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Cilem projektu TACR ¢ TQ01000183 je podporit udrzitelnou spotfebu a snizit plytvani
potravinami u generace Z.

Na kazdého ¢lovéka, tedy i na generaci Z, plisobi zna¢né mnozstvi vlivi, které formuji jeho vnimani,
mysleni a chovani. Mnoho téchto vlivii patii do kategorie vlivi socidlnich, kde vyraznou roli ma
celd rada aktért, jakymi jsou napriklad rodina, Skola a podobné. Pokud jde o formovani
spotiebitelského chovani, pak jednim z klicovych aktért je i retail (maloobchod).

Vzhledem k tomu, Ze problematiku plytvani potravinami lze také zaradit do spotiebitelského
chovani, dava smysl zabyvat se vlivem retailu na plytvani potravinami u zkoumané generace. Tento
vliv se uplatiiuje zejména prostiednictvim komunikace retailu, a proto vyzkum komunikace je v
tomto pripadé klicovy. Vyzkum si tedy neklade za cil identifikovat ¢i hodnotit aktivity retailu v
oblasti plytvani potravinami, ale soustfedi se na to, jak retail tyto aktivity komunikuje.

V této souhrnné zpravé jsou zahrnuty dil¢f vyzkumy, kde pro ziskani dat byly pouzity metody jak
kvantitativniho, tak kvalitativniho vyzkumu. Data ziskana z vyzkumu jsou pak vyhodnocena
pomoci relevantnich statistickych metod tak, aby byla pochopitelna a bylo mozné z nich ¢init
zavéry. Soucasti hodnoceni jsou i komentare, které vysledky davaji do souvislosti v ramci
zkoumané problematiky.

Zprava je clenéna do kapitol, které odpovidaji dilcim vyzkumam. Prvni kapitola je vénovana
reSerSi odborné literatury, kterd strucné predstavila zkoumanou problematiku komunikace
retailerii. Bylo zde mozné jednotlivé poznatky z clank a studii usporadat do nékolika tematickych
celkd, které jsou vymezeny obsahem komunikace. Celkové také bylo mozné posoudit, jak velky vliv
jednotlivi autofi retailingu prisuzuji.

Druha kapitola se opira o vlastni vyzkum komunikac¢ni aktivit nejvétSich ¢eskych retailingovych
fetézcli, pricemz Slo o sedm retailer s prevazné kamennymi prodejnami a 2 online retailery.
Zaroven byla posouzena komunikace i relevantnich profesnich organizaci z oblasti retailingu.
Zkoumanym obdobim byl Cervenec 2023 - leden 2024. Posuzované komunikaéni aktivity byly
explicitné zamérené na komunikaci problematiky plytvani potravinami. Kanaly komunikace
zahrnovaly jednak fyzické prostredi, jednak online prostredi. Fyzické prostiredi predstavovalo jak
prodejni mista retézcd, tak i vefejny prostor. Vysledky byly dokumentované i pomoci ukazek
jednotlivych typd komunikace. Zaroven tento vyzkum se stal podkladem pro koncipovani
dotazniku pro dalsi Setteni.

Rozsahlé dotaznikové Setfeni mezi respondenty generace Z a jeho vyhodnoceni jsou naplni treti
kapitoly. Tento kvantitativni vyzkum byl realizovan v bireznu 2024. Cilem bylo posoudit efektivitu
komunikace fetézci v oblasti plytvani potravinami, takze lze otazky rozdélit do zhruba tii
zakladnich okruhij, a to:

e zda respondent generace Z zaregistroval komunikaci tykajici se plytvani potravinami,

piipadné kde;
e zda tato komunikace méla na respondenta generace Z néjaky vliv, pripadné jaky;
e jakrespondent generace Z komunikaci retézcti hodnoti.

Otazky byly nejdiive postaveny na metodé recallu bez pomoci, teprve poté respondenti
zodpovidali otazky s napovédou Kkonkrétnich aktivit. Tento pristup umoznil ovérit
zapamatovatelnost jednotlivych kampani a schopnost respondenta urcitou aktivitu priradit
konkrétnimu tetézci. Vysledky z tohoto vyzkumu nejenom objasnily vztah generace Z ke
zkoumanému typu komunikace, ale zaroven umoZnily formulovat urcitd doporuceni pro retailery.

Program: SIGMA
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Ctvrta kapitola obsahuje zhodnoceni hloubkovych rozhovort se zastupci retailingovych fetézc.
Tato Cast zavrSuje komplexnost zkoumani, kdy respondenti se vyjadrovali nejen k firemnimu
uchopeni problematiky plytvani potravinami a jeji komunikaci, ale i k chovani generace Z tak, jak
ji vaimaji. Mimo jiné, vyplynula i zde dtleZitost, kterou generaci Z retaileri prikladaji.

V posledni, paté kapitole byl zhodnocen workshop, ktery se konal v listopadu 2025 na Vysoké
Skole ekonomické v Praze k tématu Komunikace retailerd ohledné problematiky plytvani
potravinami smérem ke generaci Z. Tento workshop propojil zastupce z oblasti retailingu s
generaci Z, a to za ucasti dalSich stakeholdert. Predstavoval nejen informacni piinos pro vSechny
uclastniky, ale zaroven poskytnul dostate¢ny prostor pro diskuzi zkoumaného tématu. Vysledky
tohoto workshopu jsou pak formulovany v zavéru kapitoly.
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Odbornou literaturu o vztahu retailu, spotrebitelli a plytvani potravinami miizeme rozdélit do
nékolika okruhl. Prvnim je téma vztahu slevovych akci a plytvani potravinami na strané
spotrebitele. Druhym tématem je prodej zbozi se senzoricky vnimanou vadou (zejména
suboptimdalniho ovoce a zeleniny), hlavné v kontextu jeho nacerfiovani a snahy prodat spotrebiteli
i jiné nez bezvadné produkty za iCelem sniZeni plytvani potravinami (a ztrat), nebo naopak snahy
toto zboZi neprodavat za icelem zachovani dobrého jména firmy, coz vsak ve svém dusledku vede
ke zvySeni plytvani. V souvislosti s timto tématem (ale i zvlast) se casto fesi rovnéZ problematika
prodeje zboZi s bliZici se expiraci, znovu ve velké mife spojend s nacefiovanim daného zboZi.

1.1. Slevové akce

Primarné se autori vénujici se slevovym akcim v retailu zamérovali na jejich vliv na spotiebitelské
chovani, resp. na stimulaéni funkci aktivizujici ndkupni chovani. Teprve pozdéji byla zkoumana
problematika rozsiena i na dalsi souvisejici faktory, k nimz patii i plytvani potravinami.

Vztahem slevovych akci a jejich vlivem na plytvani spotiebitele se zabyva vice autort. Zde jsou dle
Tsalise et al. (2021) v podstaté tfi moZnosti: kladny, zdporny a neutralni vztah. Dle jejich souhrnné
literarni reSerSe mirné nadpolovi¢ni vétSina z 24 zkoumanych studif zastava nazor (ktery rovnéz
prevaZuje na verejnosti), Ze slevové akce zvysSuji plytvani u spotiebiteli. Dle Tsalise et al. (2021)
nicméné zadna z téchto studii neni zaloZzena na realném meéreni odpadu, ale pouze na odhadech
domacnosti; ¢asto se s timto vztahem pracuje jen na trovni apriori predpokladu, ktery neni nutné
dokazovat. Autofri této reSersSe (Tsalis et al.,, 2024) se pozdéji priklonili na zaklad€ analyzy uctenek,
dat o plytvani potravinami a souvisejicich dotazniki k negativnimu vztahu, ktery zdtivodiuji tim,
Ze zakaznici nakupujici v akcich jsou cenové senzitivnéjsi, a z dlivodu nutnosti hlidani financi tak
plytvaji méné. Ve svoji literarni reSersi Tsalis et al. (2021) také zminuji, Ze i predesli autori, ktef{
potvrzuji negativni vztah, tedy Ze slevové akce nepodporuji u spotrebitelli plytvani potravinami,
zakladaji sva tvrzeni vétSinou na mérenich (naptiklad pomoci deniki), nikoliv na odhadech. Ve
zdlvodnéni hovori o uvédomélejsim nakupnim chovani i nasledném zachazeni s potravinami ze
strany spotrebitelli orientovanych na cenu.

Pokud bychom se zamétili na Ceskou republiku jako na zemi s nejvy3$$im poctem slevovych akci
v celé Evropé (Sipka, 2023), pak se 61 %! hodnoty ve$kerého zboZi prodé ve slevach. Nasledujici
zemi (Portugalsko) predc¢ime o 15 procentnich bodi. Pokud by platilo, Ze ¢im vice slevovych akci,
tim vice plytvani (pozitivni vztah, viz vyse), musela by CR byt rovnéz lidrem v plytvani. Vzhledem
k tomu, Ze dle statistik je primér EU v plytvani potravinami na hodnoté 70 kg/os/rok a v CR je to
pak 69 kg/os/rok (14. misto v EU) (Eurostat, 2023), nelze pozitivni korelaci mezi poctem Cci
podilem slevovych akci a plytvanim potravinami potvrdit. Napriklad Dansko, které je zemi se treti
nejvys$i mirou plytvani potravinami vramci EU (Eurostat, 2023), je naopak na tfetim misté
z hlediska nejmensiho obratu zboZi ve slevach (Sipka, 2023), coZ znovu pfimy pozitivni vztah mezi
slevami a vétSim plytvani nepotvrzuje, alespoil ne v evropském méritku napti¢ jednotlivymi
zemeémi.

1 Nékteré odhady uvadéji i vyssi podil, zejména u potravin a drogistického zbozi. Nicméné by bylo vhodné
zohlednit i marketingové taktiky nékterych firem, kdy cena zboZi je zpo¢atku nastavena na vysokou Uroveii
tak, Ze je zboZi prakticky neprodejné. Po prislusné dobé reflektujici zejména platnou legislativu tykajici se
zleviiovani v obchodech je u zbozi oznacena sleva z pavodni ceny, coZ slouzi jako relativné silny
marketingovy podnét pro nakup.

Program: SIGMA
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Aschemann-Witzel et al. (2022) neres$i, zda viibec, resp. jaky vztah mezi slevovymi akcemi
obchodnikt a plytvanim potravinami spoti‘ebiteld existuje, ale povazuji ho za prokazany a zabyvaji
se odpovédnosti za vznik plytvani. Uvazuji bud’ troven mikroekonomickou, tedy spottebitele,
nebo uroven makroekonomickou, tedy trh, potazmo obchodniky. Poukazuji na to, Ze dochazi
k prenaseni odpovédnosti zejména ze spotiebitele na retailera. Naopak o neopravnéném

preneseni odpovédnosti na zakazniky hovoiri Welch et al. (2021), ktefi za zakladni problém
povazuji pravé rozdéleni odpovédnosti v celém dodavatelsko-spotiebitelském fetézci.

Specifickou slevovou akci je akce ,1+1 zdarma®“ kterou ve své studii zkoumaji Wu a Honhon
(2023). Tito autofti tvrdi, Ze prestoZe tyto akce byvaji spojovany se zvySenim plytvani na strané
spotiebitele (obzvlasté u cerstvé produkce), v celkovém dasledku mohou vést k vyprodani
nadbytecnych zasob v dobé sezdény daného cerstvého produktu, a tim snizit celkovou bilanci
plytvani. Logika této argumentace se opird o predpoklad, Ze neprodana zasoba (a tedy urcena
k likvidaci) je vétsi nez piipadné plytvani z divodu vétSich nakupli spotrebiteld. Autoii navic
testuji modifikaci této akce, kdy pri nakupu jedné polozky spotrebitel dostane kupdn na tuto
poloZzku pfi ptistim nakupu, coz umoziiuje vyprodat zasoby, ale nezvySovat plytvani na strané
spotiebitele. Viici této praktice jsou vSak naptiklad Le Borgne et al. (2018) skepticti.

Tuto skepsi potvrdily svym experimentem také Gravert & Mormann (2025). Dle jejich zavért
zvySuji promocni akce typu ,2 za cenu jednoho jak vysi utraty zakaznikd, tak nasledné plytvani
potravinami. Vramci svého experimentu autorky vyzkouSely dvé strategie, jak lze snizit
nakupované mnoZstvi potravin, a tim analogicky také mnoZstvi potravinového odpadu. Prvni
strategie uvadéla u zboZi, jaka je sleva na jednom produktu s tim, Ze ispora pti ndkupu multi baleni
je minimalni. V tomto ptipadé se snizilo nakupované mnozstvi potravin a nasledné plytvani. Druha
strategie vyzyvala zakazniky slogany typu ,Vezmi si mé domd, jen pokud mé opravdu snis“ ke
sniZeni nakupovaného mnozstvi. Na jejim zakladé se sice sniZilo nakupované mnozstvi potravin,

Vv

vyzkumnym vzorkem.

1.2. Prodej ¢i plytvani zbozi s vadou

V ramci plytvani potravinami je dalsim zkoumanym tématem komunikace retailu o zboZi s vadou.
Relativné velka ¢ast provedenych studii, resp. ¢lankl pojednava zejména o sortimentu ovoce a
zeleniny, ktery je vtomto ohledu typickym prikladem sortimentu, kde dochazi ke zna¢nému
plytvani pravé z diivodu nestandardniho vzhledu. Collart et al. (2022) tvrdi, Ze informace o tom,
Ze vysoké estetické standardy navysuji plytvani, a pripadné dalsi informace o jeho dopadech na
Zivotni prostredi, zvySuje ochotu spotrebitelli zaplatit i za zboZi s vadou. Autoli pro potvrzeni
svého predpokladu provedli experiment zaloZeny na prodeji batati s riznym stupném estetické
vady, ktery poukazal i na vliv miry poskozeni potraviny a vysi slevy oproti standardni cené.
Zaroven definovali podminky, za kterych prodej takovéhoto zboZi miiZe navysit obchodnikiim
trzby, a tedy vyplati se jim prijimat jej od dodavateld. Rovnéz se vymezili vii¢i nékterym starSim
studiim, kde vysledky nebyly podobné pozitivni ve prospéch neplytvani.

Aschemann-Witzel et al. (2020) poukazuji na fakt, Ze prodej vadného zbozi mtize ve spotrebitelich
vyvolavat negativni emoce, protoZe si ho mohou spojit napriklad se Spatnym zachazenim ze strany
personalu obchodu. Zdlraziuji nutnost precizni komunikace divodi k nabizeni poskozeného
zbozi. Pozitivni asociace byly vtomto pripadé zaznamenany ve vétSi mire jen u cerstvych
zlevnénych produkti, naopak produkty s poskozenym obalem byly hodnoceny velmi negativné.
Sleva na poskozené zbozi ale nebyla pro spotrebitele vzdy pozitivnim signalem. Ve star$im ¢lanku
se Aschemann-Witzel et al. (2019) zaméruji na vzajemné ovliviiovani spotiebitele a retailera, co
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se tyCe suboptimalniho zbozi2. Maloobchodnik ptedpoklada negativni reakci (nezajem)
spotrebitele, a proto Casto vadné zboZi do nabidky nezaradi. Na druhou stranu je to obchodnik,

kdo spoluvytvaii ocCekavani a vnimani spotiebiteld, ¢imZ jeho vliv na formovani nazort
spotiebiteld ohledné suboptimalniho zboZi je nezanedbatelny.

Saldanha a Aranha (2022) tvrdi, Ze slevové akce na neestetické ovoce a zeleninu prinaseji jen
ztraty. Svou studii zakladdaji na psychologické teorii, ktera tvrdi, Ze ndkupem neestetického zboZzi
zakaznik sam sebe vnima jako podiadného, a proto zakaznici toto zbozi nekupuji. K neplytvani
timto zbozim proto dle téchto autort nevedou slevy, ale spise Sieni povédomi o této problematice,
snaha o zvySeni sebevédomi zakaznikd a zapojeni déti. Autori své teze prokazuji na prikladech
indickych maloobchodnikd.

Horo$ a Ruppethal (2021) povaZuji kategorii ovoce a zeleniny rovnéZ za problematickou
z hlediska slev. U této kategorie totiz zakaznik ma mnohem vyssi naroky na Cerstvost. Naopak u
chlazeného zbozi dle téchto autorek slevy funguji pomérné dobie. U obou kategorii se ale najdou
zakaznici, ktefi z finan¢nich divodi na slevu ¢ekaji, cimz pomahaji sniZovat potravinovy odpad.

MookKkerjee et al. (2021) poukazuji diky svym experimentiim na dileZitost oznacovani vzhledoveé
nestandardniho ovoce a zeleniny praveé jako ,osklivé“ (,ugly”), a nikoliv treba nedokonalé. Tvrdj,
zZe takovéto oznaceni v kombinaci se slevou (a ne nutné velkou) vede ke zvySeni prodejl tohoto
zbozi. Divodem je, Ze spotrebitel si toto oznaceni propoji pravé a pouze s vadou vzhledu. Ostatni
znaCeni miize vést kpochybnostem o divodu nedokonalosti, napiiklad jde o asociace
s nedokonalou chuti.

Tsalis (2020) zkoumal reakce spotiebitelli na prodej nedokonalého zboZi mezi vice neZ tfemi tisici
spotiebiteli a ukazal, Ze u sniZeni ceny nejde jen o cenovou politiku firmy, ale i o faktory na strané
rozhodovani spottebitele, jako jsou vnimani hodnoty zdkaznikem, vnimani ceny samotné, pomér
cena-kvalita, sklon ke smlouvani a citlivost k vlastni prestizi. Je nutné tyto faktory poznat bliZe,
protoZe u kazdé ze skupin spotrebitelli pak funguje jiny incentiv.

Topolansky et al. (2017) zjistili, Ze spotrebitelé jsou za urcitych podminek ochotni kupovat ovoce
a zeleninu se vzhledovymi vadami, zaleZzi vSak na cené a také na druhu vady. Toto zjiSténi v zasadé
neodporuje vysledkiim zkoumani v jinych studiich. De Moraes et al. (2020) ale upozornuji, Ze
odmitani vzhledové horsich potravin zakazniky souvisii s velikosti nabidky ze strany obchodnika.
Pokud totiz je vybér maly, jsou zadkaznici ochotni akceptovat i hlife vypadajici produkty. Di Muro
et al. (2016) pak tvrdi, Ze odmitani nestandardniho ovoce a zeleniny je mnohem vyssi v ptipadé
zakoupeni v kamennych prodejnach nez v ptipadé zakoupeni tohoto zboZi na trZisti. Zarover také
ve svém experimentu zjistili, Ze zakaznici snaze toleruji neobvyklou velikost produktu nez
neobvykly tvar.

Tang et al. (2025) ve své praci zjistili, Ze prvky teorie psychologické vzdalenosti mohou nabizet
dalsi zpisob zvySeni prodeje suboptimalnich potravin. Na zikladé provedenych experimentl
tvrdi, Ze zakaznici maji tendenci kupovat ty suboptimalni potraviny, které jim jsou psychologicky
blizké (,psychological proximity“). Tato blizkost mlze byt napiiklad ve vazbé na lokalitu ¢i
konkrétniho prodejce a zvySuje pocit urcité spoluzodpovédnosti a sounalezitosti, takze spotiebitel
produkt hodnoti 1épe, nez kdyby tato psychologickd blizkost neexistovala. Z toho jednoznacné
plyne doporuceni pro obchodniky, aby informace, které mohou zvysSovat psychologickou blizkost,
spotiebiteli komunikovali.

Pti hledani vhodnych strategii pro prodej suboptimalnich potravin Kazaz et al. (2025) pracovali
se tfemi moznymi strategiemi maloobchodnik: jejich vytrazovani z prodeje, jejich zatfazeni mezi

2 ,Suboptimdlni (neoptimalni) potraviny jsou potraviny, které spotiebitelé vnimaji jako méné hodnotné nez
jiné polozky stejného druhu.” (Aschemann-Witzel et al., 2019)
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optimalni produkty, nebo stanoveni rozdilnych cen pro optimalni a suboptimalni produkty. Autofi
vyvinuli analytické modely, které zkoumaly chovani spotiebitelli pii pouZiti kazdé ze zminénych
strategii. Zjistili, Ze zvySeni prodeje suboptimalnich potravin nemusi vZdy vést ke sniZeni plytvani
potravinami, protoZe muze vést Ke snizeni prodeje optimalnich potravin (tzv. kanibalizace)
s nasledkem jejich plytvani. Rovnéz mize dochazet k niZ$im zisklim obchodnika, ktery pak radéji
voli alternativni strategii vyrazovani suboptimalnich potravin z prodeje. Podobné disledky
predikuji i pro intervence v podobé vzdélavani spotrebitelli o problematice, resp. i pro politicko-
legislativni zasahy vedouci k rozsireni toleran¢niho pasma ohledné vzhledu potravin ve stavajicich
normach. Presto problematiku suboptimalnich potravin povazuji za zasadni soucast reSeni

plytvani potravinami a doporucuji hledat nové strategie, naptiklad upcyklaci nedokonalych
potravin na novy produkt.

1.3. Zbozi blizici se datu expirace

Treti, tematicky vyznamnou skupinou ¢lankl a studii, jsou Clanky, které se zabyvaji vlivem
zleviiovani produktl pred bliZicim se koncem data spotreby (prip. trvanlivosti) na sniZeni plytvani
potravinami. Aschemann-Witzel et al. (2017) reSi, zda toto skute¢né vede ke sniZeni plytvani
v ramci celého dodavatelsko-odbératelského fetézce, nebo zda se problém plytvani potravinami
pouze presouva na posledni Clanek, tedy spotiebitele, kdy zboZi neni spotiebovano a stava se
odpadem. Hloubkové rozhovory a kvantitativni dotaznik prokazaly, Ze spotiebitelé o vyuziti
zlevnéného produktu premysli jiz v dobé nakupu, a to i v kontextu moZnosti zpracovani ¢i mraZen,
velikosti domacnosti atd. Znovu se zde opakuje zavér, uvedeny naptiklad Tsalisem et al. (2021,
2024), Ze cenoveé orientovani zakaznici po koupi zlevnénych potravin nasledné plytvaji méné.

Somkun et al. (2024) vycislili pomoci simulaéniho modelu, Ze sniZeni ceny peciva sice vede
k navySeni plytvani pec¢ivem v domacnostech o 27 %, ale celkové vede ke sniZeni plytvani v celém
fetézci o polovinu.

Cicatiello et al. (2019) zkoumali zleviiovani jak pro suboptimalni zbozi, tak pro zbozi s kratsi
dobou spotreby a zjistili, ze dvé tietiny respondent maji o toto zbozi zajem. Hlavnim motivem
vSak neni zamezit plytvani potravinami, ale moZnost uSetfit finan¢ni prostredky. Zajimavy
poznatek z provedeného vyzkumu se vztahoval na existenci predem sestaveného nakupniho
seznamu, kdy zakaznici nakupujici podle seznamu méli zajem o zboZi s krat$i dobou trvanlivosti
vy$Si nez zdkaznici nakupujici bez seznamu. Tuto skute¢nost autori vysvétluji urcitou
uvédomélosti zakaznikd nakupujicich s nakupnim seznamem, ktery byva povaZovan za jeden
z nastroju snizujicich plytvani potravinami v domacnostech. Tyto zakazniky pak povazuji za
zakazniky, ktef'{ se o problematiku plytvani potravinami zajimaji.

Chung (2019) studuje velmi podrobné nacetiovani zboZi s krats$i dobou spotreby a efektivitu jeho
prodejnich strategii. Ve své studii tvrdi, Ze pro rtizné situace se hodi riizné cenové strategie. Hlavni
faktory, které toto ovliviiuji, jsou velikost baleni (spotrebitelé totizZ v okamziku nakupu planuji,
jestli zbozi blizké expiraci budou schopni zpracovat), pocet dni do expirace, odhadovana poptavka
a také strategie vystavovani zboZi (zda se zbozim blizkym datu spotieby obchodnik zaroveii
vystavuje i stejné produkty s delSim datem spotieby, nebo nikoliv). Pro jednotlivé kombinace
téchto faktorti pak navrhuje nejucinnéjsi cenové strategie a porovnava jak jejich dopad na plytvani
potravinami, tak na finan¢ni vykon firmy.

Zhang et al. (2023) tvrdi, Ze potraviny bliZici se expiraci neni nutné zleviiovat. Pokud retézec
jednoznacné komunikuje, Ze se jedna o zachranu zbozi pred datem spotieby, zakaznici na zakladé
tohoto sdéleni produkt koupf (coZ souvisf s jejich moralnim uspokojenim), a také pak vice davaji
vénuji pozornost tomu, aby ho nevyplytvali. Haijema et al. (2025) rozdélili zakazniky na ty, kteri
nakupuji zboZi s nejkratsi dobou spotteby, tzv. FEFO (First-Expiry-First-Out), a na ty zakazniky,
ktefi nakupuji zboZi s nejdelsi dobou spotieby tzv. LEFO (Last-Expiry-First-Out). Pomoci
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dynamického stochastického programovani stanovili optimalni slevové taktiky pro posledni dva

dny mozZného prodeje potravin. VysledKky jejich experimenti ukazaly, Ze oproti taktice zboZi
nezlevnovat doslo ke sniZeni potravinového odpadu z 5,6 % na 3,6 %.

Podobny problém ftesili Hasiloglu-Ciftciler & Kaya (2025): vyvinuli model dynamického
programovani, ktery zohlediiuje maloobchodnikem objednavané mnoZstvi, cenu a slevu pro
rychle se Kkazici zbozi tak, aby se soucasné maximalizoval zisk a minimalizovalo se plytvani
potravinami. Podle jejich nazoru je nezbytné hledat rovnovahu mezi témito dvéma veliCinami.

1.4. Komunikace retézci spotrebitelim ohledné plytvani
potravinami

Informacni kampané mohou snizit plytvani potravinami na spotfebitelské trovni az o 28 %.
(Reynolds et al, 2019). Nicméné o komunika¢nich kampanich retailert vici spottebitellim
s tématikou sniZovani plytvani potravinami mnoho védeckych ¢lankt doposud napsano nebylo;
1ze tedy Tici, Ze jde 0 mezeru v poznani.

Young et al. (2017) analyzovali komunika¢ni kampai zamérenou na sniZeni plytvani potravinami
mezi spotiebiteli, kterou provedla Asda ve Velké Britanii vletech 2014 a 2015. Asda pouzila 5
komunikacnich kanala (Casopis retézce, e-newsletter, Facebook, samolepky na produktech, in-
store demonstrace). Autofi ¢lanku prokazali, Ze maloobchodnici mohou prostiednictvim své
komunikace standardnimi komunika¢nimi kanaly ovlivnit chovani svych zadkaznika ve prospéch
zivotniho prostredi. Tvrdi rovnéz, Ze pro vétsi efekt sniZzeni potravinového odpadu u spotiebiteld
je potireba kombinovat vice komunikacnich kanalti a kamparii opakovat.

Obecnéji pak o ,potravinovém marketingu“ zaméireném na snizeni plytvani spotiebiteli hovoii
Aschemann-Witzel (2018), kterd upozoriiuje na to, Ze reakce spotiebiteli na néj se lisi dle
sociodemografickych charakteristik, jakymi jsou pohlavi, véku a vzdélani. Za dalsi klicovy aspekt
efektivity komunikace povazuje i cenu, resp. zlevitovani produktili. Zdaraznuje tedy roli presného
zacileni (targetingu) na spotiebitele v rdmci téchto komunika¢nich kampani. Targeting povazuji
za vyznamny rovnéZz Merian et al. (2022). Ti rozdélili spotiebitele do tii nasledujicich klastri:

e ,Milovnici pohodli“ se plytvanim potravinami pfili§ nezabyvaji, nicméné relativné hodné
nakupuji udrzitelné produkty urcené pro vlastni komfort. Problematika plytvani
potravinami by s nimi méla byt komunikovana v kontextu udrzitelnosti, kterému rozumi.
Zaroven jsou pro né presvédcCivym argumentem vysSSi vydaje v pripadé plytvani
potravinami, a proto komunikace rozdilu vydaji pri plytvani a neplytvani potravinami
byva acinna.

o ,Tradicionalisté” patri vétSinou ke spotiebitelim vyssi vékové kategorie. Nakupuiji ¢asto a
veétSi mnozstvi Cerstvého zboZi a snazi se prilis neplytvat. Pro tuto skupinu spotiebiteli je
vhodné komunikovat rady na prodlouZeni Zivotnosti produktd, piiklady zpracovani zbytkt
jidel (napf. vpodobé jednoduchych Kkucharskych receptii), piipadné informace o
moznostech sdileni prebytki jidla.

e ,Casové omezeni“ je skupina spotiebiteld, kterd nakupuje potraviny o vikendech a ve
vétsim mnozstvi. Prioritou pro tyto spotiebitele je uspora Casu, a proto je vhodné jim
pripravit a komunikovat nastroje, které tomu napomahaji. Pfikladem mohou byt aplikace
pro sledovani data spotfreby potravin ¢i aplikace pro tvorbu nakupnich seznam?i.

Kulikovskaja & Achemann-Witzel (2017) provadély vyzkum mezi danskymi retailery a na jeho
zakladé identifikovaly nékolik rtznych protiplyvacich aktivit, které mize retail vyuzit za ticelem
sniZeni plytvani. Autorky uvadéji, Ze , Nejéastéjsi opatieni se tykala (a) ceny nebo cenové politiky
(napr. sniZzeni ceny neoptimdlnich potravindrskych vyrobkii), (b) jednotky (napr. vdZeni potravin,
velikost baleni), (c) rizeni v obchodé (napr. umisténi neoptimdlnich vyrobkii), (d) komunikace o
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tématu plytvdni potravinami a (e) spoluprdce s aktéry potravinového retézce. Opatrieni souvisejici s

produkty, jako jsou inovace v oblasti baleni a vyvoj ,chytrych“ obali, se u maloobchodnikii
vyskytovala jen zridka.”

Jako inspiraci pro komunikaci retailert se spotrebiteli 1ze pouzit praci Granta et al. (2025), kteii
na zakladé systematické literarni reSerSe definovali nékolik technik intervenci (tzv. nudgingu),
pomoci Kterych umoznili pochopit, jakym zplisobem ovliviiuji behavioralni intervence vybér
potravin v prodejnach. Jakkoliv se jejich vyzkum netykal pfimo plytvani potravinami, vétSinu
téchto technik by bylo moZné pouZiti pro tento ucel. Mezi tyto techniky patii:

e socialni normy, tedy informovani o tom, co délaji ostatni zakaznici,
vhodné umistovani zbozi, tedy zejména v tirovni vysky oci,
pobidky pro zdkazniky, tedy zejména niZsi ceny potravin, u kterych se bliZi doba spotieby,
vhodné oznacovani takovychto potravin,
u e-shoptli predem naplnéné nakupni kosiky.

Obecné tedy lze shrnout, Ze vétSina autorl prisuzuje retailingu znacny vliv na spotiebitele
v problematice plytvani potravinami. Tento vliv je uplatiiovan zejména v oblasti prodeje potravin,
které mohou byt - zejména vzhledové - neoptimalni, resp. odliSné od standardu. Druhou
vyznamnou skupinou potravin, kde retailefi mohou vyznamné snizit plytvani potravinami, jsou
potraviny bliZici se datu expirace. Clanky predestiraji celou $kalu moznych aktivit, které retailefi
vyuzivaji ¢i mohou vyuZivat, nicméné za klicovou aktivitu je povaZovana prace s cenami, resp.
strategie zleviiovani potravin. Z vyzkum vyplyva, Ze ucinek této aktivity neni vzdy jednoznacny;
presto se ve vétSiné pripadt jevi nejefektivnéjsi v kombinaci s vhodné nastavenou komunikaci ze
strany retailera.

Program: SIGMA
Cislo projektu: TQ01000183 11



T A
¢ R

Vramci projektu byla zkoumédna komunikace retailingovych fetézcl, a to jak s kamennymi
prodejnami, tak online. Byly vybrany firmy, které maji relativné vyssi podil na trhu prodeje
potravin, a tedy lze i usuzovat, Ze jejich komunikace mize mit vétsi dopad.

2.1. Metodika

Vybrané firmy byly osloveny se zadosti o spolupraci na vyzkumu ohledné jejich komunikace
problematiky plytvani potravinami (Food Waste, dale také ,FW*). Zaroven byly osloveny profesni
organizace Svaz obchodu a cestovniho priimyslu CR (dale také ,SOCR“), Asociace ¢eského
tradi¢niho obchodu (dale také ,ACTO*) a Svaz ¢eskych a moravskych spotiebnich druzstev COOP.

Nicméné zakladni vyzkumnou metodou bylo vlastni pozorovani na provozovnach (u online
fetézcl je e-shop ekvivalentem kamenné prodejny), ve verejném prostoru, v médiich, na
webovych strankach a socidlnich sitich. Pozorovani probihalo pravidelné a kontinudlné od
Cervence 2023, a to do konce roku. Aktivity fetézct, které probihaly pted timto terminem, byly
brany v potaz tehdy, pokud jejich intenzita a efekt mély dosah i do sledovaného obdobi, resp.
pokud stidle pokracovaly. Vysledky pozorovani byly vyuZity i jako podklady pro pripravu
dotaznikového Setfeni mezi respondenty generace Z, které probéhlo v bireznu roku 2024.

V ramci komunikace se vyzkum zaméril primarné na problematiku FW jednak obecné, jednak ve
vztahu ke generaci Z. Do pozorovani ohledné komunikace FW nebyly zapocitavany aktivity
souvisejici s Narodni sbirkou potravin, které se vétSina retézcl ucastni, protoze jde o charitu,
nikoliv o prevenci plytvani potravinami (potraviny jsou nakupovany s cilem darovat je).

2.2. Zjisténi

Obecné lze rici, Ze firmy primarné komunikuji pomoci apeld, které maji potencial navysit jejich
prodeje, tedy jde zejména o sortiment, ceny, slevové a dalsi promo akce. V mensi mifre pak firmy
komunikuji pro posileni znalosti znacky a jejich atributi. Komunikace zaméiena na problematiku
FW je ¢asto soucasti informaci o hodnotach a poslani firmy a mira této komunikace je odliSna pro
sledované firmy. Nasledujici text se zaméri na komunikaci jednotlivych firem, pficemz poradi
firem je abecedni. ZjiSténi se vztahuji ke sledovanému obdobi, tedy cervenec 2023 - leden 2024.

Firma ma sit kamennych prodejen vice formatd, zaroven ve vybranych lokalitdch nabizi rozvoz
zboZi.

Firma relativné hodné komunikuje témata, ktera se vazi k udrzitelnému podnikani. V ramci tohoto
pak nékolikrat ro¢né zminuje i téma FW, pricemZ na prodejnach je tato komunikace celorocni.
Nejvyraznéjsi kampani v sledovaném obdobi byla zastresujici kamparn se sloganem ,,Pomozte nam
neplytvat®, ktera byla komunikovana vSemi kli¢ovymi kandly. Aktivity nebyly zamérené specificky
na generaci Z, nicméné zejména starsi vékovou skupinu z této generace mohou oslovit. Uspéch by
mohly mit jednak aktivity na prodejnég, jednak praktické navody, jak nalozit se zbytky jidel.

V ramci webovych stranek firma komunikuje problematiku zejména pod odkazem ,Zdravé a
udrzitelné®, kde problematika FW je explicitné zminéna v reportu o udrzitelnosti s uvedenim
konkrétnich piikladi. Dale je problematika zminéna v souvislosti s inovacemi firmy. Zaroven firma

vydava pravidelné tiskové zpravy, nicméné ve sledovaném obdobi, kromé odkazu na vySe zminény
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report, nebyla vydana zadna zprava explicitné zamérena na FW. Nékolik zprav se objevilo
zaCatkem roku 2023 a koncem roku 2022.

Firma ma sviij facebookovy ucet (230 tisic sledujicich), kde se prezentuje pod sloganem , Stoji za
to jist 1épe. To znamena jist zdravé, vybirat lokalni potraviny a zbytecné neplytvat.“ Na této siti
je firma velmi aktivni, v pracovni dny zverejiiuje obvykle minimalné jeden prispévek a reaguje
na podnéty uzivateld. Prispévky jsou rliznorodé, jsou zamérené spiSe na aktudlni nabidku
zboZi a akce na podporu prodeje. Pfesto nékteré prispévky se FW vénuji, jsou ale minoritni,
tuto sit primarné Albert vyuziva pro podporu prodeje.

Obrazek ¢. 1. Albert: komunikace na Facebooku

Albert €R
10. fijna 2023 - Q@

Neplytvat

Kdyz uz vam doma ztvrdne pecivo, nemusite ho

vyhazovat! ] Nechte se inspirovat nékolika

moznostmi, co se da udélat s tvrdym chlebem.
Ale ur¢ité mate vic tipQ, jak staré pecivo

vyuzit.

Zobrazovat min

O 186 99 @ 96 tis.

-
albert .o

Josemi (7} Okomentovatzy Sdilet

Zdroj: Albert Ceska republika, 2023.

Na siti X (643 sledujicich) firma komunikuje spiSe aktivity zamérené na aktuality ohledné
prodejni sité, zaméstnance a charitu. Ve sledovaném obdobi v rdmci FW komunikovala informaci
ohledné své ,zero waste kantyny“ v ramci Mezinarodniho dne povédomi o plytvani jidlem.
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Obrazek ¢. 2. Albert: komunikace na siti X

& Post

Albert €R
albert

Dnes je Mezinarodni den povédomi o plytvani jidlem. Vite, Ze uz pres rok
funguje v prazskych Novych Butovicich nase zero waste kantyna? Kuchar
Standa v ni vaii pro nase zameéstnance kazdy den az 120 udrzitelnych
obédu z potravinovych prebytkl. Loni jich pfipravil na 8 500.

— e
i e

SETRNE

K PRIRODEf 5

B

AV 4 \ ¥ \\\
e

&)

Zdroj: Albert Ceska republika, 2023.

Na Instagramu (42 tisic sledujicich) je firma pomérné aktivni a zverejiiuje pravidelné prispévky,
pricemz za sledované obdobi byly tfi explicitné vénované FW pod apely Dejte zelenou neplytvani
a Pomozte nam neplytvat, dale pravidelné radi se zpracovanim sezénnich potravin. Prispévky
nejsou explicitné zameéiené na generaci Z, nicméné pro starsi ¢ast této generace jsou srozumitelné
a tipy v nich obsazené jsou i prakticky vyuzitelné.
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Obrazek ¢. 3. Albert: komunikace na Instagramu

albert albertceskarepublika # - Sledovat <+

»

i albertceskarepublika & 113 tyd.
Neplytvejte dyni po Halloweenu!
Pripravte si ji v nasem receptu a
vychutnejte si skvélou chut do
posledniho seminka! @ &

INGREDIENCE (2

4 dyné Hokkaidd

1 cibule

2 strouzky cesneku

2 cm cerstvého zazvoru

2 mrkve

1 IZice olivového oleje

stl, pepf

1 1zicka kari

LEP PRO 2 |1Zicky Fimského kminu
700 ml vody

CESKO 1 kostka zeleninového bujonu

V 200 g cervené cocky
Y2 citronu
4 |Zice zakysané smetany

co s DY’NI’ 4 snitkv cerstvého koriandru

PO HALLOWEENU? e Gl e 2

Zdroj: Albert Ceska republika, 2023.

Firma je aktivni na siti LinkedIn (14 tisic sledujicich), kde se ale v souladu se zaméienim sité
vénuje spiSe problematice ve vazbé na lidské zdroje.

Firma mana svém YouTube kanalu 5,78 tisic odbératelii; s tématikou FW byl nalezen spot ohledné
zpracovavani prezralych banant do vlastniho peceného chlebicku, ktery mél necelych 5 tisic
shlédnuti.

Na Pinterestu ma firma 81 fanouskd, pricemZ ma pomeérneé velké mnoZzstvi mésicnich zobrazeni.
Obsahem komunikace jsou recepty na vareni.

Letdky a firemni magaziny

V letacich promuje firma predevsim sortiment a ceny, magaziny jsou kromeé nabidky promo akci
vzdy tematicky zamérené, pricemZ ve sledovaném obdobi se FW tyka prosincovy magazin, ktery
obsahuje jednak rady, které mohou byt prevenci plytvani potravinami, jednak celou fadu receptt
na zpracovani zbytkl potravin a jidla z Vanoc pod heslem ,Pomozte nam neplytvat“ Vzhledem
k tomu, Ze klicova kampan ,Pomozte nam neplytvat” je celorocni, tak ji byl vénovan i lednovy
magazin 2023, resp. cervnovy magazin 2023 s recepty.

Ostatni média
V médiich nebyla zaznamenana aktivita tykajici se primarné FW. V prvnim c¢tvrtleti roku 2023

probihala televizni reklama ohledné zpracovani bananti do vlastniho peciva.

Provozovny

V provozovnach probiha instore komunikace v rdimci kampané ,,Pomozte nam neplytvat“ pomoci
samolepek a specidlnich regalti. Tyka se zejména peciva - slevy a informace o tom, Ze firma pece

Program: SIGMA
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pouze tolik peciva, kolik proda. Ddle jde o tzv. zlevnéné bedynky, které obsahuji predevSim
zeleninu a ovoce a stoji v samostatnych regalech (viz priklady).

Obrazek ¢. 4. Vizudly in-store kampané Albert

=]

2.2.2. Billa

Billa provozuje sit kamennych prodejen. V dobé vyzkumu testovala provoz i svého e-shopu, ktery
ale vsoucasné dobé ukoncila. Firma zarazuje do své komunikace omezené i prispévky proti
plytvani potravinami. Tyto nejsou explicitné zaméreny na generaci Z, nicméné zejména aktivity na
prodejnach a ucast na festivalu pro mladez miiZou byt pro tuto generaci zajimavé.

Webové stranky

Na webovych strankach ma firma zvefejnénou svoji zpravu o udrzitelnosti za rok 2022, kde
v Casti vénované spolefenské odpovédnosti informuje o spolupraci s potravinovymi bankami pro
snizovani plytvani potravinami. Zaroven se lze z této zpravy prokliknout na webovou stranku,
kde je zavazek firmy strucné predstaven, vCetné vySe zminéné casti. V tiskovych zpravach je
k problematice FW za sledované obdobi pouze avizovana tcast na festivalu Wannado, viz déle.

Socidlni sité
Na Facebooku ma firma 190 tisic sledujicich. Komunikace probiha témér na denni bazi a

prispévky obsahuji zejména upozornéni na nabidku firmy a akce. Ohledné problematiky FW byl
ve sledovaném obdobi publikovan piispévek o Mezinarodnim dni povédomi o plytvani jidlem.

Program: SIGMA
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Obrazek ¢. 5. Billa: komunikace na Facebooku

BILLA Ceska republika
29.7ari 2023 - Q

Vite, Ze na 29. zafi pripada Mezinarodni den
povédomi o plytvani jidlem? V tento den se
pripomina, Ze do vyroby jidla vkladame mnoho
prace, zdroju a energie. Kdyz ho pak musime
vyhodit, je to velka skoda.

V roce 2022 BILLA darovala potravinovym
bankam a zachrannym stanicim pro zvitata 200
tun neprodanych potravin v nakupni hodnoté 5,7
milionu K¢ Zavazujeme se potravinové dary dale
zvy3Sovat a vyhazovat méné. ()

A co mUzete délat vy, abyste plytvani jidlem také
predchéazeli?

0% 28 7@
c[b To se mi Iibl’Q Okomentovat é) Sdilet

Nejrelevantnéjsi »

Chodte nakupovat syti
hlad ma velké oci @2
Zdroj: Billa Ceska republika, 2023.

:v Pridejte komentar jako Alena Filipova

@00 ® @

Na siti X méa forma ztizeny svij ticet se sedmi odbérateli, nicméné zde nic nepublikovala.

Na instagramovém uctu ma firma 29,9 tisice sledujicich. Komunikace zde kopiruje komunikaci
na FB, takze za sledované obdobi i zde byl pouze prispévek ohledné Mezinarodniho dne povédomi
o plytvani potravinami.

Na siti LinkedIn ma firma 7 tisic sledujicich a komunikuje zde pfedevSim témata tykajici se
zaméstnancl. M4 zde i témata zamérena na udrzitelnost a odpovédnost, nicméné piimo FW se
netykaji.

Na YouTube ma firma 21,2 tisic odbératelli. Komunikuje zde predevsim nabidku zboZi, akce a
recepty. Na FW komunikace neni primarné zamérena.

Na Pinterestu ma firma pouze 35 fanouski a neni zde prili$ aktivni.

V letacich firma promuje sviij sortiment. Nicméné ve firemnim magazinu Billa Gusto Academy za
sledované obdobi byly umistény dva ¢lanky - rady k omezeni plytvani a jak skladovat potraviny.
Zaroven jsou zde recepty, které radi, jak naloZit se zbytky potravin.

Program: SIGMA
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Obrazek ¢. 6. Billa: komunikace na webovych strankach

Hledejte obsah Letéky 2 Piihldseni T2 BILLAe

Zero waste: jak doma omezit
plytvani potravinami?

by se dostat do povédomi kazdého z nds. Proto bychom méli zadit predevsim
u sebe a u své domadcnosti. Snizeni plytvani v pozitivnim slova smyslu pociti
) | vase penézenka a prispéje i k lepsimu zivotnimu prostredi.

Zdroj: Billa Ceska republika, 2023.

P

Zacatkem zari 2023 se v Praze a v Plzni firma zapojila do festivalu Wannado, ktery je zaméten na
mladez a propaguje zdravy Zivotni styl. Firma zde, kromé zasad zdravé Zivotospravy ve vazbé na
potraviny, predstavila rady, jak potraviny uchovavat, aby se zamezilo jejich plytvani. Jakkoliv firma
sama tuto komunikaci nepovaZzuje za cilenou na generaci Z, zaméreni festivalu ¢ast této generace
pokryva.

Obrazek ¢. 7. Vizudl z festivalu Wannado, Billa

COKAM [ B
V LEDNICI PATRI? o =
VYZKOUSEJTE S1 UKOL X :::
NA DRUHE STRANE. Ja—
v ‘ X
MUZETE SKLADOVAT NEMELI BYSTE SKLADOVAT
j 5
-8°c " .
ass "‘ JAHODY + BANANY
-6 T' .
¢ 5o 0R
= pe
4-6 °C ceA11%C a s ::. TREINE \v JABLKA
e | © Y
m_ d ' r MALINY CITRUSY
L]
4 o #
=B HROZNO f il ANANAS
» 19 1
ArvsTadspiftook st tifhonh
r '1 ‘mﬂmum\ \ nstoni CIT0Y

Zdroj: Interni materialy firmy Billa.

Vramci provozoven firma komunikuje neplytvani potravinami samolepkami na zlevnénych
potravinich a samostatnymi regaly na zlevnéné potraviny se sloganem ,Spolecné to dame, jidlem
neplytvame*“. Tako komunikace neni explicitné zamérena na generaci Z, ale cili na vSechny
zakazniky.
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Cislo projektu: TQ01000183 18



T A
¢ R

Obrazek ¢. 8. Vizual in-store komunikace, Billa

SPOLECNE TO DAME,
JIDLEM NEPLYTVAME

NEJEN PENEZENKY,
ALE TAKE Z/W]?//’
= PROSTREDV.
SPOLECNE TODAME,
JIDLEM NEPLYTVAME
Aeonicans SEG- Q) »

CENAPOSLEVE \[4 ?

i

Zdroj: Vlastni vyzkum.

2.2.3. Globus

Firma Globus ma sit kamennych prodejen a online prodej formou click-and-collect.

Komunikace firmy je zaméfena zejména na komunikaci kvality nabizenych potravin, predevsim
vlastni vyroby. Pokud jde o projekty z oblasti udrZitelnosti a odpovédnosti, komunikuje firma
omezené svoje projekty na podporu charit vétSinou v oblasti péce o ¢lovéka, resp. na podporu déti.
Problematika FW nebyla v dobé vyzkumu komunikovana.

Webové stranky

Firma ma své webové stranky, které se standardné zaméiuji na predstaveni firmy, které je ale
pomérné strucné. Hodnoty firmy se vazi predevsim k lidem (zaméstnanci, zdkaznici) a ke kvalité
nabizeného sortimentu. Dale jsou zde informace ve vztahu k charitativnim aktivitam firmy. FW
v ramci webovych stranek neni specificky zminéna.

Socidlni sité
Facebookovy ucet firmy ma 45 tisic sledujicich. Firma pridava své prispévky prakticky denné a

Vv

reaguje na komentare. Pfispévky se tykaji nabidky potravin, pfip. sluZeb a soutéZi. Problematika
FW ve sledovaném obdobi nebyla komunikovana.

Jakkoliv ma firma zaloZen UcCet na siti X, je zde neaktivni.

Na Instagramu ma firma 26,1 tisic sledujicich. Prispévky odpovidaji obsahu komunikace na FB a
zaméiuji se na nabidku potravin. FW nebyla komunikovana.

Na LinkedInu ma profil firmy 4 tisice sledujicich a ve zkoumaném obdobi byl v rekonstrukci.

YouTube kanal ma 2,11 tisic odbératelti. Ve sledovaném obdobi nebylo Zadné video vénované FW.
Tato problematika byla komunikovana v nékolika videich v roce 2020 (jak uskladnit potraviny, co
uvarit ze zbytkd potravin). Nyni je komunikace zamérena zejména na kvalitu nabizenych potravin
a vlastni vyrobu v Globusu.

Na Pinterestu ma firma pouze 4 fanousky a zadné sledujici, takze je zde relativné méné aktivni.

Program: SIGMA
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Letaky jsou zamérené na nabidku sortimentu a sluzeb, problematika FW neni komunikovana.

V médiich nebyla za sledované obdobi zaznamenana komunikace ohledné FW.

Ve vybranych prodejnach byl od birezna 2023 pilotovan projekt ,bedynek” se sloganem ,Zachran
meé“, vKkterych se nachazely suboptimalni ovoce a zelenina. Vzhledem Kk pozitivni reakci
spotiebiteli byl od léta sledovaného obdobi projekt zaveden ve vSech provozovanych

hypermarketech.

Obrazek ¢. 9. Globus: bedynky ,Zachran mé*“

Zdroj: Kupi.cz, 2023,

Kaufland provozuje kamenné prodejny.

Webové stranky firmy obsahuji kromé ak¢nich nabidek i mnoho dal$ich informaci

dohledatelnych z menu. Prezentované hodnoty nezminuji plytvani potravinami, nicméné firma

deklaruje, Ze ,Pri nasi kazdodenni cinnosti prebirdme ekonomickou, socidlni a ekologickou

odpovédnost” V sekci ,Rozhoduji ¢iny“ firma pripravila ve spolupraci se spolkem Zachran jidlo
5", kde byly rady a tipy, jak sniZit plytvani potravinami.

akci ,Nekrm kos

Na pielomu zari a fijna probihala po dobu zhruba dvou tydnt interaktivni online soutéz na strance
https://nekrmkos.cz/. Tato hra byla urcena soutézicim od 15 let a byla zaloZena na jednoduché
pocitacové hie doplnéné edukativni otazkou. Tato hra méla potencial zaujmout generaci Z.

Na facebookové strance ma firma 295 tisic sledujicich. Svoji nabidku komunikuje spisSe v podobé
soutézi, receptl a rad, pricemz prispévky jsou zverejiiované témeér kazdy den. Zaroven jsou zde
komunikované i charitativni aktivity. Zacdtkem zari vyhlasuje firma mésic proti plytvani, v fijnu
vyhlasuje soutéz a zaroven zverejnuje 6 prispévkl v ramci kampané ,Nekrm kos“. Tyto prispévky
jsou koncipované jako soutéZe o ceny, takZe dobie aktivizuji sledujici. Komunikace neni explicitné
zamérena na generaci Z, nicméné zejména starsi cast generace miize zasahnout.
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Obrazek ¢. 10. Kaufland: komunikace na Facebooku - ,Zar1 proti plytvani®

ZARI PROTI
PLYTVANI

&

Zachran jidlo

Jsme partnery edukaéni kampané Zafi proti plytvani.

Zapojte se s nami a vyhrajte skvélé ceny.

Zdroj: Kaufland Ceska republika, 2023.

00 -

@ Kaufland Ceska republika
3.zari 2023 - Q

SOUTEZ! & Vyhladujeme zafi jako mésic proti

plytvani. Jiz podruhé jsme se pfihlasili k vyzvé

neziskové organizace Zachrar jidlo s cilem

edukovat vefejnost a snizit mnoZzstvi

potravinového odpadu. 1]

Zapojte se i vy! Zjistite nejen zajimaveé tipy, jak

neplytvat, ale mizete vyhrat i hodnotné ceny

vcetné nasich nakupnich poukazek.

Registrace do vyzvy Zafi proti plytvani probiha na

www.zachranjidlo.cz.

#kauflandcesko #csr #rozhodujiciny
#zachranjidlo

055 2@ 14
dYH To se mi libi() Okomentovat £ Sdilet

Nejrelevantnéjsi «

9 Pridejte komentar jako Alena Filipova

-
0O ® 0O

Obrazek ¢. 11. Kaufland: komunikace na Facebooku - ,Ktera zelenina nepatii do lednice“

Petrzel

KTERA ZELENINA
NEPATRI DO
LEDNICE?

kod!

Zdroj: Kaufland Ceska republika, 2023.

Uéet na siti X pro ¢esky Kaufland nebyl nalezen.
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@ Kaufland Ceska republika
8.fijna 2023 - Q

SOUTEZ! & Spravné skladovani jidla je klicové
pro predchazeni vzniku potravinového odpadu.
> Napiste nam, ktera z potravin na obrazku
nepatii do lednice, a my odménime tfi z vas, ktefi
napisou spravnou odpovéd, poukéazkou na nakup
v hodnoté 500 K¢.

SoutéZit mizete do 15. 10.

Spoustu tipd, jak spravné skladovat potraviny,
najdete zde J https://kauf.land/nekrmkos.
Rozhoduiji ¢iny, Kaufland.

#kauflandcesko #nekrmkos #soutez

O 3tis. 2410@ 1384
dY To se milibiQ) Okomentovat £ Sdilet
Nejrelevantnéjsi »

| -

o Pridejte komentar jako Alena Filipova

-
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Na instagramovém uctu ma firma 42 tisic sledujicich a je zde pomérné aktivni. Komunikace
CastecCné kopiruje FB. Je zde i nékolik prispévkil k uchovavani ¢i zpracovani potravin. Komunikace
neni primarné zamérena na generaci Z, ale zpracovanim ji mize oslovit, zejména starsi vékové
kategorie.

Obrazek ¢. 12. Kaufland: komunikace na Instagramu - ,Vitaminova bomba“

@ kauflandcesko # - Sledovat

Pavodni zvuk

@ kauflandcesko # 107 tyd.
Vite, ze klru z BIO pomerané muzete
snadno zpracovat do pomerancového
prasku, ktery je nabity vitaminem C a ma
silné antioxidacni Ucinky? A co je na tom
nejlepsi? Mizete si ho snadno vyrobit
doma. &

#kauflandcesko #diy #nekrmkos
Zobrazit preklad

Zatim zadné komentare.

Zahajte konverzaci.

C» Q ¥ W

16. prosinec 2023

®  Piidejte komentar..
e )

~~
V Zpi

Zdroj: Kaufland Ceska republika, 2023.
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Obrazek ¢. 13. Kaufland: komunikace na Instagramu - ,Zbyl vdm vanilkovy lusk?“

IE kauflandcesko # - Sledovat

Plvodni zvuk

kauflandcesko # 118 tyd.

Vite, Ze vanilkovy lusk mizete zuzitkovat
opravdu cely? & AzZ piisté pfi peceni
pouzijete vanilkova seminka, prazdny lusk
nevyhazujte a pfipravte si z néj skvély
vanilkovy cukr. 2

#kauflandcesko #diy #vanilka #nekrmkos
Zobrazit preklad

Zatim zadné komentare.

Zahajte konverzaci.

Omne Q ¥ W

30. zafi 2023

@ : Pridejte komentar...

~
v Zprav

Zdroj: Kaufland Ceska republika, 2023.

Na siti LinkedIn ma firma 12 tisic sledujicich (. Obsahem je komunikace zamérena spiSe na zazemi
firmy.

Na YouTube ma firma 12,6 tisic odbératelli. V ramci tzv. shorts zarazuje firma kratka videa, ktera
zverejnila i na Instagramu - viz vyse.
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Obrazek ¢. 14. Kaufland: komunikace na YouTube

N/

/
— C—"
Comy

By \ \

JAK

UCHOVAVAT
BANANY

- L

& Jak uchovavat banany

Zdroj: Kaufland Ceska republika, 2023.
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V ramci Pinterestu firma zverejniuje stejné prispévky jako na ostatnich sitich. Zde ma pomérné
maly dosah - 79 fanouskd a 5 sledujicich, takze by se originalni obsah pouze pro Pinterest

nevyplatilo vytvaret.

Letdky a firemni magaziny

Letdky prezentuji nabidku sortimentu a akce, zarovei byly stru¢né zminény i charitativni aktivity
firmy. Online magazin je zaméfen na vareni, zdravi a volny cas. Explicitné se problematice FW
nevénuje, nicméné nékteré recepty by bylo mozné k problematice zatadit nepfimo - napt. rady,
jak déle uchovat potraviny.

Obrazek ¢. 15. Kaufland: komunikace na webovych strankach

| |4 Online marketplace Nabidka prodejny [t @
[N
Kaufland _ o
— Menu Hledany vyraz p Spoleénost  Prace a kari
Home > Online magazin > Radostz vafeni > Fermentace

RADOST Z VARENI

Fermentace: jak prodlouzit trvanlivost zeleniny
= 0@ o0

Fermentace je tradicéni metoda, ktera nyni slavi svlj comeback. Umoziuje uchovavat jednotlivé
druhy zeleniny v jejich vlastnim laku a pochézi z doby, kdy jesté neexistovaly mrazdky. Delsi trvanli-
vost je ale jen jednou z mnoha vyhod fermentace. Fermentované potraviny jsou prosté vynikajici!
Prozradime vam, jak na to a jakych chyb byste se méli vyvarovat.

Zdroj: Kaufland Ceska republika, 2023.

Ostatni média

Kampan ,Nekrm kos“ byla zverejnéna i vramci OOH kanalG - v metru, na zastavkach, na
billboardech.

Obrazek ¢. 16. Kaufland: kampari ,Nekrm kos§*

Zdroj: Interni materialy firmy Kaufland.
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Provozovny

Aktivita v provozovnach byla zaznamendna zejména jako soucast kampané Nekrm Kkos,
s jednotnou vizualizaci (viz vyse).

2.2.5. Kosik

Kosik nabizi své zbozi prostrednictvim online prodeje. Na problematiku FW se v komunikaci
primarné nezaméiuje.

Webové stranky

Webové stranky jsou spojeny se-shopem, viz dale. Problematika udrzitelnosti je zde
komunikovana minimalné, pokud ano, tak ve vztahu k produkci potravin a vyhodnosti sluzby, ne
k FW.

Socidlni sité

Facebookova stranka firmy ma 75 tisic sledujicich. Zamétuje se na propagaci sluzeb a zboZi, jsou
zde napady na vareni, soutéze a vyzvy k diskuzim. Prispévky se objevuji témér denné a firme se
pomérné dari rozvijet komunitu kolem znacky. Nicméné ve sledovaném obdobi problematika FW
nebyla komunikovana.

Na siti X ma firma 710 sledujicich, nicméné zde neni prili§ aktivni, ve sledovaném obdobi byly
posledni piispévky z roku 2022 a komunikace problematiky FW se netykaji.

Na Instagramu ma3 firma 15,8 tisic sledujicich. Nékteré prispévky jsou totozné s prispévky na FB,
jsou zde kratka videa se znamymi osobnostmi. Za sledované obdobi by se dal ohodnotit jako
protiplytvaci prispévek sreceptem jak zpracovat zbylou vanocku od Vanoc; jinak tato
problematika komunikovana neni.

Obrazek ¢. 17. Kosik: komunikace na Instagramu

@ kosik.cz # « Sledovat

@ kosik.cz # Zbyla vam vanocka a nevite, co s ni délat?
& Vychutnejte si ji v podobé french toastu. | Staci
ji osmazit ve smetanové smési s vonavym korenim a
budete se olizovat az za usima. Ale pozor, mozna uz
ji nebudete chtit jinak. @

¢ Rozkliknéte si nas IG @kosik.cz, kde najdete
odkaz k celému receptu. &

105 tyd. Zobrazit preklad

© Qv I

45 To se mi libi
28. prosinec 2023

Zdroj: Kaufland Ceska republika, 2023.
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Na profesni siti LinkedIn ma firma zhruba 9 tisic sledujicich a komunikace neni zamérena na

problematiku FW.

Na YouTube ma firma 1,34 tisic odbératelq, ptricemz piispévky jsou tvoieny zejména reklamnimi
spoty a videi zamérenymi na kvalitu dodavaného zboZi. FW zde firma nekomunikuje.

Na Pinterestu ma firma 9 fanouskd a komunikuje spiSe nabidku potravin.
Letaky firmy jsou zamérené na nabidku sortimentu a sluzeb, FW neni komunikovano.
V médiich nebyla za sledované obdobi zaznamenana komunikace ohledné FW.

Provozovnou firmy je e-shop, kde je proti plytvani potravinami vymezena samostatna stranka

»Zachran mé*, kde jsou nablzeny potravina s bliZici se expiraci za niZ$i ceny. Stranka neobsahuje

zadnou edukaci.

Obrazek ¢. 18. Kosik: komunikace na webovych strankach
Xz Doruceni : ) i ; i
@ KOSIK cz ez oa 00 > S T ¢ B

:: Produkty % Akcnityden € ) Zachran mé Y Zvyhodnéné ' Moje oblibené o1y Inspirace v > 4

Kosik.cz = Zachrari mé

Zachran mé

P— 5 2 g5 g
) \ ]
ite 3, R
¥ , i € §
4 o L 7]
MIécné in Zdravi
ecnez:l Trvanlivé Napoje UZETI s o ra\'n 2 Vanoce Nase znacky Zdravy
chlazené

lahGdky Zivotni styl

Zdroj: Kosik.cz, 2023.

Firma provozuje sit kamennych prodejen a e-shop pro nepotravinovy sortiment.

Firma ma webové stranky zameéiené primarné na nabidku zbozi, dalsi informace jsou pomérné
hiife dohledatelné. Stranka nazvana ,kuchyné Lidlu“ predstavuje recepty, nicméné problematika
FW zde neni komunikovana. Vramci odpovédnosti firma komunikuje udrzitelnd témata a
predstavuje své hodnoty a charitativni projekty, nicméné problematika FW je zde vyjadiena spiSe
implicitné.

Obecné firma na socidlnich sitich od tijna 2022 do srpna 2023 pravidelné komunikovala témata
tykajici se prevence plytvani potravinami, pricemz prispévky byly zvefejnované v sobotu na FB a
v pondéli na Instagramu, v nékterych pripadech i na siti X a na LinkedInu. Slo o kombinaci

Program: SIGMA
Cislo projektu: TQ01000183 27


https://www.linkedin.com/company/kosik-cz/
https://www.youtube.com/@kosik_cz
https://cz.pinterest.com/kosikcz/
https://www.kosik.cz/
https://www.lidl.cz/
https://spolecnost.lidl.cz/odpovednost

statickych prispévki a videi, piiCemz obsah byl spiSe edukativniho razu. Celkem $lo o 25 témat.

Z komunikace dale je patrné, ze firma si pro urcité obdobi zvoli zastireSujici téma komunikace
z oblasti udrzitelnosti - napriklad plastové obaly ¢i rostlinna strava.

Na Facebooku ma firma 897 tisic sledujicich. Firma pridava ptispévky prakticky denné a
komunikuje zejména nabidku sortimentu a soutéZe. Zarovei jsou zde pripomenuty i nékteré
charitativni aktivity. Ve sledovaném obdobi bylo zvei'ejnéno béhem cCervence a srpna 6 prispévki
vénujicim se FW. Zaroven byly zverejnény tri upoutavky na F.0.0.D. Piknik v Praze, kde firma byla
generalnim partnerem, viz i dale.

Obrazek ¢. 19. Lidl: komunikace na Facebooku

Lidl Ceska republika
> ° @ 22. cervence 2023 - Q
V CEM POMUZE

~ Jeden z nejlepsich zptisobd, jak neplytvat jidlem,
VQKUOVACKA _ . délame asi vaichni. ZAMRAZOVANI! Ale vzdycky
PRI ZAMRAZOVANI to jde jesté trochu lépe, tady je par tipd:
nezamrazujte nic, co je jesté teplé
POTRAVIN? J -

idealné zamrazujte jednotlivé porce, at'si
usnadnite davkovani pfi rozmrazovani

vyhnéte se zamrazovani tu¢nych véci
(smetana, ofechy, kava, atp.), protoze ztraci svou
chut’a aroma

potraviny predtim dobfe zabalte a viditelné
popiste i s datem zamrazeni

Abyste dostali zamrazovani na novou Urov...
Zobrazit vic

O 344 486 @ 454
dY To se mi Iibi@ Okomentovat £ Sdilet

Nejrelevantnéjsi »

DLEM ® | Pridejte komenté jako Alena Filipova
5,‘%@1&&5 I «
EIDLEMQ @ 0 0 @ ’;'74

Zdroj: Lidl Ceska republika, 2023.

Na siti X ma firma 1197 sledujicich. Zde je firma méné aktivni a obcasné prispévky se tykaji
zejména charitativnich aktivit.

Na Instagramu ma firma 135 tisic sledujicich. Komunikace zde kopiruje komunikaci na FB, v nizsi
frekvenci. V souladu s vySe uvedenou strategii zde byly zverejnény tfi ptispévky vénované FW.
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Obrazek ¢. 20. Lidl: komunikace na Instagramu

lidlcz # - Sledovat

@ lidicz & 129 tyd.
Zdanlivé maly rozdil, ale spousta
usetreného jidla i penéz. | RozliSujete
mezi datem spotreby 1] a minimalni

CO MUZETE
BEZ PROBLEMU SNiST?

trvanlivosti & nebo o nich slysite
== poprvé?
MINIMALNI
TRVANLIVOST DO:
Spotebujte do: D B ;
o M\COMBINC 7 7 2024 #lidlcz #slidlemsetrimejidlem
7.7.2023 e ER-3 #protiplytvani #foodwaste
t SPAGHETTI #minimalnitrvanlivost #datumspotreby
= } Zobrazit preklad
Pro vas v
“ spokojeny.chlap 128 tyd.
Super prispévek. Q

Odpovédét Zobrazit preklad

@A) Kathalin.ch 129 tyd.

Qe Q1 G N

11. ¢ervenec 2023

@  piidejte kome’ -
o ’

v Zpravy
Zdroj: Lidl Ceska republika, 2023.

Na LinkedInu ma firma 30 tisic sledujicich a prispévky jsou zaméfené spiSe na lidské zdroje.
Problematika FW neni komunikovana, problematika udrZzitelnosti okrajove.

Na YouTube ma firma vlastni kanal s 18,3 tisici odbératelli. Jsou zde videa zamérena zejména na
aktualni nabidku firmy, problematika FW neni komunikovana.

Ucet na Pinterestu pro ¢esky Lidl nebyl nalezen.
Pomoci letdkl a brozur firma komunikuje nabidku zbozi.

Firma se jako generalni partner tcastnila v zari akce F.0.0.D. Piknik, kde kromé nabidky potravin
prezentuje zasady zdravé vyzivy a zasady zachazeni s potravinami.
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Obrazek ¢. 21. F.0.0.D. Piknik

 Corrmy
. Jodltikolnlnhuﬁ

o-mmv)num-m-d—
3 wmu-mumm—n

Zdroj: Lidl Ceska republika, 2023.

Provozovny

V rdmci prodejen jsou nejvyraznéjsi komunikaci stojany s bedynkami se zlevnénymi potravinami,
které se blizi datu expirace ¢i znehodnoceni, a to se sloganem ,S Lidlem Setfime jidlem“. Dale jde
o nalepky na zlevnénych potravinach.

Obrazek ¢. 22. Vizudly in-store komunikace Lidl

S LIDLEM

SETRIME '

JiDLEMe

Zdroj: Interni materialy firmy Lidl a vlastni Setfeni.
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2.2.7. Penny Market

Firma provozuje sit kamennych prodejen.

Webové stranky

Webové stranky firmy obsahuji mnoho informaci, pricemz se zde navstévnik mtize pomérné
jednoduSe orientovat a nalezne i informace, které se tykaji odpovédnosti firmy. V ramci
dlouhodobé kampané ,,Pomahame hezky cesky* byly ve sledovaném obdobi i dvé sekce vénované

ru

plytvani potravinami - ,Hezky ¢esky bez plytvani“ a ,Penny pro Z00O*“
Obrazek ¢. 23. Penny Maket: komunikace na webu

NAKUPUITE HEZKY CESKY
NASEAKCE v NASEPRODUKTY v PENNYKARTA v  NASEKAMPANE v PENNYKOUTEK v  SPOLECENSKA ODPOVEDNOST v KARIERA v
Vyhledavejte produkty, recepty & élanky 9 e

Zp&tnadvodnistrany / Spolefenskd odpovédnost / Pomahdme hezkyfesky / PENNYPROZ00

B
- -
V rdmdi boje proti plytvéni potravinami jsme pfipravili projekt PENNY PRO 200, na kterém s ych zahrad po celé
V rémdi tohoto projektu dvame pro zvifata é ovoce a zeleninu ze svych obchodi.

Do zoologickych zahrad dodavame ovoce a zeleninu, kterou uZ nechceme nabizet nadim zakaznikdm, protoZe jeji kvalita neodpovida nasim pfisnym narokdm. Jednd se
véRinou 0 ovoce a zeleninu poskozenou napfiklad pfi manipulaci nebo pfi transportu, pfitem? je nadéle zcela nezavadna.

Kontrola kvality ovoce a zeleniny probiha na prodejnéch PENNY kaZdé dvé hodiny. Zaméstnanci pii ni wytfidi kusy ovoce a zeleniny, které napiiklad nespliiuji estetickou
kvalitu nebo je potieba je zkonzumovat, v co nejkratii dobé. Tota ovoce a zelenina splituje viechny zdravotni normy a pro zviata jsou zcela nezévadné. Podpora a
dodivky takového ovoce a zeleniny jsou pro zoologické zahrady vjznamnou pomodi, protoZe zvifata diky ni dostavaji kvalitni a zdravou stravu.

Zdroj: Penny Market Ceska republika, 2023.

V prvni sekci byl i odkaz na strdnku, kterd kromé informaci o darech potravinovym bankam
nabizela zakaznikiim jednoduché recepty na pripravu jidla a rady ke skladovani potravin. Dale
byla firma zapojena do akce Nesnézeno, kterou propagovala na svych strankach.

Firma publikovala ve sledovaném obdobi dvé tiskové zpravy pro média, které byly primarné
zameéiené na plytvani potravinami, zaroven prezentovala svoji pomoc potravinovym bankam, ale
spise jako charitu.
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Obrazek ¢. 24. Penny Market: tiskova zprava ¢. 1

NAKUPUJTE HEZKY CESKY
NASEAKCE v NASE PRODUKTY v PENNY KARTA v NASE KAMPANE v PENNY KOUTEK v SPOLECENSKA ODPOVEDNOST v KARIERA v

Vyhledavejte produkty, recepty ¢i clanky

Zpétnavodnistranu / Svét bez plytvan

Pro média

POMAHAME HEZKY CESKY: CHCEME SVET, KDE
NEBUDEME PLYTVAT

Praha, 27. ervenec 2023

Zdroj: Penny Market Ceska republika, 2023.

Obrazek ¢. 25. Penny Market: tiskova zprava ¢. 2
NAKUPUJTE HEZKY CESKY

NASE AKCE v NASE PRODUKTY v PENNY KARTA v NASE KAMPANE v PENNY KOUTEK v SPOLECENSKA ODPOVEDNOST v KARIERA ~

Vyhledavejte produkty, recepty ¢i ¢lanky

Zpétnadvodnistranu / NESNEZENOVPENNY SLAVI USPECH A ROZSIRUJE SE

Pro media

NESNEZENO V PENNY SLAVI USPECH A ROZSIRUIJE SE

Praha, 1. listopad 2023

PENNY rozSifilo moZnost ndkupu balitku NESNEZENO uZ na 51 prodejen po celé Ceské ice. Po pil il ji ktery i ani celého
systému, nabizi od konce fijna k it zvyhodnéné é balitky na 44 dalSich prodejnach.

Zdroj: Penny Market Ceska republika, 2023.

Na Facebooku ma firma 360 tisic sledujicich. Firma sem vklada své prispévky prakticky denné.
Vénuji se nabidce zbozi, zdiraznéni vyhodného ndkupu ve firmé a soutézim. Problematika FW byla
komunikovana ve sledovaném obdobi pouze jednou, a to prispévkem k projektu Nesnézeno (z 15.
12.2023).
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Na siti X ma firma 149 sledujicich a pouze 6 prispévkid na nabidku zboZi; firma zde neni prilis

aktivni.

Na Instagramu ma firma 52,8 tisic sledujicich. Obsah odpovida komunikaci na FB, tedy akéni slevy
a vyhodné nabidky. Problematika FW nebyla komunikovana.

Na LinkedInu ma firma 7 tisic sledujicich. Byly zde publikovany dva prispévky o zapojeni firmy
do projektu Nesnézeno a prispévek k Mezinarodnimu dni povédomi o plytvani potravinami.
Prispévek o darovani potravin potravinovym bankdm byl formulovany jako prispévek charité.

Obrazek ¢. 26. Penny Market: komunikace na LinkedIn

w PENNY Ceska republika 4 gjadovat %
9 635 sledujicich uzivatel(
2r-®

Zapojeni nasich prodejen do projektu Nesnézeno ma a
uspéch. Od dubna, kdy jsme se jako prvni, a zatim stale
jediny, potravinovy fetézec do projektu zapojili, lidé diky
tomu zachranili pres 3 500 potravinovych balickd! Proto
jsme po pilotnim projektu zapojili od konce fijna do
systému celkem 26 prodejen v nasem hlavnim mésté a
25 v dalsich méstech Ceské republiky. Celkem si tak nyni
lidé mohou objednat zvyhodnéné potravinové balicky
na 51 prodejnach po celé zemi. Nejenze nakupem
potravin, kterym konci doba spotfeby, vyrazné udetfi, ale
soucasné se s nami zapojuji do boje proti plytvani
potravinami.

A co nas tési nejvic jsou reakce samotnych zakazniku.
Samotni zékaznici hodnoti na webu aplikace tuto ...vice

ceon 3 presdileni

O Libise & Komentdi Q) Presdilet <7 Odeslat

‘ Pridat komentar @ <)

Zdroj: Penny Market Ceska republika, 2023.

Na YouTube ma firma 14,4 tisic odbérateld. Jsou zde umisténé reklamni spoty s popularnimi
osobnostmi, které se vénuji nabidce zbozi a vyhodam pfti nadkupu ve firmé. Problematika FW
nebyla komunikovana.

Na Pinterestu nebyl tcet firmy nalezen.

Letdky a firemni magaziny
V letacich je zobrazovana nabidka zboZi a slevové akce, Casopis ,S Penny u stolu“ nabizi zejména
recepty. Zda v ném byla ve sledovaném obdobi diskutovana problematika FW, firma nepotvrdila.

Tento Casopis je placeny a v papirové podobé; lze usuzovat, Ze jeho vliv na generaci Z bude
zanedbatelny.

Ostatni média
V médiich nebyla za sledované obdobi zaznamenana komunikace ohledné FW.

Provozovny

V prodejnach byly komunikovany slevy na zbozi blizicimu se datu expirace pomoci samolepek

su

s napisem ,Stop plytvani“. Dale zde byly umistény bedynky se suboptimalnim ovocem a zeleninou,
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které se rovnéz prodavaly se slevou a které retézec komunikoval jako aktivitu v rdmci boje proti
plytvani potravinami.

Obrazek ¢. 27. Penny Market: komunikace ,Stop plytvani“

5

O T .
ziikity |
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2.2.8. Rohlik

Firma Rohlik je online prodejce. Komunikaci ma zamérenou zejména na poskytované sluzby,
nabizeny sortiment a pripravu jidla. Dale komunikuje soutéZe, ale i aktivity v oblasti udrzitelnosti
a charity. Ve sledovaném obdobi problematika FW byla komunikovana sporadicky, se zamérenim
na Siroké spektrum zakaznika.

Webové stranky

Webové stranky jsou spojené s e-shopem, viz dale. Informace pro média obsahuji i informace
vaZzici se k udrzitelnosti, ale explicitné ve sledovaném obdobi problematika plytvani potravinami
nebyla zminovana.

Socialni sité
Na Facebooku ma firma 116 tisic sledujicich. Firma komunikuje téméi denné a obsah je pomérné
pestry - kromé nabidky sortimentu a sluzeb také soutéze, informace ze zakulisi firmy, informace

o charitativnich aktivitach. Zaroven jsou komunikovany i aktivity z oblasti udrzitelnosti. Pokud jde
o explicitni komunikaci problematiky FW, ve sledovaném obdobi byl zverejnén jeden post.
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Obrazek ¢. 28. Rohlik: komunikace na Facebooku

rohlik.cz -
26. prosince 2023 - @

Pomozte nam neplytvat a skocte si k ndm pro
spoustu dobrot ze sekce Zachran a usetfi. [§
Vsechny jsou v top kvalité a 100% nezavadné. A
protozZe se blizi datum jejich spotieby a nam je
plytvani proti srsti, pékné jsme zatocili s jejich
cenou a najdete je ted u nas s obfimi slevami!

~y b 4 V4
i @ ‘ Na povéanocni zachrannou misi rychle tudy %,
) - rhlk.cz/-zachrante-nas
3
181 85 12
- ZACHRANNA MISE i :

dYH To se milibiC) Okomentovat (> Sdilet

_hPOMOZTE NAM ZACHRANIT ¢
JIDLO MEZI SVATKY A

Uz jsem nakoupila, velka
spokojenost! Dékuiji!

2r Tosemilibi Odpovédét

o Pridejte komentér jako Alena Filipova

) © @ @ @

Zdroj: Rohlik.cz, 2023.

Na siti X ma firma 4668 sledujicich. Ve sledovaném obdobi spiSe firma reagovala na prispévky
zakaznikd.

Na Instagramu ma firma 44,6 tisic sledujicich. Komunikace kopiruje komunikaci na FB a
problematika FW neni explicitné komunikovana.

Na profesni siti LinkedIn ma firma 36 tisic sledujicich. Prispévky se tykaji rtiznorodych aktivit
firmy, véetné zamérenych na udrzitelnost a odpovédnost, nicméné plytvani potravinami ve
sledovaném obdobi explicitné komunikovano nebylo.

Na YouTube ma firma 3,35 tisic odbératelll. Za sledované obdobi se prispévky tykaji spiSe
pripravy jidel, resp. jde o reklamy na sluzbu v podobé piibéht.

Na Pinterestu ma firma 137 fanouska a publikuje zde recepty na pripravu jidel.

Prostrednictvim klasickych letakli a magazinu firma nekomunikuje.

V médiich nebyla za sledované obdobi zaznamenana komunikace ohledné FW.

Provozovnou firmy je e-shop. Vjeho ramci je sekce nazvana ,Zachrain a uSetii‘, kde je nabidka
zlevnénych potravin bliZicich se jejich expiraci. Tuto stranku pak firma pravidelné pripomina ve
svych newsletterech, resp. se pravidelné objevuje i na ivodni strance e-shopu. Zaroven meéla firma
v sekci ovoce a zeleniny specialni kategorii, kde se prodavala nestandardni zboZi - pod nazvem
,08klivky“. Zaroven u nékterych rychle se kazicich potravin oznacuje dobu cerstvosti (tzv. garance
Cerstvosti), aby zakaznik si mohl nakup a vareni naplanovat.
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Obrazek ¢. 29. Rohlik: komunikace ,,Zachran a uSetri“

Doprava

e o v - &1 oy e . . Praha 13
rOhllclé » @ Cenové trhaky -@- Zachran a usetfi Hledat nazev, kategorii nebo recept n -
88 Kategorie ' Inspirace ¢) Znacky {7 Recepty

Rohlik.cz > Zachrafi a uetfi

Zachran a usetfi
Vyhlasujeme konec plytvani! Nakupte potraviny s blizkou expiraci za vyrazné nizsi ceny a pomozte ndm tak sniZit jejich plytvani.
Co je dohré védét?

—‘Q’— VSechno zboZi je 100% nezavadné, nabidku dopliiujeme kazdy den a pokud nezachranite vie, nezoufejte, pfebytky davame potravinové bance.

Zdroj: Rohlik.cz, 2023.

Obréazek & 30. Rohlik: komunikace ,Cesnek ogklivak

Cesnek "osklivak", sit &

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Obrazek ¢. 31. Rohlik: oznaceni Cerstvosti

& BEZNE CERSTVE 4 DNY

Zdroj: Vlastni vyzkum.
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2.2.9. Tesco

Tesco provozuje sit kamennych prodejen riznych formati a ma svij vlastni e-shop s nabidkou
potravin.

Webové stranky

Na webovych strankach firma sdili informace o sobé, aktivity a aktudlni nabidku. Pfimo na
strance vénované piedstaveni firmy pomoci klicovych dat ma tidaj, o kolik firma sniZzila plytvani
potravinami. O plytvani potravinami se zmifuje i na strance vénované vlivu firmy na Cesko, stejné
tak i hodnotam firmy.

V tiskovych zpravach se firma vénuje zejména svym projektiim spojenym se strategii udrzitelnosti
a odpovédnosti. Ve sledovaném obdobi byly zverejnény 4 vénujici se problematice plytvani
potravinami.

Obrazek ¢. 32. Tesco: komunikace na webu

TESCO Onas  Médla  Udriltelnost  Karléra  Kontakt o

13 strategickych dodavatell spole€nosti (7)
Tesco ve stredni Evropé zverejnuje své
udaje o plytvani potravinami

27 November 2023

Zdroj: Tesco Stores CR, 2023.

Socialni sité

Webové stranky odkazuji na dva ucty na Facebooku: standardni ticet, kde je 336 tisic sledujicich
a probiha obvykla komunikace; zaroven ma firma zvlastni ticet, kde je 4,4 tisice sledujicich; na
tomto uctu komunikuje pouze prispévky k charité a podporovanym projektlim. Na standardnim
uctu firma komunikuje skoro kazdy den a obvykle se zaméruje na akce a nabidku zbozi.
Problematiku ohledné FW firma ve sledovaném obdobi explicitné komunikovala pouze v jednom

prispévku, a dale zverejnila (2. 10. 2023) odkaz na webové stranky ohledné zavazku firmy pro
planetu.
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Obréazek ¢. 33. Tesco: komunikace na Facebooku

potravinami
v pruméru o 10 %

TESCO

Zdroj. Tesco Stores CR, 2023.

Nas
snf

@ Tesco Cesko
23. prosince 2023 - &

& SniZeni plytvani potravinami resime aktivné s
nasimi dodavateli.

« Uvédomujeme si, Ze nikdo nemuze fesit
sniZzeni potravinového odpadu sam. S nasimi
dodavateli pracujeme na tom, abychom do roku
2030 snizili plytvani potravinami o 50 %. Jsme
radi, Ze za rok 2022 potravinovy odpad
reportovalo jiz 13 nasich strategickych
dodavateld. Ti snizili za posledni rok plytvani v
praméru o 10 %.

{4 Pro snizovani je klicové peclivé méreni a
reporting, aktualni data jsme zverejnili na...
Zobrazit vic

O0% 10

dY To se milibi(C) Okomentovat £ Sdilet

:v Pridejte komentar jako Alena Filipova

® 00 ®®

7 v

Na siti X ma firma tcet pro média se 746 sledujicimi. V sledovaném obdobi tcet nebyl aktivni.

Na Instagramu ma firma 27,3 tisic sledujicich. Firma zde komunikuje nabidky, vérnostni program
a akce. Komunikace ohledné FW nebyla ve sledované dobé zaznamenana.

Na LinkedInu ma firma 14 tisic sledujicich. Kromé standardnich ptispévkd zaméfenych na
zameéstnance a charitativni projekty se vénuje i FW, ve sledovaném obdobi bylo zverejnéno

5 prispévki.
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Obrazek ¢. 34. Tesco: komunikace na siti LinkedIn

Tesco Czech Republic 4 gjagovat X
_____ 16 620 sledujicich uzivatel
2r..

ZADNE
JIDLO
NAZMIAR

Zavazek OSN 12.3 0
sniZeni potravinového
odpadu 0 50 % do roku R
2030 jsme naplnilijizv 4
roce 2019.

STOP FOOD WASTE

Jsme leaderem ve snizovani potravinového odpadu na
trhu.

Jsme hrdi, ze jsme se stali prvnim maloobchodnim
prodejcem v Ceské republice, ktery zverejiuje idaje o
plytvani potravinami pro své vlastni provozy.
Potravinovy odpad méfime jiz od roku 2016 a na
polovinu jsme jej snizili uz v roce 2019. Tim se nam
podafilo naplnit jeden z cili udrzitelného rozvoje OSN
snizit potravinovy odpad do roku 2030 o 50 % o celych
11 let dfive. @

Neusiname ale na vaviinech a i nadale pokracujeme

v boji proti plytvani potravinami. Vice o tom, jaké kroky
v tomto sméru podnikdme naleznete v nasem ...vice

cean

O Libise & Komentai ) Presdilet <7 Odeslat

. Pridat komentar @ a

Zdroj. Tesco Stores CR, 2023.

Na kanalu YouTube ma firma 9,92 tisic odbératelt. Ve sledovaném obdobi se videa tykala zejména
nabidky zbozi, akci a podobné. Explicitné problematika FW nebyla komunikovana.

Na siti Pinterest je ticet pro firmu nedohledatelny.

Letaky firmy jsou zaméreny na komunikaci nabidky sortimentu. U stranek magazinu Hello Tesco
zakaznikiim se plytvani potravinami tykaji stranky vénované vareni ze zbytkd potravin a dalSich
rad ohledné vareni bez plytvani, resp. dalsi tipy.

Obrazek ¢. 35. Tesco: komunikace na webu - ,Vareni bez plytvani“

G{] Online nakupy Clubcard Finanéni sluzby Tesco Mobile F&F Zobrazit vic \/ @ Vyhledavaé obchodu
Hello TESCO (0
Recepty do 150 K& Vie o jidle Zdravy Zivotni styl Grilovani
Jak vybrat aktovku pro Déti Dobré pro vas, dobré
prviacky? pro planetu

v . , y s
Vareni bez plytvani
Vsichni vime, jak je jidlo dulezité. Jako spotrebitelé mizeme Einit spravna rozhodnuti, abychom nakupovali potraviny, které jsou udrzitelné a privétivé k

Zivotnimu prostredi. Ve spole¢nosti Tesco vas chceme inspirovat k hledani feSeni, ktera pomohou snizit plytvani potravinami a dopad oball na Zivotni prostredi
- atoiuvas doma. KaZzda mala pomoc mize mit velky vyznam!

Zdroj. Tesco Stores CR, nedatovano.
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Obrazek ¢. 36. Tesco: komunikace na webu - ,Plytvani jidlem"“

)] Online nékupy Clubcard Finan&ni sluzby Tesco Moblle F&F Zobrazit vic O) Vyhledéva& obchodi
Hells TESCO i ()
Recepty do 150 K& Vie o jidle Zdravy Zivotni styl Grilovani Jak vybrat aktovku pro Déti

prviaéky?

Dobré pro vas, dobré
pro planetu

(M) > Zdravy Zivotnistyl > Moderniafit strava > Plytvéni jidlem: S témito tipy rozhodné ne

Plytvani jidlem: S
témito tipy
rozhodné ne

Nechcete tolik plytvat jidlem? Dali jsme
dohromady pfes 10 tipii, které vam pomohou
vyhazovat co nejméné jidla.

Plytvani jidlem: Zkuste tyto kroky a dejte tomuto zlozvyku sbohem

Plytvani jidlem, to je celosvétovy fenomén, ktery se dotyka nas vdech. Mnoho z nas si mysli, Ze za nim stoji predevsim velké supermarkety, ale opak je pravdou - jednotlivci

Zdroj. Tesco Stores CR, nedatovano.

Ostatni media

V médiich nebyla ve sledovaném obdobi zaznamenana zadna explicitni komunikace tykajici se
plytvani potravinami, nicméné dva dny pied pocatkem sledovaného obdobi byl na zpravodajském
serveru aktualné.cz publikovany komercni ¢lanek (tj. reklamni sdéleni firmy).

Program: SIGMA
Cislo projektu: TQ01000183 40



Obréazek ¢. 37. Tesco: komeréni ¢lanek na aktualne.cz

9 Aktualné.cz Q

ZPRAVY NAZORY SPORT AUTO SPOTLIGHT BENATIVE DALSI 4.1. Diana

Komeréni €lanek - Toto je reklamni sdéleni. Aktualné.cz neni jeho autorem a neovliviuje jeho obsah

Tesco bojuje proti plytvani potravin a
nachazi nové cesty pomoci potiebnym i
planeté

0 komercni élanek reklama

29.6.20239:19

Kazdy rok se celosvétové vyhodi cca 2,5 miliardy tun potravin.
Tesco své prebytky zuzitkuje dal.

Zdroj: Aktualné.cz, 2023.

Firma byla jednim z hlavnich podporovatelt prvniho ¢eského creathonu s nazvem WastedHack,
ktery byl primarné zaméren na problematiku plytvani potravin. Jde o soutéz, kdy cilovou skupinou
jsou mladi tvlirci medialniho obsahu.
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Obrazek ¢. 38. Tesco: Wastedhack

Yy L 4
| £ 4 ,I

y

MESTSKA CAST PRAHA 10
PODPORUJE

@ CILER67638

L WL N

1. 7.

Zdroj: WastedHack, 2023.

Provozovny

Na prodejnach byla sjednocena komunikace retézce ohledné zlevnénych produktd z divodu
suboptimality ¢i bliziciho se data expirace pod jednotny slogan ,Zadné jidlo nazmar. Niz$i cenou

k mens$imu plytvani“ Prodejni plochy tohoto zboZi jsou jednoznacné a vyrazné oznaceny pro lepsi
orientaci spotrebiteld.

Obrézek & 39. Tesco: komunikace ,Zadné jidlo nazmar*

. ~ 4
Zadné jidlo'nazmar’ i

RAD
JIDto
nensimu plytvani

Zdroj: Vlastni vyzkum.
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Tabulka ¢. 1.

Komunikace firem ve sledovaném obdobi

X Letaky a ,
. : Webové BT ed oSS : ky - Ostatni
Firma Komunikace a Socialni sité firemni AT Provozovny
stranky , média
magaziny
obecné ano ano ano ano ano
Albert
food waste ne ano ano ne ano
Billa obecna ano ano ano ano ano
food waste ano ano ano ano ano
obecna ano ano ano ano ano
Globus
food waste ne ne ne ne ano
obecna ano ano ano ano ano
Kaufland
food waste ano ano ano ano ano
Kogik obecna ano ano ano ne ano
food waste ne ano ne ne ano
Lidl obecné ano ano ano ano ano
food waste ne ano ne ano ano
Penny obecné ano ano ano ne ano
Market food waste ano ano ne ne ano
, obecné ano ano ne ne ano
Rohlik
food waste ne ano ne ne ano
Tesco obecné ano ano ano ano ano
food waste ano ano ano ano ano

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Tabulka ¢. 2.

Podrobnéji komunikace firem na socialnich sitich ve sledovaném obdobi

Firma Komunikace | Facebook Sit X Instagram | LinkedIn | YouTube | Pinterest
Alb obecna ano ano ano ano ano ano
ert food waste ano ano ano ne ano ne
Billa obecna ano ano ano ano ano ano
food waste ano ne ano ne ne ne
Globus obecna ano ano ano ano ano ano
food waste ne ne ne ne ne ne
Kaufland obecna ano ne ano ano ano ano
food waste ano ne ano ne ano ano
Kogik obecna ano ano ano ano ano ano
oSl food waste ne ne ano ne ne ne
Lidl obecna ano ano ano ano ano ne
food waste ano ne ano ne ne ne
Penny obecna ano ano ano ano ano ne
Market food waste ano ne ne ano ne ne
Rohlik obecna ano ano ano ano ano ano
food waste ano ne ne ne ne ne
Tesco obecna ano ano ano ano ano ne
food waste ano ne ne ano ne ne

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Pokud jde o socidlni sit TikTok, tak autofi vyzkumné zpravy zde nemaji ucty z divodu
(ne)zabezpedi sité, a proto byli pozadani o spolupraci vybrani zodpovédni studenti. Ti potvrdili,
Ze UCty na této siti maji firmy minimalné, a pokud ano, pak zde neni kli¢ovym tématem plytvani
potravinami, ale slevy a akce. Komunikace na této siti se tedy nijak neodliSuje od komunikace na
ostatnich sitich.
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2.2.10. Komunikace profesnich organizaci

Svaz obchodu a cestovniho priimyslu CR

SOCR ma ve své struktufe pracovni skupinu snazvem ,Udrzitelnost’, ktera se zabyva i
problematikou FW. Tato skupina se zabyva spiSe rozborem a pripominkovanim legislativnich
navrhi. Komunikace smérem ke spottebitellim, resp. edukace spottebitelii neni jeji naplni.

Asociace ¢eského tradi¢niho obchodu

Komunikace asociace se zaméruje na jina témata, nez je problematika FW, a neni primarné urcena
koncovému zakaznikovi.

Svaz ceskych a moravskych spotirebnich druzstev COOP

V ramci aktualit za nékolik poslednich let svaz zverejnil tfi prispévky ohledné FW, nicméné do
sledovaného obdobi patfi piispévek o chytrém zpisobu nakupovani.

Obrazek ¢. 40. Skupina COOP: komunikace na webu
OB

SVAZ GESKYCH A MORAVSKYCH % scmsd@coop.cz .@ U Rajské zahrady 3 @ Q
SPOTREBNICH DRUZSTEV 130 00 Praha 3 _

188,

HLAVNi STRANA DRUZSTVA A PRODEJNY COOP $KoLY COOP SLUZBY ZAKAZNIKUM TRADICE SPOTREBNICH DRUZSTEV O SKUPINE COOP

Dom( / O Skuping COOP [ Aktuality / Chytré a kvalitni nakupy: 7 tipQ, jak 3effit pen&Zenku i planetu

Chytré a kvalitni nakupy: 7 tipu, jak Setfit penézenku i planetu

Nakupovani potravin je pro vétsinu z nas kazdodenni rutinou. Piesto existuje nékolik zpusobu, jak uSetfit ¢as a penize, ale takeé zajistit

CHYTRE nékup kvalitnich potravin a vyhnout se plytvani jidlem.

A KVALITNI

1)  Vénujte pozornost kvalité a ctéte obaly

Nakupujte men3i mnozstvi potravin, s dirazem na jejich kvalitu. Peclivym vybérem muZete zajistit, Ze vase jidlo pochazi od duvéryhodnych farmar,
zemédélcu a chovatell. Jednodussi orientaci ve vybéru surovin ziskate tim, Ze budete hledat produkty s certifikaci kvality na obalech, napriklad
o= a Klasa, Regionalni potravina nebo BIO. Navic s nakupem téchto potravin se miZete nyni zapojit do velké spotfebitelské soutéZe s Klasactkem
Stiihejte kolem dokola“! Na vyherce ¢eka mnozstvi odmeén, véetné hlavni ceny — zapujéeni osobniho automabilu Skoda Karoq na jeden rok.

Zdroj: Skupina COOP, nedatovano.

2.3. Shrnuti

Retailové firmy komunikuji pomoci mnoha kanald, pricemz primarné je, vzhledem k podstaté
podnikani téchto firem, obsahem komunikace pobidka k nakupovani a vyuzivani sluzeb.

Firmy zaroven ve své komunikaci a zejména ve svych strategiich vyjadruji zajem o problematiku
udrzitelnosti, kam plytvani potravinami patfi, pfiCemz diiraz na jednotliva témata se u kazdé firmy
lisi. Zjisténé vysledky v této zpravé se tykaji sledovaného obdobi, tedy od cervence 2023 do
zaCatku ledna 2024, pricemz sleduje se pouze komunikace firem ohledné plytvani potravinami,
nikoliv samotné aktivity. Nékteré firmy se totiz zkoumané problematice vénuji aktivné a
kontinualné, ale pfiili$ ji nekomunikuji. Zaroven firmy témér nekomunikuji darovani potravin
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charitdm dané legislativou (mysSleno suboptimalni potraviny a potraviny bliZici se datu expirace,
které se nepodari prodat; viz zakon ¢. 110/1997 Sb.). Pokud toto firmy v komunikaci zmini, pak
pravé obvykle v souvislosti s charitativnimi aktivitami, nikoliv jako prevenci plytvani potravinami.

Aktivni komunikace problematiky plytvani potravinami probiha zejména v misté prodeje, kde
obvykle je doprovazena cenovymi pobidkami v podobé slev nabizenych produktd. Tento zptsob
komunikace ve sledovaném obdobi realizovaly vSechny firmy zahrnuté do vyzkumu (kromé
profesnich organizaci). Relativné aktivni byly firmy i na socidlnich sitich, kdy klicovym
komunika¢nim kanalem se jevi Facebook. Nékteré ticty firem maji i pomérné znacny dosah, a proto
se mohou jevit jako vhodné jak pro predstaveni problematiky plytvani potravinami, tak i pro
edukaci spotrebiteld, a to i z generace Z. Presto je zde komunikace tématiky plytvani potravinami
sporadicka, a firmy tak nevyuzZivaji moZny potencial socialnich siti.

Explicitni komunikace problematiky plytvani potravinami je tak spiSe minoritni zaleZitosti v ramci
celé komunikace firem. Pokud firma problematiku komunikuje, pak ji komunikuje s ohledem na
Siroké spektrum zakaznik(; nelze tedy rici, Ze by firmy nastavovaly komunikaci specialné
zamérenou na urcité skupiny zakaznikd, resp. na generaci Z.
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V navaznosti na vyzkum komunikacnich aktivit retailu tykajicich se neplytvani potravinami
(viz kapitola 2) byl vytvotren dotaznik, ktery zkoumal efektivitu téchto aktivit mezi generaci Z a
rovnéz nazory téchto respondentl. Pfedmétem vyzkumu bylo zejména, zda si sledovana skupina
respondentli komunikace retaileri o neplytvani potravinami povSimla a zhodnoceni této
komunikace. Soucasti dotazniku byly i otdzky sméfrujici na readlné dopady komunikace na
respondenty.

Dotaznikové Setfeni probihalo v bfeznu roku 2024 agenturnim sbérem dat, a to uplatnénim
metody kvétniho vybéru dle pohlavi, roku narozeni (1995-2010 vcetné) a Kraje tak, aby slozeni
respondenti odpovidalo sociodemografickému sloZeni obyvatel CR v uvedenych kategoriich.
Standardnimi screeningovymi otdzkami byly vylouceny osoby pracujici v marketingu a osoby
pracujici v oboru prodeje potravin. V otazkach byla v relevantnich ptripadech vZdy pouZita rotace
nabidky odpovédi tak, aby poradi jmen retézcli neovliviiovalo vysledek Setieni.

Respondenti byli upozornéni na fakt, Ze: ,Dotaznik nebyl vytvofen na objednavku Zadnym
obchodnim fetézcem. Pokud se v ném nékteré retézce objevuji vicekrat, pak je to proto, Ze maji
vice druhi komunikace k tématu plytvani potravinami. Naopak to, Ze néktery retézec komunikuje
malo, nemusi znamenat, Ze se tématu nevénuje.” Je zde znovu nutné zdiraznit, Ze v tomto
vyzkumu jde o komunikaci retailu o neplytvani potravinami, protoZe ta miize spotrebitelim (nejen
generace Z) pomoci se snizenim plytvani samotného. Neresi vSak redlné chovani retézct v oblasti
plytvani potravinami. V krajnim pripadé by se tak mohlo stat, Ze retézec provadéjici praktiku
greenwashingu je vniman spotiebiteli nejen jako ten, ktery ve velké mife komunikuje proti
plytvani potravinami, ale spottebitel by mohl tuto komunikaci zaménit za predstavu Zadouciho
realného chovani. Nicméné dotaznikové Setieni samo o sobé abstrahuje od hodnoceni
komunikacnich aktivit ve vazbé na mozny greenwashing s premisou, Ze kampan vybizejici
spotiebitele k neplytvani prinasi uzitek sama o sobés.

Celkem bylo ziskdno 483 kompletné vyplnénych validnich dotazniki. Vysledky Setfeni jsou
popsany v dale této kapitole.

3.1. Navstévnost prodejen, resp. retézci

Pro predstavu, ve kterych ftetézcich generace Z nakupuje, byla formulovdna otdzka, které
z prodejen respondent navstivil za posledni rok. Tento fakt totiZ mize mit vliv na odpovédi na
vSechny dalsi otazky. Respondent mél oznacit vSechny moznosti. Vysledek lze tedy interpretovat
jako podil respondentti nakupujicich v daném retézci v poslednim roce a vidime ho v grafu ¢. 1.

3 Urcité riziko spocivd vtom, Ze pokud by u retailingového retézce bylo poukdzdno na praktiku
greenwashingu, mohla by jakdkoliv komunika¢ni kampaii zamérena na sniZeni plytvani potravinami ztratit
- zcela logicky - svoji i¢innost kviili nedtivéryhodnosti firmy.
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Obrazek ¢. 41. Navstéva prodejen béhem posledniho roku - generace Z (n = 483)
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Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z grafu lze vidét, Ze respondenti generace Z nakupuji nejvice v Lidlu, Albertu a Kauflandu. On-line
retaileri Rohlik a Kosik.cz nejsou prilis vyuzivani, coZ se miiZe jevit paradoxni vzhledem k tomu,
ze dle Ceského statistického tfadu (2024) vtéto vékové Kategorii nakoupilo vroce 2024
prostrednictvim internetu zhruba 96 % osob, coZ je nejvice ze vSech vékovych kategorii. Tento
zdanlivy rozpor v sobé odrazi nakupni chovani, resp. Zivotni styl respondentli. VétSina generace
Z realizuje dosud spiSe nakupy malého objemu, které lze bez vétsi namahy donést doma v tasce.
Odpada tim vyhoda moznosti doruc¢eni nakupu kuryrem domi, zvlasté v kombinaci s faktem, Ze
hodnota téchto malych nakupli nedosahne limitu, kdy je doruceni zdarma. Navic pti komparaci
cenovych hladin online retailerti a naptiklad nejnavstévovanéjsiho retézce Lidlu vysledek vyzniva
ve prospéch kamennych prodejen. Pro respondenta, ktery je na pocatku své profesni drahy ¢i je
jesté studentem s omezenym rozpoctem, je cena diilezitym faktorem pii vybéru mista nakupu. On-
line ndkup a jeho doruceni klade rovnéz jisté naroky na pritomnost v domdacnosti, kterym
spotiebitelé generace Z ne vzdy chtéji vyhovét. Toto vysvétleni nizkého podilu nakupujicich
potraviny v online obchodé bylo pozdéji verifikovano v diskuzi v rdmci workshopu (viz dale), kdy
zucCastnéni respondenti z generace Z potvrdili, Ze nejc¢astéji nakupuji v kamennych prodejnach
cestou z prace ¢i Skoly, a tedy Ze vybér prodejny souvisi i s hustotou sité prodejen daného retézce
a s jeji lokalizaci.

3.2. Aktivni znalost komunikacnich kampani proti plytvani
potravinami

Otazku na aktivni znalost komunikacnich kampani retézcl v oblasti plytvani potravinami byla
koncipovana jako tzv. recall bez pomoci. Na zdkladni otazku tykajici se faktu, zda respondent
zaznamenal ze strany retailerti jakoukoliv komunikaci (kampan) podporujici sniZeni plytvani
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potravinami, navazovaly dalsi otazky, které se zamérily na konkrétni detaily komunikace. Cilem
bylo zjistit, které komunika¢ni kampané (typy, motivy) byly pro respondenty zapamatovatelné
(bez jakékoliv dal$i napovédy). Prvky takovych kampani pak mohou byt zobecnény a vyuzity pri
tvorbé koncepci kampani dal$ich, protoZe zapamatovatelnd kampan ma vétsi potencial plisobit na
chovani respondentd.

Komunika¢ni kampan (jakoukoliv) proti plytvani potravinami zaznamenalo 224 respondenti, coZ
prredstavuje 46% podil z celkového poctu respondentii. U vyhodnoceni nebyla rozliSovana doba
trvani kampané; vysledky zachycuji tedy jak dlouhodobé kampané typu Nekrm koS, tak
kratkodobé, kde miize byt prikladem propagace bananového chlebicku. V nasledujici tabulce je
zobrazena Cetnost odpovédi jednotlivych prvki kampani u kazdého z prvki, ktery se v odpovédich
vyskytl alesponi dvakrat.

Tabulka ¢. 3. Kampané proti plytvani potravinami - recall bez pomoci (minimalni ¢etnost = 2)

Prvek kampané

Cetnost v odpovédich

bedynky*

40

Pomozte ndm neplytvat

25

slevy

13

Stop plytvani

[UnN
[e)

Nesnézeno
bananovy chlebicek
znovu pouZzitelny sacek

neplytvejte potravinami

Setri

PecCeme, kolik prodame
Jitka Novackova
Nekrm kos

neplytvame

neplytvat

Neplytvej

Zdroj: Vlastni vyzkum.

NINNININ|WIN|W|W|ul |

4 ]Jde o nahodile poskladanou kolekci zbozi, které se blizi datu expirace, resp. miiZe svym vzhledem patrit
mezi nestandardni (suboptimalni) potraviny; cela kolekce se prodava spolecné za snizenou cenu. Nejcastéji
jde o ovoce a zeleninu, ¢i pecivo. Pod nejzndméjsi nazev této aktivity ,bedynky* byly z odpovédi klicovany i
vyrazy jako tasky ¢i krabice vzhledem k tomu, Ze jde o principidlné stejnou aktivitu.
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Nasleduje vycet dalSich prvkd kampani, které v odpovédich respondentd byly zminény praveé

jednou.

Tabulka ¢. 4. Kampané proti plytvani potravinami - recall bez pomoci (Cetnost = 1)

Prvek kampané Cetnost v odpovédich
Setrnéji nakupovat
Setrnost

Setiim Zivotni prostiedi
Setifime hezKky Cesky

tady je svét jesté v poradku
uSetfeno

zachrafime Cesko

zastavme plytvani

zbyte¢né vyhazovani

zdravé a chutné

cesta k lepSimu zitiku

Cas i chudym

ko$

kupte starsi a uSetiete

latkové tasky

media guru

mnozstvi vyhozeného jidla

nebud’ plejtvak

neplytvej potravinami

neplytvejme jidlem

Aby si nas priroda zase oblibilla!
Zdroj: Vlastni vyzkum.

N N N T I e N e T e N T e N Y I I I Y

Jakkoliv respondenti generace Z vétSinou nepatii mezi pravidelné nakupujici s vétSim objemem
nakupl a naopak se Casto vyskytuji v prostiedi socialnich siti, presto zakladni komunikacni
kampani retailert, kterou maji respondenti nejvice spojenou s neplytvanim potravinami, jsou
sbedynky“ v misté podeje (tedy vkamennych prodejnach). Je tomu tak nejspiSe vzhledem
k motivu nizké ceny, protoZe generace Z jsou obvykle cenové citlivi zakaznici kvili omezenosti
rozpoctu. Dal$im faktorem prispivajicim k zapamatovani miaze byt i urcity prvek soutéze, kdy
zboZi je k dispozici pouze nékdy; tento prvek nahody prispiva k pocitu zadkaznika, Ze je potreba
urcité miry ,Stésti‘, aby mohl ,vyhrat“ sadu pomérné kvalitniho zboZi za velice nizkou cenu. Dale
je to kampari spojena s aktivnim chovanim zakaznika (bedynku vyhleda, koupi, nikoliv jen precte
slogan), coZ mize byt rovnéz klicem k zapamatovani komunikace. Na druhou stranu byl tento typ
kampané zminén v odpovédich pouze Ctyticetkrat, coZ nepredstavuje ani desetinu vSech
respondentd.

Druhy nejcetnéjsi z hlediska zapamatovatelnosti komunikace je slogan ,Pomozte nam neplytvat®,
ktery spotiebitele vtahuje do feSeni problému plytvani potravinami, ¢ini z néj ,pomocnika“ v boji
proti plytvani potravinami a potencialné stigmatizujici aktivitu z hlediska statusu spotrebitele
(naptiklad nakup méné Cerstvého zbozi) ramuje do pozitivnich emoci. Zajimavé je, Ze tento slogan
neapeluje na moznost uSetrit (snizit vydaje na nakup), ani na ekologicky problém spojeny
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s plytvanim. Jakkoliv je zkoumany slogan z hlediska cetnosti odpovédi na druhém misté, pri
posouzeni relativniho podilu vzhledem k poctu respondentl je jeho znalost pomérné nizka.
Vzhledem k tomu, Ze jde o slogan fetézce s vysokou navstévnosti respondentti a Ze komunika¢ni
kampainn byla dlouhodobad prostiednictvim rdznych kanalG vCetné mista prodeje (a podle
objektivnich méritek dobie komunikovana), lze usuzovat na sniZzenou vnimavost zkoumané
generace vic¢i podobnym podnétiim. Tento dil¢i zavér byl opét ovéren v diskuzni ¢asti workshopu
(viz dale).

Vzhledem k cenové citlivosti se na tiretim misté v recallu bez pomoci umistily rtizné slevy na zbozi
s bliZicim se datem expirace, nicméné podily tohoto a dalSich prvkid kampani jsou z hlediska
Cetnosti odpovédi minimalni.

3.3. Znalost komunikace proti plytvani potravinami
konkrétnich retézcu

V dotaznikovém Setieni po otazkach na obecnou znalost komunika¢nich kampani retailert byla
zkoumana znalost, resp. vnimani spojeni Konkrétnich fFetézcli s komunikaci problematiky
neplytvani potravinami. Po zastreSujici otdzce ndasledovaly otazky zaméiené k hlubSimu
prozkoumadni problematiky. Vysledky jsou zachycené v nasledujici tabulce. Respondent zaskrtaval
vSechny moZnosti v nabidnutém seznamu retézct, kde byla jeho odpovéd na otdzku pozitivni;
soucet vSech odpovédi tedy neni 100 %.

Tabulka ¢. 5. Zaznamenali jste néjakou komunikaci proti plytvani potravinami u nékterého
z nasledujicich retézci? (n = 483)

Podil z poctu
o Pocet zaznamenanych Podil z celkového poctu | respondenti
Retezec odpovédi respondentt nakupujicich v daném
fetézci
Lidl 141 29,19 33,57
Albert 112 23,19 29,47
Penny Market 49 10,14 15,56
Kaufland 49 10,14 12,96
Billa 36 7,45 11,15
Tesco 22 4,55 6,47
Globus 14 2,90 6,70
Rohlik 14 2,90 21,54
Kosik 6 1,24 14,63
Coop 3 0,62 1,56
Hruska 3 0,62 3,95
JIP 1 0,21 2,70
Floptop 1 0,21 25,00

Zdroj: Vlastni vyzkum.

V tabulce vySe je uveden nejen pocet respondentd, ktefi vybrali moznost, Ze u daného retézce
komunikaci proti plytvani potravinami zaznamenali a jejich procento z celku, ale rovnéz procento
z nakupujicich v daném obchodé, ktefi vybrali moZnost, Ze u tohoto fetézce neplytvaci kampan
zaznamenali. Vzhledem k tomu, Ze znacna Cast komunikace tetézcl probihd v misté prodeje
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(kamenna prodejna, e-shop), predstavuji data z tretiho sloupce piredchozi tabulky i urcity odraz
efektivity komunikace daného tématu, vztaZeny ke zkoumané generaci. Nicméné interpretace
vysledku nemusi byt jednozna¢nad. Komunikace neplytvani potravinami je v misté prodeje
relativné Casto kombinovana se slevami produktli a tento fakt miZe v mysli respondenta zastrit
poselstvi o neplytvani, resp. respondent si danou aktivitu s neplytvanim nespoji, jakkoliv je tak
komunikovana. Retézce zarovei své aktivity komunikuji prostfednictvim socialnich siti, coZ je
komunikacni kanal, ktery generace Z uptrednostnuje. To, Ze vysledky tomu opét neodpovidaji, je
dané logikou fungovani socialnich siti; pokud se respondent o téma neplytvani potravinami ¢i o
konkrétni retézec aktivné nezajima, algoritmy mu nebudou prispévky retézci zobrazovat.

Pokud respondenti vySe oznacili, Ze u daného retézce neplytvaci kampai zaznamenali, pak méli
napsat, co se jim z ni vybavi. Nasledujici série tabulek ukazuje slogany, protagonisty, slovni spojeni
a dalsi asociace, které se respondentlim s danymi Fetézci, resp. jejich kampanémi propojuji.
Vysledky se castec¢né liSi od predchozich vysledki (viz tabulky vysSe), kde si respondent
neasocioval komunika¢ni kampan s konkrétnim retézcem. Logicky konkrétni asociace by mély
prinést vétsi Cetnost pozitivnich odpovédi ohledné zaregistrovani jednotlivych kampani.

Tabulka ¢. 6. Co se Vam vybavi z komunika¢ni kampané proti plytvani potravinami - Albert

Kategorie Pocet vyskyt
Pomozte ndm neplytvat 21
slevy pred expiraci
bananovy chlebicek
bedynky

déti v reklamé

neplytvat

peceme kolik prodame
stop plytvani

Albert pomaha neplytvat
interni radio

[UnN
O

konec plytvani

sniZeni plytvani
Setrnéji k ptirodé
zachrana jidla

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Rk R Rk, (NN WD |oy|©

Tabulka ¢. 7. Co se VAm vybavi z komunika¢ni kampané proti plytvani potravinami - Billa
Kategorie Pocet vyskytl
slevy pred expiraci 10
pomozte nam neplytvat
bedynky
pecivo z predeslého dne
proslé potraviny zaméstnanci nesmi vzit
spolecné to dame, jidlem neplytvame
Setfime s Billou

(RN UG JURNY JUIN (WS (NS T )

Setite jidlem
Zdroj: Vlastni vyzkum.
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Tabulka ¢. 8. Co se Vam vybavi z komunika¢ni kampané proti plytvani potravinami - Penny

Market

Kategorie Pocet vyskytl

bedynky 15
slevy pied expiraci 5
Nesnézeno 4
hezky Cesky 2
neplytvat 1
neplytvej 1
pomozte nam neplytvat 1
Setfi 1
Setfime hezky cesky 1
uSetieno 1
vareni ze zbytki 1
vcely 1
zastaveni plytvani 1
zastavte plytvani 1

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Tabulka ¢. 9. Co se Vam vybavi z komunika¢ni kampané proti plytvani potravinami - Tesco

Kategorie Pocet vyskyti

slevy pred expiraci
pomaha lidem neplytvat
potravinova sbirka
stop plytvani

Zdroj: Vlastni vyzkum.

[ N IS,

Tabulka ¢. 10. Co se Vam vybavi z komunika¢ni kampané proti plytvani potravinami - Globus

Kategorie Pocet vyskytl

Tady je svét jeSté v porddku
bedynky
neplytvani ovocem
zachrati jidlo
Zdroj: Vlastni vyzkum.

= N
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Tabulka ¢. 11. Co se Vam vybavi z komunika¢nf kampané proti plytvani potravinami - Lidl

Kategorie

Pocet vyskytl

bedynky

65

slevy pied expiraci

=
S

spravna volba

neplytvani

dité v reklamé

oranzové nalepky

S Lidlem Setfime jidlem

sniZeni plytvani

stop plytvani

zamezte plytvani

potravinova sbirka

Rk N W R |-,k |oy|w

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Tabulka ¢. 12. Co se Vam vybavi z komunika¢ni kampané proti plytvani potravinami - Kaufland

Kategorie

Pocet vyskyt

slevy pred expiraci

neplytvani potravinami

neplytvejte

bedynky

ekosacek

Nekrm ko$

odpovédnost

Setri potraviny

udrzitelnost

videokampan

vyuziti zbytkd

znovu pouZzitelny sacek

I N I S T e T T SN NI SR AN

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Tabulka ¢. 13. Co se VAm vybavi z komunikaéni kampané proti plytvani potravinami - Rohlik

Kategorie

Pocet vyskytl

slevy pred expiraci

Zachran jidlo

Zachran a uSetri

udrzitelnost

méné vyhazovani

R~ W |w

Zdroj: Vlastni vyzkum.
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Tabulka ¢. 14. Co se Vam vybavi z komunika¢ni kampané proti plytvani potravinami - Kosik

Kategorie Pocet vyskytl
slevy pied expiraci 1
Zachran jidlo 1

Zdroj: Vlastni vyzkum.
U dal$ich retézcid (Hruska, Coop, JIP) respondenti neuvedli Zddnou odpovéd.

Vysledky opét potvrzuji, Ze zapamatovatelnost jednotlivych komunikac¢nich kampani je pro
respondenty relativné nizka; nékteré mozné diivody jsou uvedeny vyse. Z vysledkd je i patrné, Ze
respondenti, ktefi si nékteré prvky kampani zapamatovali, je ne vzidy dokazi priradit ke
spravnému rtetézci. Presto lze konstatovat, Ze relativné znacna cast respondentl si retézce
s problematikou boje proti plytvani potravinami na obecné drovni spojuje.

Cilem této ¢asti vyzkumu, ktery byl postaven na metodé recall bez pomoci (tedy bez napovédnych
informaci), bylo ovérit zapamatovatelnost jednotlivych komunika¢nich kampani respondenty
generace Z, nikoliv komentovat ¢i hodnotit samotné kampané. Tyto kampané nebyly primarné
cilené na generaci Z, ale byly zaméreny vSeobecné, na spottebitele vSech vékovych kategorii. To
neumoznilo v kampanim pracovat s prvky a jazykem, které by generaci Z mohly byt blizsi a mohly
zvysit zapamatovatelnost komunikace.

K diskuzi je i otazka, zda problematika plytvani potravinami (na praktické drovni) je atraktivnim
tématem pro generaci Z. Jakkoliv se o této generaci mluvi jako o generaci, ktera se zajima o
udrzitelnost a enviromentalni dopady lidské ¢innosti, stle vice studii poukazuje na rozdil mezi
proklamovanym zajmem a redlnym jednanim, resp. redlnym zajmem spojenym s konkrétnimi
zménami chovani a jednani na trovni jednotlivce. Néktefi zastupci generace Z, ktefi se zapojili do
diskuze na workshopu (viz dale), jsou si tohoto rozporu védomi a potvrdili, Ze téma plytvani
potravinami nepatii mezi témata, kterym by se aktivné vénovali (slovy ucastnika diskuze ,Neni
trendem...).

3.4. Znalost sloganii jednotlivych retézcii

Dalsi otazky v dotaznikovém Setieni byly jiz konstruovany na zakladé metody tzv. recall s pomoci,
tedy respondent si nemusel komunikatni kampané a jejich prvky vybavovat z paméti, ale
soustredil se na jejich zaregistrovani a hodnoceni.

PrestoZe cilem vyzkumu neni srovnavani retézci, testovali jsme jejich jednotlivé slogany o
neplytvani potravinami. Ani ne tfetina respondentli uvedla, Ze nezna zadny z nich, coZ znovu
vypovida o velkém zasahu a potencialu k ovlivnéni chovani svou komunikaci, které retézce maji.

Vyznamnym prvkem komunika¢nich kampani je slogan, ktery by mél odrazet misi kampané.
Ztohoto diivodu prvni otdzka ztéto Casti Setfeni provérovala znalost slogani. Dva z nize
uvedenych sloganii apeluji na spolupraci retailu se spotiebitelem (fetézce Albert a Billa), na apelu
k Setfeni potravinami postavil sviij slogan retézec Lidl. K neplytvani potravinami vyzyva i retézec
Tesco, ktery pouzil emotivné zabarvené slovo ,nazmar®, jesté vice emotivnéji ptsobici vyzvu
,Zachran“ uplatnily ve sloganu oba online prodejci Rohlik a Ko$ik. Finanéni vyhody do svého
sloganu zaradily retézce Tesco a Rohlik. Penny Market doplnil do svého standardniho sloganu,
kterym se profiluje na ¢eském trhu, dovétek vazici se k neplytvani. Retézec Kaufland pojal sviij

slogan jako pfikaz, nicméné formulovany s urcitou nadsazkou. Tti slogany vyuzivaji rym (Lid],
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Penny Market, Billa). Slovo ,plytvani“ v néjaké formé se objevuje ve Ctyrech sloganech (Albert,

Penny Market, Billa, Tesco).

Tabulka ¢. 15. Znalost sloganti fetézcii z kampani proti plytvani potravinami (n = 483)

Slogan Retézec Ef;fitj Z?iﬁgﬁdentu’

Pomozte ndm neplytvat. Albert 202
S Lidlem Setrime jidlem. Lidl 155
Hezky ¢esky bez plytvani. Penny Market 106
Zachran mé. Kosik 67
Spole¢né to dame, jidlem neplytvame. Billa 53
Nekrm kos. Kaufland 44
Zachran a uSetfi Rohlik 41
Zadné jidlo nazmar. Nizkou cenou k mens$imu plytvani. | Tesco 16
Neznam Zadnou kampail 137

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Na prvnich tfech mistech se umistily slogany, které pouze konstatuji snahu neplytvat ¢i Setrit, aniz
by nutné apelovaly na finan¢ni vyhodu. VSechny tfi prvni slogany vSak stavi na jisté vzajemnosti:
pomozte ndm; Setfime (=my spolecné); hezky Cesky (prvek narodni soudrznosti) a dva z nich
pouzivaji rym (tedy jistou hravost)s. MoZnost zaregistrovat vySe uvedené slogany podporuji i
masivni kampané Fetézcl v online prostoru (tedy prostoru, kde se generace Z vyskytuje), kdy
potravinari a retailové retézce s potravinami patfi na ceském trhu mezi nejvétsi zadavatele online
reklamy (v roce 2023 jejich vydaje do online reklamy ptredstavovaly v cenikovych cenach ¢astku
témeér 27 mld. K¢, coz predstavuje 2,5 krat vétsi vydaje nez na druhém misté bankovnictvi) a na

urovni jednotlivych firem prvni tfi pricky zhlediska vydaji na online reklamu patii Lidly,
Kauflandu a Albertu (rok 2023, ktery je relevantni pro dotaznikovy vyzkum). (AKA, 2023)

3.5. Komunikace pomoci ,bedynek“

Pod jednotny nazev ,bedynky“ jsou sjednoceny aktivity retézcti, kdy na trovni prodejniho mista
se z potravin bliZicich se datu expirace ¢i z potravin vzhledové nestandardnich vytvoii soubor
zboZzi, ktery se prodava spole¢né za sniZenou cenu. Spotiebitel si obsah nevybira, ten je dany.
Obvykle jde o ovoce a zeleninu, piipadné pecivo. ZboZi je pak naskladano nejcastéji do papirové
krabice (odtud zavedeny nazev bedynka), ¢i do papirové tasky. U tohoto nastroje na snizovani
plytvani potravinami bylo zjiStovano, zda konkrétni bedynku daného retézce respondent na
prodejni ploSe vidél (v tabulce sloupec A). Pokud odpovédél souhlasné, nasledovaly otazky na
realizaci koupé a motivy nakupu, resp. dalsi dopady. Jednalo se o otazku s moznosti oznacit vice
odpovédi, takZe se mohou dopady vizibility bedynky prolinat. Byly rozliSeny dvé varianty motivi:
jednak koupé kvili snizené cené (sloupec B), coz nemusi byt nutné chovanim souvisejicim se
snahou neplytvat potravinami, jednak koupé motivovana primarné snizenim plytvani potravinami
(sloupec C). Pokud tato aktivita retézcl vedla u respondenta krealnému sniZeni plytvani
potravinami (respondent musel napsat jak, jinak nemohl tuto odpovéd’ zvolit), je jeho odpovéd
zaznamenana ve sloupci D. Ve sloupci E jsou zaznamenany odpovédi respondentd, které

5Nutno je vsak podotknout, Ze znalost sloganti mliZe souviset i s mistem, kde generace Z nakupuje, a s Casem
uvedeni slogant do komunikace.
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zaregistrovani bedynky na prodejni ploSe donutilo k pfemysleni o neplytvani potravinami; i tento
fakt mtze byt dilezity, protoZe miiZe vést k pozdéjsim zménam v nastaveni uvazovani a chovani
respondenta. Ve sloupci F je pocet respondentti, ktefi ve sloupcich C - E oznacili alespoii jeden
pozitivni efekt vazici se k problematice neplytvani potravinami, ktery na né bedynka na prodejni
ploSe méla (vzhledem k mozZnosti vicendsobné odpovédi nejde o soucet sloupcti C - E). Sloupec G
pak predstavuje pocet respondentt, ktefi bedynky na prodejni plose zaznamenali, ale nevyvolalo
to u nich Zadnou aktivitu ¢i zménu chovani (tedy nevybrali Zddnou odpovéd, ktera by byla
zachycena ve vysledcich sloupct B - E). Na otazku, jejiz odpovédi jsou zachyceny v poslednim
sloupci (H), odpovidali vSichni respondenti, tedy i ti, ktefi bedynky na prodejnich plochach retézcti
nezaznamenali. V otdzce byly bedynky jednotlivych fetézc predstaveny pomoci fotografie a
respondent hodnotil, jak se mu tento zptisob komunikace fetézce libi. Cetnost ve sloupci je dana
souctem pozitivnich odpovédi ,,ano“ a ,spiSe ano“ ve smyslu ,tento zplisob komunikace se mi libi“.

Pokud neni uvedeno jinak, stejna logika zobrazeni vysledki je i u dalSich nastrojt, které fetézce
pouzily ve svych komunikac¢nich kampanich.

Tabulka ¢. 16. Plsobeni bedynek na spotiebitele generace Z (n=483)

Vizibilita aktivity
Aktivitu » Snizil/a Donutilo mé predstel\/.ovala o
. .. | Kupuji . alespon jeden 2. Libi se
jsemna | Kupuji . jsem to Y Chovani
2 Ly . e kvuli o v e . pozitivni efekt . (ano,
Retézec | prodejni | kvtli & plytvani k premysleni R jsem P
" " snizen{ . AR vazici se . spise
plose cené .. . | konkrétnim | o neplytvani P nezmeénil/a
g plytvani 2 . ; k neplytvani ano)
vidél/a zplisobem | potravinami ; :
potravinami
(A) (B) © (D) (E) (F) (G) (H)
Albert 152 50 42 2 44 83 36 425
Globus 54 17 17 0 15 30 15 374
Lidl 254 122 89 6 62 147 41 423
Penny
Market 116 42 43 0 32 71 23 429
bedynky 349 | 151 126 7 113 217 63 461
celkem®

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Z tabulky lze vidét, ze celkové je povédomi o bedynkdch v generaci Z pomérné vysoké, 349
respondentli zaregistrovalo tento nastroj proti plytvani potravinami na prodejnich mistech
retézcl. Kvili nizsi cené zakoupilo bedynku 151 respondentt, nicméné bez ohledu na motivaci ke
koupi toto chovani rovnéz vede kredlnému snizeni plytvani potravinami. 217 respondentl
vizibilita bedynky na prodejni ploSe nasmérovala k efektlim piimo souvisejicimi s plytvanim
potravinami, nadpolovi¢ni vétSina téchto respondentli dokonce reagovala néjakou akci (napft.
zakoupenim bedynky). Tyto vysledky potvrzuji redlny dopad vyuziti bedynek na sniZovani
plytvani potravinami v prodejnach. A vzhledem k tomu, Ze 95 % respondentii tento zptisob
komunikace fetézce hodnoti pozitivné (,libi se“), jevi se bedynky jako smysluplny nastroj kampani
retézci.

6 Nejde o soucet predchozich Cisel, ale skutecné o unikatni pocet zdznami. Tedy respondent, ktery muize
znat bedynky z kazdého fetézce, se v tomto poslednim fadku propiSe do ¢etnosti odpovédi pravé jednou.
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3.6. Komunikace slev suboptimalnich potravin, resp.

potravin s blizicim se datem expirace

Z provedenych studii (viz 1. kapitola) se jako ucinny nastroj prodeje (a tim padem neplytvani)
suboptimdlni potraviny (obvykle vzhledové nestandardni) ¢i potraviny s bliZicim se datem
expirace jevi vyuZiti strategie prace s cenou, konkrétné zlevnéni produktu. Tuto slevu muze
fetézec komunikovat dvojim zplisobem. Potravinu Ize pojmout skute¢né jako zbozi nizsi kvality a
komunikovat spotiebiteli slevu jako kompenzaci za tuto niz$i kvalitu. Vtomto pripadé
komunikace cili zejména na cenové senzitivni spotrebitele. MiiZe to také vést k urcité stigmatizaci
zbozi, kvili které nékteii spotiebitelé zbozi nezakoupi. Druhy zplsob komunikace vyuziva
k motivaci ke koupi produktu apely odkazujici se na etické ¢i enviromentalni divody. Vétsina
fetézcli od komunikace prostych slev prechazi ke druhému zpisobu komunikace, ¢asto i v souladu
s celkovou komunikaci v oblasti neplytvani potravinami, resp. komunikaci firmy (ukazky
komunikace viz kapitola 2.).

V tabulce niZe jsou vysledky odpovédi na otdzky tykajici se slev u potravin s bliZicim se datem
expirace.

e

Tabulka ¢. 17. Pisobeni komunikace slev u potravin s blizicim se datem expirace na spotiebitele
generace Z (n=483)

Vizibilita aktivity
Aktivitu | s | Doodlpm | DCEkiEveiE o
. .. | Kupuji . alespon jeden i Libi se
jsemna | Kupuji . jsem to Sy Chovani
o .y i kvtili . o e . pozitivni efekt . (ano,
Retézec | prodejni | kvl o~ plytvani k premysleni ivr o jsem ™)
v « snizenfi s AN vazici se - spise
plose cene . . | konkrétnim | o neplytvani Py nezmeénil/a
s 1y plytvani o . . k neplytvani ano)
vidél/a zplsobem | potravinami . .
potravinami
(4) (B) © (D) (E) (F) (O] (H)
Albert 293 202 113 1 53 269 24 415
Lidl 94 70 38 0 17 90 4 364
Billa 231 146 91 0 34 199 32 384
Penny 268 | 177 111 3 39 246 22 409
Market
Tesco 85 45 35 0 16 78 7 353
Rohlik 62 37 24 0 11 56 6 338
Kosik 55 30 16 0 10 47 8 338
slevy
420 314 208 4 105 391 29 464
celkem

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Vizibilita tohoto nastroje ke sniZeni plytvani potravinami miiZe primo souviset s poctem akci,
které dany retézec realizuje, resp. se strategii zasobovani prodejen (nizsi vizibilita tedy mtize
souviset s tim, Ze fetézec ma na prodejné pouze malé mnozstvi potravin s bliZicim se datem
expirace, a tedy respondent nema moznost tento druh slev zaznamenat). Prevazujicim motivem
k nadkupu je u respondentii cena. Presto vzdy zhruba polovina respondentt, ktefi slevy z diivodu
omezeni plytvani potravinami zaznamenali, uvadi i pozitivni efekty, které se vazi ke zkoumané
problematice. 96 % respondentd se tento zplsob ,libi“ coZ v kombinaci s pifedchozimi daty
predstavuje jednoznacné doporuceni pro dalsi vyuZzivani tohoto zptisobu komunikace.
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Zvlastni kategorii suboptimalnich potravin je nevzhledné ovoce a zelenina. Tti fetézce toto téma
v dobé vyzkumu komunikovaly samostatné. Pro danou kategorii je vZity nazev ,08klivky“, ktery
v sobé nese mirné emocionalni zabarveni.

Tabulka ¢. 18. Plsobeni komunikace nevzhledného ovoce a zeleniny na spotiebitele generace Z

(n=483)
Vizibilita aktivity
Aktivitu » Snizil/a Donutilo mé predsteiv'ovala Fa
. .. | Kupuji ) alesporn jeden g Libi se
jsemna | Kupuji e jsem to o Chovani
o .y e kvl P rd Amcrec B el pozitivni efekt : (ano,
Retézec | prodejni | kvili o plytvani k premysleni P jsem 2
v - snizZeni et AP vazici se - spiSe
plose cene .. .. | konkrétnim | o neplytvani Py nezmeénil/a
3 plytvani 3 . . k neplytvani ano)
vidél/a zplsobem | potravinami . .
potravinami
(4) (B) © (D) (E) (F) @ (H)
Penny 102 | 44 32 0 39 87 15 393
Market
Tesco 55 25 20 1 27 50 5 382
Rohlik 42 16 15 0 15 38 328
celkové 132 60 50 1 58 113 22 427

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Komunikaci o vzhledové suboptimalnim ovoci a zeleniné zaznamenal nizsi pocet respondenti
generace Z, nicméné tento zplisob komunikace 88 % respondentli hodnoti pozitivné. Zajimavé je,
Ze oproti komunikaci slev potravin z diivodu data expirace jsou u tohoto zplisobu komunikace
prevazujici efekty tykajici se plytvani potravinami, nikoliv pouze cena. Je to dané zejména tim, Ze
tato kategorie potravin vice respondentti ptivedla k premysleni o zkoumané problematice. Pokud
jde o zpisob komunikace, bylo by tedy vhodné komunikovat i pomoci enviromentalnich a etickych
apeld a srozumitelnych pribéhti odkazujicich na to, co se skryva za vypéstovanim i ,08klivého"
ovoce a zeleniny.

3.7. Nekrm kos!

Samostatné byla zkoumana kampan retézce Kaufland s nazvem Nekrm koS! Specificnost této
kampané spociva v relativné masivni integrované komunikaci vice komunika¢nimi kanaly, tedy
nejen v misté prodeje, ale i pomoci OOH” reklamy (billboardy, plakaty), online reklamy vcetné
reklamy na socidlnich sitich, reklamy v tiSténych médiich. Soucasti kampané byla i jednoducha
online hra. Vyjimecna je tato kampan i tim, Ze vice cili pravé na generaci Z nejen zptisobem
komunikace, ale i jejim jazykem. Jednu z ukazek kampané predstavuje nasledujici obrazek:

7 Out-Of-Home reklama je reklama, kterou spotiebitelé mohou zaznamenat pouze mimo sviij domov.
Typickym prikladem této reklamy je reklamni billboard.
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Obréazek ¢. 42. Nekrm koS!

CHTELO BY
TO SUPER

MOBIL?

Rozhoduji
ciny.

CtyFélenna rodina roéné vyhodi potraviny za 14 000 K&. Setfete nejen zivotni prostiedi,
ale i svoji penézenku. Tipy, jak neplytvat, najdete zde.

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Kampaii Nekrm kos! zaregistrovali 102 respondenti, coZ predstavuje vizibilitu kampané na drovni
zhruba 21 % (vzhledem k tomu, Ze komunikace kampané nebyla lokalizovdna pouze na misto
prodeje, mohl ji zaregistrovat kazdy z respondentii). Celkem 338 respondenti (zhruba 70 %) pak
na zakladé vySe uvedeného vizualu oznacilo, Ze se jim tento zplisob komunikace libi ¢i spiSe libi.
Osm respondentt deklarovalo snizovani plytvani diky této kampani sniZeni plytvani. K premysleni
nad problematikou plytvani potravinami privedla kampaii 78 respondentti. Tabulka niZe ukazuje
jednotlivé kanaly komunikace, kde respondenti kampaii zaregistrovali.

Tabulka ¢. 19. Nekrm kos! - kanaly komunikace dle zhlédnuti (n=102)

Kanaly komunikace Pocet respondenti

Prodejna Kaufland 65
OOH reklama 25
Socidlni sité 25
Bannery na internetu 16
Tisk (noviny, ¢asopisy atd.) 14
Hra online (z toho kolik si zahrali) 7 (3)

Zdroj: Vlastni vyzkum.

3.8. Socialni sité retézcii, weby a magaziny

Vzhledem k tomu, Ze generace Z je velmi aktivni na socidlnich sitich, byla komunikace retézct
prostrednictvim téchto siti rovnéz zahrnuta do dotaznikového Setfeni. Nicméné byla zamérena
pouze na komunikaci tykajici se plytvani potravinami. Vysledky jsou zobrazeny v tabulce nize.
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Tabulka ¢. 20. Socialni sité retézcl - zaznamenané vyzvy proti plytvani potravinami generaci Z

(n=483)
Zaznamenana | Nezaznamenal/a
aktivita jsem aktivitu Nesleduji
Instagram | Facebook | SitX | Pinterest | TikTok LinkedIn | YouTube | alespoii na vénovanou socialn{ sité

jedné siti plytvani retézcl

Fetézce potravinami
Albert 46 53 8 3 10 4 28 111 112 260
Billa 31 30 4 15 3 20 81 129 273
Penny
Market 33 40 6 3 11 4 24 91 117 275
Tesco 28 39 5 7 9 1 17 74 139 270
Globus 22 26 6 4 13 4 16 64 140 279
Lidl 70 67 7 5 16 3 31 131 107 246
Kaufland 63 48 6 3 17 7 25 120 112 251
Rohlik 34 31 4 3 19 4 17 74 135 274
Kodik 39 28 3 6 14 2 17 74 141 268
Coop 12 18 5 5 3 9 41 159 283
JIP 14 20 6 6 1 41 165 278
Hrugka 11 17 1 3 2 6 35 164 284
Alespon
jeden 134 124 26 23 54 19 82 201
fetézec

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Podle retézce sleduje jejich socidlni sité zhruba 40 - 50 % respondentii, coZ predstavuje urcity
potencidl pro moZznost komunikace neplytvani potravinami. Nicméné pocet zaznamenanych
aktivit tykajicich se daného tématu je relativné nizky, coz ovSem koresponduje s tim, Ze retézce
problematiku plytvani potravinami komunikuji pouze sporadicky, nékteré retézce ji ve
sledovaném obdobi na nékterych sitich nekomunikovaly viibec, resp. na nékterych ani nemaji sviij
ucet. UrCitym paradoxem tedy je, Ze i v téchto pripadech respondenti oznacili, Ze vyzvu proti
plytvani potravinami zaznamenali. Tento rozpor je zplsoben vice faktory. Ukazuje se, Ze
komunikace na socialnich sitich je oproti predchozim zptisoblim komunikace (bedynky, slevy na
produktech) abstraktnéjsi, a ne vzdy ji dokaze respondent prifadit ke spravnému retézci. DalSim
faktorem majicim vliv na oznaceni komunikace jako protiplytvaci miiZe byt skutec¢nost, Ze retézce
na sitich komunikuji prevazné témata akci a slev, kdy zejména slevy potravin miiZe respondent
povazovat obecné za nastroj proti plytvani potravinami, aniz by byl tak v komunikaci realné
deklarovan (na rozdil od vysledki v kapitole 2, kdy komunikace proti plytvani potravinami musela
byt vyjadiena explicitné, aby tak byla chdpana). V neposledni radé fetézce obvykle komunikuji své
aktivity stejnym zpiisobem a ve stejném case na kazdé ze socialnich sitich, a respondent si tak
nemusi vZdy uvédomit, na které siti se komunikace uskutecnila. Zaroven mohl ptlisobit i urcity
faktor Casu, kdy respondent mohl reagovat na pozdéjsi, ¢i naopak drivéjsi aktivity retézcti, které
byly mimo ¢asovy ramec vyzkumu komunikace fetézcti z kapitoly 2.

Obecné lze konstatovat, Ze vyuziti socidlnich siti pro komunikaci aktivit proti plytvan{ potravinami
je ze strany ftetézcli pod jejich moznym potencidlem. Rozhodné by bylo vhodné zvazit vyssi
zapojeni tohoto komunikac¢niho kanalu do strategie komunikace ohledné neplytvani potravinami,
nicméné pro podchyceni zajmu generace Z je nutné zvolit relevantni jazyk a byt kreativni.
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Tabulka niZe komparuje pocet vyzev proti plytvani potravinami zaregistrovanych na socialnich
sitich, webovych strankach retézctli a v magazinech (online, pripadné i offline).

Tabulka ¢. 21. Socialni sité retézcti, weby, magaziny - zaznamenané vyzvy proti plytvani
potravinami generaci Z (n=483)

Socialni sité Webové stranky Magaziny

Albert 111 76 78
Billa 81 41 40
Penny

Market 91 54 52
Tesco 74 41 25
Globus 64 26 28
Lidl 131 97 84
Kaufland 120 73 66
Rohlik 74 39 11
Kosik 74 21 9
Coop 41 12 10
JIP 41 7 6
HrusSka 35 7 12
aspoii jeden 201 194 171

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Vzhledem ktomu, Ze webové stranky firem jsou obecné malo flexibilnim nastrojem pro
komunikaci, jevi se vysledny pocet respondentli (40 %), ktefi zaznamenali na strankach retézcti
vyzvu proti plytvani potravinami, relativné vysoky. Vzhledem k vySe zmiflované neflexibilité, kdy
stranky jsou urcené predevsim k prezentaci zdkladnich informaci o firmé a prili§ ¢asto se jejich
obsah neméni, respondent nema mnoho divodi tyto stranky castéji navstévovat.

Naopak magaziny retézcii maji znaCny prostor pro to, aby komunikovaly néktera témata
komplexnéji a do vétsi hloubky. Presto téma plytvani potravinami nebylo v komunikaci
frekventovanym tématem. Ackoliv opét nékteri respondenti oznacili u nékterych retézcli téma
jako komunikované, redlné mohlo, podobné jako u komunikace na socidlnich sitich, dojit
k zahrnuti témat, o kterych se respondent domniva, Ze k problematice plytvani potravinami patri
(na rozdil od predchozich zplisobti komunikace zde respondent logicky nedostal napovédu
v podobé ukazek komunikace), ackoliv explicitné téma komunikované nebylo. I zde mohl vysledek
ovlivnit faktor ¢asu (viz vyse).

3.9. Dalsi zpusoby komunikace

Do dotazniku byly kromé vysSe uvedenych kampani jesté zahrnuty i dalsi zplsoby a kanaly
komunikace, které jsou spise ojedinélé. Jednalo se o konkrétni jednorazové akce (jako WastedHack
¢i Wannando), reklamu stématikou plytvani potravinami8, zdiraznéni spoluprace se
zoologickymi zahradami ¢i komunikaci o zero food waste prodejné. Vyzkum byl vztaZen k roku

8 Televizni reklama takto izce zamérena na specifickou problematiku je u Fetézcl spise vyjimkou, zvlasté
vzhledem k jeji cené.
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2023. V nasledujicim textu budou tyto aktivity kratce predstaveny a budou vyhodnoceny
podobnymi metrikami, jako byly pouzity u predchozich zplisobii komunikace.

V prodejné Albert bylo zavedeno u cerstvého peciva v pripadé vyprodani nékterého z druht
oznaceni prazdného regalu za pomoci tabulky s napisem ,NeZ abychom jidlo vyhazovali, peCeme,
kolik prodame. Pomozte nam neplytvat” (viz obrazek nize). Jednd se o zajimavy zplsob, jak
spotrebitele pozitivnim zplisobem vtahnout do snahy snizit plytvani potravinami, a zaroven je
mozné predejit zakaznické nespokojenosti z vyprodani zasob.

Obrazek ¢. 43. Peteme, kolik prodame

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Retézec Albert rovnéZ komunikuje tzv. ,zero food waste prodejnu”. V dotaznikovém $etfeni byla
spotiebitelim generace Z pribliZena nasledujicim textem: ,Albert predstavil koncept tzv. zero food
waste prodejny. To podle jejich tvrzeni znamena, Ze diky technologickym inovacim, darovani
potravinovym bankam i zviratlim, kantyné zpracovavajici neprodejné potraviny a kompostovani
tato prodejna nevyprodukuje zadny potravinovy odpad.”

Retézec Penny Market vramci projektu Penny pro ZOO komunikuje svoji spolupraci se
zoologickymi zahradami. Piiklad komunikace je uveden na obrazku niZe.
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Obrazek ¢. 44. Penny pro Z0OO

Kopirovat ...

PENNY PRO Z00.

Vysila: @8 Youlube

Zdroj: Penny Market Ceska republika, 2023.

Billa se v roce 2023 tcastnila festivalu Wannando, ktery je primarné urcen pro déti a mladez a je
zaméfen na moznosti sportovniho vyziti této vékové skupiny. Zaroven v ramci doprovodného
programu je obvykle ¢ast vénovana zdravému zivotnimu stylu v€etné vyzivy, a praveé zde retézec
komunikoval problematiku plytvani potravinami - viz obrazek nize.

Obrazek ¢. 45. Wannando

Zdroj: Billa Ceska republika, 2023.
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Spolecnost Tesco byla partnerem prvniho ceského tzv. creathonu proti plytvani jidlem,
WastedHack 2023, ktery byl spolufinancovan Evropskou unii a programem Erasmus. Cilem bylo
spojit kreativni jedince z riiznych obort a vytvorit video, které by upozornilo na problematiku
plytvani potravinami. Cela akce byla koncipovana jako soutéz tymii. NiZe je obrazek zac¢atku videa,
kterym se akce propagovala.

Obrazek ¢. 46. WastedHack

@ WastedHack 2023 - Prvni creathon proti plytvani jidlem! © ~»
- Prehritpo..  Sdilet

WastedHack

Vysila: (£ Youlube

Zdroj: WastedHack, 2023.

Spolecnost Albert vroce 2023 téma plytvani potravinami zatadila i do televizni reklamy, kde
propaguje svij upcyklovany produkt?, chlebicek upeceny z neprodanych banand. V dotazniku byl
k této reklamé pouzit nasledujici vizual.

9 Upcyklace je proces, kdy se z produktu, ktery si spotiebitelé jiz pravdépodobné nekoupi, vyrobi produkt
jiny, pro spotiebitele znovu atraktivni.
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Obrazek ¢. 47. Reklama na upcyklovany produkt

Zdroj: Interni materialy firmy Albert.

Metriky k vySe uvedenym zplisobim komunikace ukazuje nasledujici tabulka.

Tabulka ¢. 22. Dalsi zptisoby komunikace (n=483)10

Vizibilita
Aktivitu Snizil/a Donutilo mé . aktivity q
. ) predstavovala A Libi se
jsem na jsem to " Chovani
2 . P e el alesporn jeden . (ano,
Kampan prodejni plytvani k premysleni A jsem -
. Rt AP, pozitivni efekt . spiSe
plose konkrétnim | o neplytvani R nezménil/a
vidél/a zpusobem potravinami vaziel se ano)
k neplytvani
potravinami
(A) (D) (E) (F) (G) (H)
Peteme, kolik 243 18 178 192 51 359
prodame
Zero food waste 92 6 68 71 51 365
prodejna
Penny pro Z00 41 2 35 37 4 373
Wannando 28 0 24 24 4 309
Wastedhack 27 0 26 26 1 309
TV Reklama na 188 11 144 151 37 370
upcykling

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Nejvyssi vizibilitu zaznamenala komunikace v misté prodeje, kterad je navic spojena s aktivitou
nakupu, ne pouze s pasivni konzumaci informace. Ze vSech zplisobli komunikace pak nejvice nuti
respondenty k premysleni a rovnéz nejvice vede ke snizovani plytvani. Pozitivni rovnéz je, Ze toto
potencialné Kontroverzni sdéleni je hodnoceno vétSinou respondent kladné (74 %). 39 %
respondentli rovnéz zaregistrovalo reklamu v televizi ohledné upcyklace bananti a pozitivné ji

10 Oznaceni sloupct pismeny je zachovano podle predchozich tabulek, protoZe jde o stejné ukazatele.
Logicky nékteré sloupce chybi, naptiklad cetnost nakupti.
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hodnotilo 77 % vSech respondentti. Dalsi komunikac¢ni kampané zaregistrovalo relativné malo
respondentti, ackoliv jejich hodnoceni je opét velmi pozitivni. Zde je tedy znacny prostor pro
zintenzivnéni komunikace podobnych aktivit smérem ke generaci Z, ktera tento typ aktivit, resp.
komunikace problematiky proti plytvani potravinami vnima a hodnoti kladné (,libi se ji“).

3.10. Porovnani vSech vysSe uvedenych zptisobui komunikace

V tabulkach niZe jsou porovnany komunikac¢ni aktivity etézct, které byly soucasti dotaznikového
Setfeni mezi respondenty generace Z.

Tabulka ¢. 23. Porovnani vSech zpisobi komunikace (n = 483)

Hodnoceni aktivity Y

Vizibilita aktivity | (libi se mi-ano a Poradi dle,

o) hodnoceni
slevy 420 464 1
bedynky 349 461 2
Peteme, kolik proddme 243 359 6
socialni sité 201 - -
web 194 - -
reklama na upcyklaci 188 370 4
magaziny 171 - -
nevzhledné ovoce a zelenina 132 427 3
Nekrm kos! 102 338 7
zero food waste prodejna 92 365 5
Penny pro Z0O 41 373 4
Wannando 28 309 8
WastedHack 27 309 8

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Nejvice spotrebitelé generace Z registruji komunikaci slev na zbozi s blizicim se datem expirace,
dale jsou to srelativné velkym odstupem bedynky. Zaroven hodnoceni téchto dvou aktivit
odpovida prvnim dvéma mistim. Oba zplisoby komunikace probihaji v misté prodeje a vazi se
k aktivité ndkupu. Zaroven jsou spojeny s bonusem niz$i ceny za koupené zbozi, pricemz
spotiebitel generace Zje c¢asto pomérné cenové senzitivni vzhledem k omezenému rozpoctu.
Podobné s mistem prodeje je spojeno oznaceni ,Peceme kolik proddme®, jehoz hodnocenti je nizsi,
nicméné stale vysoké. Lze tedy konstatovat, Ze komunikace retézcti pfimo na prodejné ma velky
potencial jak z hlediska vizibility, tak z hlediska hodnoceni ze strany respondentli generace Z.
Kombinace téchto dvou faktort tak jednoznac¢né komunikaci v misté prodeje vymezuje jako
klicovou komunikaci s generaci Z, zvlasté je-li doprovazena vhodnou cenovou strategif.

Komunikaci retézcl ohledné problematiky boje proti plytvani potravinami na socialnich sitich
zaregistrovalo zhruba 42 % respondentdi, nicméné tuto problematiku zde retézce komunikuji
relativné zridka. Zaroven socialni sité retézctli sleduje pouze zhruba polovina respondentti. Presto
je dobré si uvédomit, Ze generace Z je zvykla travit na socialnich sitich dle studie AMI Digital Index
az 220 minut denné (Mediaguru, 2025), a tedy je zde znacny prostor komunikaci, v¢etné
komunikace problematiky plytvani potravinami. Nicméné tato komunikace by musela byt
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dostatecné napadita a prizplisobena generaci Z, aby v konkurenci ostatnich témat dokazala
zaujmout. Je tedy k diskuzi, zda ndklady na takovou komunikaci by byly vyvaZeny dostate¢nym
ptfinosem, resp. i jak tento piinos méfrit.

Z dalsich posuzovanych komunikacnich aktivit se urcitym zplisobem vymyka komunikace
vzhledové suboptimalniho ovoce a zeleniny, kde niZ8i vizibilita je dana i tim, Ze komunikace
probiha pouze u tif retailertl, z nichz jeden je Rohlik, ktery ma pomérné nizkou navstévnost ze
strany respondentli generace Z. Tato komunikace je respondenty hodnocena vysoce kladnég, kde
miiZe spolupisobit i urcité emocionalni zabarveni komunikace (soucit s ,08klivymi“ zeleninou a
ovocem). Zarovell je komunikace opét podpoiena vhodnou cenovou strategii, tedy slevami. Tento
zpusob komunikace by mohl byt inspiraci i pro ostatni etézce.

Nasledujici tabulka pfinasi pro srovnani podrobnéjsi vysledky k jednotlivym komunikacnim
kampanim. Nicméné vysledky byly jiZ podrobné komentovany v pfedchozim textu.

Tabulka ¢. 24. Porovnani vSech zpisobi komunikace (n = 483)

Vizibilita aktivity
Aktivitu » Snizil/a Donutilo mé predstalv.ovala o
. .. | Kupuji ) alespon jeden 2. Libi se
jsemna | Kupuji an jsem to oy Chovani
- . p kvl o v .. .| pozitivni efekt . (ano,
Kampan prodejni | kvili o plytvani k premysleni R jsem -
2 " snizZeni - AP vazici se - spise
plose cené .. . | konkrétnim | o neplytvani a2 nezmeénil/a
s 1w plytvani n . . k neplytvani ano)
vidél/a zplisobem | potravinami ; :
potravinami
(A) (B) © (D) (E) (F) (@) (H)
bedynky 349 151 126 7 113 286 63 461
slevy na
zboZi nizs{ 420 314 208 4 105 391 29 464
kvality
nevzhledné
ovoce a 132 60 50 1 58 113 22 427
zelenina
Nekrm kos$! 102 X X 8 78 84 18 338
Peceme,
kolik 243 X X 18 178 192 51 359
prodame
Zero food
waste 92 X X 6 68 71 51 365
prodejna
Penny pro
700 41 X X 2 35 37 4 373
Wannando 28 X X 0 24 24 4 309
Wastedhack 27 X X 0 26 26 1 309
TV Reklama 188 X X 11 144 151 37 370
na upcykling

Zdroj: Vlastni vyzkum.

Lze konstatovat, Ze vyznamna je reakce respondentii na komunikac¢ni aktivity retézct, které se poji
jednak s moznosti nakoupit levnéji, jednak jsou spojené s nakupem a mistem prodeje. Cena (sleva)
je tak vyznamnym motivem pro generaci Z a dokaze povzbudit jeji chovani smérem k aktivitam
snizujicim plytvani potravinami. Nicméné neni to jediny motiv. Znac¢na ¢ast respondentd uvadéla
i motivy spojené pravé se samotnou problematikou plytvani potravinami. Jakkoliv dopady na
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zmény v redlném chovani respondenti oznacovali minimalné, komunikace fetézcd je donutila
zamyslet se nad plytvanim potravinami hloubéji. Uz tento fakt miiZze byt zakladem pro budouci
pozitivni zmény v chovani respondentl. Zaroven u kazdého zptisobu komunikace (komunikac¢ni
kampané), ktery respondenti zaznamenali, prevazuji ti, na které zminéna komunikace ptisobila ve
smyslu alespon jednoho pozitivniho efektu, nad témi, které komunikace neovlivnila Zadnym
zplsobem.

Klicovym problémem tedy neni zda komunikovat problematiku plytvani potravinami generaci Z,
ale jak ji komunikovat. Chtéji-li fetézce komunikovat efektivné, musi svoji komunikaci generaci
Z ptizpUlsobit, zvolit kandly a zplGsoby komunikace, které cilova skupina preferuje. Obecné je
komunikace v misté prodeje povazovana za silny nastroj, coz vyzkum potvrdil i pro tuto
specifickou skupinu respondentii. Retézce obvykle tento zpiisob komunikace umi, zvlasté je-li
doprovazen dynamickymi zménami v cenové strategii pti prodeji jednotlivych produkti. Tam, kde
je velky potencial pro komunikaci s generaci Z, ktery ale neni dostatecné vyuZity, je online prostor,
zejména socialni sité. Retézce by zde vramci komunikace jednak mély zohlednit odli$nosti
v komunikaci generace Z, jednak by nemély rezignovat na komunikaci témat presahujicich pouhé
incentivy k nakupu. Je to o to vyznamnéjsi, Ze respondenti generace Z vétSinu komunikacnich
aktivit zameéfenych na snizeni plytvani potravinami hodnotili pozitivné. Komunikovat
problematiku ne/plytvani potravinami ze strany retézcli generaci Z tak dava smysl.
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Jak bylo zminéno v ivodu druhé kapitoly, byli pro vyzkum komunikace ohledné problematiky
plytvani potravinami osloveni i zastupci jednotlivych maloobchodnich retézcl. Diivodem byla
snaha o ziskdni komentari k skutetnostem ziskanym nas$im vyzkumem, a tim dosaZeni urcité
komplexnosti daného tématu ve vSech, tedy i firemnich, souvislostech.

4.1. Metodika

Zakladni metodou této casti vyzkumu byl strukturovany hloubkovy rozhovor s preferenci
osobniho setkadni v redlném prostiedi, pripadné€ moZnost online rozhovoru. S Zadosti o rozhovor
bylo osloveno viech devét nejvétsich maloobchodnich Fetézcii s potravinami pisobicich v CR: 7
fetézcll s primarné kamennymi provozovnami - Albert Ceska republika s.r.o. (v CR od 1991), Billa
spol. st. 0. (1990), Globus CR, v.o.s (1995), Kaufland Ceska republika v.o.s (1997), Lidl Ceska
republika v.0.s. (2000), Penny Market, s.ro. (1996), Tesco Stores CR, a.s. (1996) a 2 fetézce
s primarné online prodejem - rohlik.cz (Velka Pecka s.r.o., 2014), a Kosik.cz s.r.o. (2014). Dva
fetézce rozhovor odmitly, tfi nereagovaly, jeden odpovédi prislibil, se tfemi zastupci retézct byly
v ¢ervnu 2024 provedeny hloubkové rozhovory. Sest fetézcii, které rozhovor neposkytly, bylo
osloveno znovu a po urcitém vyjednavani retézec, ktery ptivodné rozhovor prislibil, poskytl
v Cervenci 2025 alespon pisemnou formou odpovédi na otevirené otdzky s moZnosti nasledné se
doptat na detaily (kterd byla vyuzita). Mira ucasti na rozhovorech je tak na drovni 44,4 %, coz lze
oznacit za uspéch vzhledem k tomu, Ze retézce obecné odmitaji poskytovat informace. Tato jejich
opatrnost je dana urcitym negativnim obrazem u ¢asti vefejnosti, ktery je tvoren ¢asti médii a
nékterymi vyroky politik{i, a to ¢asto bez ohledu na realnd fakta. Proto i k rozhovoriim o
problematice plytvani potravinami pristupovaly s ur€itymi obavami, aby nebyly naiceny z toho, Ze
jsou to retézce, kdo jsou viniky plytvani potravinami (navzdory tomu, Ze maloobchod je z celého
dodavatelsko-odbératelského retézce tim clankem, ktery plytva nejméné).

Pravé vzhledem Kk citlivosti informaci a moznosti snadno jednotlivé respondenty analyzovat
pomoci odpovédi, doslo nizZe v textu k anonymizaci odpovédi. VSechny odpovédi byly prevedeny
do generického maskulina. Pokud respondent mluvil o konkrétnim projektu, podle kterého by bylo
mozné identifikovat danou firmu, byla odpovéd zobecnéna natolik, aby identifikace nebyla mozna.
Ze stejného divodu zde nebudou uvadény zadné ekonomické ¢i jiné charakteristiky respondentt
typu obratu, poCtu provozoven atd. Pro zachovani autenticity a vypovidaci hodnoty konkrétnich
vyrokii tyto nebyly, kromé vySe uvedenych zpulsobli, dale upravovany, pouze v nékterych
pripadech byl jazyk pribliZen spisovné c¢eStiné (napt. nespisovné koncovky). Hloubkové rozhovory
byly nahravany, a tak originaly rozhovorl jsou zachované v autentické podobé na nahravkach,
resp. pisemné. Respondenti byli oznaceni ¢islem, tedy respondent 1 (R1) aZ respondent 4 (R4);
pokud u odpovédi je u respondenta Cislo, vaZe se ke stale stejnému respondentovi. Text je tedy
postaven na nazorech respondentti.

Nahravky rozhovorid byly do textové podoby pievedeny pomoci Microsoft Teams, ru¢né byly
opraveny chyby strojového prevodu, a nasledné byly zpracovany v softwaru Atlas.ti; nékteré
vystupy byly pak prevedeny do tabulkového procesoru a dale zpracovany.

Je nezbytné pripomenout, Ze dliraz v tomto vyzkumu je kladen na komunikaci obchodnich retézct
o problematice plytvani potravinami a na jeji vliv na spotiebitele. Nebylo ambici tohoto vyzkumu
zjiStovat, zda retézce to, co komunikuji, rovnéz realizuji, ¢i hodnotit, zda nedochazi k tzv.
greenwashingu. Podstatné v kontextu tohoto vyzkumu je, zda mohou retézce svou komunikaci
s tématikou plytvani potravinami pozitivné ovlivnit spotrebitele generace Z smérem k neplytvani.
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4.2. Cile neplytvani potravinami

Pirestoze hlavnim cilem rozhovoril byla zjisténi tykajici se komunikace ohledné problematiky
plytvani potravinami a oslovovani generace Z, Gvodni otazka se tykala plytvani potravinami
vSeobecné. NeSlo vSak o detailni analyzu chovani firmy v oblasti plytvani potravinami, ale o
pripadné vymezeni strategickych cilii v boji proti plytvani potravinami. Diivodem je, Ze pravé
zahrnuti této oblasti do strategickych cili pak mtize vyznamné ovlivnit komunikaci firmy smérem
ke spotrebiteli (a dalsSim stakeholdertim), resp. jejim prostrednictvim na spotrebitele plsobit.

Jeden z respondentti cile v oblasti plytvani potravinami v podstaté nestanovujel?, i kdyz v ramci
strategie udrZitelnosti logicky musi byt dle jeho vyjaddfeni téma plytvani potravinami néjak
uchopeno, a to vzhledem k tomu, Ze hlavnim poslanim firmy je prodavat potraviny. Na druhém
polu byli respondenti, ktefi maji stanoveny jednoznacny meéritelny ciselny cil sniZeni odpadu
potravin. Cil se stanovuje bud’ jako procento neprodanych potravin, nebo jako procento, o které je
nutno snizit potravinovy odpad v porovnani s bazickym rokem.

Vsichni respondenti v rdmci tématu cili neplytvani potravinami hovorili o minimalizaci piebytkd,
tedy o prevenci plytvani potravinami; z hlediska retailu jde v tomto ohledu v zasadé o prevenci
neprodani potravin (a tedy i o prevenci financ¢nich ztrat), a teprve v ndvaznosti poté o nakladani
s prebytky, tedy o situaci, kdy je jistd financni ztrata jiz nevyhnutelnd, stale vsak je jeSté mozné
vyhnout se plytvani samotnému, a to vétSinou prostifednictvim redistribuce, tedy darovani, at uz
pro lidskou ¢i pro zvireci spotirebu.

Co se tyCe minimalizace prebytkl, je dle respondentli zdkladem zdokonaleni procest, tedy
vyladéni algoritmu zleviiovani, nastaveni rutin!2, investice do vybaveni, které preceiiovani zboZi
usnadiiuje a digitalizuje. Komunikace smérem ke spottebitellim je az nasledny krok:

R2:,To, Ze se nechala vyrobit néjakd grafika, nainstalovat néjaké cedule a tak ddle, tak to je jedno z
mnoha opatreni...protoZe to opravdu neni o tom, Ze nahodile, kdyZ vdm nékde néco zbyde, tak to
prosté ddte do néjaké bedynky a at’ si to tam nékdo rozebere. Opravdu je to pomérné sofistikovany
proces.”

Presto vSak k minimalizaci prebytkd slouzi i stanoveni internich cilii rozsifovani ,brandingu
neplytvani“13, Ten je postaven na myslence, Ze i spotrebitellim zalezi na neplytvani potravinami, a
ze tedy napriklad budou kupovat zlevnéné produkty kratce pred expiraci nejen proto, Ze uSetfi,
ale i proto, aby ,zachranili“ potraviny pred likvidaci. Zatimco tedy diive se produkty pouze
zleviniovaly, aby byly vyprodany, trendem soucasné doby je tyto zlevnéné produkty (at jiz formou
procentudlni slevy nebo ve formé bedynek ¢i taSek/sackl s nékolika druhy zbozi za symbolickou
cenu) spojit s neplytvaci tématikou v ramci zminéného brandingu. Jedna se napriklad o nasledujici
slogany!* a snimi spojené propagac¢ni aktivity: ,Hezky Cesky bez plytvani“ (Penny Market),
»,Nekrm kos!“ (Kaufland), ,Pomozte ndm neplytvat.“ (Albert), S Lidlem Setiime jidlem.”, ,Spole¢né

11V tabulce 25 niZe je vSak vidét, Ze prestoze néjaky jednoznacny cil ve strategickych dokumentech stanoven
neni, ptfi hovoru o cilech u tohoto respondenta postupné vysla najevo témata, nad kterymi uvaZuje a ktera
jsou pro retézec dilezita.

12 Rutiny jsou presné dané postupy v prodejné pro zaméstnance ve formé ,co délat, kdyz“. Diky peclivé
vypracovanym rutinam a jejich dodrzovani mize nové nastoupivsi zaméstnanec po pomérné kratké dobé
zaSkoleni udrzovat provoz prodejny, aniz by mu nutné musel rozumeét a aniz by se musel slozité rozhodovat.
13 7 aktivit proti plytvani potravinami a z jejich komunikace si postupné retézce buduji brand firmy, ktera
problematiku plytvani potravinami aktivné resi.

14 Zdrojem slogand je vlastni vyzkum provedeny na prodejnach danych retézcl, nikoliv hloubkové
rozhovory.
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to dame, jidlem neplytvame. (Billa), ,Zachran a uSetri. (rohlik.cz), ,Zachran mé.“ (kosik.cz a
Globus), ,Zadné jidlo nazmar. Nizkou cenou k mens$imu plytvani.“ (Tesco).

Co se tyce komunikace o neplytvani potravinami obecné, Ize ji u maloobchodnich retézci rozlisit
na komunikaci zamérenou na vlastni firemni neplytvani a na komunikaci nabadajici k neplytvani
spotiebitele. Oba typy komunikace mohou mit vliv na chovani spotrebitele, viz vysledky
provedeného vyzkumu mezi generaci Z o vlivu komunika¢nich kampani retailu na jejich chovani
v predchozi kapitole. Prvni typ je fetézci vniman jako soucast vytvareni image zodpovédného
fetézce, jeden respondent to nazval ,hygienickym minimem“ (R4: ,asi se tim nevyprofilujeme
(délaji to vSechny retézce), ale nakupujici musi védét, Ze to déldme*). Obvykle je tedy soucasti PR
kampani, resp. PR komunikace, a zaroven se objevuje i v oficialnich dokumentech firem (napft. ve
vyrocnich zpravach). Mize mit riznou podobu od referovani o dosazenych vysledcich az po
zakomponovani do formulace klicovych hodnot firem. Odrazi v sobé vysSe uvedené cile, tedy
komunikaci opatieni vedoucich ke sniZeni plytvani potravinami (napf. minimalizace zasob na
zakladé modelovani pomoci realnych prodejnich dat, algoritmy pro nacasovani sniZzeni ceny),
jejich dosahovani a zaroven komunikaci redistribuce!s neprodanych potravin.

Druhy typ, tedy vyzvy smérem ke spotfebitelim, aby snizili plytvani potravinami, a to nejen
v souvislosti s vyprodejovymi akcemi na prochazejici zbozi, je dle rozhovort vyjadienim pocitu
odpovédnosti za osvétu spotiebiteldi, ktefi vrozvinutych zemich zodpovidaji za vétSinu
vyplytvanych potravin. Vramci osvéty jsou retézce ovlivnény tim, Ze pti hovorech o revizi
smeérnice 2008/98/ES o odpadech by mél byt stanoven cil sniZeni plytvani potravinami o 30 % do
roku 2030 v maloobchodé, gastronomickém odvétvi i u spotrebiteld, které jsou v navrhu vnimany
jako jeden celek!¢. A protoze v nékterych retézcich je jiz potencial ke sniZovani odpadu témér
vyCerpan a spotiebitelé zarovei predstavuji nejvétsi ¢ast plytvani potravinami, probihaji debaty o
strategickych FeSenich, jak ovliviiovat zakazniky, aby spolecny cil sniZeni plytvani viibec mohl byt
dosazen - tedy i osvéta je zahrnuta do cili retézci.

V ramci nakladani s prebytky byl pak jmenovan cil stanoveny po¢tem darovanych tun potravin pro
urcity rok. Jiny respondent se nad timto pozastavoval s tim, Ze tato praxe jde proti principu
efektivniho hospodareni{!”.

Co se tycCe spoluprace s potravinovymi bankamil8, které zastieSuji redistribuci potravin smérem
k lidské spotrebé, byl v rozhovorech zaznamenan i cil rozsiteni poc¢tu odbérateld potravinovych
prrebytki formou podpory potravinovych bank pro zapojeni novych piijemci potravinové pomoci,
kterou banky zprostiredkuji. Dalsi jmenovany cil tykajici se podpory potravinovych bank byl
definovan jako: R3: ,dodatecnd podpora téch subjektii, které se zabyvaji podporou potrebnych nebo
nakldddnim s témi potravinami, které by jinak p¥isly nazmar1°.

15 Jakkoliv je darovani potravin vyrazenych z prodeje (potraviny jsou presné definované s ohledem na
zdravotni a hygienicka rizika) povinnosti stanovenou zdkonem ¢. 110/1997 Sb,, firmy tuto aktivitu obvykle
komunikuji bez této skutec¢nosti.

16 Smérnice byla novelizovana 10. zari 2025 s uvedenym procentem sniZeni plytvani.

17 Podobn4 tenze byla pozorovdna mezi respondenty v tom, zda zakladem je sniZeni plytvani jako takového,
nebo plytvani ve smyslu neprodaného zbozi - tedy z finan¢niho hlediska. Na druhé strané, tento retézec,
ktery kritizoval cil darovaného mnozstvi, vynaklada externé nemalou finan¢ni podporu na neplytvani
potravinami (z dlivodu anonymity neni mozno specifikovat).

18 Jiné neZ prosté darovani.

19V ¢eském prostiredi se obecné mezi dodatecnou podporu potravinovych bank a podobnych subjektt fadi
napriiklad prima finan¢ni podpora formou poskytnuti finan¢niho daru, poskytnuti automobild pro odvoz a
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Cetnost vyroki vazicich se k ciliim retailerii v oblasti neplytvani potravinami a jejich distribuce
mezi respondenty ukazuji nasledujici tabulky a diagram.

Tabulka ¢. 25. Cetnost vyroki vazicich se k cilim retailerd v oblasti neplytvani potravinami —
rozdéleni mezi respondenty?20 (absolutné)

resp_1 | resp_2 | resp_3 | resp_4 ce:lkenul celkem o

- = - ~" | vyroku | respondentii

cile v boji proti plytvani 4 10 9 2 25 4
z toho: minimalizace prebytki 1 2 3 1 7 4
z toho: nakladani s prebytky 1 1 2 1 5 4
z toho: méritelny cil sniZeni odpadu 1 5 0 0 6 2
z toho: osvéta spotrebitell 0 1 3 0 4 2
z toho: spolupréace s potr. bankami 0 2 1 0 3 2
z toho: darovani 1 0 0 0 1 1
z toho: neni stanoven 0 0 1 0 1 1
CELKEM 4 11 10 2 27 4

Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.

Tabulka ¢ 26. Cetnost vyrokii vazicich se k cilim retaileri v oblasti neplytvani potravinami

(relativné)

celkem

resp_1 resp_2 resp_3 resp_4 vyroki
cile v boji proti plytvani 16,00 40,00 36,00 8,00 100
z toho: minimalizace prebytki 14,29 28,57 42,86 14,29 100
z toho: nakladani s prebytky 20,00 20,00 40,00 20,00 100
z toho: méritelny cil snizeni odpadu 16,67 83,33 0,00 0,00 100
z toho: osvéta spotrebitell 0,00 25,00 75,00 0,00 100
z toho: spoluprace s potr. bankami 0,00 66,67 33,33 0,00 100
z toho: darovani 100,00 0,00 0,00 0,00 100
Z toho: neni stanoven 0,00 0,00 100,00 0,00 100

Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.

rozvoz darovanych potravin, poskytnuti nemovitosti pro provoz potravinové banky, financovani kurzt

tymu zaméreného na efektivitu spoluprace retailerti a potravinovych bank.
20 Jeden vyrok je mozZno priradit vice podkategoriim, z toho divodu horni ,souctovy*“ sloupec mize byt nizsi

nez pocet vyrokd v daném sloupci.
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Obrazek ¢. 48. Sankeyho diagram - vyroKy o cilech retailerti ohledné snizovani plytvani
potravinami

cile v boji proti plytvani: neni’ I
stanoven

cile v baji proti plytvanf

spoluprdce s PB
respondent_3
cile v baji proti plytvanf
osvéta spotiebiteld
cile v boji proti plytvanf
nakladéni s prebytiy
respondent_2
cile v boji proti plytvanf:
minimalizace prebytkd
respondent_4
cile v boji proti plytvani:
méfitelny cil snizeni odpadu
respondent_1

cile v boji proti plytvanf:
darovani

Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.

4.3. Hierarchie snizovani potravinového odpadu

Se dvéma zakladnimi cili retailerd popsanymi vyse, tedy prevenci a redistribuci, souvisi rovnéz
hierarchie snizovani potravinového odpadu, ktera byla v rozhovorech velmi ¢asto zminovana.
Nékteré zjejich drovni jiz byly zminény vramci stanovovani cili vySe, vtomto textu vsak
provedeme jejich systemizaci. Hierarchie snizovani potravinového odpadu je preference zptsobi
(od nejlepsiho k nejméné zadoucimu), jak zachazet s potravinovym odpadem, respektive rovnéz
jak mu predchazet. Uvadime jej v podobé, jak jej zpracoval WRAP21. Nejpreferovanéjsi (zelenou)
variantou je prevence, kdy potravinovy odpad viibec nevznikne, nasleduje redistribuce lidem a
poté zviratim. V oranzové fazi odpadu pak je nejlepsim zptsobem jeho odbourani recyklace -
anaerobni digesce nebo kompostovani. O néco méné vyhodna je pak obnova - spalovani odpadu
s vyuzitim vzniklé energie. Nejméné preferovanym zplisobem odbourani je pak vyhozeni -
spalovani bez vyuziti vzniklé energie, skladkovani ¢i vyhozeni do odpadnich vod.

21 WRAP je The Waste and Resources Action Plan - neziskova organizace zabyvajici se cirkularni
ekonomikou, viz wrap.ngo
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Obrazek ¢. 49. Hierarchie sniZovani potravinového odpadu

NEJVICE PREFEROVANA VARIANTA

PREVENCE

» dochazi ke snizeni plytvani surovinami,
ingrediencemi a produkty - méfeno celkovym
snizenim mnozstvi odpadu

_ T

» pouzito jako krmivo pro zvifata

RECYKLACE
» odpad pouzity k anaerobnimu rozkladu,
nebo

» odpad zkompostovany

NASLEDNE VYUZITI
» spalovani odpadu s naslednym vyuzitim
energie

UKLADANI

» odpad spalovany bez vyuziti energie
» odpad uloZeny na skladku

» odpad vypustén do kanalizace

NEJMENE PREFEROVANA VARIANTA

Zdroj: WRAP, 2018.

Pravé predchazeni vzniku potravinového odpadu je pro retailery zakladem jejich aktivit proti
plytvani potravinami. Jak uz bylo zminéno vyse, pokud odpad nevznikne, nezptsobuje financ¢ni
ztratu. V praxi jde o systém objednavani zbozi, resp. o optimalizaci zadsob ve vSech ¢lancich
interniho logistického retézce.

R1:,..je to jako v domdcnosti. KdyZ spatné nakoupite, mdte néceho moc, tak vdm to prosté zbyde. Tak
musime nakoupit u dodavatelil a zavést na kaZdou jednotlivou prodejnu sprdvné, abychom meéli
presné tolik, kolik proddme. To se ndm velice dobre dari...".

Optimalni systém objednavani ,se u¢i“ z minulych ,chyb“ kdy doslo k neprodani zbozi.

R3:,...my se snaZime prdvé ten systém mit nastaveny tak, aby veskerd ta data, kterd ndm to generuje,
ndm pomdhala lépe naklddat viibec s tim objedndvkovym systémem. To znamend, Ze kdyZ tieba tam
zbyvd néjaké zboZi, na které uz musite lepit ty slevy ...tak pokud se to déje opakované, tak zase mdme
néjaky systém, ktery ndm to pomdhd vyhodnocovat a ktery pomdhd vedoucim prodejen objedndvat
zboZi, tak se toho zboZi treba objedndvd méné, protoZe je samozi'ejmé zbytecné objednat néjaké velké
kvantum a pak to vyproddvat ve slevdch a riskovat, Ze se to nevyprodd.”

Pokud se presto objednané zboZi neproda zakladnim zplisobem, nastupuje prace se slevami. Jak
jiz bylo citovano vyse, jde o sofistikovanou praci s daty, nikoliv o nahodilé zleviiovani. Slevy byvaji
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procentualni, specidlnim zptisobem slevy pak jsou ,bedynky“22, pod tento vyraz pak lze zahrnout
i tasky ¢i sacky s podobnym principem fungovani ¢i spolupraci s organizacemi , Too good to go“ ¢i
,Nesnézeno"

Zajimavé je, Ze ne vSechny retézce uptrednostiiuji totalni doprodej pied darovanim, jak by se na
prvni pohled zdalo byt finan¢né vyhodné:

R1: ,My jsme nesli cestou uplného doproddvdni ... za néjakych okolnosti mdme treba ty bedynky
zeleniny a ovoce za zlevnénou cenu, ale radéji darujeme. Cili my jdeme cestou darovdni neprodanych
potravin, tam se snaZime darovat co nejvic, idedlné vsechno, co jde.”

Nékteré retézce si kromé preference darovani pro lidskou spotiebu si také uvédomuji, ze efektivita
protiplytvacich opatreni na prodejné ma disledky na mnozstvi darovanych potravin:

R2:(V zahranici) ,ndm to, co darujeme organizacim, hodné kleslo. A my samozi'ejmé tyto prostiedky,
které jsme usetrili na zdkladé toho, Ze ndm nevznikl ten odpad a my bychom ho museli darovat, znovu
vracime do spolecnosti néjakym dalsim programem, kde opravdu se ddvaji primo financéni
prostiedky. TakZe to neni tak, Ze bychom to uskudlili a nic jsme s tim nedélali. My si to v podstaté
nemtiZzeme dovolit.

A to je myslim i debata, kterd nds cekd, protoZe my ddvdme pordd vsichni vic a vic...V momenté, kdy
se to vSem podari zefektivnit tak, Ze toho bude mir, tak potravinové banky budou kricet: 'Vy uzZ ndm
nic neddvdte', a my samoziejmé budeme muset. My nerekneme: 'Diky, bylo ndm cti’, ale my je
samozrejmé budeme muset podporovat ddl. A bavime se zase o tom, jako to délat, aby oni nebyli
jenom zadvisli na tom, Ze dostdvaji nase potraviny.”

Jiny retézec, ktery rovnéz potravinové banky finan¢né podporuje, pak uvedl:

R3: ,My prdvé nedéldme jenom to neplytvdni jako takové, ale snaZime se tam mit néjaky navazujici
retézec krokii... (jmenuje konkrétni projekty vzhledem k potravinovym bankam?23)... A viastné tady
i v tom vnimdm néjakou pridanou hodnotu, Ze to neni jenom o tom plytvdni jako takovém a Ze nase
spolec¢nost nehledd jenom ekonomicky zisk, ale Ze to je opravdu o néjaké hlubsi snaze pomdhat, anebo
opravdu predchdzet tomu plytvdani.”

vvvvv

vvvvvv

uvadéna i nutnost konsolidovat systém nastoleny novelou zakona ¢. 110/1997 Sb., kdy retézce
mély povinnost zacit narazoveé od roku 2018 darovat potraviny s hrozbou vysoké pokuty v pripadé
nekonani, nicméné do systému, ktery na toto nebyl pripraven. Aby retézce tedy mohly splnit svoji
zakonnou povinnost, zacaly podporovat potravinové banky a dalsi prijimajici charity zptlsoby,
které umoznily alespon néjakym zplisobem fungovani procesu.

Pokud jiZ néco neni mozné darovat pro lidskou spotrebu, pak nastupuje darovani pro spotiebu
zviraty, a tedy spoluprace se zvirecimi spolky, zachrannymi stanicemi, farmami ¢i zoologickymi
zahradami. Darovani potravin zaméstnanciim, které se v nékterych piipadech rovnéz vyuziva,
fetézce nezminovaly. V jednom rozhovoru na toto téma byl vznesen dotaz a tato moZnost byla
jednoznacné negovana.

22]de o nahodile poskladanou kolekci zboZi, které je suboptimalni ¢i se bliZi datu expirace; cela kolekce zbozi
se prodava spole¢né za sniZenou cenu. Nejcastéji jde o ovoce a zeleninu, ¢i pecivo.
23 Zde jsou vynechany, aby nedoslo k identifikaci respondenta.
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Nejméné preferovany zpiisob likvidace potravin je pak kompostovani ¢i vyroba bioplynu. R3:,My
bez uZitku nevyhazujeme Zddné potraviny. Veskeré ty potraviny, které se neprodaji, maji néjaké

druhotné vyuZiti."

VySe uvedena témata a klicova slova 1ze najit prehledné v tabulkach a diagramu nize.

Tabulka ¢ 27. Cetnost vyroki o hierarchii snizovani potravinového odpadu - rozdéleni mezi
respondenty?4 (absolutné)

resp_1 | resp_2 | resp_3 | resp_4 cglker? celkem o
vyroki | respondentu
hierarchie svnlzm’/am Potravmoveho ~ ~ 14 4 32 4
odpadu (pocet vyrokii)
z toho: efektivni systém objednavek 6 4 3 2 15 4
z toho: slevy 5 4 3 2 14 4
z toho: bedynky 1 1 3 1 6 4
z toho: darovani lidem 1 2 3 1 7 4
z toho: darovani zviratim 1 0 1 1 3 3
z toho: darovani zaméstnanciim 0 0 2 0 2 1
z toho: vyroba bioplynu 0 0 1 0 1 1
z toho: kompostovani 0 0 1 0 1 1
CELKEM 14 11 17 7 49 4
Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.
Tabulka ¢ 28. Cetnost vyrokt o hierarchii snizovani potravinového odpadu - rozdéleni mezi
respondenty (relativné)
celkem
resp_1 | resp_2 | resp_3 | resp_4 vyrokii
hierarchie S}llZO\”anl E)otravmoveho 2188 2188 4375 12,50 100
odpadu (pocet vyrokii)
z toho: efektivni systém objednavek 40,00 26,67 20,00 13,33 100
z toho: slevy 35,71 28,57 21,43 14,29 100
z toho: bedynky 16,67 16,67 50,00 16,67 100
z toho: darovani lidem 14,29 28,57 42,86 14,29 100
z toho: darovani zvifatim 33,33 0,00 33,33 33,33 100
z toho: darovani zaméstnanciim 0,00 0,00 100,00 0,00 100
z toho: vyroba bioplynu 0,00 0,00 100,00 0,00 100
z toho: kompostovani 0,00 0,00 100,00 0,00 100

Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.

24 Jeden vyrok je mozZno priradit vice podkategoriim, z toho divodu horni ,souctovy“ sloupec mize byt nizsi

nez pocet vyrokd v daném sloupci.
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Obrazek ¢. 50. Sankeyho diagram - vyroky o hierarchii snizovani potravinového odpadu

hierarchie: kompostovani |

hierarchie: wjroba bioplynu

hierarchie: darevani
zaméstnanclim

hierarchie: darovini zvifatdm

respondent_3

hierarchie: slevy

respondent_1

hierarchie: efektivnl systém
objednavek

respondent 4
hierarchie: darovan( lidem

respondent 2

hierarchie: bedynky

Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.

4.4. Komunikacni kampané retézcii s tématikou neplytvani
potravinami

Jak jiz bylo reCeno vySe, existuji dva typy komunikace s neplytvaci tématikou, které se vSak
vzajemné prolinaji. Jednak jde o sdéleni, Ze retézec neplytva, jednak o apel na spotrebitele, aby
rovnéz neplytvali ¢i prispéli k zdchrané potravin napriklad tim, Ze si koupi zlevnéné zbozi pred
datem expirace.

4.4.1. Planovani komunikace

Ohledné planovani komunikace neplytvani retézcli se odpovédi respondentti liSily. Zminéno bylo
navazani na vSeobecnou strategii spolecnosti sro¢nim cyklem, podobné je i navazani na
reporting spolecnosti, kdy pii prilezitosti uverejnéni pravidelnych reporti o neplytvani
potravinami (a dokonce i zverejiiovani reportii dodavatelil) se planuji komunika¢ni aktivity
spojené s neplytvanim. Zminéno bylo rovnéz rozplanovani roku do kampani, z nichz nékteré maji
udrzitelnou tématiku, a v nékterych z nich se pak objevi i problematika plytvani potravinami.
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Na druhé strané byla uvedena absence dlouhodobého planu, R3: ,protoZe retail je hodné rychly” a
je treba reagovat v tomto na aktudlni trendy (R3: ,reagujete podle toho, jak se vyviji aktudlni
chovdni spotriebitele’, R3: ,vznikaji tady néjaké nové iniciativy... a to je téZko néjakd véc, kterou
predpoviddte dopredu. TakZe toto vSechno sledujeme a potom se na to néjak aktivhé snaZime
reagovat”) a pripadné i na aktivity konkurence ¢i na necekané prilezitosti/mimotradné udalosti
(typu humanitarnich katastrof) - tyto byly jmenovany respondentem, ktery jinak peclivé
komunikaci planuje. Pfi planovani komunikace byla zminéna i analyza stavajicich procesti a

komunikace pti zavadéni inovaci ¢i projektt, které reaguji na vysledky této analyzy.

Vyroky o planovani komunikace prehledné zachycuji nasledujici dvé tabulky a diagram:

Tabulka ¢ 29. Cetnost vyroki o planovani komunikace o neplytvani - rozdéleni mezi
respondenty?> (absolutné)

resp_1 | resp_2 | resp_3 | resp_4 ce,lkenol celkem o
- - - =" | vyrokil | respondenti
pl,ény !(omunlkace (pocet 4 6 9 1 20 4
vyrokii)
z toho: navazani na reporting 2 3 0 0 5 2
z toho: necekanda udalost 0 2 2 0 4 2
z toho: kampané 1 1 0 0 2
z toho: ab,sence dlouhodobého 0 0 3 0 3
planu 1
z toho: trendy 0 0 2 0 2 1
z toho: edukace spotiebitelt 1 0 0 0 1 1
z toho: preference spottebitell 0 0 1 0 1 1
z toho: reakceona analyzu 0 0 1 0 1
procesu 1
z toho: navazani na strategii 0 0 0 1 1 1
CELKEM 4 6 9 1 20 4
Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.

25 Jeden vyrok je mozZno priradit vice podkategoriim, z toho divodu horni ,souctovy*“ sloupec mize byt nizsi
nez pocet vyrokd v daném sloupci.
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Tabulka & 30. Cetnost vyroki o planovani komunikace o neplytvani - rozdéleni mezi
respondenty (relativné)

plany komunikace (pocet vyrokii) 20,00| 30,00 45,00 5,00| 100,00
z toho: navazani na reporting 40,00 60,00 0,00 0,00( 100,00
Z toho: necekana udalost 0,00 50,00 50,00 0,00f 100,00
z toho: kampané 50,00 50,00 0,00 0,00 100,00
z toho: absence dlouhodobého planu 0,00 0,00 100,00 0,00 100,00
z toho: trendy 0,00 0,00 100,00 0,00 100,00
z toho: edukace spotiebitelt 100,00 0,00 0,00 0,00f 100,00
z toho: preference spotrebitelt 0,00 0,00 100,00 0,00 100,00
z toho: reakce na analyzu procest 0,00 0,00 100,00 0,00 100,00
z toho: navazani na strategii 0,00 0,00 0,00 100,00 100,00

Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.

Obrazek ¢. 51. Sankeyho diagram - vyroky o planovani komunikace o neplytvani

plany komunikace: navazani
na strategii respondent_4

plany komunikace: edukace
spotfebiteld

. respondent_1
plény komunikace: kampané V

T

plany komunikace: navazani
na reporting

respondent_2

plany komunikace: neéekand
udalost

plény komunikace: preference
spoltiebiteld
plany komunikace: reakce na
analyzu procestl
respondent_3
plény komunikace: trendy
plany komunikace: absence
dlouhodobéha plénu

Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.
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Co se tycCe ovliviiovani komunikace centralou (matefskou spolecnosti) firem, pak respondenti
hovorili o velké volnosti a zohlednovani lokalnich trendi a podminek. Komunika¢ni kampané
jsou v podstaté cCeskou zdaleZitosti, dochazi vSak mezinarodné k ,best practice sharing” ¢i
»Sladovdni“s ostatnimi zemémi. Pokud centrala néco ovliviiuje, pak je to v tom, co se realné na poli
prevence plytvani potravinami déla, neZz jak se to komunikuje.

Vyroky o vlivu centraly na komunikaci o plytvani potravinami lze prehledné zachytit do

nasledujicich tabulek a diagramu.

Tabulka ¢ 31. Cetnost vyrokii o fizeni komunikace z centraly - rozdéleni mezi respondenty

(absolutné)
resp_1 | resp_2 | resp_3 | resp_4 ce:lkenol celkem o
vyrokil | respondentu
vliv centraly 5 1 5 1 12 4
z toho: lokalni komunikace 3 0 1 1 5 3
z toho: centralni sladéni
komunikace 1 1 0 0 2 2
z toho: volnost 3 0 2 0 5 2
z toho: nastaveni aktivit
centralné komunikace 0 0 0 1 1
lokalné 1
z toho: best practice sharing 0 0 2 0 2 1
CELKEM 7 1 5 2 15 4
Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.
Tabulka ¢ 32. Cetnost vyroki o fizeni komunikace z centraly - rozdéleni mezi respondenty
(relativné)
celkem
resp_1 | resp_2 | resp_3 | resp_4 vyroki
vliv centraly 41,67 8,33 41,67 8,33 100,00
z toho: lokalni komunikace 60,00 0,00 20,00 20,00 100,00
z toho: centralni sladéni komunikace 50,00 50,00 0,00 0,00 100,00
z toho: volnost 60,00 0,00 40,00 0,00 100,00
z toho: Ejﬁiﬁﬁ;?ﬁf(‘)‘ﬁ;&eé“tml“e 0,00 0,00 0,00 | 100,00 | 100,00
z toho: best practice sharing 0,00 0,00 100,00 0,00 100,00
Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.
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Obrazek ¢. 52. Sankeyho diagram - vyroky o fizeni komunikace z centraly

wliv centrdly: nastaveni aktivit

centralné, komunikace lokdiné
respondent_4

vliv centrély: lokaln
komunikace

vliv centrély: best practice

sharing
respondent_3

vliv centrdly: volnost respondent_1

wliv centraly: centralni sladén’
komunikace

respondent_2

Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.

4.4.2. Motivace ke komunikaci o neplytvani potravinami

Respondenti rovnéz odpovidali na otazku ohledné motivace, ktera je vede k zatrazovani tématu
neplytvani potravinami do komunikace, odpovédi casto splyvaly s motivaci k reSeni problematiky
plytvani jako takové. Vzhledem k tizké souvislosti mezi témito dvéma perspektivami - tedy
skuteCnosti, Ze pro efektivni komunikaci je nezbytné, aby organizace zaroven realizovaly prislusné
aktivity, a naopak, Ze pri vykonu téchto aktivit maji zdjem o informovani verejnosti - nelze tyto
motivace zcela jednoznacné oddélit. V nasledujicim textu i v pfipojenych tabulkach jsou proto tyto
motivace uvedeny spolec¢né.

Tématem, které zaznivalo nejvice, byli spotrebitelé samotni, jejich ocekavani. Spotiebitelé takové
jednani (mysleno neplytvani potravinami) vyzaduji, a pokud ho fetézec skutecné uskutecnuje, pak
je také o tom ma informovat, tento divod tedy patii pod potreby oddéleni PR.

R1:,Zdkaznikim to rezonuje...No a my to déldme, ale musime to tomu zdkaznikovi néjak vysvétlit, ...
prosté mu to chceme néjak sdélit, aby vidél:...'toto je retézec, ktery dbd na to, aby neplytval, a kdyZ
néco zbyde po pracovni dobé, tak udéld vsechno pro to, aby to daroval lidem, kteri jsou v nouzi, aby
daroval na dobrou véc. Pro toho zdkaznika, pokud mu to hodnotové souzni a zajimd se o to, je to
cennd informace, ale my mu ji musime néjakym zptisobem rict.”

R1:,Zdkaznici jsou odpovédni a chtéji se chovat reknéme slusné k planete, tak aby to bylo v souladu
s jejich hodnotama...pokud si mohou vybrat prodejnu, tak si vyberu takovou, kde véri, Ze ten prodejce
udéld za né tuhletu prdci.”
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R2: ,My to déldme samoziejmé proto, Ze chceme ukdzat i komunikacné ty aktivity, které v téhle
oblasti déldme. Chceme to ukdzat tomu zdkaznikovi.”

R3: ,protoZe pro ty spotrebitele, a zejména pro tu mladou generaci ten diiraz na udrZitelnost, nebo
na to, jak se firmy chovaji, je samoziejmé velice diileZity"

V této souvislosti byla zdliraznéna i spotrebitelska divéra, tedy Ze to, co retézce tvrdi, také
skutec¢né realizuji.

Se zakazniky Uzce souvisi branding. Néktef{ respondenti vnimaji, Ze plytvani potravinami jako
udrzitelné téma navazuje na profilovani jejich znacky jako takové (plytvani potravinami jako
,klicovy brand atribut). Je to pro né i zptsob, jak se odlisSit od konkurence, i kdyz jini zahrnuti
tohoto tématu vnimaji, jak jiZ bylo uvedeno vyse, jako nutnost. S brandingem pak souvisi publicita.

R4:,,Nasim cilem je byt videét a slyset”

Treti zakladni motivaci je ekonomicky aspekt véci, ke kterému samoziejmé sméruji i vySe uvedené
motivy snahy o vyhovéni spotiebitelim a brandingu.

R2: ,U nds je v podstaté hlavnim zastiesujicim motivem vsech tady téchto aktivit dlouhodobd
udrZitelnost ve smyslu, aby ten byznys v podstaté mohl ekonomicky fungovat. To je alfa a omega... My
se miiZzeme bavit o tom, Ze je super véc byt udrZitelny, ale musite byt udrZitelnd zejména proto, abyste
zkrdatka mohla ty rohliky ddl proddvat, abyste méla zaméstnance, kteri je budou proddvat, abyste
méla zdkazniky, kteri si je budou moct dovolit, dodavatele, atd., takZe to je ten hlavni motiv.”

R2: ,protoZe my jsme Uplné nejefektivnéjsizs, u nds se zase vracime k tomu, Ze cokoliv vyhodime, tak
nds stoji velké penize”

R3: ,potom reknéme néjakd financni motivace, protoZe samoziejmé, pokud se ndm podari najit
néjaky zpiisob, jak délat ty véci lépe, tak to miiZe mit potom i néjaké dopady na to, Ze usetrime”

U ekonomického divodu vsak je nutno zminit tenzi mezi neplytvanim a on-shelf availability,2”
zvlast u Cerstvych potravin, kdy je primarné nutné uspokojit zakaznika a dostupnost zbozi je
jednim z kritickych faktort. Dalsi urcity rozpor pak lze sledovat v procesu zleviiovani jako
takovém - ten musi provadét zameéstnanci (byt maji velkou technickou podporu), a tyto je nutné
zaplatit. Otazkou tedy je, zda se tento proces vyplati.

K ekonomickym dvodim miZzeme radit rovnéz manazerské bonusy zavislé na plnéni cild
v oblasti udrzitelnosti. U spolecnosti kotovanych na burze jsou vyznamné pak i pozadavky
akcionari. A jsou to i pozadavky bank pii poskytovani aveért.

R2: ,protoZe v momenté, kdy byste to neresila, tak nyni uz tfeba nedostanete tivéry na spoustu veci”.

VesSkeré vySe uvedené ekonomické motivace znovu vychazeji ze strategie a jsou provazany
s reportingem. Jde o pozitivni vnimani nejen zakazniky, ale stakeholdery vSeobecné.

Faktorem souvisejicim s ekonomickym aspektem je rovnéz konkurence.

R3: ,Tak to délaji vSechny Tetézce, protoZe to maji dané ze zdkona, takZe my jsme se zamysleli uz
pomérné ddvno nad tim, co bychom mohli udélat v tomto ohledu navic.”

26 MySlen maloobchod v porovnani s ostatnimi ¢lanky dodavatelsko-odbératelského tetézce, vztaZeno
k problematice plytvani potravinami.
27 OSA - bézné pouzivany termin, ktery znaci, Ze zboZi je zakazniklim k dispozici v regale.
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R2: ,hleddme, co bychom v rdmci toho tématu mohl prinést nového, ¢cim bychom se mohli odlisit”
A tento faktor mtze byt deklarovan i jako udavani trendd na trhu:

R2: ,U nds to ani neni vyrovnat se konkurenci, ale opravdu uddvat trendy na trhu a byt v idedlnim
pripadé vZdycky ten, kdo prinese néco, ¢cim v ramci nasi konkurence ty ostatni motivuje. A zdrover v
momenté, kdyz uZ néco takového déldme, tak ndm samoziejmé ddvd smysl, abychom to
komunikovali.”

Diivodem k odpovédnému chovani stran plytvani potravinami je rovnéz legislativa. Byla zminéna
jak povinnost darovanizs, tak pripravovana dprava smérnice o odpadech?°.

R4: e diileZité byt soucdsti systému, a to nejen proto, Ze povinnost redukovat potravinovy odpad o
30 % a osobu bude na ndrodni urovni dand legislativou.”

Veskeré vySe uvedené motivy v podstaté souviseji v konecném dtsledku s efektivitou, a tedy s
ekonomickou prosperitou firmy. Jako motivace bylo ale uvedeno i osobni presvédc¢eni manazera.

R1: ,Jen tak ndm to rezonuje, ndm jako lidem, protoZe je to sprdvnd véc..Je to urcité osobni
presvédceni. Myslim si, Ze rada naSich zaméstnancit md rodiny a déti, takZe pro né chce néjakou
budoucnost.”

R4: ,krom toho, Ze jsem agendu dostal na starosti, tak je to pro mé hodné nabijejici soucdst mé
pracovni ¢innosti. Z administrativy se clovék nenabije”

Jako motivace byla rovnéz uvedena snaha o sniZeni plytvani jako takového, coZ je spojeno i
s environmentalnimi dvody, a zaroven, v pifipadé darovani potravin pro lidskou spotrebu, s
podporou komunit a osob ohrozenych chudobou.

R2: ,Aby byl uZiteCny a nebyl to jenom néjaky marketingovy projekt, ale aby to opravdu adresovalo
ty bolesti...”

R3:,,vnimdm néjakou pridanou hodnotu, Ze ... spolecnost nehledd jenom ten ekonomicky zisk, ale Ze
to je opravdu o néjaké hlubsi snaze pomdhat, anebo opravdu predchdzet tomu plytvdni.”

Respondenti uvadéli rovnéz moralni diivody:

R4:,,Pro mé osobné je to také right thing to do.”

Motivaci je i edukace zakazniki.

R1: ,tak tohle je ten smér, kterym jit i pro nds jako pro retailera: vzdéldvat toho zdkaznika, Fict prosté

'hele, my uz jsme si ten domdci tikol udélali, pracujeme na tom kaZzdej den, v kaZdé prodejné a vy se

ra

tak taky chovejte’.

VysSe uvedené vyroky prehledné ukazuji nasledujici tabulky a diagram.

28 Dle § 11 zakona ¢.110/1997 Sb.
29 Viz vySe: smérnice jiz byla novelizovana, v dobé hloubkovych rozhovori v§ak tomu tak nebylo.
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Tabulka ¢. 33.Cetnost vyrokii o motivaci ke komunikaci a sniZovani potravinového odpadu -

rozdéleni mezi respondenty3°(absolutné)

resp_1

resp_2

resp_3

resp_4

celkem
vyroka

celkem
respondentii

motivace

N
w

N
@

ey
(=}

-
w

74

z toho: oCekavani spotrebitell

14

z toho: ekonomicky diivod

12

z toho: konkurence
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z toho: branding
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N

z toho: strategie

z toho: osobni presvédceni manazera

z toho: moralni divody

z toho: environmentalni aspekty

z toho: sniZeni plytvani samotné

z toho: spotrebitelska divéra

z toho: legislativa

z toho: reporting

z toho: reputace firmy

z toho: uzitenost, ne marketing

z toho: edukace spotiebitele

z toho: socialni diivody

z toho: tlak stakeholdert

z toho: pozadavky akcionari

z toho: soucasné trendy

z toho: manazerské bonusy

z toho: podminky ziskani uvéra

z toho: podpora komunit

z toho: publicita
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Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.

30 Jeden vyrok je mozZno priradit vice podkategoriim, z toho divodu horni ,souctovy*“ sloupec miize byt nizsi

nez pocet vyrokd v daném sloupci.
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Tabulka ¢. 34. Cetnost vyrokii o motivaci ke komunikaci a sniZovani potravinového odpadu -

rozdéleni mezi respondenty (relativné)

resp_1 | resp_2 | resp_3 | resp_4 f’;Ll;(i(mﬁ

motivace 31,08 37,84 13,51 17,57 100,00
z toho: oCekavani spotiebitell 42,86 35,71 7,14 14,29 | 100,00
z toho: ekonomicky diivod 8,33 58,33 16,67 16,67 | 100,00
z toho: konkurence 10,00 50,00 30,00 10,00 | 100,00
z toho: branding 50,00 25,00 25,00 0,00 100,00
z toho: strategie 37,50 50,00 12,50 0,00| 100,00
z toho: osobni presvédceni manazera 50,00 0,00 25,00 25,00 100,00
z toho: moralni divody 0,00 33,33 33,33 33,33 100,00
z toho: environmentalni aspekty 25,00 75,00 0,00 0,00 100,00
z toho: sniZeni plytvani samotné 0,00 0,00 25,00 75,00 100,00
z toho: spotrebitelska divéra 50,00 0,00 0,00 50,00| 100,00
z toho: legislativa 0,00 0,00 50,00 50,00 100,00
z toho: reporting 50,00 50,00 0,00 0,00 100,00
z toho: reputace firmy 0,00 50,00 0,00 50,00 | 100,00
z toho: uzite¢nost, ne marketing 0,00 50,00 50,00 0,00| 100,00
z toho: edukace spotiebitele 0,00 0,00 0,00| 100,00 100,00
z toho: socialni diivody 0,00 0,00 0,00 100,00 100,00
z toho: tlak stakeholdert 0,00 0,00 0,00 100,00 100,00
z toho: pozadavky akcionari 0,00 100,00 0,00 0,00 100,00
z toho: soucasné trendy 100,00 0,00 0,00 0,00| 100,00
z toho: manazerské bonusy 100,00 0,00 0,00 0,00| 100,00
z toho: podminky ziskani avérd 0,00 100,00 0,00 0,00| 100,00
z toho: podpora komunit 0,00 100,00 0,00 0,00 100,00
z toho: publicita 0,00 0,00 0,00 100,00 100,00

Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.
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Obrazek ¢. 53. Sankeyho diagram - motivace ke komunikaci a sniZzovani potravinového odpadu

motivace: publicita

motivace: sociaini divady I
motivace: tiak stakeholderd

motivace: edukace
spotiebitele

motivace: snifent piytvan
samotné

respondent 4
motivace: legislativa

motivace: reputace firmy

metivace: moraini divody

mofivace: osobni presvedéen!
manatera

motivace: ufitetnost, ne
marketing

metivace: spotfebitelskd
divéra

respondent 3

motivace: ofekavani
spotiebiteld

motivace: kenkurence

motivace: ekonomicky

respondent_2
motivace: podpera komunit

motivace: pazadavky
akcionaili

motivace: podminky ziskdn
avérd

motivace: sirategie

motivace: branding

respondent_1

motivace: reporting

motivace: environmentinf
aspekty

motivace: souéasné trendy

motivace: manaZerské bonusy

Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.
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Retézce maji mnoho metrik, jak méfit svou efektivitu v riiznych oblastech. Otazkou tedy je, zda
mérii efektivitu neplytvacich kampani, zejména to, jakym zplisobem plisobi na spotiebitele. A také
zda maji jejich kampané néjaky vliv na sniZeni plytvani potravinami.

Co se tyce vlivu na zakaznika, odpovédi lze jednoduse shrnout: retézce efekt kampani na sniZeni
plytvani zakazniky piimym zplisobem neméri.

R4: ,Dopad nasi edukativni kampané lze mérit prostrednictvim priizkumii mezi zdkazniky, nicméné
Ize jen téZko oddélit vysledek nasi iniciativy od konkurencnich kampani, proto se na podobné méreni
nezamérujeme.”

Nepfimym zptsobem lze efektivitu kampani mérit pomoci vnimani dané znacky, tedy zda ji
zakaznici vnimaji jako udrZzitelnou, ,neplytvaci®

Vv

R1:,..mérite tu efektivitu na vystupu. To znamend, ve zméné vnimdni. Ty zmény verejného vnimdni
jsou velice pozvolné a pomalé a myslim si, Ze asi neni tajemstvi, Ze mdme néjaky brand tracker, cozZ
myslim Ze pouZivd vétsina znacek, kde dlouhodobé mérime klicové atributy a vidime tam posuny i v
relaci ke konkurenci...To vnimdni je takovy zaocednsky parnik, ktery vy otdcite dlouho, takzZe kdyZ
zacnete néco délat, nejdiiv by bylo dobré chvili to délat, a aZ pak o tom zachete mluvit, kdyZ uz mdte
néjakou historii, aby to bylo kredibilni, idedIné uZ to mdte nékde odreportované, aby uz tam byla i
néjakd C¢isla, aby bylo vidét, Ze to neni greenwashing, ale Ze To vychdzi z néjakych skutecnosti. TakZe
v tom vnimdni se to pak projevuje velmi pozvolna.”

Jeden respondent uved], Ze se ve vyzkumu mezi zakazniky pt4, zda jeho retézec déla dost v oblasti
sniZovani potravinového odpadu. Dotazovani probiha i mezi stakeholdery.

Takovéto méreni efektivity lze rozdélit na externi (agenturné) a interni, pricemz tyto ptistupy lze
i kombinovat a vzajemné tak porovnavat.

Interni méreni vétSinou probiha ptes vérnostni programy, do kterych lze ptidat kratky dotaznik
pro zakazniky. V ramci vérnostnich programt pak jsou retézce schopny i zjistit profil téch, ktefi
nakupuji napriklad zlevnéné potraviny pred datem expirace ¢i ,bedynky* tato data vSak z diivodu
obchodniho tajemstvi neposkytuji. Jeden z respondentti ale rovnéz uvedl, Ze vétSinou se prave tyto
profily z dat nezjistuji, protoze k tomu neni dlivod a je to prace navic.

Jeden z respondenti uvedl i provadéni focus groups a hloubkovych rozhovort, ty se vsak pouzivaji
spiSe pred spusténim dané kampané pro jeji nastaveni. Uvedeno bylo rovnéz testovani spontanni
a podpotené znalosti ,znacky“ neplytvaciho sloganu.

Externi méfeni ma tu vyhodu, Ze lépe umoziiuje benchmarking, tedy porovnani s konkurenci.

Pokud je neplytvaci kampan vedena na socialnich sitich ¢i v jinych médiich (TV, rozhlas atd.), kde
jsou fetézce zvyklé mérit sledovanost, probiha toto méreni automaticky i u neplytvaci kampané.

Lze ale Fici, Ze méreni vnimani spotrebitel ohledné udrzitelnych témat v souvislosti s obchodnimi
Fetézci je spiSe na vzestupu a bude na néj kladen ¢im dal vétsi diraz.
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Prestoze zakladni otazkou byl vliv kampani na zakaznické chovani, respondenti se vyjadiovali i
k efektivité kampani z hlediska sniZen{ plytvan{3L.

R4: ,sledujeme meéritelné ukazatele, jako napriklad odprodeje zlevnénych tasek na nasich
prodejndch, hmotnost darovanych potravin nebo miru odprodanych artiklii ve slevdch”

R4: ,,Komunikaci/vystaveni na obchodech dokdZeme zmérit mirou odprodeju pripadné redukci
odpisti u produktii zlevnénych z diivodu expirace.”

Jak jizZ bylo uvedeno vySe, tato data se pak vyuZivaji k dalsimu planovani objednavek a
k optimalizaci prodejniho systému.

[ zde byl zddraznén aspekt nutnosti ekonomické vyhodnosti doprodejd, jejich postupného
zavadéni a testovani financni vyhodnosti. Na druhé strané jiz vySe byla popsana preference
darovani pted doprodeji.

Celkové, co se tyce ,bedynek” ve vSech podobach, respondenti se jednoznacné shodli, Ze byvaji
vyprodany vSechny, a to v fadu desitek minut. Z rozhovort pak vyplynulo, Ze branding neplytvani
skutec¢né slouzi spiSe brandingu a edukaci nez redlnému sniZeni plytvani potravinami na strané
fetézce, protoZze cenoveé senzitivni zakaznik si zlevnéné produkty najde bez ohledu na to, zda jsou
nebo nejsou oznaceny znackou ,proti plytvani®

VySe uvedené vyroky o méfeni efektivity neplytvacich kampani lze prehledné zobrazit
v nasledujicich tabulkach a diagramu.

31 Respektive z hlediska doprodeji daného zbozZi, protoze doprodej automaticky neznamen3, Ze zakaznik
nasledné produkt nevyhodi.
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Tabulka ¢. 35. Cetnost vyroki o méfeni efektivity neplytvacich kampani - rozdéleni mezi
respondenty32 (absolutné)

resp_1

resp_2

resp_3

resp_4

celkem
vyroka

celkem
respondentii

mérieni efektivity (pocet vyroki)

-
S

-
[e¢]

-
2]

w1
'

Z toho:

neprovadi se

_
\]

z toho:

pocty vyuZiti aktivity

z toho:

vnimani znacky vetejnosti

Z toho:

vérnostnimi programy

z toho:

interni meéreni

z toho:

pouziti metrik

z toho:

vnimani stakeholderu

z toho:

branding

z toho:

benchmarking

z toho:

meéreni pomoci odpist

z toho:

meéreni externi agenturou

z toho:

k planovani kampani

z toho:

ekonomicky smysl kampanf

z toho:

kvalitativni vyzkumy

z toho:

postupné zavadéni

z toho:

metriky socialnich siti
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Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.

32 Jeden vyrok je moZno priradit vice podkategoriim, z toho divodu horni ,souctovy*“ sloupec miize byt nizsi
nez pocet vyrokd v daném sloupci.
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Tabulka ¢. 36. Cetnost vyrokii o métreni efektivity neplytvacich kampani - rozdéleni mezi
respondenty (relativné)

celkem

resp_1 | resp_2 | resp_3 | resp_4 vyroki

meéreni efektivity (pocet vyrokii) 25,93 33,33 27,78| 12,96 100,00
z toho: neprovadi se 16,67 41,67 16,67 25,00 100,00
z toho: pocty vyuziti aktivity 11,11 11,11 55,56 | 22,22 100,00
z toho: vniman{ znacky verejnosti 33,33 33,33 16,67 16,67 100,00
z toho: vérnostnimi programy 20,00 60,00 0,00 20,00 100,00
z toho: interni méreni 25,00 75,00 0,00 0,00 100,00
z toho: pouziti metrik 66,67 33,33 0,00 0,00 100,00
z toho: vnimani stakeholderu 0,00 50,00 0,00 50,00 100,00
z toho: branding 100,00 0,00 0,00 0,00 100,00
z toho: benchmarking 0,00 100,00 0,00 0,00 100,00
z toho: méreni pomoci odpist 0,00 0,00| 100,00 0,00 100,00
z toho: méreni externi agenturou 0,00 100,00 0,00 0,00 100,00
z toho: k planovani kampani 0,00 0,00 100,00 0,00 100,00
z toho: ekonomicky smysl kampani 0,00 0,00| 100,00 0,00 100,00
z toho: kvalitativni vyzkumy 100,00 0,00 0,00 0,00 100,00
z toho: postupné zavadéni 0,00 0,00| 100,00 0,00 100,00
z toho: metriky socialnich siti 0,00 0,00 100,00 0,00 100,00

Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.
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Obrazek ¢. 54. Sankeyho diagram - vyroky o méfeni efektivity neplytvacich kampani
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Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.
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4.5. Spoluprace s potravinovymi bankami

Zvlast jsme se ptali i na komunikaci ohledné spoluprace s potravinovymi bankami. Zde
poukazovali respondenti na to, Ze je mnohem diivéryhodnéjsi, pokud o této spolupraci komunikuji
potravinové banky samotné, nez kdyZ spolupraci prezentuje fetézec.

vvv/,

R2: ,Dostat se s tim do médii33 je ¢im ddl tim tézsi. V podstaté aZ uZ nemozZné, protoZe v momenté je
to brané jako komercni sdéleni.”

Pokud vsak retézec reportuje o plytvani potravinami, pak je obvyklé, ze darovani potravin do
potravinovych bank ve svych sdélenich uvadi, obvykle v ¢iselnych hodnotach, jedna se vsak spiSe
o reporty, nikoliv o kampané jako takové.

Vzhledem k tomu, Ze nabizet neprodejné potraviny do potravinovych bank je povinnost dana
zakonem34, ma pro jednoho z respondentli spiSe smysl hovorit o nadstavbé, o spolupraci nad
ramec svazeni potravin, které by se jinak neprodaly, do potravinovych bank (viz vySe v textu).
Jeden z respondenti zddraznil nutnost komunikovat o spolupraci s potravinovymi bankami nejen
externé, ale i interné smérem k zaméstnanctm.

4.6. Retézce a generace Z

Otazky tykajici se generace Z, které jsou pro projekt klicové, byly kladeny s védomim, Ze retézce
obvykle pouZzivaji jinou segmentaci nezZ segmentaci Cisté dle véku, a navic, Ze generace Z pro né
jesté z velké casti neni tolik dilezita, protoZe zatim nema velkou kupni silu. V rozhovorech vsak
opakované zaznél dliraz na generaci Z a praci s nimi, a to jak z hlediska jejich zaméstnavani, tak
ale i jako zakazniki - fetézce si jsou védomy, Ze kampané na nékterych socialnich sitich zachyti
prave vétSinove tuto generaci (zatim s relativné nizkym dopadem na jejich ekonomicky piinos), a

presto do téchto kampani investuji. Jednim z divodi je vnimani této generace jako ,motora“ a
Jinspiratort“ ostatnich smérem k udrzitelnosti.

Na druhou stranu neni mozné diiraz na generaci Z precenovat, rozhodné se nejedna o zakladni
cilovou skupinu retézci. Sdéleni o neplytvani vSak miize generace Z v prodejnach a jejich
komunikaci registrovat, coz prokazal i vyzkum v kapitole 3.

R3: ,Tak je tu néjakd novd rada zdkazniki, takZe urcité ji nemiiZzeme opomijet, ale zase na druhou
stranu ...my obecné nedéldme néjaké aktivity zamérené jenom na generaci Z...spis se snazime delat
projekty, které oslovi ty generace napric.”

Zajimavé je, Ze se repondenti viceméné shoduji v tom, Ze témata udrzitelnosti jsou pro generaci
Z dilezita a Ze je to zplsob, jak tuto generaci zaujmout, zaroven na druhé strané ale vyjadruji
pochyby o jejich redlném udrzitelném chovani.

R1: ,My myslime a kdyZ rozdélime priizkumy podle vékovych charakteristik, tak to i vidime, Ze
skutecné tahleta sdéleni (a nejenom plytvdni potravinami, ale i hodné tam rezonuji véci z oblasti
diverzity a inkluze a z oblasti zaméstnavatelské znacky a hodné tam ale rezonuje i celkové pristup

vvvvvv

33 Mysleno v ramci publicity, nikoliv v rdmci placené komerce.
34 Dle § 11 zakona ¢. 110/1997 Sb.
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R1: ,protoZe oni udrZitelnost povaZuji za urcitou prerekvizitu toho, Ze by o té firmé jako o

zameéstnavateli viibec uvaZovali, zatimco jejich rodice maji trosku jiné hodnoty a ti'eba jejich vnimdni
je pragmatictejsi”

Co se tyCe obsahu komunikace smérem ke generaci Z, respondenti zdlrazinovali potiebu
transparentnosti a autenti¢nosti, diirazu na udrzitelnost, sofistikovanost, touhu generace Z po
informacich, jejich podléhani aktualnim trendim, lasku ke zvifatim. Podle zjisténi jednoho
z respondentd, které vyplynulo z debaty s prislusniky generace Z, pak téma plytvani potravinami
mladym dava smysl.

R2: ,Pro mé nejvetsi zjisténi bylo, jestli viibec néco je, nebo neni téma. A to bylo pro mé velké
prekvapeni. KdyZ jsme $li ramcové: tomuto se budeme vénovat, tomuto ne, tak plytvdani rezonovalo,
Ze urcité jo, Ze md smysl, abychom to rozpracovali ddl, coZ mé prijemné prekvapilo. ... a i u té
udrZitelnosti, tak to taky nebylo, Ze by vsichni fekli: 'wow', ale byli nékteri, kteri rikali: 'hele, jd si
myslim, Ze to tplné neni téma, v tom smyslu, Ze uZ je toho vsSude ted hodné' a neni to 'real’ jak oni
rikaji. TakZe docela zajimavé je, Ze tady u toho plytvdni, tam jsme se bavili, Ze to jako jo, Ze to smysl
davd.”

Co se tyce formy sdéleni, pak je preferovan o kratky klipovity obsah, hravy, neotrely, zjednoduSeny
a vizualné zpracovany, pouzivani jazyka, kterému generace Z rozumi, idealni je vyuzit ke sdéleni
prislusnika stejné generace. Zdliraznéna byla také idernost a kratkost sdéleni, zasadni je i vyznam
nadpist prispévki.

Co se tyce kanalq, pak je to vyuZiti aplikaci a technologii, na prvnim misté socialnich siti, jmenovan
byl zejména Tik Tok a Instagram, vyuziti influencerd. Na druhé strané to neznamend, Ze by
generace Z nereagovala i na tradi¢ni media a PR aktivity.

R1: ,zdroven bych rekl, Ze PR je pomérné dobry ndstroj, protoZze mladi, vnimavi lidé, zejména
vysokoskoldci, maji jesté pordd &as na to, aby konzumovali média, nejenom socidlni sité. A ta afinita
neni ve v§ech stejnd a ve vsech vysokd, ale je tam.TakZe je dobré mit néjaky zdsah i v béZnych médiich,
protoZe tam ... ti, kteri vic kriticky uvazuji, vnimaji, Ze pokud to projde néjakou editorskou praci,
pokud ta informace prosla néjakym redakénim sitem, tak uz to samo o sobé néco garantuje, ... Myslim
si, Ze tradi¢ni média v tomto jsou pordd nenahraditelny ndstroj a Ze rada lidi z generace Z vhimd to,
Ze dobry média tieba nemusi byt zadarmo.”

Jak vyplyva i z vyzkumu ve tieti kapitole, kanadlem komunikace mtze byt i prodejna, ktera velice
dobre funguje i na generaci Z. Jsou si toho védomy i retézce. R1: , Nejsilnéjsim nasim médiems3s je ta
prodejna samotnd, protoZe tam ten ¢lovék md ten zdZitek fyzicky.”

Co se tyce charakteristik chovani generace Z, pak na jedné strané zaznival nazor, Ze maji jiné
nakupni preference, i co se tyce sortimentu a prodejnich formatd, na druhé strané R3: ,reakce gen
Z na béZné aktivity retailerti nevycnivd“. Retezce vnimaji zkoumanou generaci za cenové senzitivni,
tudiZ s mozZnou odezvou na ,neplytvaci“ slevy. Jiny respondent naopak predpokladal, Ze nakup
zlevnéného zboZi bude u generace Z spiSe motivovan ,zachranou svéta“, neZ u generaci starsich
spotrebiteld, které reaguji spiSe na cenovy incentiv. Generace Z je také vnimana jako R1:,generace,
kterd hodné plytvd. Jde to proti jejich hodnotdm, ale plytvaji hodné proto, Ze nejsou tak organizovant,
takZe si nakoupi, pak zjisti, Ze maji veCer néjaky program, nékam odjedou, to jidlo jim zbyde a
nedokadzi ho spotrebovat.” Na druhou stranu zaznélo rovnéz presvédceni, Ze toto se mize zménou
Zivotni situace obratit smérem ke KonzervativnéjsSimu zplsobu Zivota spojeného s nizSim

35 MySleno pro vSechny cilové skupiny a stran brandingu retézce.

Program: SIGMA
Cislo projektu: TQ01000183 93



T A

C

R

plytvanim. V nasledujicich tabulkach a obrazku je zachycena cetnost klicovych tak, jak zaznéla
v rozhovorech s respondenty.

Tabulka ¢. 37. Cetnost kli¢ovych slov v rozhovorech o generaci Z - rozdéleni mezi respondenty36

(absolutné)

resp_1 | resp_2 | resp_3 | resp_4 ce,lkenul celkem o

- - - - | vyroku | respondentu

gen Z 25 13 19 6 63 4
z toho: kanaly komunikace 6 4 5 1 16 4
z toho: cilova skupina 4 2 6 1 13 4
z toho: vzorce chovani 8 1 1 2 12 4
z toho: forma komunikace 5 2 7 0 14 3
z toho: udrZitelnost 7 0 3 2 12 3
z toho: obsah komunikace 4 0 4 0 8 2
z toho: gen Z jako zaméstnanci 3 2 0 0 5 2
z toho: osloveni prislusnikem gen Z 0 1 1 0 2 2
z toho: touha po informacich 1 0 0 1 2 2
z toho: plytvani jako téma 0 2 0 0 2 1
z toho: preference nakupovani 0 0 0 2 2 1
z toho: transparentnost 2 0 0 0 2 1
z toho: zvirata 0 0 2 0 2 1
z toho: autenti¢nost 1 0 0 0 1 1
z toho: cenova senzitivita 0 0 0 1 1 1
z toho: grantové programy pro gen Z 0 1 0 0 1 1
z toho: prodejni formaty 0 0 0 1 1 1
z toho: sortiment 0 0 0 1 1 1
z toho: technologie 0 0 1 0 1 1
z toho: gen Z uci ostatni 0 0 1 0 1 1
CELKEM 41 15 31 12 99 4

Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.

36 Jeden vyrok je mozno priradit vice podkategoriim, z toho divodu horni ,souctovy*“ sloupec mize byt nizsi
nez pocet vyrokd v daném sloupci.
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Tabulka ¢. 38. Cetnost kli¢ovych slov v rozhovorech o generaci Z - rozdéleni mezi respondenty

(relativné)
celkem
resp_1 resp_2 resp_3 resp_4 vyroki

genZ 39,68 20,63 30,16 9,52 100,00
z toho: kanaly komunikace 37,50 25,00 31,25 6,25 100,00
z toho: cilova skupina 30,77 15,38 46,15 7,69 100,00
z toho: vzorce chovani 66,67 8,33 8,33 16,67 100,00
z toho: forma komunikace 35,71 14,29 50,00 0,00 100,00
z toho: udrzitelnost 58,33 0,00 25,00 16,67 100,00
z toho: obsah komunikace 50,00 0,00 50,00 0,00 100,00
z toho: gen Z jako zaméstnanci 60,00 40,00 0,00 0,00 100,00
z toho: osloveni ptisluSnikem gen Z 0,00 50,00 50,00 0,00 100,00
z toho: touha po informacich 50,00 0,00 0,00 50,00 100,00
z toho: plytvani jako téma 0,00 100,00 0,00 0,00 100,00
z toho: preference nakupovani 0,00 0,00 0,00 100,00 100,00
z toho: transparentnost 100,00 0,00 0,00 0,00 100,00
Z toho: zvirata 0,00 0,00 100,00 0,00 100,00
z toho: autenti¢nost 100,00 0,00 0,00 0,00 100,00
z toho: cenova senzitivita 0,00 0,00 0,00 100,00 100,00
z toho: grantové programy pro gen Z 0,00 100,00 0,00 0,00 100,00
z toho: prodejni formaty 0,00 0,00 0,00 100,00 100,00
Z toho: sortiment 0,00 0,00 0,00 100,00 100,00
z toho: technologie 0,00 0,00 100,00 0,00 100,00
z toho: gen Z udi ostatni 0,00 0,00 100,00 0,00 100,00

Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.

Program: SIGMA

Cislo projektu: TQ01000183

95




Obrazek ¢. 55. Sankeyho diagram - klicova slova z vyroki o generaci Z
h
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Zdroj: Vlastni vyzkum, zpracovano v atlas.ti.

Program: SIGMA
Cislo projektu: TQ01000183 96



T A
¢ R

Celkoveé tedy Ize shrnout, Ze aktivity spojené s problematikou plytvani potravinami vnimaji retézce
jako standardni soucast svych strategii, kterou povazuji za vhodné komunikovat. Zptsoby a obsah
komunikace jsou zalezitosti lokalnich tymi, centrala (matefska spolecnost) do této komunikace
obvykle nezasahuje. Respondenti se shodli, Ze generace Z je odlisn3, a proto by méla byt i odlisna
komunikace zejména ve zplsobu, ale i v obsahu; tam respondenti o¢ekavaji, Ze enviromentalni
témata budou pro sledovanou generaci zajimava. Jako vhodny kandl pro komunikaci se
spotiebiteli z fad generace Z identifikuji prodejni misto a socidlni sité, coZ potvrzuje i zavéry
provedeného vyzkumu mezi respondenty generace Z (viz 3. kapitola).
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Dne 12. 11. 2025 se na Vysoké Skole ekonomické v Praze konal workshop ,Vliv komunikaé¢nich
aktivit retailu na sniZeni plytvani potravinami u generace Z“ vramci projektu TQ01000183
,Podpora zmény behaviordlnich vzorcii generace Z a navrh intervenci k prevenci plytvani
potravinami vCetné hodnoceni jejich impaktu.”

Workshopu se ztcastnili:
e pracovnici projektu;
e zastupci retailerd (Albert Ceska republika, s.r.o., BILLA, spol. s r. 0., Penny Market s.r.o0.,
Rohlik.cz (VELKA PECKA s.r.0.), Tesco Stores CR a.s.);
zastupce Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR;
zastupce Ministerstva zemédélstvi CR;
zastupci Ceské federace potravinovych bank;
zastupci generace Z (studujici i pracujici).

Celkem se workshopu zucastnilo 34 osob.

Prvni blok obsahoval prezentace dosavadnich zjisténi z vyzkumi v ramci projektu, kterd jsou
uvedena v této zpravé vyse. Vysledky byly diskutovany a relativné vysoce pozitivné hodnoceny
zastupci praxe, pro které informace z prezentaci mohou mit vyznam pri planovani dalSich
komunika¢nich kampani.

Nasledovaly navrhy tii vitéznych studentskych tymd, které podle zadani soutéze pripravily navrh
komunikacni kampané retailu, kterd by zastupce generace Z mohla primeét ke sniZeni plytvani
potravinami. Zastupci retailovych firem i ostatni zic¢astnéni hosté velmi oceriovali kreativitu a
relevantnost prezentovaného obsahu. Z navrhi kampani vyplyva, Ze generace Z v komunikaci
potrebuje:

autenti¢nost (Zadny greenwashing);

osobni angazovanost (byt soucasti a ne pouze posluchacem);

komunikaci pres socialni sité prostirednictvim divéryhodnych influencerd;

vidét socialni dopad aktivit;

propojit zabavu, udrzitelnost, odmeénovani a vzdélavani;

vyzvy, hry, sbirani bodd, soutéze;

poutavy vizualni obsah;

pouzivani jazyka generace Z;

pii komunikaci na prodejné ma mit zlevnéné zbozi samostatny regal a byt poutavé
oznaceno.

Posledni ¢asti workshopu byla rizena diskuze ve tfech mensSich panelech po cca 10 tGcastnicich,
kdy dcastnici byli rovnomérné rozdéleni tak, aby v kazdém panelu byli vZdy kli¢ovi stakeholdefi.
Diskuse se zamérila na to, jak generace Z nakupuje, jak premysli o plytvani potravinami a co miize
retail udélat pro jeho snizeni. Cilem téchto diskuzi bylo diky synergickému efektu setkani zastupct
retailu a dalSich stakeholdert neplytvani potravinami se zastupci generace Z definovat, jakym
zplsobem, co a jakymi kanaly komunikovat tak, aby se sniZilo plytvani potravinami u spotrebiteld,
zvlaSté u generace Z. Smyslem ale bylo rovnéz moznost reagovat na probrana témata a upfesnit si
navrhy a napady zpredchozich ¢asti workshopu. V diskuzi tak, kromé hlavniho tématu -
komunikace smérem k neplytvani potravinami, zaznély i komentare vénujici se souvislostem,
které téma zasazuji do Sirsiho kontextu.

Na zavér workshopu pak, opét v plendrni ¢asti za ucasti vSech ucastniki workshopu, byl na
zakladé hodnoceni odborniki z praxe i statni spravy vyhlaSen vitézny tym studentské soutéze.
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Souhrnny zapis z diskuznich skupin

zakladem k neplytvani je vychova v roding, s tématem by se méli setkavat spotiebitelé jiz
od utlého véku; je treba pocitat pii komunikaci také jiz s generaci Alfa;

pouzity slovnik nemusi byt pro generaci Z tolik dilezity;

komunikovat se ma srozumitelné, autenticky, zabavné (vyzvy, soutéze);

téma “plytvani potravinami” dosud generace Z nevnima jako trend, a tedy jako zajimavé
téma, kterému ma smysl vénovat pozornost; ale pokud by se z toho trend vytvoftil tim, Ze
se 0 ném bude intenzivné a srozumitelné komunikovat, mohl by to byt i jeden
z rozhodujicich faktord pro vybér prodejny (retézce).

srozumitelna komunikace/edukace (kratké a jasné informace typu: ,Patiim/nepatiim do
lednice” pfimo u regalti nebo na obalech);

neplytvaci recepty;

aplikace s pripomenutim doby spotireby potravin;

soutéze a vyzvy v aplikacich retézct;

plytvani je néco, co mize ovlivnit kazdy za sebe, a je dilezité mluvit i o dalSich
souvislostech napt. s Zivotnim prostiredim;

generace Z ale nevnima plytvani potravinami jen jako environmentalni ¢i ekonomicky
problém, ale i jako problém moralni, jako problém limitu zdrojt, funguje rovnéz socialni
aspekt;

na socialnich sitich je nejuspésnéjsi komunikace ,bedynek*.

socidlni sité, influencefi, sponzorstvi (napf. festivalu Rock for People a festivalovy stan);
influencefi mohou pomoci, ale neni to jedind moznost; retail potrebuje ploSny zasah, coz
je nakladné a je to otazka rentability;

dilezita je in-store komunikace, protoze pii nakupu potravin se na to generace Z soustiedi
aje mozné ji tam ovlivnit;

prestoZe retail se tyto komunikaéni kandly snaZi vyuzivat, G¢astnici komunikaci aktivit
proti plytvani potravinami prilis nezaregistrovali.

rv s

slevy na zbozi bliZici se ke konci spotieby:

- mély by mit samostatny regdl, kdyZ je to u nezlevnéného zbozi, tak si jich
spotiebitelé gen Z nevSimnou;

- motivaci je ,uSetiim, a jeSté u toho zachranim potravinu®;

- jsou vnimdano jako ,hra, kdo mél vétsi Stésti pti nakupu®, nikoliv jako stigma
(vétSinovy nazor);

- nicméné pri chapani snahy usetrit jako hry muze dojit k pfeneseni plytvani na
spotiebitele (zakaznik nakoupi hodné potravin v akci, ale nedokaze je snist);
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e predpripravené menu boxy, které zjednodusuji vareni, inspiruji a snizuji plytvani;
e vyssi flexibilita v baleni (baleni o velikosti jedné porce pro singles) - moznost volby
velikosti porce jak ve stravovani, tak v ptipadé nakupu potravin je klicova;
o tasky/bedynky“ se zlevnénym zboZzim:
- spotfebitelé generace Z je obcas kupuiji;
- vadi jim, Ze z velkého mnoZstvi surovin nespottebuji vSechno;
- po zdraZeni jsou méné lakavé;
- chtéli by alespon zakladni kontrolu kvality a moZnost nahlédnuti - to je zasadni
pro neplytvani na strané spottebitele.
e upcyklované produkty
- Ucastnici z generace Z znaji pojem upcyklace, ale spojuji si ho spiSe s médou nez
s jidlem;
- upcyklované potraviny by zkusili, pokud by je inspiroval vizual / oznaceni (,skvéla
omacka ke grilovani“), presvédcila dobra cena a nebylo pftilis zdliraznéno, Ze jde o
»Zbytky*.

Kdo nese odpovédnost za plytvani:
e generace Z retail nevnima jako ,vinika“ plytvani potravinami; védi, Ze retézce uz mnoho
aktivit délaji, odpovédnost za plytvani jim nepfisuzuji;
e pri otazce, nakolik jsou soucasti problému, vsak odpovidali pirevazné ti ticastnici, ktefi
byli presvédceni, Ze neplytvaji.
Pristup generace Z k nakupu:
e nenakupuji potraviny do velké zasoby, ¢im mohou snizit plytvani;
e nakupy jsou kombinaci planovanych poloZek a impulzivnich nakup;
e vétSina si piSe nakupni seznam (obvykle do mobilu), ale ¢asto nakoupi i to, na co maji
zrovna chut;
mnozi preferuji cerstvé pecivo a kupuji ho az tésné pred konzumaci;
generace Z témér nenakupuje on-line;
nakupuji hlavné v lokalitdch v misté bydlisté, ¢i po trase do Skoly/prace;
vybér mista nakupu nutné nesouvisi se znalosti informaci o udrzitelném chovani firmy;
plytvani nenf u generace Z jesSté takovym trendem, preferuje ty firmy, které komunikuji
na sitich zajimavé a bavi je (jsou jejich ,lovebrandem®), nez firmy, které komunikuji
(ne)plytvani.

Potravinové banky:
e Ucastnici z generace Z védji, Ze existuji, ale nevi detailné, jak funguji, co se déje s jidlem,
které prijimaji, a jak s nimi retail spolupracuje;
e ocenili by vétsi transparentnost a komunikaci.

Reporty o udrZitelnosti
e reporty o udrzitelnosti vétSinou zastupci generace Z neznaji; pokud znaji, tak je nectou
a nerozhoduji se na jejich zakladé, kam ptijdou nakupovat.

V ramci zpétné vazby byly ucastniky workshopu nejvice kladné hodnoceny moznost primého
setkani a diskuze se zastupci generace Z a vysoky informacni prinos. Lze tedy konstatovat, Ze
workshop naplnil své cile a ukazal se jako smysluplnou platformou pro komunikaci stakeholdert
spojenych s problematikou plytvani potravinami a jeji komunikaci.
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Cilem projektu TACR ¢ TQ01000183 je podporit udrzitelnou spotfebu a snizit plytvani
potravinami u generace Z. V této souhrnné zprave je problematika plytvani potravinami nahliZzena
prizmatem vlivu retézcli na generaci Z, ktery se uskutec¢nuje prostiednictvim komunikace této
problematiky.

Souhrnna zprava predstavuje vysledky nékolika dil¢ich vyzkumi, které spolecné umozZnuji
komplexni pohled na zkoumanou problematiku. VyuZitim vhodnych kvantitativnich a
kvalitativnich metod byla ziskana originalni data, ktera mohou poskytnout vychodiska nejen pro
dalsi zkoumani, ale i pro formulaci konkrétnich strategii praxe, resp. dalsich stakeholdert.

Vyzkumy nemély za cil popsat aktivity retailingu v oblasti plytvani potravinami a ani je hodnotit;
cilem bylo vyhodnotit komunikaci retailingu ohledné téchto aktivit a jeji vliv na generaci Z. Zprava
je ¢lenéna do nékolika kapitol, které dil¢cim vyzkumiim odpovidaji.

Prvni kapitola se zabyva literarni reSersi, kdy na zakladé odbornych ¢lankd a studii shrnuje
podstatné nazory soucasnych autorii na komunikaci retailu v oblasti plytvani potravinami. Obecné
Ize Tici, Ze jednotlivé prispévky je mozné rozdélit do nékolika okruhi. V prvnim jsou zkoumany
slevy potravin jako nastroj podpory prodeje. Pokud jde o dopady slev na plytvani potravinami, zde
se autofi odbornych ¢lankd neshodnou. Cast autort uvadi, Ze tyto slevy vyuZivaji zejména cenové
senzitivni zakaznici, ktefi maji zaroven tendenci plytvat méné. Jina ¢ast autord ale uvadi, Ze
spotiebitelé zbozi koupi kviili slevé, ale nedokaZzi ho spotrebovat. To plati predevsim u akci, kdy
sleva je kombinovana s podminkou zakoupeni vétSitho mnozstvi zboZi (napt. akce typu 1 + 1
zdarma). V této souvislosti se diskutuje, zda za vyssi plytvani potravinami nese odpovédnost
retailer, ¢i je to odpovédnost spotiebitele. Ani v tomto ptipadé nejsou autofi v nazoru jednotni.

Dal$im tématem odbornych prispévki je prodej suboptimalnich potravin, tedy potravin s vadou.
Tyto vady se nejcastéji tykaji vzhledu potraviny, ¢astym piikladem takové potraviny je ovoce a
zelenina. Prodej téchto potravin je obvykle spojen i se zlevnénim produktu. V této oblasti byly
provedeny nejen vyzkumy klasickymi metodami, ale byly pouzity i experimenty. Zavéry opét
nejsou jednoznacné. Nékteri autori doporucuji tento typ potravin vyradit z prodeje, at uz z dvodu
moznosti ztraty dobrého jména firmy (personal se nechova k produktiim spravneé), z divodu
negativnich pocitli zdkaznika (zakaznik pii koupi takového zbozi ma pocit nizsi hodnoty sebe
sama), ¢i z diivodu kanibalizace na prodeji kvalitnich produkti, které nejsou doprodany (zvysuje
se plytvani) a zaroven maloobchodnik ma finan¢ni ztraty. Na druhou stranu jsou autori, ktefi vazbu
prodeje suboptimalnich potravin a sniZeni plytvani potvrzuji. Nicméné zdlraznuji fakt, ze zalezi
na druhu a mite poSkozeni potraviny. Také v této souvislosti pfipominaji, Ze je nutné precizné
komunikovat dlivody, proc¢ je potravina suboptimalni a proc je zlevnéna.

Prodej potravin s bliZicim se datem expirace je dal$im tématem literarni reSerSe. I prodej téchto
potravin je ¢asto doprovazen jejich zlevnénim, coz az na vyjimKky autofi ¢lank a studii povazuji za
vhodnou strategii. Zde jsou vysledky jednoznacnéjsi, kdy se autori shoduji, Ze v tomto pripadé lze
snizit plytvani potravinami, resp. mtize dojit k urcitému nartstu plytvani potravinami na strané
spotiebitele (nestihne nakoupené zbozi spotrebovat), ale stale je toto plytvani celkové mensi, nez
kdyby retailer potraviny neprodal a zboZi zlikvidoval.

VySe uvedené zptlisoby komunikace a aktivity retailera se tykaji prodejniho mista; nékteri autori
se zaméruji i na komunikaci mimo prostory prodejen a pridavaji praktiky, které je vhodné vyuZzit.
Celkové lze shrnout, jakkoliv se autofi ne vzdy shodnou na dopadech komunikace retailera, tak
povazuji jeho vliv v oblasti plytvani potravinami za znac¢ny. Jako nejefektivnéjsi se jevi aktivity,
které jsou doprovazené dynamickymi cenovymi zménami, a to zejména u potravin s bliZicim se
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datem expirace a u suboptimalnich potravin. Podminkou je ale vérohodna komunikace divodu
slev. Nejednotny nazor také panuje ohledné otazky, zda tak nedochdazi k prenosu odpovédnosti za
plytvani potravinami na zakaznika, nicméné nékteré studie potvrdily, Ze mira plytvani se redlné
snizila.

Druha kapitola zpravy je zaméiena na vyzkum komunikace retailerti ohledné problematiky
plytvani potravinami. Zkoumané obdobi bylo vymezeno na cervenec 2023 - leden 2024 a
zkoumany byly vSechny kanaly komunikace pro devét nejvétsich retailerd na ¢eském trhu. Slo o
firmy s vyhradné ¢i prevazné prodejem v kamennych prodejnach Albert, Billa, Globus, Kaufland,
Lidl, Penny Market a Tesco (v abecednim potradi) a o dva online prodejce Kosik a Rohlik. Zaroven
byla prozkoumana komunikace vybranych profesnich organizaci. Do vyzkumu vstupovala pouze
komunikace tykajici se explicitné problematiky plytvani potravinami. U kaZdé firmy byla
sledovana komunikace prostrednictvim webovych stranek, sociadlnich siti, na prodejnach, v
letacich a firemnich magazinech a pripadné i v ostatnich médiich a verejném prostoru. Jakkoliv
vSechny retézce s kamennymi prodejnami komunikuji prostfednictvim vSech vySe uvedenych
kanalG, ne vzdy byla ve sledovaném obdobi zaznamendna komunikace ohledné plytvani
potravinami. Tento fakt plati i pro firmy, které jsou v oblasti problematiky plytvani potravinami
(prevence a snizovani) relativné aktivni; presto plytvani potravinami a svoje aktivity komunikuji
sporadicky. Obecné retailefi primarné komunikuji svoji nabidku a incentivy k nakupu zboZi.

Nejaktivnéji je problematika plytvani potravinami komunikovana v misté prodeje, a to u vSech
firem vCetné e-shopu. Je doprovazena strategii sniZovani cen, coZ je strategie, kterou doporucovali
i néktefi autofi odbornych studii (viz vysSe). V komunikaci Ize zaznamenat trend, kdy od prosté
komunikace slev firmy prechazi na apely spojené pravé s (ne)plytvanim potravinami. Druhym
vyznamnym kandalem pro komunikaci jsou socialni sité, coz je kanal, ktery by mohl byt nosny pro
komunikaci s generaci Z. Siti, kde firmy komunikuji nejcastéji, je Facebook; nékteré firmy jsou ale
relativné aktivni i na sitich Instagram, YouTube ¢i LinkedIn. NejCastéjSim tématem komunikace
jsou akce, slevy a nové produkty; komunikace problematiky plytvani je okrajova a obvykle se
zaméruje na recepty ze zbytkil jidel ¢i spravnou praxi uchovavani potravin. Lze tak Fici, Ze
potencial socialnich siti pro komunikaci zkoumané problematiky retailefi nevyuzivaji dostatecné.
Ostatni zplisoby komunikace plytvani potravinami jsou spiSe ojedinélé ¢i jednorazové (napi
sponzorstvi festivalu). Vyjimku tvoii relativné rozsidhlad kampati ,Nekrm ko$ “, kterd byla
integrované komunikovana prostirednictvim vice kanald a v delSim ¢asovém obdobi.

Komunikace firem je nejen obecné, ale i u problematiky plytvani potravinami zamérena na celé
spektrum spotrebitelli a nelze tedy Tici, Ze by firmy svoji komunikaci cilily na konkrétni skupiny
spotrebiteld, napriklad na generaci Z. Nicméné z hloubkovych rozhovori s retailery a z diskuzi na
workshopu (oboje viz dale) vyplynulo, Ze tato skupina spotriebiteld je pro retailery dullezita a Ze
by bylo vhodné ji do komunikace vice zapojit.

Dotaznikové Setfeni mezi respondenty generace Z bylo realizovano v breznu 2024 a navazovalo
na zjisténi z vyzkumu o komunikaci retailert. Jeho vysledky jsou zpracovany v treti kapitole. Do
zpracovani vstupovalo 483 validnich a kompletné vyplnénych dotaznik, piicemz respondenti byli
vybrani pomoci metody kvétniho vybéru dle pohlavi, roku narozeni (1995-2010 vcetné) a kraje
tak, aby sloZeni respondentii odpovidalo sociodemografickému slozeni obyvatel CR v uvedenych
kategoriich. Otazky byly nejdrive zaloZzeny na metodé recall bez pomoci (tedy pouze na
informacich, které si respondent pamatuje), poté byly pridany otazky formou recallu s pomoci
(tedy s napovédou konkrétnich aktivit firem). Po tivodnim zjiSténi, které retézce respondenti
navstévuji (nutno znat zejména pro aktivity probihajici v misté prodeje, aby bylo mozné vysledky
spravné interpretovat), sméfovala dvodni c¢ast otdzek k zapamatovatelnosti jednotlivych
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komunikac¢nich kampani a aktivit Fetézcl. Na jakoukoliv kampan proti plytvani potravinami si
dokazala vzpomenou témér polovina respondenti (46 %), pricemz nejcastéji si vybavili
respondenti aktivitu ,bedynky “, ktera predstavuje zlevnéni suboptimalnich potravin ¢&i zboZzi
bliziciho se datu expirace, které je prodavano ve vétSim nahodné usporadaném celku. Dalsi
zapamatovanou aktivitou bylo opét zlevnéné zboZi doprovazené sloganem o neplytvani. Zaroven
ne vzdy respondenti, pokud si kampaii zapamatovali, dokazali ji spravné priradit ke komunikujici
firmé. Presto obecné mira zapamatovani jednotlivych kampani ¢i aktivit byla relativné nizka3,
jakkoliv obecné povédomi o spojeni retailerd a aktivit zamérenych proti plytvani potravinami
respondenti maji.

Vy$S$i mira vizibility jednotlivych komunikacnich kampani a aktivit se projevila v otazkach
zamérenych na konkrétni aktivity retézct, kdy respondent dostal nabidku téchto aktivit. Zaroven,
pokud danou aktivitu znal, mél zaznamenat svoji reakci na ni. Poté pak vSichni respondenti méli
konkrétni priklady komunikace zhodnotit na zakladé obrazku v dotazniku (tedy nejen ti
respondenti, kterf aktivitu znali). Priznivym faktem vzhledem k problematice plytvani
potravinami je, Ze u kazdého zptsobu komunikacni aktivity pirevazovali respondenti, ktef{ uvadéli
alespon jednu pozitivni reakci, nad respondenty, ktefi aktivitu zaznamenali a nereagovali na ni.
NejcCastéji zaregistrovanymi aktivitami byly slevy u zboZi nizsi kvality ¢i bliZiciho se datu expirace,
kdy prevaZujicim motivem k nakupu je pravé nizsi cena. Je to pochopitelné vzhledem k cenové
senzibilité spotfebitell generace Z a tento motiv rozhodné nelze zavrhovat, protoZe i on ve svém
disledku relativné vyznamné dokaze prispét ke snizeni plytvani potravinami. Pfesto bylo i mnoho
respondent, ktef{ uvadéli motivaci spojenou primo se snizenim plytvani potravinami, jakkoliv to
bylo spiSe v roviné zamysleni se nad problémem nez v realizaci praktické zmény v chovani
respondenta. UZ tento fakt lze hodnotit kladné, protoZe i premysleni o problematice plytvani
potravinami miiZe v budoucnu iniciovat Zadouci zmény v chovani. Zaroven vSechny predstavené
komunikacni aktivity byly vyraznou vétSinou respondentti hodnoceny pozitivné ve smyslu , libi se
mi “. To samo o sobé& dava kredibilitu komunikaci retailu ohledné problematiky plytvani
potravinami smérem ke generaci Z.

Urcitym problémem tak zlistava zplsob, jakym vySe zminénou problematiku komunikovat, aby
generaci Z zaujala. Z vyzkumu a diskuzi na workshopu (viz dale) vyplynulo, Ze tato problematika
neni pro generaci Z prilis§ zajimava v konkurenci jinych témat. Nejvice respondenti tuto
komunikaci vnimali v misté prodeje a ve spojeni se slevou produktii. Zde se nabizi moznost pro
retailery jeSté vice v ramci této komunikace se zamérit na apely akcentujici problematiku
(ne)plytvani potravinami. Jak ukazaly prezentace vitéznych tymi ze soutéze vazici se k
workshopu, méla by i komunikace na prodejné byt vedena odlehcenou hravou formou, jazykem
blizkym generaci Z a vizualné vyrazné. Stejné pozadavky ale plati i pro komunikaci retailerd na
socidlnich sitich, kde by mél byt také pritomny prvek urcité vyzvy ¢i soutézivosti. Socialni sité je
ten prostor, v kterém se generace Z vyskytuje, a proto jsou vyznamnym nastrojem pro komunikaci
s touto generaci. Zatim se jevi, Ze retailefi potencial socidlnich siti vyuZzivaji spiSe k promovani
incentivii k ndkupu a pro komunikaci problematiky plytvani potravinami je zde zna¢ny nevyuzity
potencial.

Ve Ctvrté kapitole jsou predstaveny vysledky hloubkovych rozhovord se zastupci retailovych
retézcl. Dllezitym poznanim je, Ze, ackoliv generace Z jeSté nema obecné velkou kupni silu, je pro
retailery velmi zajimava uz tim, Ze je jina a Ze je nositelem budoucich zmén. Také jsou s touto
generaci spojena ocekavani ve smyslu vétStho dirazu na enviromentalni témata, tedy vcetné
problematiky plytvani potravinami. I zastupci retailerG deklarovali, Ze jako Kklicové kanaly
komunikace vnimaji misto prodeje a socialni sité, coz potvrdil i predchozi vyzkum a nasledné
diskuze na workshopu. Retézce maji ve zpiisobu komunikace autonomii nezavislou na centrale
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(mateiské firmé), nicméné zplisob komunikace s generaci Z je zatim stale pfredmétem snahy nalézt
vhodnou strategii s optimalnimi naklady.

Zpravu uzavira zhodnoceni workshopu, ktery se konal v listopadu 2025 na Vysoké skole
ekonomické v Praze, a to za icasti retailerti, zastupctli generace Z a dalSich stakeholdert. Workshop
by realizovan pod nazvem ,, Vliv komunikac¢nich aktivit retailu na sniZeni plytvani potravinami u
generace Z “a byl uréen jednak k prezentaci dosavadnich vysledki projektu v této oblasti, jednak
se stal prostorem pro otevienou diskuzi k tématu workshopu. Celkové byl ucastniky hodnocen
velmi pozitivné pravé pro oba vySe zminované aspekty. Zastupci generace Z nastinili zptisoby
komunikace, které jsou pro né zajimavé, a otevirené uvadéli, Ze pro vétSinu z nich je téma plytvani
potravinami ne prili§ dilezité, a to nejen v roviné aktivniho sledovani informaci. Pro retailery, ale
i zastupce organizaci, které by se mohly zapojit do edukace spottebiteldi, to tak byla prospésna
zpétna vazba. Potvrdila se nutnost zménit komunikaci tak, aby byla pro spotiebitele generace Z
atraktivnéjsi, srozumitelnéjsi a divéryhodna. Zaroven je potieba, dle zastupcl generace Z, z
problematiky plytvani potravinami udélat urcity trend, ktery by mél schopnost na sebe pripoutat
pozornost.

Celkové Ize konstatovat, Ze retailing ma schopnost oslovit velké mnoZstvi spotiebiteldi, zastupce
generace Z nevyjimaje. Tato schopnost mu zaroven zarucuje znacny vliv, ktery miiZze uplatnit v
komunikaci rtznych témat, kterd presahuji jeho zakladni funkci, tedy prodej zbozi. Jednim z
takovych témat je bezesporu problematika plytvani potravinami. Z vyzkumu provedenych v této
studii vyplyv4, Ze retailové firmy tuto problematiku komunikuji, ackoliv je zde stale potencial pro
dalsi rozvoj této komunikace. Na druhé strané generace Z je k tématu sice zatim méné vnimavs,
ale pokud ho zaregistruje, setkava se komunikace zkoumané problematiky s kladnym pfrijetim a
realnymi pozitivnimi dopady. V pripadé nalezeni atraktivnéjSich zptsobt komunikace by efekt
takové komunikace mohl byt jesté vyssi. Komunikace retailu ohledné problematiky plytvani
potravinami smérem ke generaci Z tak dava smysl.
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