosledkom l'udského
spravania a existuje u nich dvakrat vyssia pravdepodobnost’, ze budi nakupovat’ produkty
Setrné k ekologii ako u spotrebitel'ov, ktori povazuju zmenu podnebia za prirodzeny kolobeh

zivota. (Ottman, 2011)

18



1.3 Plastovy odpad a jeho problematika

1.3.1 Znecistovanie prostredia plastom

Plasty tvoria stale vacsiu sti¢ast’ 'udskych zivotov. Jednorazové plastové obaly zna¢ne
ovplyviiuji zivotné prostredie a tvoria jeden z najzésadnejSich problémov dnesnej doby.
Narast konzumného spdsobu zZivota a vyuzivanie plastov v modernej ekonomike spdsobilo,
ze polovica vSetkych plastov, ktoré boli kedy vyrobené, zisli z vyroby za poslednych 15
rokov a produkcia neklesd, prave naopak. Predpoklada sa, ze do roku 2050 sa eSte

zdvojnasobi. (Parker, 2019)

Vsestrannost’ a nizka cena plastu ako materidlu viedla k urychleniu vyroby po druhe;j
svetovej vojne. Od péatdesiatych rokov minulého storocia sa vyrobilo 8,3 miliard ton plastu,
pricom iba 9% ztohto mnozstva bolo recyklovanych. (Parker, 2019) Plasty ponukli
spotrebitel'ov komfort atendenciu viac nakupovat’ atym padom aj viac vyhadzovat.
Ukazuje sa, ze plasty pouzivané na jedno pouzitie, ako napr. plastové tasky alebo slamky,
tvoria az 40 % plastu vyrobeného za jeden rok. Aj ked’ ich Zivotnost’ sa da ratat’ na minuty

az hodiny, v prostredi sa mozu zdrzat’ ovela dlhsie. (Bullock, 2018)

Mnozstvo produkovaného plastového odpadu sposobuje radu problémov v roznych
oblastiach, tykajucich sa ekonomickych, socidlnych a environmentalnych okruhov. Ro¢ne
sa celosvetovo vyrobi viac ako 300 milidénov ton plastu, pricom az 8 miliénov skonci
v oceanoch, kde sa mézu vyskytovat' aj dlhé stiroCia a vplyvom environmentdlnych
faktorov, najméd slne¢nému ziareniu a vindm oceanu, sa rozpadavaju na stale mensie kusky,
tzv. mikroplasty. Ich velkost je zvyCajne mensia ako 5 milimetrov. Problémom je, Ze nie st
biologicky rozloziteI'né¢ a v podmorskom svete sa stavaju velkou hrozbou pre Zivocichy,
ktoré zvysky plastov pozieraju alebo sa do nich zamotavaji, co im spdsobuje t'azké zranenia

a amrtia.

Mikroplasty sa nevyhybaji ani 'udom, nakol’ko konzumuju ryby ¢i morské plody
andsledne sa cCiastoCky mikroplastov dostdvaji do ludského tela. Okrem ohrozenia
bezpecnosti a kvality potravin ¢i zdravia I'udi, maju plasty v ocednoch nepriaznivy vplyv aj
na cestovny ruch a prispievaji k zmendm podnebia. Aj ked’ najviac pozornosti maju prave

mikroplasty v ocedanoch, kde sa vyskytuje najvicsie mnozstvo, objavené boli aj v sladke;j
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a pitnej vode, pode a znecistuju vzduch. Je dolezité dbat’ na prevenciu a znizenie znecistenia
plastovym odpadom. Nevyhnutnym krokom je recyklacia a zavadzanie opédtovného
vyuzivania plastovych vyrobkov. Vyznam mé aj podpora vyskumu a inovécii, ktoré¢ sa
zamerané na vyvoj novych vyrobkov, ktoré su schopné nahradit’ jednorazové plasty.

(ECHA, 2021, IUCN, 2021, NG 2021)
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1.4 Zero Waste

1.4.1 Vymedzenie pojmu a jeho charakteristika

Zero Waste, v slovenskom preklade Zivot bez odpadu, predstavuje Zivotny §tyl,
ktorého zasadou je vyuzivanie zdrojov s ich opidtovnym vyuzitim, pricom sa neprodukuje

odpad. Je dolezité, aby ¢o najmenej odpadu skoncilo na skladke ¢i v spal’ovni.

Termin Zero Waste prvykrat pouzil chemik Paul Palmer v polovici sedemdesiatych
rokov minulého storocia. Palmer bol zakladatel’ firmy ,,Zero Waste systems Inc.“ (ZWS)
v americkom S$tate Kalifornia, ktora sa pokusala ndjst dalSie vyuzitie pre chemikalie
vznikajice pocas vyroby v elektronickom priemysle. Spolo¢nost’ poskytovala spétny odber
velkého mnozstva novych apouzitych chemikalii, ktoré boli poskytované
experimentatorom, vedcom i podnikom. Vzhl'adom na dlhodobii vynimocnost’ v odbore
ziskala firma medzinarodnu povest’ a viedla k rozSireniu povedomia verejnosti o filozofii

Zero Waste. (Mauch, 2016)

Ako je uvedené v inom zdroji, v devitdesiatych rokoch minulého storocia sa lidri
australskeho mesta Canberra stretli s obyvatel'mi, aby s nimi prediskutovali mozné zniZenie
produkcie odpadu. Dohodli sa, Ze svoje tizemie nebudu zat'azovat’ spaloviiami a skladkami.

Bol vypracovany plan na splnenie stanoveného zdmeru do roku 2010. (Connet, 2013)

Mezinarodna aliancia pre Zivot bez odpadov (Zero Waste International Alliance,
ZWIA) pouziva nasledujucu definiciu:
,Zero Waste je zachovanie vSetkych zdrojov prostrednictvom zodpovednej vyroby, spotreby,
opdtovného pouzitia a recyklacie vyrobkov, obalov a materidlov bez spalovania a bez
vypustania do pody, vody alebo vzduchu, ktoré ohrozuju Zivotné prostredie alebo zdravie

ludi.* (ZW definition, 2018)

Bea Johnson, americkd environmentdlna aktivistka a autorka knihy Domdacnost’ bez
odpadu, definuje Zero Waste ako ,.filozofiu zaloZenu na subore zameranych postupov vyhnut
sa co najvicsiemu mnozstvu odpadu. “ (2013, str. 14). Pri dodrziavani nasledovnych piatich

krokov je podl’a jej tvrdeni obmedzeny objem odpadu v domécnosti:
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1. Zamietnut, ¢o nepotrebujeme — ide o prvy krok, ktory mdzeme nazvat stavebnym
pilierom celej hierarchie. Jeho dolezitost’ spociva v tom, ze zamietnutie so sebou prinasa
nuloviu produkciu odpadu. Je zamerany na nepriamu spotrebu, ako su napr. reklamné
predmety, letdky a iné. Tento krok sa povazuje za najtazsie dosiahnutel'ny, pretoze pre l'udi
je naro¢né odmietnut’, ked” im niekto nie¢o ponuka.

2. Zredukovat’, o potrebujeme a nemdzeme zamietnut’ — je nevyhnutné sa zamysliet’, aka je
nasa sucasna spotreba a porozmyslat’, ktorych veci sa vieme vzdat. Pri zredukovani veci
v naSej domacnosti musime mysliet’ na nadkupy, ktoré sme vykonali, ktoré vykonavame
v sucasnosti aj na ktoré sa eSte len chystdme. Pomoze nam to dostat’ sa do stavu, kedy
budeme vlastnit’ menej veci, ktoré vsak skutocne vyuzivame.

3. Zuzitkovat, o spotrebovavame a nemodzeme zamietnut’ ¢i zredukovat’ — vyznamom je
najst’ sposob, ako dany produkt v pripade potreby opravit’ a znova pouzit’ a nie vyhodit’ do
kosa. V pripade opitovného vyuzitia sa Setri energia, voda a neobnovite'né zdroje na nase;j
planéte. Tento krok zaroven nabada k rozmyslaniu nad produktom uz pred jeho kupou. Je
vyhodnejsie kupit’ vec, ktora je kvalitnd a vydrzi dlho, alebo je mozné ju 'ahko opravit’.

4. Zrecyklovat, ¢o nemodZeme zamietnut’, zredukovat’ alebo zizitkovat — recyklacia je
narocny proces na energiu aj financie s dopadom na Zzivotné prostredie. Je dolezité
predchadzat’” vzniku odpadu, aby bolo potrebné recyklovat menej. Pri dodrziavani
predoslych troch krokov sa k tomuto ciel'u vieme l'ahko priblizit’.

5. Zkompostovat’ — vd’aka kompostu vieme recyklovat’ biologicky rozlozitelné odpady
vznikajice v domdcnosti. Hotovy kompost sa pouziva ako hnojivo v zdhradach ¢i na
balkonoch. Zabranime tak vznikaniu nelegalnych sklddok a spalovni, ked’ze biologicky

odpad je zakdzané takouto cestou vyhadzovat’. (Johnson, 2013)
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1.5 Bezobalové predajne

Sirenie filozofie Zero Waste vo svetovom meradle ma za vysledok zvysenie
zainteresovanosti l'udi o ekologické dopady vyprodukovaného odpadu na zivotné prostredie.
LCudia zacali hl'adat’ rieSenia, ako vyhadzovat’' menej obalov a tym zredukovat’' mnozstvo
odpadu z domécnosti. To vedie k budovaniu bezobalovych predajni, ktoré si tizko spité
so zivotnym Stylom Zero Waste. Produkty v takychto predajniach su ponikané bez obalov,
takze sa eliminuje mnozstvo vyprodukovaného odpadu. Zakaznik si navyse kupi iba objem

produktu, ktory skuto¢ne spotrebuje, ¢im sa zamedzuje plytvaniu potravinami.
1.5.1 Sortiment bezobalovych predajni

Bezobalové predajne pontkajii najmi suché potraviny ako strukoviny, cestoviny,
obilniny ¢i susené ovocie a bylinky. Niektoré z predajni maju v ponuke aj ovocie a zeleninu
alebo Cerstvé pedivo a kolace. Dalej v ich sortimente ndjdeme kozmetiku, Gapovanu drogériu
alebo aj potreby do domécnosti, ktoré st Setrné k Zivotnému prostrediu a nepodporuju

vytvaranie odpadu. (Slezakova, 2018)

Sortiment v bezobalovych predajniach je pomerne bohaty a Siroky a zdkaznici maju
moznost’ vyberu z viacerych druhov potravin od roznych vyrobcov. Predajne klad doraz aj
na priania a odporacania zékaznikov pri rozsirovani sortimentu. Pri vybere nového tovaru si
davaju zalezat' na kvalite. Uprednostituju najmi lokalnych vyrobcov, ktorych si overuju
a zaujimaji sa o pestovanie vybraného produktu. Snazia sa o podporovanie malych
podnikatel'ov a poméhajt si tak navzdjom. Ak to charakter produktu nedovol'uje, napr. ide
o nejaké exotické ovocie, ktoré nie je mozné vypestovat’ v nasich zemepisnych Sirkach,
nebrania sa bezobalové predajne dovozu. Preferuji krajiny, kde je prirodzené vybrany
produkt pestovat’. Aj na tie maju stanovené svoje kritérid. Pri vybere potraviny sa zaujimaju

najmi o jej kvalitu, cenu zohl'adiiuju ako druhoradu. (Varadyova, 2019)

Rozmanitost’ sortimentu zavisi aj od velkosti predajne a dispozi¢ného usporiadania
polic, regalov a ostatného zariadenia. Majitelia bezobalovych predajni sa snazia svojim
zakaznikov dopriat’ ¢o najpodobnejsi nakup ako v klasickom supermarkete, stale je pre nich
vSak naro¢né pokryt’ niektoré kategoérie produktov. Patri k nim napriklad méso, ktorého

skladovanie je pre takéto predajne pomerne komplikované.
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V neposlednom rade nemodZeme zabudnit na spomenutie ceny a cenotvorby
v bezobalovych predajniach. Spotrebitelia Casto ocakavaju, ze produkty bez obalov budia
lacnejsie, pretoze u nich nebolo potrebné vytvorit’ ndklady na vyrobu obalu. V bezobalovych
predajniach vSak obaly nemaja vel’ky vplyv na cenu produktu. St pritomné ceny zrovnatel'né
s cenami bioprodukcie a ktoré boli dohodnuté s producentom. Stava sa, ze zdkaznik najde
v supermarkete lepSie ceny rovnakej bioprodukcie. Dévodom je velkost' odberaného
mnozstva, ktoré je v beznych predajniach niekol’konasobne vyssie a tym padom cena klesa.
Supermarkety navyse niekedy ponukaju bioprodukciu v akciovej cene, ¢o v bezobalovej
predajni realne nie je, nakolko si to malé predajne a poskytovanie zliav pre nich nie je

ekonomicky vyhodné. (Cepelikova, 2019)
1.5.2 Priebeh ndkupu v bezobalovej predajni

Nékup v bezobalovej predajni mézeme rozdelit’ do niekol’kych faz:
1. Po prichode do predajne si zdkaznici odvazia prinesené nadoby alebo latkové vrecuska.
Ak nemaju vlastné nadoby, obsluha im poskytne papierové vrecka, ktoré ¢aka rovnaky
postup. Nasledne na odvazeni nadobu alebo vrecko nalepia Stitok z vadhy. Dany Stitok
uvadza hmotnost’ nddoby alebo vrecka pred naplnenim.
2. Po prvom kroku moze zdkaznik zacat’ s nakupom. Zacne si plnit nddobky produktami
podl'a vlastného vyberu.
3. Po naplneni nddob ich zakaznik znova odvazi a stitok z vahy nalepi na nadobu.
4. Posledné kroky zakaznika smeruju k pokladni, kde mu persondl vypocita cenu za vybrané
produkty. Kone¢na cena sa vypocita ako rozdiel celkovej vdhy a hmotnosti prazdneho obalu.

Zakaznik za svoj ndkup zaplati a mdze zacat’ produkty spotrebovavat’. (Novotova, 2019)

Obr. €. 2: Priebeh ndkupu v bezobalovej predajni
1. 2. 3. 4
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Zdroj: U Vazky — bezobalova predajna Bratislava
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Niektoré bezobalové predajne pontkaji nakup aj prostrednictvom e-shopu. Ich
bohatost’ sortimentu sa lisi, ndjdu sa také, ktoré predavaji vsetky produkty ako v kamenne;j
predajni, a teda aj potraviny na vahu ¢i Capovantl drogériu. Iné sa zameriavaju na ekologické
doplnky do domacnosti, ako napr. kovové slamky, latkové nakupné tasky, vrecka na pecivo
alebo kozmetické potreby. Jednou z takychto predajni je internetova predajia Bez obalu.
Ponuka moznost’ nakupit’ si do vlastnych nadob, ktoré¢ zdkaznik vopred posle postou
a v poznamke objednavky na to upozorni predévajiceho. V pripade, Ze spotrebitel
nevyuzije alternativu nakupu s vlastnymi obalmi, objednané produkty mu mézu zabalit’ do
papierovych, latkovych alebo sklenenych obalov. Objednavky e-shop dorucuje
prostrednictvom kuriérskej sluzby do piatich pracovnych dni. (Bez odpadu, 2021,
Koukolova, 2018)

1.5.3 Bezobalové nakupovanie v obchodnych retazcoch

Neustdle sa zvicsujici zdujem o zivotné prostredie a uvedomelost’ I'udi niti obchodné
retazce implementovat’ trendy z oblasti bezobalovej formy nakupovania do svojich
prevddzok. Ret'azec potravin Yeme si vytvoril vlastné Zero Waste centrum, ktoré ma za
ulohu spracovat’ ¢o najvicsie mnozstvo nimi vyprodukovaného odpadu ekologickou cestou
a vyhnut’ sa sklddkovaniu alebo spalovaniu. Biologicky odpad kon¢i vo velkokapacitnom
kompostéri, ktory umoZfiuje dalSie vyuzitie kompostu. Odpad, ktory nie je moZné
spracovat’, prevdzaji do recyklaénych centier, ktoré ho zrecykluji a zabezpecia jeho
opatovné vyuzitie. Vlastné vyrobky balia do rastlinnych obalov, ktoré si kompostovatelIné.
Zaroven sa usiluju o zniZenie odpadu z preddvanych vyrobkov a to napriklad zavedenim
a postupnym rozsirovanim bezobalovych produktov. V ich ponuke ndjdeme napr. Capovanu
drogériu znacky Tierra Verde. Sortiment tvoria pracie gély, avivaz, univerzalny Cisti€ ¢i gél
na umyvanie riadu. Produkt je moZné si nacapovat’ tromi sposobmi:

1. Kupit’ si v predajni kovovu flasu od Tierra Verde, ktord budeme opédtovne vyuZivat’ na
rovnaky ucel.

2. Pouzit’ prazdnu flasu od v minulosti zakipeného vyrobku Tierra Verde.

3. Priniest’ si vlastnd flTaSu alebo nddobu, ktord bude predtym odvédZend na pokladni.

(Cebrova, 2018, Yeme, 2021)

Moznost’ ndkupu bez obalu pontka od roku 2019 aj siet’ drogérii Dm drogerie markt,

ktora vo vybranych predajniach zaviedla plniace stanice na pracie a Cistiace prostriedky.
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V ponuke je napr. prostriedok na umyvanie riadu alebo tekuty praci praSok. Motivaciou na
ich vytvorenie bola snaha o pridanie sa k predavajicim, ktor{ zniZuju mnoZstvo plastov. Pri
opakovanom pouzivani nddob sa d4 usetrit’ azZ 60 percent plastového odpadu. Produkty je
mozné si naCapovat’ do flia§ preddvanych v predajniach Dm drogerie markt, ktoré mozete
ndasledne pouZzivat’ opakovane. Nadobu, ktord si prinesieme z domu, pouZit’ nemoéZeme. (Dm

drogerie markt, 2020)

Trendy trhu ponukajiceho vyrobky bez odpadu zaujali aj francizsky retazec
supermarketov Carrefour. Spolo¢nost’ sa rozhodla zaviest' do predaja suché vyrobky bez
obalov, napr. orechy alebo cestoviny. Zaroveni zo svojho sortimentu odstrdnila plastové
slamky a plastové obaly z Cerstvych produktov organického povodu. InSpirovany Zero
Waste filozofiou je aj britsky retazec supermarketov Morrisons, ktory motivuje svojich
zdkaznikov na nosenie si vlastnej nddoby na méso a ryby. Odmernuje ich formou udelenia
sto bodov na vernostnu kartu, ktoré sa rovnajui hodnote 0,10 britskej libry. (Greenpeace,

2019)

1.5.4 Buducnost bezobalového nakupovania a jeho déleZitost

Bezobalové predajne patria k jednej z alternativ, ako obmedzit’ produkciu zbyto¢ného
odpadu a jeho negativneho dopadu na zivotné prostredie. Ludia si zvykli na konzum a ziju
v prebytku veci, z ktorych konci vicSina na smetisku alebo v spalovni. Prevadzkovatelia
bezobalovych predajni ucia zdkaznikov, ako nakupovat rozumnejsie a zodpovednejsie.
LCudia s rovnakym zmys$lanim a zaujmom o dopad produktov na environment vytvaraji
komunity a svoj ekologicky pristup k Zivotu sa snazia §irit’ naprie¢ spolo¢nostou. Sirenie
osvety naprie¢ verejnostou podnecuje Statne institucie o pomoc a zavedenie jednotnych

opatreni.

Vlada Slovenskej republiky v rdmci snahy o zniZovanie mnozstva odpadu podporuje
vznik bezobalovych predajni v nasej krajine. Narastom poctu predajni, ktoré sa zameriavaji
na predaj bez obalov, sa obmedzuju jednorazové plastové obaly. Pomoc a usmernenie
bezobalovym predajniam sa sustred’uju v metodickej pomdcke, vyhotovenej v roku 2019
Uradom verejného zdravotnictva SR. V priru¢ke st obsiahnuté pokyny pre predavajucich aj
kupujucich, tykajice sa napr. nutnych kritérii donesenych obalov ¢i zodpovedanie za

bezpeénost’ predavanych produktov. (MZP SR, 2019, UVZ SR, 2019)
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Okrem podpory bezobalovych predajni sa Ministerstvo zivotného prostredia
sustred’uje aj na d’alSie kroky veduce k zlepseniu ekologickej situdcie, napr. spoplatnenie
lahkych plastovych tasiek s povinnym zavadzanim alternativy Setrnej k zivotnému
prostrediu, podporovanie kompostovania biologicky rozloziteI'ného odpadu alebo zavedenie

zalohovania PET flia§. (IPR MZP SR, 2019, MZP SR, 2019)
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2 Ciel prace, metodika prace a metody skumania

2.1 Hlavny ciel prace

Zakladnym cielom bakalarskej prace bolo na zéklade vykonaného prieskumu zistit’

spotrebitel'ské spravanie pri bezobalovej forme nakupovania u generacie Y.

2.2 Parcialne ciele

Predpokladom naplnenia primarneho ciel'a bolo stanovenie andsledna realizacia
¢iastkovych uloh reprezentujucich parcidlne ciele, ktoré mozno vymedzit’ nasledovne:
1. Definovat rozhodovaci proces spotrebitela a faktory ovplyviiujice jeho
rozhodovanie pri ndkupe z teoretické¢ho hladiska.
2. Systematizovat’ teoretické poznatky o bezobalovej forme nakupovania a pomocou
relevantnych informacii dokazat’ jeho ddlezitost’ vo vzt'ahu k zivotnému prostrediu.
3. Identifikovat’ a charakterizovat’ vybrant generaciu Y.
4. Prostrednictvom dotaznika zistit’ faktory ovplyviiujuce rozhodovanie respondentov

pri bezobalovom nakupovani.

2.3 Vyskumné otazky

1. Aké aspekty rozhodovania prevladdaju u generdcie Y pri bezobalovej forme
nakupovania ?
2. Aké faktory by viedli k zmene nazoru respondentov nenakupujucich v bezobalovych

predajniach ?

2.4 Metodika vyskumu

Pre spracovanie praktickej Casti sme vyuZzili kvantitativhu metédu realizovant
prostrednictvom online dotaznika vytvoreného cez Google Forms. Dotaznikovd metdda bola
vyhovujica najmé z dovodu, Ze nebol nutny osobny kontakt s kazdym respondentom a bolo
ziskané potrebné mnoZstvo udajov, ktoré boli objektivne a tykajice sa skiimanej
problematiky. Vyzbierané data boli anonymné a vyuZzité vyhradne na tcely praktickej Casti

bakaldrskej prace. Dotaznik bol rozdeleny do 3 sekcii. V prvej Casti boli kladené otazky
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zaoberajice sa vztahom respondentov k nakupovaniu vseobecne, ich postoj k zivotnému
prostrediu a takisto nas zaujima, ¢i poznaju bezobalové predajne a ak ano, odkial’ sa o nim
dozvedeli. Druha cast’ je urend pre respondentov nakupujucich v bezobalovych
predajniach, naopak tretia Cast’ sluzi na zistenie postoja nenakupujucich v bezobalovych
predajniach. Na konci dotaznika su umiestnené identifikacné otazky. Dotaznik obsahoval
celkovo 23 otdzok. Respondenti sa vSak pocas jeho vypliovania rozdelili podla toho, ¢i
v bezobalovych predajniach nakupuju alebo nie a sekciu, ktord sa ich netykala, preskocili.

Pocet otazok na jedného respondenta tak predstavoval 17 alebo 18 otazok.

Dotaznik bol distribuovany respondentom prostrednictvom sociélnej sieti Facebook
v roznych skupinach. Na dotaznik odpovedalo celkom 530 respondentov. Pre ucely
bakalarskej prace bolo potrebné z tejto vzorky selektovat’ ciel'ovu skupinu, ktora odpoveda
generacii Y. Z celkového mnozstva bolo odstranenych 308 respondentov, ked’ze ich vek
nespiia stanovené podmienky. Polet vyhovujucich odpovedi predstavoval 222
respondentov generacie Y. Ziskané data sme vyhodnotili, graficky spracovali a vyjadrili

v percentach.
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3 Vysledky prace a diskusia

Nasledujuca kapitola sa zaoberd spracovanim udajov ziskanych od respondentov

generacie Y a zodpovedanim vyskumnym otazok.
3.1 Vyhodnotenie identifikaénych otazok

Z Gcastnikov prieskumu tvorilo percentudlne zastipenie zien 88% a muzov 22%. Pri
takomto vyraznom rozdiele nebudeme ziskané tidaje medzi sebou porovnavat’ z hl'adiska

pohlavia. Z toho dévodu budu vysledné data zhrnutim odpovedi vsetkych respondentov.

Graf ¢. 1: Rozdelenie respondentov podl'a pohlavia

m Zena = Muz

Zdroj: vlastné spracovanie udajov ziskanych online dopytovanim

V nasledujticej otdzke sme zistovali, ¢i je lokalita bydliska respondentov faktorom
nakupovania, prip. nenavstevovania bezobalovych predajni. Obyvatelia krajov s va¢§Simi
mestami budil mat’ pravdepodobne lepsi pristup k nakupovaniu v bezobalovych predajniach
na rozdiel od l'udi, ktori ziju v kraji s vy$Sou koncentraciou malych miest a dedin a museli
by do bezobalovych predajni dochadzat’ desiatky kilometrov. Najvicsie percentudlne
rozdiely medzi skupinami respondentov sa tykali Bratislavského, Banskobystrického
a PreSovského kraja. Ostatné kraje mali podobné zastipenie v percentach pri respondentoch
nakupujucich aj nenakupujucich v bezobalovych predajniach. Mézeme predpokladat’, ze

v pripade Bratislavského kraja je nasledkom fakt, ze sa tam nachadza hlavné a najvécsie
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mesto Slovenska a obyvatelia maju lep$i pristup k bezobalovym predajniam.
Banskobystricky a PreSovsky kraj patria k oblastiam s najvys$Sou mierou nezamestnanosti,

¢o mdze ovplyviovat nakupné rozhodovanie spotrebitelov.

Graf ¢. 2: Rozdelenie respondentov nakupujucich v bezobalovych predajniach podl'a

lokality bydliska

= Bratislavsky

= Trnavsky
Trenciansky

= Nitriansky

» Zilinsky

= Banskobystricky

= PreSovsky

= Kosicky

Zdroj: vlastné spracovanie udajov ziskanych online dopytovanim

Graf ¢. 3: Rozdelenie respondentov nenakupujicich v bezobalovych predajniach podla

lokality bydliska

= Bratislavsky

= Trnavsky
Trenciansky

= Nitriansky

= Zilinsky

= Banskobystricky

= PreSovsky

= Kosicky

Zdroj: vlastné spracovanie udajov ziskanych online dopytovanim
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3.2 Nakup potravin a postoj respondentov k Zivotnému prostrediu

Nakupovanie potravin je pre ¢lenov generacie Y beznou zalezitostou. Az 53%
respondentov uviedlo, ze potraviny nakupuje viackrat do tyzdna. 41% opytanych nakupuje
raz do tyzdia a 4% respondentov navstivi potraviny kazdy den. Zostavajice 2% ucastnikov

prieskumu robia ndkup potravin raz mesacne.

Graf €. 4: Rozdelenie respondentov podl'a frekvencie nakupovania

= Kazdy den
41% = Viackrat do tyzdina
Raz do tyzdia

= Raz do mesiaca

Zdroj: vlastné spracovanie udajov ziskanych online dopytovanim

V nasledujucich dvoch otdzkach sme sa zaoberali, comu prikladajii respondenti
najvacsi anaopak, najmensi vyznam pri ndkupe potravin, priCom si mohli vybrat’ tri
moznosti. Zo ziskanych udajov vieme povedat, Ze za najdolezitejSie faktory, ktoré su
zasadné pre ich nakupné rozhodovanie, patri kvalita vyrobkov s percentudlnym zastipenim
27% respondentov, cerstvost’ potravin si zvolilo 18% opytanych a zloZenie vyrobkov
zaujima 16% respondentov. Za najmenej dolezité faktory si spotrebitelia zvolili Siroky
sortiment znaciek s percentudlnym zastiipenim 26% respondentov, dostupnost’ vsetkych
potrebnych produktov v jednej predajni nie je dolezit¢ pre 25% opytanych a 15%

respondentov pri nakupe nezohl'adiiuje odporicanie na produkt.
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Graf ¢. 5: Délezité faktory pre respondentov pri ndkupe potravin

Dostupnost’ v§etkych potrebnych..
Vasa osobna skusenost’
Vyrobca
Obal
Cena
Zlozenie vyrobku

Cerstvost’ potravin

Kvalita vyrobkov

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Percentudlne zastiipenie respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie udajov ziskanych online dopytovanim

Graf ¢. 6: Nedolezité faktory pre respondentov pri ndkupe potravin

Zlozenie vyrobku

Iné

Cena

Vyrobca

Obal

Odporucanie na produkt

Dostupnost’ v§etkych potrebnych..

Siroky sortiment znaiek

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Percentudlne zastiipenie respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie udajov ziskanych online dopytovanim

So zvysSujlicou sa uvedomelost'ou spotrebitelov vo vztahu k zivotnému prostrediu je
potrebné si polozit’ otdzku, aké kroky podnikaju respondenti k tomu, aby predchadzali
vzniku odpadu pri nakupovani. Az 95% respondentov uviedlo, Ze pri ndkupe nepouziva
nadbytocné obaly. 53% respondentov uviedlo, Ze sa snazi kupovat’ vacsinu produktov bez

obalu. 42% opytanych nakupuje bez obalu iba niektoré produkty, ako napr. ovocie alebo
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zeleninu. Iba 5% respondentov uviedlo, ze potraviny bez obalu nenakupuje, pricom 4%

z nich uvazuju o zmene svojho postoja.

Graf ¢. 7: Rozdelenie respondentov podl'a redukcie obalov pri nakupovani

1%
4%

= Ano, usilujem sa kupovat’ vi¢sinu
produktov bez obalu

= Nakupujem bez obalu iba niektoré
produkty, napr. ovocie/zelenina

Nie, ale chcem to zmenit’

= Este som ni¢ bez obalu nenakupil/a
a nechystam sa to menit’

Zdroj: vlastné spracovanie udajov ziskanych online dopytovanim

Prekvapivé vysledky priniesla otazka zaoberajiica sa zistovanim, ¢i si respondenti
nosia na nakup nejakti pomocku a v pripade, Ze ano, tak aku. Az 47% respondentov uviedlo,
ze si na nakup nosia vlastnt tasku. Obl'ibené st aj vrecuska na zeleninu, ovocie a pecivo,
vyuziva ich 36% respondentov. Nosenie vlastnych nadobiek preferuje 17% respondentov.

Iba 1% respondentov uviedlo, ze si na nakup nenosi ziadnu pomocku.

V nasledujtcich dvoch otazkach sme sa zaujimali o postoj respondentov k zivotnému
prostrediu a k separécii odpadu. Takmer vsetci respondenti odpovedali na obidve otazky
kladne. O zivotné prostredie sa zaujima 99% respondentov. Iba 1% opytanych uviedlo, Ze
o zivotné prostredie neprejavuju zaujem. Odpad separuje 98% respondentov, zvysné 2%
ucastnikov prieskumu odpad netriedi. Z tychto odpovedi na dané otazky vyplyva, Ze
dolezitost’ ochrany zivotného prostredia si ziskava pozornost’ nielen u respondentov
nakupujucich v bezobalovych predajniach, ale aj u tych nenakupujiacich. Samy prispievaji

k zlepSeniu situacie ohl'adom environmentu separaciou odpadu.
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Z celkového poctu respondentov uviedlo 98%, ze o bezobalovej predajni uz niekedy
poculi. ZvySnym 2% respondentom predajne, kde je mozné nakupovat’ bez obalu, nie su
zname.

V nadvézujicej otazke sme cheeli zistit, aky je pristup respondentov k bezobalovym
predajniam z hl'adiska ich névstevnosti. Az 76% ucastnikov prieskumu uz bezobalova
predajiiu navstivilo. 5% znich sa to vSak uz nechystd opakovat. Zvysnych 24%
respondentov v bezobalovej predajni nikdy nebolo, no 23% z nich ma minimalne chut’ to
zmenit. Iba zostdvajuce 1% opytanych sa k bezobalovym predajniam stavia vyslovene

negativne a nechysta sa ich navstivit’.

Graf ¢. 8: Rozdelenie respondentov podla nakupovania alebo nenakupovania

v bezobalovych predajniach

1% = Ano, navitevujem ju
pravidelne
= Ano, ob&as tam nakipim
Ano, ale nie je to ni& pre
miia

= Nie, ale planujem ju
navstivit’

= ESte som takuto predajiiu
nenavstivil/a a ani sa
nechystam

Zdroj: vlastné spracovanie udajov ziskanych online dopytovanim

Zaroven nas zaujimalo ako sa respondenti o bezobalovych predajniach dopoculi,
pricom si mohli zvolit' viac ako jednu moznost. 38% respondentov sa k bezobalovym
predajniam dostalo prostrednictvom socialnych sieti. Ci uz to je propagacia bezobalovych
predajni na fantsikovskej stranke, cielend reklama na socialnej sieti, pripadne spolupraca
predajni s influencermi, socidlne siete si skvelou cestou na ziskanie potencidlnych
zakaznikov. Pocas prechadzky alebo pri cestovani autom ¢i mestskou hromadnou dopravou
narazilo na bezobalovu predajiu 20% respondentov. Z internetu s vynimkou socidlnych sieti
sa o bezobalovych predajniach dozvedelo 20% opytanych a poslednou moznost'ou, ktora

najviac ovplyviiuje povedomie respondentov o bezobalovych predajniach, je rodina
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aznami, ktoru si vybralo 16% ucastnikov prieskumu. Iba 5% respondentov sa
o bezobalovych predajniach dozvedelo formou reklamného putaca, letdku alebo inou
formou. Ked’ze majitelia bezobalovych predajni dbaju na zivotné prostredie a redukciu
zbyto¢ného odpadu, je mozné predpokladat’, Ze propagaciu pomocou letdkov nevyuzivaji
takmer vobec a respondentov, ktori oznacili tuto odpoved’, je malo. 1% opytanych

o bezobalovej predajni eSte nepoculo.

Graf ¢. 9: Sthrn moZnosti, ako sa respondenti dozvedeli o bezobalovych predajniach

Letak

ESte som o takejto predajni nepocul/a
Reklamné putace

Iné

Od rodiny/znamych

Z internetu mimo socialnych sieti

Narazili ste na taki predajiiu, ked’ ste..

Socialne siete

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Percentuélne zastupenie respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie udajov ziskanych online dopytovanim

3.3 Respondenti nakupujuci v bezobalovych predajniach

Na otdzky zaoberajuce sa bezobalovym nakupovanim a ich motivaciou odpovedalo
71% respondentov. Ide o vzorku respondentov, ktori v predoslej otazke uviedli kladnu
odpoved’ s predpokladom, Ze v bezobalovej predajni nakupuju pravidelne alebo tam asponi
raz nakupili. Nie su tu zahrnuti respondenti, ktori sice v bezobalovej predajni boli, ale ni¢ si

nekupili a nechystaju sa tam uz znova ist’.

Respondenti nakupujici v bezobalovej predajni mali odpovedat’, aké Cinitele ich veda
k ndkupu v bezobalovej predajni. Na vyber mali 10 odpovedi a mohli si zvolit’ akékol'vek
ich mnozstvo. K najdolezitejsim faktorom ovplyviiujicim respondentov patri moznost
znizenie poctu plastovych obalov, ktort si zvolilo 20% respondentov. 16% opytanych

prejavuje zdujem o zivotné prostredie ajeho ochranu. Opakované vyuzivanie obalov
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motivuje k bezobalovému nakupovaniu 15% ucastnikov prieskumu. Na zaklade ziskanych
vysledkov by sme mohli predpokladat, ze respondenti si uvedomuju véaznost' dopadu
plastovych obalov na Zivotné prostredie a chcu predchadzat’ ich nadbyto¢nej tvorbe. Ako
sme uviedli v teoretickej Casti, zneCistenie plastami je globalny problém, sposobujici rad
problémov v réznych oblastiach zivota, ktoré v kone¢nom doésledku ovplyviiuju
spotrebitel’a. S cielom pri¢init’ sa o zlepSenie situdcie nasledne spotrebitelia inklinuja
k filozofii Zero Waste, ktora je uzko spojena s bezobalovymi predajiami. Za spomenutie
urcite stoji aj podporovanie lokalnych vyrobcov, ktoré je dolezité pre 13% respondentov a
napomaha k znizeniu uhlikovej stopy.

Za vedlajsie faktory mézeme zaradit’ moznost’ kupit’ si iba také mnozstvo produktu,
ktoré respondent spotrebuje, pricom tuto moznost’ si zvolilo 9% opytanych. Zdravému
zivotnému Stylu prepadlo 7% respondentov, Bio kvalitu potravin preferuje rovnaké percento
opytanych, t.j. 7%. Mily a ndpomocny persondl je pri nakupovani rozhodujtci pre 7%
ucastnikov prieskumu. 6% opytanych mé v imysle zamedzit' plytvaniu potravin a iné

faktory si vybralo 1% respondentov.

Graf ¢. 10: Faktory vedtce k ndkupu v bezobalovej predajni

Iné
Zamedzenie plytvania potravin
Mily a ndpomocny personal
Bio kvalita potravin
Zdravy zivotny §tyl

Moznost’ kupit’ si iba také mnozstvo..
Podpora lokalnych vyrobcov
Opakované vyuzivanie obalov

Zaujimam sa o Zivotné prostredie a..

ZniZenie poctu plastovych obalov

0% 5% 10% 15% 20%  25%
Percentuélne zastipenie respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie udajov ziskanych online dopytovanim

Dalsie otazky v dotazniku mali zistit spokojnost’ nakupujucich v bezobalovych
predajniach s ponukanym sortimentom, jeho Sirkou i cenou. Za dostatocne bohaty povazuje
sortiment 67% respondentov. Pre 33% opytanych je sortiment bezobalovych predajni

nevyhovujuci z hl'adiska rozmanitosti ponikanych produktov. Respondentom boli nasledne
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polozené dve otvorené otazky, kde mali uviest, ¢o v bezobalovej predajni nakupuju
a naopak, aké produkty im chybaju a uvitali by ich zaradenie do sortimentu. Zo ziskanych
odpovedi sme zistili, ze najCastejSie si respondenti z bezobalovej predajne odnesu suché
potraviny, ako napr. strukoviny, cestoviny, obilniny, oriesky, semiacka alebo koreniny.
Nezaostava ani drogéria, spotrebitelia si Capuju tekuty praci prasok, pripravok na umyvanie
riadu, nakupuji tuhé mydla ¢i Sampony. Viackrat sa opakovala odpoved’ respondentov, ze
nakupuju takmer vsetko, ¢o bezobalova predajia pontka a keby bol ponukany sortiment
bohatsi o vyrobky, ktoré si rozoberieme nizsie, nemuseli by navstevovat’ klasické predajnu

potravin a ich spotreba obalov by bola este nizSia.

Pri otazke chybajucich typov vyrobkov v bezobalovych predajniach sa vicsia Cast
respondentov zhodla na nedostatku cerstvého ovocia a zeleniny, misovych vyrobkov
a mlie¢nych vyrobkov. Pri ovoci a zelenine by uvitali produkty od lokalnych pestovatel'ov,
pricom by sa predajne podla nich mali zameriavat na ich sezénnost. Vo vécSine
bezobalovych predajni sa vyskytuje ovocie a zelenina zriedkavo, v niektorych nie je na
pultoch vobec. Co sa tyka misovych vyrobkov, respondenti zatial’ hladaju alternativy ich
nakupovania v beznych predajniach potravin alebo mésiarstvach, prekdza im vsak, ze im
predavajici nie st ochotni zabalit' produkt do nimi prineseného obalu. Z mlie¢nych
vyrobkov by respondenti prijali rozsirenie sortimentu pre spotrebitelov nekonzumujicich
veganske produkty. Ide o mlieko, maslo, jogurty ¢i r6zne druhy syrov. Opakovala sa aj
odpoved’ respondentov s poziadavkou o zavedenie beznych produktov, ktoré nie si v Bio
kvalite. Konkrétne sa jedna napr. o biely cukor ¢i bielu miku. Respondenti totiz nie vzdy
vyhl'addvaju iba zdravé produkty, ide im hlavne o snahu vyhnut’ sa prebyto¢nym obalom. Je
teda aj na producentoch znaciek dostupnych v supermarketoch, aby zacali uvazovat’
o moznej alternative ich vyrobkov a preorientovat’ sa na bezobalovu distribuciu.

Aj ked 72% respondentov uviedlo, ze produkty z kategdrie drogérie v bezobalovych
predajniach nakupuju, uvitali by rozSirenie sortimentu z pohladu ponukanych znaciek.
Niektori spotrebitelia preferuji svoje oblibené znacky anie st ochotni vybrat’ si inu
alternativu. Za povSimnutie urcite stoji aj poziadavka respondentov o bezobalové predajne
ponukajuce produkty pre doméce zvierata.

Okrem ponuky produktov sa respondenti stazuji na nedostupnost’ bezobalovych
predajni. Viaceri uviedli, ze do najblizSej bezobalovej predajne musia cestovat’ desiatky

kilometrov, ¢o pre nich nie je praktické a zarovei ich netesi zanechdvanie uhlikovej stopy.

38



V neposlednom rade je délezitym aspektom bezobalovych predajni cena predavanych
produktov. 72% respondentov odpovedalo na otazku, ako vnimaju cenu produktov
v bezobalovych predajniach a ¢i ju povazuju za prijatel'na, kladne. 24% opytanych povazuje
cenu za neprijatelni. 4% respondentov prejavilo absolitnu nespokojnost’ s troviiou cien

produktov.

Graf ¢. 11: Postoj respondentov k cene produktov v bezobalovych predajniach

= Uréite ano
= SkoOr ano
Skor nie

» Urdéite nie

Zdroj: vlastné spracovanie udajov ziskanych online dopytovanim

3.4 Respondenti nenakupujuci v bezobalovych predajniach

Celkovo 29% respondentov odpovedalo, ze bezobalovi predajitu nikdy nenavstivilo,
prip. Ze tam boli, ale tato forma nakupovania ich ni¢im nezaujala. Zasadnym krokom bolo
zistit', ¢o spotrebitel'ov od ndkupu odradilo, prip. aké faktory spdsobili, Ze sa pre navstevu
bezobalovej predajne eSte nerozhodli. K najddlezitejSim faktorom patri vzdialenost' od
bydliska, ktord je problémom pre 28% opytanych. Rovnaké percentudlne zastupenie
dosiahla moznost’ cena produktov, t.j. 28%. Nedostatocne Siroky sortiment prekdza 14%
respondentom.

Zaujimavé je, ze lepSiu dostupnost’ bezobalovych predajni a bohatsi sortiment by
privitali aj respondenti nakupujuci v bezobalovych predajniach, takze to mdézeme naozaj
povazovat’ za faktory, ktoré znizuju pocet potencidlnych zékaznikov bezobalovej predajne,
prip. castost’ nakupov respondentov, ktori v bezobalovych predajniach nakupujt, ale

niektori z nich menej Casto, ako by chceli. Respondentom nenakupujiicim v bezobalovych
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predajniach bola polozend aj otazka, ¢i by boli ochotni navstivit' takato predajiiu, keby sa
nachadzala v ich okoli. Az 94% respondentov uviedlo, Zze by nad navstevou bezobalove;j
predajne nevahali, keby bola pre nich dostupnejsia. 6% respondentov by nemalo zaujem

navstivit’ bezobalovu predajnu ani v pripade, ak by sa nachadzala v lokalite, v ktorej byvaju.

K d’al$im problémom radia respondenti faktor nedostupnost’ ich obl'ibenych znaciek,
ktory si zvolilo 11% opytanych. 9% respondentov nepozna lokality, kde sa bezobalové
predajne nachadzaju a 5% tcastnikov prieskumu ma obavu z toho, Ze nevedia, ako v takejto
predajni nakupovat’. 4% respondentov uviedlo, ze ich nakup v bezobalovej predajni neléka.
2% opytanych o bezobalovych predajniach este nepoculo arovnako 2% opytanych

pochybuju o kvalite produktov ponukanych bezobalovymi predajiiami.

Graf ¢. 12: Faktory vedtce k nenakupovaniu v bezobalovej predajni

Kvalita vyrobkov
Nepocul/a som o bezobalovych..
Neléka ma nakup v bezobalove;..
Neviem, ako v takejto predajni. .
Neviem, kde sa takéto predajne..

Nedostupnost’ znaciek, ktoré¢ poznam

Nedostato¢ne Siroky sortiment

Cena produktov

Vzdialenost’ od bydliska

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Percentuélne zastipenie respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie udajov ziskanych online dopytovanim

Co sa tyka ceny, nazory respondentov nie st jednotné. 62% respondentov uviedlo, Ze
by boli ochotni zaplatit’ vyssiu cenu za produkty ponukané v bezobalovej predajni. 38%
opytanych si nevie predstavit’ platit’ vyss$iu cenu za vyrobky. M6zeme predpokladat’, ze
spotrebitelia nechépu, preco by mali platit’ viac za produkt, ktory nemé obal a z ich pohl'adu
by mal byt’ finan¢ne menej naro¢ny. Treba si vSak uvedomit’, ako sme uviedli aj v teoreticke;j
Casti, Ze pri vytvarani cenotvorby produktov v bezobalovych predajniach nemé obal velky

vplyv na cenu.
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Nasledne mali respondenti uviest, ¢i si vedia predstavit pripadni navstevu
bezobalovej predajne v budicnosti. Takmer vSetci respondenti uviedli, Ze 4no. Konkrétne

94% opytanych. Iba 6% respondentov odpovedalo, zZe by bezobalovi predajiiu nenavstivilo.

Graf ¢. 13: Ochota respondentov navstivit’ bezobalovl predajitu

= Urdéite ano
= Skor ano

Skor nie

Zdroj: vlastné spracovanie udajov ziskanych online dopytovanim

Za ucelom zistenia faktorov, ktoré by mohli ovplyvnit' potencidlnych zakaznikov
bezobalovych predajni, bola respondentom polozena otadzka, v ktorej mali za ulohu vybrat’
Cinitele, ktoré by mohli pozitivne zapdsobit’ pri ich rozhodovani o navsteve bezobalovej
predajne. 20% opytanych by bezobalovu predajiiu navstivilo, keby si boli isti kvalitou
a Cerstvostou vyrobkov. Bezobalové predajne musia spiiiat’ prisne hygienické poziadavky
stanovené Uradom verejného zdravotnictva a na kvalite predavanych vyrobkov si majitelia
bezobalovych predajni zakladaja. Pre 14% respondentov je dolezity Siroky sortiment a akcie
a zlavy by privitalo 13% opytanych. Bohatost’ sortimentu je faktor, na ktorom je urcite
mozné popracovat’ a ma potencial k ziskaniu novych zédkaznikov. Ako uviedli aj respondenti
nakupujtci v bezobalovych predajniach, doplnenie chybajucich kategorii vyrobkov a véacsia
rozmanitost’ znadiek by ich viedla k GastejSej naviteve bezobalovej predajne. Co sa tyka
akcii a zliav, bezobalové predajne nemaju prili§ velky priestor na ich uplatnenie. Ide
o mensie predajne, pre ktoré by pravidelné zavadzanie akciového a zl'avneného tovaru do
ponuky nebolo vyhodné zekonomického hladiska. Dalsimi faktormi bol ochotny
a ndpomocny personal, ktory si vybralo 11% respondentov a 10% opytanych by chcelo mat’

v bezobalovych predajniach r6zne moznosti platby. Predavaci v bezobalovych predajniach
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su pre respondentov urCite doleziti aj z dovodu, aby sa pri svojej prvej navsteve mali na koho
obratit’ a mal im kto pomoct’. Persondl v bezobalovych predajniach tvoria ¢asto ich majitelia
a maju nielen dostatok informadcii o predavanych produktov, ale ochotne poskytnii pomocnu
ruku.

Pre 30% respondentov nenakupujicich v bezobalovych predajniach je dolezitym
faktorom odporucanie od rodiny alebo zndmych, ktori uz takyto nakup absolvovali a takisto
pozitivne recenzie zakaznikov. Cisty a pekny interiér predajne, otvaracia doba alebo iné
faktory uviedlo malé mnozstvo respondentov ako mozny posobiaci Cinitel' pri ich
rozhodovani. Iba 1% respondentov si nedokaze predstavit’, Ze by ich nejaky faktor mohol

ovplyvnit’ a bezobalovu predajitu by navstivili.

Graf ¢. 14: Faktory ovplyviiujliice potencidlnych zdkaznikov bezobalovych predajni

Ni¢ by ma neovplyvnilo =
Iné
Otvéracia doba
Cisty a pekny interiér predajne
Pozitivne recenzie zdkaznikov predajne
Odportcanie od niekoho, kto uz v..
Ro6zne moznosti platby
Ochotny a ndpomocny personal
Akcie a zlavy
Siroky sortiment
Kvalitné a Cerstvé produkty

0% 5% 10% 15% 20% 25%
Percentudlne zastipenie respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie udajov ziskanych online dopytovanim
3.5 Vyhodnotenie prieskumu

V druhej kapitole Ciel’ prace, metodika prace a metddy skimania sme si stanovili dve
vyskumné otazky, ktoré budi na zaklade uskuto¢neného kvantitativneho prieskumu

zodpovedang.

3.5.1 Otazka ¢. 1: Aké aspekty rozhodovania previladaju u generacie Y pri

bezobalovej forme nakupovania ?

42



Prvou vyskumnou otdzkou, ktord bola stanovend v metodike, je: ,,Aké aspekty
rozhodovania prevladaji u generdcie Y pri bezobalovej forme nakupovania ?* Odpoved’ na
tuto otdzku sme ziskali od respondentov nakupujicich v bezobalovych predajniach, ktori
nam prostrednictvom dotaznika prezradili faktory, ktoré ich ovplyviiuju pri rozhodovani
o nakupe v tychto predajniach. Respondenti si podl'a odpovedi nakloneni nakupom
v bezobalovych predajniach a vo vacsine pripadov ak takuto predajiiu navstivia, robia tak aj
nad’alej. Hlavnymi ¢initel'mi pdsobiacimi na respondentov pri rozhodovani je ich motivacia,
ze mozu napomact’ zivotnému prostrediu a ochranit’ ho od zbyto¢ného odpadu. Spotrebitelia
nakupujtci v bezobalovych predajniach si uvedomeli a nesebecki, pretoze nakup neberu iba
ako uspokojenie svojej potreby, takisto im poskytuje Sancu obmedzit® plastové obaly
z produktov. Tri najpocetnejSie odpovede na otdzku zaoberajicu sa faktormi veducimi
k ndkupu v bezobalovej predajni v dotazniku boli: ,,Znizenie poctu plastovych obalov*,
,Zaujimam sa o zivotné prostredie a jeho ochranu® a ,,Opakované vyuzivanie obalov*. Na
tychto odpovediach mézeme vidiet, Ze sa tykali obalov a ich dopadov na Zivotné prostredie
apre vicsinu respondentov su najzasadnejSimi faktormi rozhodovania sa pri ndkupe
v bezobalovych predajniach.

Za zmienku stoji aj nasledujica moznost' z dotaznika, ktorou bolo podporovanie
lokalnych vyrobcov. U spotrebitelov stipa zdujem o poctivé, domace vyrobky, ktorym
netreba tisice kilometrov na prepravu a zachovavaju si Cerstvost’, preto sa orientuju na

regionalnych producentov.

3.5.2 Otazka ¢. 2: Aké faktory by viedli k zmene ndzoru respondentov

nenakupujucich v bezobalovych predajniach ?

Druhou vyskumnou otazkou je: ,,Aké faktory by viedli k zmene ndzoru respondentov
nenakupujucich v bezobalovych predajniach ?* Respondenti v dotazniku uviedli ako
najvacsi problém vzdialenost' bezobalovych predajni od bydliska. V otvorenej otdzke
niektori blizSie Specifikovali, Ze keby sa predajna nenachadzala desiatky kilometrov od
lokality ich obydlia, tito predajiu by navstivili, prip. ti, ktori ju uz navstevuji, by ju
navstevovali CastejSie. Toto zistenie vSak nemd jednoduché rieSenie, nakol’ko zvySovanie
poctu bezobalovych predajni nie je predmetom iniciativy jedného ¢loveka. Pomdct by zatial
mohlo ukézat’ respondentov bezobalové sekcie v obchodnych retazcoch, ktoré st v dnesnej

dobe pomerne rozsirené a su pravdepodobnejsie dostupnejsie, ako bezobalovéa predajna.
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Dal§im problémom je pre respondentov nenakupujtcich v bezobalovych predajniach
cena ponukanych produktov auvitali by zavedenie akcii azliav. Cena vyrobkov
v bezobalovych predajniach moze byt vyssia z dovodu, ze tieto predajne spolupracuji
s lokdlnymi dodavate'mi a berti od nich menSie mnozstvo, ako supermarkety. Napriek
tomuto faktoru nemoézeme tvrdit, ze tovar bezobalovych predajni je v kazdom pripade
drahsi, ako v klasickej predajni potravin. Za problematickym vnimanim ceny moze byt aj
rozmyslanie zékaznika, ktory ocakdva, Ze cena v bezobalovej predajni bude kvoli
chybajiicemu obalu nizsia ako v supermarkete. Obal vSak nema vel'ky vplyv na kone¢nu
cenu produktu. Co sa tyka akcii a zliav, ich pritomnost’ v bezobalovych predajniach je
mierne problematickd a pre majitelov ekonomicky nevyhodna.

Respondentov trapi aj Sirka pontkaného sortimentu, ktory im na ich potencidlnu
navstevu bezobalovej predajne nestaci. Uvitali by jeho rozsirenie o ovocie, midsové vyrobky
a mlie¢ne vyrobky. Obavaju sa aj toho, ze by v bezobalovej predajni nenasli alternativu za
svoju obl'ibentl znac¢ku produktu. Na bezobalovl predajnu sa zatial’ nemdzeme pozerat’ ako
na supermarket so vSetkymi typmi produktov, ktoré potrebujeme, ale ako na predajiiu, ktory
nam poskytne zdkladné suroviny. Spotrebitelia by mohli bezobalové predajne vyuzivat na
nakup vyrobkov, ktoré ponukaju a chybajuce produkty dokupit’ v supermarkete, od mésiara
¢i na trhu.

Niektori respondenti sa obavajii ako v bezobalovej predajni nakupovat. V tomto
smere staci prekonat’ pociatocny strach, v bezobalovych predajniach je personal velmi

napomocny a mily s ochotou pomoéct’ kazdému zakaznikovi.
3.6 Odporucania pre bezobalové predajne vyplyvajuce z prieskumu

Na zdklade vykonaného kvantitativneho prieskumu sme spozorovali niekol'ko

zaujimavych poznatkov, ktoré¢ by mohli sluzit’ ako odporucania pre bezobalové predajne.
3.6.1 Lepsia dostupnost’ a zvySenie povedomia o bezobalovych predajniach

Ako najzésadnejSi problém nenavStevovania bezobalovych predajni uviedli
respondenti ich nedostupnost’, s ktorou uzko stvisi aj nedostacujuce povedomie o miestach,
kde sa tieto predajne nachadzaju. Aj ked’ nie je v sile jednotlivca ndrazovo zvySovat pocet
bezobalovych predajni, mohol by pomdct cieleny prieskum medzi obyvatel'mi, v ktorych
lokalitich im bezobalové predajne najviac chybaji a maju potencidl stat’ sa tispeSnymi.

Zaroven je potrebné, aby sa uz existujice bezobalové predajne vedeli spravne prezentovat’.
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V dotazniku sa opakovala aj odpoved respondentov, ze nevedia, kde sa takéto predajne
nachddzaju. Okrem tohto faktoru, 20% opytanych objavilo bezobalovu predajiu pocas
prechadzky alebo cesty autom. To znamend, Ze keby sa v tom Case nevyskytovali prave
v blizkosti bezobalovej predajne, nemuseli by zistit, Ze sa tam takato predajna nachadza.
Zlepsenie povedomia by sa mohlo uskuto¢nit’ napr. spolupracou so zndmymi 'ud'mi, ktori
modzu pozitivne ovplyvnit’ potencidlnych zakaznikov. Na kolaboraciu by si predajne mali
vybrat’ osobnost’, ktorti skuto¢ne zaujima tato problematika a inklinuje k nej, aby bola pre
spotrebitel'ov uveritelnd. V neposlednom rade treba dbat’ na edukéciu obyvatel'ov v oblasti
bezobalového nakupovania mimo bezobalovych predajni. Obchodné retazce zavadzaju
nakupovanie drogérie do vlastnych obalov, preddvaji vrecka na ovocie a zeleninu a takisto

latkové nakupné tasky.

3.6.2 Sortiment bezobalovych predajni

Z odpovedi respondentov ziskanych pomocou online dopytovania vyplynulo, ze Sirka
sortimentu je dolezita pre nakupujucich i nenakupujucich spotrebitelov v bezobalovych
predajniach. 67% opytanych, ktori tieto predajne navstevuji a nakupuji v nich, povazuje
sortiment za dostato¢ne Siroky. ZvySnych 33% vidi priestor na zlepSenie a rozSirenie
sortimentu. Zarovenl 14% nenakupujucich ucastnikov prieskumu hodnoti ako druhy
najdolezitejsi faktor ovplyviiujuci ich rozhodovanie o ndkupe v bezobalovych predajniach
prave nedostato¢ne bohaty sortiment. V otvorenych otdzkach sa obidve skupiny opytanych
zhodli na niekolkych kategoéridach produktov, ktoré by ovplyvnili ich rozhodovanie
o navsteve predajni bez obalov, prip. by zvysili ich frekvenciu navstevnosti.

1. Respondenti by uvitali rozSirenie sortimentu o ovocie a zeleninu. Tieto polozky su
v bezobalovych predajniach dostupné skor zriedkavo. Zakaznici bezobalovych
predajni si do velkej miery uvedomuju naro¢nost’ skladovania ovocia a zeleniny,
ktoré potrebuje chladnejSie prostredie na zachovanie Cerstvosti. Z tohto dovodu by
prijali spolupracu bezobalovych predajni s lokalnymi dodévatel'mi a uprednostnili
by sezénne ovocie a zeleninu vypestovanu v slovenskych regionoch. Zaroven
respondenti vyjadrili zdujem o Cerstvé Stavy z odStaveného ovocia a zeleniny. Na
ich dostupnost’ v bezobalovych predajniach by majitelia potrebovali ziskat
overen¢ho producenta, prip. by sa mohli uberat’ cestou odstavovania priamo

v bezobalovej predajni.
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2. Dalsou pozadovanou sekciou produktov v bezobalovych predajniach si pre
respondentov mésové a mlieCne vyrobky. Obe tieto kategorie produktov su
z hl'adiska skladovania narocné na chladiarensky box, ktorym nedisponuje kazda
bezobalova predajna, prip. ho majitelia kvoli nedostacujucej velkosti predajne
nevedia nikam umiestnit’. Tie predajne, ktorym to kapacitné moznosti umoznujt, by
mali uvazovat o jeho zakupeni, pretoze investicia by sa im vratila vo forme vicsieho
poctu zakaznikov. Predajne, ktoré maji obmedzené moznosti v ramci kapacity, by
mohli uvazovat nad spoluprdcou s blizkymi maisiarstvami a farmami, ktoré
produkuju napr. mlieko, vajcia, syry. S ich producentmi by sa dohodli, aby boli
vyrobky predavané spotrebitel'om balené do nimi prinesenych obalov. Respondenti
totiz uviedli, ze im v klasickych predajniach potravin preddvajici odmietaju predat’
produkty do vlastnych obalov.

3. Aj napriek faktu, Ze respondenti v bezobalovych predajniach nakupuju drogériu
a kozmetiku, uvitali by vic¢sie zastupenie znaciek aj viac druhov vyrobkov. Majitelia
bezobalovych predajni by mohli oslovit’ konkrétnych vyrobcov, ktori zatial’ svoje
produkty nepredavajii bez obalov sndvrhom bezobalového nakupovania v ich
predajni. Takisto by malo byt v ich zdujme rozsirit’ svoj sortiment zo zakladnych
produktov kozmetiky a drogérie o pletové krémy, antiperspiranty, zubné pasty ¢i
Sampony, nielen tuhé ale aj tekuté, ktoré by si zdkaznici mohli nacapovat’ do
prinesenej nadoby. Damy by oslovila aj ponuka produktov na li¢enie, ktoré by mohli

nakupovat bez obalu.

3.6.3 Organizdcia workshopov a predndsok

Zo ziskanych dat online dopytovanim sme sa dozvedeli, ze 99% vSetkych
respondentov sa zaujima o zivotné prostredie a 98% opytanych triedi odpad. Tieto vysoké
Cisla s moznostou keventualnej zmene nézoru respondentov nenakupujucich
v bezobalovych predajniach. Zaroven 94% respondentov, ktori zatial’ bezobalovl predajiiu
nenavstivili uviedli, Ze by tak urobili. Tento vysledok nam jasne ukazuje, ze spotrebitelia sa
navsteve bezobalovych predajni nebrania a svoju pozornost’ venuju aj zlepseniu zivotného
prostredia. Organizacia workshopov a prednasok, prip. zi¢astinovanie sa 'udi prezentujticich
bezobalové nakupovanie na vel'trhov by mohla byt moznost’, ako obyvatel'stvu priniest’
tento koncept blizSie k nim. Zameranie podujati by sa sustredilo na vzdelavanie l'udi

v oblasti zbyto¢ného odpadu a dolezitost’ predchddzania jeho vzniku vo vztahu k Zivotnému
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prostrediu. Prinosom pre spotrebitel'ov by mohla byt’ aj modelova situdcia, na ktorej by bolo
demonstrované, ako prebieha nakup v bezobalovej predajni a mohli by si ho aj sami
vyskusat. Pred skuto¢nou navstevou predajne by znich opadol stres anemuseli by

rozmyslat’ nad tym, ako to tam funguje.
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Z.aver

Tato bakalarska praca sa zaoberala postojom generacie Y k bezobalovému
nakupovaniu. V teoretickej Casti sme sa venovali vymedzeniu problematiky suvisiacej
s témou prace. Nasledne sme si zvolili ciele prace a stanovili vyskumné otdzky. V prakticke;j
Casti sme uskutocnili kvantitativny prieskum pomocou dotaznika, ktory ndm pomohol ngjst’
odpovede na vyskumné otdzky a uviedli sme odporicania pre bezobalové predajne, ktoré

vyplynuli z odpovedi respondentov vo vykonanom prieskume.

V teoretickej Casti sme definovali pojmy spotrebitel’, spotrebitel'ské spravanie ¢i
faktory ovplyvitujuce nakupné rozhodovanie. Zaoberali sme sa problematikou plastového

odpadu, venovali sme sa filozofii Zero Waste a bezobalovym predajniam.

Délezitou Castou teoretickej Casti bolo charakterizovanie generacie Y, o ktort sa
neskor opierala prakticka cast’ bakalarskej prace. Zistili sme, Ze dand generécia nie je jasne
vekovo vymedzend a preto bola pre metodiku zvolena definicia podla autorov Bergh —

Behrer (2011).

Za pomoci teoretickej Casti sa ndm podarilo splnit’ tri Ciastkové ciele, t.j. definovat’
rozhodovaci proces spotrebitel'a a faktory ovplyviiujice jeho rozhodovanie pri nakupe z
teoretického hladiska, systematizovat' teoretické poznatky o bezobalovej forme
nakupovania a pomocou relevantnych informacii dokézat’ jeho délezitost’ vo vztahu k

zivotnému prostrediu a identifikovat’ a charakterizovat’ vybrant generaciu Y.

V metodike prace bol stanoveny ciel prace a dve vyskumné otazky: ,,Aké aspekty
rozhodovania prevladajii u generacie Y pri bezobalovej forme nakupovania ?*“ a ,, Aké
faktory by viedli k zmene nazoru respondentov nenakupujtcich v bezobalovych predajniach
7. Tieto otazky boli zodpovedané v praktickej Casti prace a tym sa nam podarilo splnit’ aj
hlavny ciel' prace, ktorym bolo zistit' spotrebitel'ské spravanie pri bezobalovej forme

nakupovania u generacie Y.

Z vysledkov kvantitativneho prieskumu sa ukazalo, Ze respondenti vnimaji koncept
bezobalovych predajni pozitivne a su nakloneni ich navstevovaniu. Hlavnymi dévodmi,

preco respondenti v bezobalovych predajniach nakupuju, je motivacia k znizovaniu odpadu
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plastovych obalov, ¢o vedie k zlepSovaniu situacie zivotného prostredia. Nemenej

podstatnym faktorov je pre nich podporovanie lokalnych producentov.

Respondentov, ktori v bezobalovych predajniach nenakupuju, by presvedcila najmé
lepsia dostupnost’ predajni, cena produktov a rozsirenie sortimentu. Niektori povazuju tento

druh nakupu za zlozitejsi a maju obavu, ze by ho nezvladli.

Nakol'’ko spotrebitelia bezobalové predajne vitaju a mnohi v nich uz aj nakupuju, je
dolezité dbat’ na faktory, ktoré niektorym brania uskutocnit’ navstevu v bezobalovej
predajni. Takisto je nevyhnutné zvysit informovanost' spotrebitelov o bezobalovych
predajniach a ako to v nich funguje, prip. ako sa da bez obalov nakupovat’ aj v klasickych

predajniach potravin.
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Priloha ¢. 1 - Dotaznik zist’ujici postoj respondentov

k bezobalovej forme nakupovania

Dobry den mili respondenti/milé respondentky,

som Studentkou Ekonomickej univerzity v Bratislave a rada by som Véas poprosila o
vyplnenie nasledujuceho dotaznika. Dotaznik sluzi ako prieskum pre ucely mojej
bakalarskej prace. Cielom je zistit postoj I'udi k nakupovaniu v bezobalovych

predajniach.

Dotaznik Vam nezaberie viac ako 10 minut, je anonymny a ziskané udaje buda pouzité

vyhradne na spracovanie praktickej ¢asti mojej prace.

Sekcia otazok €. 1:

1. Ako ¢asto nakupujete potraviny ?
o Kazdy den
o Viackrat do tyzdna
o Razdo tyzdia

o Raz do mesiaca

2. Co je pre Vas najviac dolezité pri ndkupe potravin ? (vyberte max. 3 odpovede)
o Cena
o Kyvalita vyrobkov
o Cerstvost’ potravin
o Vyrobca
o Obal vyrobku
o Zlozenie vyrobku
o Vzdialenost obchodu od miesta bydliska
o Dostupnost’ vSetkych potrebnych produktov v jednej predajni
o Prostredie predajne
o Siroky sortiment znagiek
o Vasa osobna skusenost’

o Odporucanie na produkt



(@]

Iné

3. Co je pre Vas najmenej dolezité pri nakupe potravin ? (vyberte max. 3 odpovede)

o

(@]

(@]

Cena

Kvalita vyrobkov

Cerstvost’ potravin

Vyrobca

Obal vyrobku

Zlozenie vyrobku

Vzdialenost’ predajne od miesta bydliska
Dostupnost’ v§etkych potrebnych produktov v jednej predajni
Prostredie predajne

Siroky sortiment znagiek

Vasa osobna skusenost’

Odporucanie na produkt

Iné

4. Zamyslate sa pri nakupovani o dopade obalov na Zzivotné prostredie a nakupujete

produkty bez obalov ?

o

(@]

o

o

Ano, usilujem sa kupovat via&§inu produktov bez obalu
Nakupujem bez obalu iba niektoré produkty, napr. ovocie/zelenina
Nie, ale chcem to zmenit’

ESte som ni¢ bez obalu nenakupil/a a nechystam sa to menit’

5. Nosite si na ndkup niektoré z uvedenych veci ? (vyberte l'ubovolny pocet odpovedi)

o

o

o

o

Vlastnu tasku
Vrecuska na zeleninu/ovocie/pecivo
Vlastné nadobky

Nie, nenosim

6. Zaujimate sa o zivotné prostredie a jeho ochranu ?

o

o

Ano
Nie

7. Separujete odpad ?



o Ano

o Nie

8. Poculi ste uz o bezobalovych predajniach ? (Bezobalové predajne su predajne, v ktorych
je moznost’ nakupovania do znovupouziteI'nych obalov, pricom mdzete vyuzit vlastné
nadoby ¢i vrectska. Produkty su v tomto type predajne predavané na vahu a mozete si
kupit iba tol'ko, kol'ko potrebujete).

o Ano

o Nie

9. Odkial ste sa o bezobalovej predajni dozvedeli ?
o Socialne siete
o Z internetu mimo socidlnych sieti
o 0Od rodiny/znamych
o Narazili ste na taku predajiu, ked’ ste isli napr. okolo
o Reklamné pttace
o Letak
o Iné

o ESte som o takejto predajni nepocul

10. Navstivili ste uz bezobalovy predajiu ?
o Ano, navitevujem ju pravidelne
o Ano, ob¢as tam nakipim
o Ano, ale nie je to ni¢ pre mia
o Nie, ale planujem ju navstivit

o ESte som takuto predajiiu nenavstivil/a a ani sa nechystam

Sekcia otazok ¢. 2:
11. Ak navstevujete bezobalovu predajiiu, ¢o Vas k tomu motivuje ? (vyberte l'ubovolny
pocet odpovedi) - ak takuto predajiu nenavstevujete, prejdite a odpovedzte na otazky v 3.
sekcii)

o Znizenie poctu plastovych obalov

o Zamedzenie plytvania potravin

o Zaujimam sa o zZivotné prostredie a jeho ochranu



Podpora lokalnych vyrobcov

Moznost’ kupit’ si iba také mnozstvo produktu, ktoré spotrebujem
Opakované vyuzivanie obalov

Mily a ndpomocny personal

Bio kvalita potravin

Zdravy zivotny §tyl

Iné

12. Je ponukany sortiment podl'a Vas dostato¢ne Siroky ?

o

(@]

Ano
Nie

13. Co zvyknete v bezobalovom predajni nakupovat’ ?

14. Ako vnimate cenu produktov v bezobalovej predajni ? Je pre Vas prijatelnd ?

(@]

o

o

o

Urdite ano
Skor ano
Skor nie

Urdite nie

15. Aké produkty Vam v bezobalovej predajni chybaju a uvitali by ste ich ?

Sekcia otazok ¢€. 3:

16. Ak nenavstevujete bezobalovu predajnu, ¢o Vas najviac odradza ? (vyberte l'ubovolny

pocet odpovedi) - ak bezobalovu predajiiu navstevujete, tito sekciu o nenakupovani

preskocte a pokracujte na poslednt sekciu)

o

o

o

Vzdialenost’ od bydliska

Cena produktov

Kvalita vyrobkov

Nedostupnost’ znaciek, ktoré poznadm
Neviem, ako v takejto predajni nakupovat’
Nelaka ma ndkup v bezobalovej predajni
Nedostatoc¢ne Siroky sortiment

Neviem, kde sa takéto predajne nachadzaju



(@]

(@]

Nepocul/a som o bezobalovych predajniach

Nezaujimam sa o ekologiu

17. Viete si predstavit, Ze by ste navstivili bezobalovl predajniu ?

(@]

(@]

(@]

(@]

Urdite ano
Skor ano
Skor nie

Urdite nie

18. Boli by ste ochotni zaplatit’ vyssiu cenu za produkty ponukané v bezobalovej predajni?

(@]

(@]

(@]

o

Urdite ano
Skor ano
Skor nie

Urdite nie

19. Aké faktory by Vas dokézali ovplyvnit, aby ste navstivili bezobalovu predajiiu ?

(vyberte prosim 'ubovol'ny pocet odpovedi)

o

o

o

Kvalitné a Cerstvé produkty

Siroky sortiment

Ochotny a napomocny personal

Otvaracia doba

Ro6zne moznosti platby

Cisty a pekny interiér predajne

Odporucanie od niekoho, kto uz v takejto predajni nakupoval
Pozitivne recenzie zékaznikov predajne

Akcie a zlavy

Iné

Ni¢ by ma neovplyvnilo

20. Ak by sa bezobalova predajna nachadzala vo VaSom okoli, navstivili by ste ju ?

o

o

o

Urdite ano
Skor ano
Skor nie

Urdite nie



Sekcia otazok ¢. 4:
21. Uved’te Vase pohlavie.
o Zena

o Muz

22. Aky je Vas vek ?
o menej ako 18 rokov
o 18 —24 rokov
o 25-41 rokov
o 42— 56 rokov

o viac ako 56 rokov

23.Uved’te prosim kraj, v ktorom travite va¢sinu ¢asu z tyzdna.
o Bratislavsky
o Trnavsky
o Trenciansky
o Nitriansky
o Zilinsky
o Banskobystricky

o PreSovsky



