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Abstrakt:  

Článek se zabývá problematikou nabídkových letáků obchodních řetězců a možností jejich vlivu na 
generování nadspotřeby českých spotřebitelů. Cílem příspěvku bylo určit, zda nabídkové letáky 
vybraných obchodních řetězců mohou svým obsahem vyvolávat takové spotřební chování, které vede 
k nadspotřebě. Pro obsahovou a kritickou diskurzivní analýzu byly vybrány letáky řetězců Kaufland 
a Lidl. Výsledky ukázaly, že oba řetězce používají ve svých letácích takové výrazové prostředky 
a narativy, které v důsledku vedou ke spotřebitelskému chování, které lze označit jako nadspotřebu. 
Kaufland tak činí prostřednictvím nabídky velkého množství zlevněných produktů, Lidl pak nejčastěji 
prostřednictvím nabídky nadstandardního množství produktu za zvýhodněnou cenu. 

Klíčová slova: 

Nadspotřeba, plýtvání, nákupní chování, akční letáky, Lidl, Kaufland. 

Abstract:  

The paper deals with the issue of the retail chain´s sales flyers and its possibility to generate over-
consumption within the Czech consumers. The paper aimed to determine whether the Sales flyers of 
selected retail chains can cause consumption behavior that leads to overconsumption. Flyers of 
Kaufland and Lidl were chosen for content and critical discourse analysis. The results showed that both 
chains use expressive means and narratives in their flyers, which, as a result, lead to consumer 
behavior that can be described as over-consumption. Kaufland does so by offering a large quantity of 
discounted products, Lidl most often by providing an extra amount of product at a discounted price. 
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1 Úvod 

V letech 2015 a 2017 provedla agentura IPSOS ve spolupráci s Centrem pro výzkum veřejného 
mínění šetření, jež bylo zaměřeno na problematiku plýtvání s potravinami v Česku. Podle jeho výsledků 
vyhodí každý Čech v průměru 80 kilogramů potravin ročně. Lidé jídlo vyhazují z různých důvodů. 
Nejčastěji jako důvod uvádí prošlou dobu deklarované trvanlivosti, zkažení potraviny z důvodu jejího 
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opomenutí či nadměrné množství, které nejsou schopni zpracovat (IPSOS, 2015). K tomuto jevu přitom 
dochází v době, kdy celosvětově roste poptávka po změně paradigmat přístupu ke zdrojům, komerčně 
prodávané potraviny nevyjímaje (Zabkar & Hosta, 2013). I v naší zemi je patrná změna spotřebního 
chování některých spotřebitelů, kteří preferují například bezobalový prodej (Mrázová, 2019), bio 
a environmentálně odpovědné produkty (Navrátilová, 2015) či vyznávajících anti-konzumerismus 
(Zahrádka, 2014). 

Ve skutečnosti tvoří tito „zelení“ zákazníci, ve světě někdy též nazývaní „LOHAS“ (French & 
Rogers, 2006), pouze malou část celkového spotřebního trhu. Köhn-Ladenburgerová (2013) uvádí, že 
podíl, zákazníků, jejichž spotřební chování určuje životní styl založený na vyznávání hodnot 
udržitelného rozvoje, výrobků šetrných k životnímu prostředí, bioproduktů, fair-trade apod., tvoří 
v sousedním Německu více než 20 % všech spotřebitelů. V České republice je situace podobná 
(např. Navrátilová, 2015; Pícha & Navrátil, 2019 či Spilková, 2018), přestože Vysekalová (2011) uvádí 
pouze 5–10 %. Skutečná většina nakupujících se chová zcela jinak. 

Pokud by bylo nutné označit Česko přívlastkem, který by vycházel ze vzorců nákupního chování 
zdejších spotřebitelů, pak by se jistě dalo mluvit o „Zemi slev“. Například v roce 2017 se v Česku 
prodalo více než 52 % všech balených potravin ve slevě (Horký, 2017). V tomto směru je Česká 
republika na prvním místě ve srovnání s ostatními evropskými zeměmi (GFK, 2017). Jen pro srovnání, 
v Rakousku ve stejném období nakoupili spotřebitelé ve slevě 31 % balených potravin, v Německu pak 
dokonce jen 16 % (Horký, 2017). 

Zmíněné Německo je pak domovskou zemí dvou obchodních řetězců, které jsou z hlediska objemu 
tržeb jedničkou (Kaufland), respektive dvojkou (Lidl) na našem trhu (ČTK, 2019). Nejen tyto řetězce 
u nás vycházejí vstříc silné poptávce spotřebitelů a zmiňované potraviny ve slevě nabízejí. Namnoze se 
tomu děje především prostřednictvím nabídkových letáků, které se za poslední dvě dekády staly 
všudypřítomným a samozřejmým nosičem slevového sdělení (Ratinger, 2014). Čeští spotřebitelé si na 
trend akčních letáků zvykli a vytvořili si vzorec na nakupování určitého zboží pouze při snížené ceně 
(Horký, 2017). 

Skutečnost, že spotřebitelé berou nákupní letáky jako samozřejmost, potvrzuje i výzkum 
společnosti GfK věnující se zkoumání spotřebního chování. Společnost GfK uveřejnila v roce 2016 
výsledky nákupního chování českých spotřebitelů, kdy byl obsah košíku nakupujícího z 48 % zastoupen 
zbožím v akci (GFK, 2018). S tím souvisí i téma akčních letáků, jež jsou dle výzkumu GfK roznášeny 
celkem do 78 % domácností v České republice. Z těchto 78 % tyto letáky čte 65 % domácností. Podle 
letáků nakupuje přibližně 34 % spotřebitelů a 2\3 zákazníků se nechají ovlivnit POS materiály (GFK, 
2016).  

Ve chvíli, kdy je spotřební chování ovlivňováno jinými incentivy než snahou uspokojit přirozeně 
pociťovaný pocit nedostatku, dochází ke změně standardního procesu spotřebitelského chování 
(Winter, 2004). Jinými slovy, pokud spotřebitel nakupuje zboží podle nabídkových letáků, je možné, že 
nakoupí produkty, které v danou chvíli nepotřebuje, nebo je nebude schopen zcela využít. Akční letáky 
totiž většinou nabízejí cenově zvýhodněné produkty, popřípadě nabízejí zvýhodněné balení v podobě 
kusů navíc zdarma, čímž podněcující konečné spotřebitelé k nakoupení většího množství daných 
produktů. V tom případě je pak podle některých definic (Ekins, 1991) možné nahlížet na dané spotřební 
chování jako na takové, které vykazuje známky nadspotřeby (Pospíšil, 2011). 

Nadspotřeba je v dnešní době hojně citovaný pojem, přičemž její přesné vymezení je 
problematické. Nepřeberné množství definic nadspotřeby (např. Brown & Cameron, 2000; Ekins, 1991; 
Håkansson, 2014; Hamilton, 2002; Jain, 2012; Ponthière, 2011 apod.), se všeobecně shoduje ve dvou 
pohledech na nadspotřebu: (a) nadměrné užívání statků a služeb s cílem uspokojit jiné potřeby než ty, 
pro jejichž uspokojení je produkt původně zamýšlen. Může jít například o dosahování osobního štěstí, 
sociálního statutu či celospolečenské významnosti (Ekins, 1991). Druhý pohled (b) nahlíží na 
nadspotřebu z pozice environmentální, hodnotí nadspotřebu nikoli podle spotřeby statků a služeb, ale 
podle extenzivního využití přírodních zdrojů (Brown & Cameron, 2000). Ve skutečnosti se však 
jednotlivé pohledy překrývají, neboť individuální nadspotřeba indukuje nadspotřebu přírodních zdrojů. 
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V tomto případě je pak možné použít definici Albinssona and Perera (2012), která říká, že nadspotřeba 
je „spotřeba statků nad míru únosnou pro život moderní společnosti, která je v důsledku škodlivá pro 
životní pohodu jednotlivce i celé společnosti.“ 

Prizmatem této definice mohou být nabídkové letáky hyper– a supermarketů vnímány jako faktory 
generující nadspotřebu. Pokud totiž spotřebitelé nejsou schopni odhadnout využitelné množství 
nakupovaných potravin a nakupují na základě nízké ceny, mohou přispívat k plýtvání a nadspotřebě 
potravin (Chow, 2016). A právě dočasně snížená cena, či jiné incentivy generované nástroji podpory 
prodeje, mohou mít zásadní vliv na změnu nákupního chování. Spotřebitelé nejen, že osloveni nižší 
cenou zboží koupí, i když to původně neměli v plánu, ale zároveň mají tendence pořídit si zboží více, 
udělat si zásoby (Rogers, 2001). 

Vzhledem k tomu, že nabídkové letáky super– a hypermarketů hrají zásadní strategickou roli 
v oslovování spotřebitelů (Luceri, Latusi, Tania Vergura & Lugli, 2014), a zároveň jejich dopad na 
změnu spotřebního chování nebyl dostatečně zmapován (Ailawadi, Beauchamp, Donthu, Gauri & 
Shankar, 2009), je cílem tohoto článku určit, zda letáky zvolených obchodních řetězců publikované 
v rámci vybraného období mohou prostřednictvím jejich výrazových prostředků ovlivnit spotřebitele 
směrem k nadspotřebě. 

2 Metodika 

Na základě výše uvedeného byl formulován relační výzkumný problém, a to ve formě otázky: „Zda 
vybrané nákupní letáky zvolených obchodních řetězců slouží jako nástroj pro generování nadspotřeby?“ 
Kromě provedené rešerše dostupných zdrojů, byly využity dvě další metody. 

V první fázi byla použita obsahová analýza, jež měla za cíl vygenerování důležitých komunikačních 
prvků z obsahu nabídkových letáků. Obsahová analýza je výzkumná metoda používaná v kvalitativním 
i kvantitativním výzkumu. Jedná se o systematickou analýzu textu shromažďující data a pomáhá 
odhadovat základní význam dat prostřednictvím vzorců (Yang & Miller, 2008). V případě tohoto článku 
se jedná o zkoumání prvků nacházejících se v akčních letácích. Ve vztahu k míře teoretického poznání 
a výše uvedené definici nadspotřeby, byly určeny takové prvky, které mohou spotřebitele pobízet 
k nadměrnému nákupu produktů, které v danou chvíli nepotřebuje, nebo je nebude schopen zcela 
využít. Konkrétní vybrané prvky, nadále fungující jako proměnné obsahové analýzy, jsou následující: 
(a) nejčastější slova a symboly, (b) počet produktů na letáku, (c) počet množstevních slev 
(2+1 zdarma), (d) počet položek zdarma, (e) počet minimum a maximum položek a (f) objemový limit 
nákupu zboží ve slevě. 

Dále byl z letáků extrahován text, symboly a barvy, které byly podrobeny kritické diskurzivní 
analýze. Ta bývá používána pro kritickou studii jazyka a společnosti. Pojem kritická diskurzivní analýza 
se snaží o hledání širšího sociálního konceptu mezi ideologií diskurzu, respektive objektem, jehož se 
analýza týká, a jazykem (Prokopová, Orságová & Martinková, 2014). Přestože jde o metodu využívanou 
spíše v oblasti sociologie (Fowler, 1997), je možné ji využít i pro výzkum mimo daný obor. V případě 
tohoto článku pak metoda slouží pro zkoumání textu, symbolů a barev, přičemž jsou tyto prvky 
interpretovány a je diskutován jejich význam na spotřebitele a jejich nákupní chování. 

Analyzovány byly letáky řetězců Kaufland a Lidl, přičemž do zkoumání byly zařazeny všechny 
dostupné letáky vydané v období dubna až prosince roku 2018. V případě obchodního řetězce Kaufland 
šlo o letáky platné od 5.4. do 24.12. 2018, letáky řetězce Lidl pak byly platné od 3.4. do 21.12.2018. 

3 Výsledky 

3.1 Kaufland 

První společností jejíž akční letáky byly zkoumány byl obchodní řetězec Kaufland. Mezi nejčastější 
slova a slovní spojení patří: „Pro lepší týden, super nabídka, Kaufland znamená kvalitu, kdo porovnává 



EMI, Vol. 12, Issue 1, 2020 
ISSN: 1804-1299 (Print), 1805-353X (Online)  

www.emijournal.cz 

 

39 
 

ceny, nakupuje v Kauflandu, dále pak u nás si každý vybere, vysoká kvalita a vynikající ceny“. 
Průměrně se na letáků nachází 308 produktů ve slevě (platnost akce je jeden týden). Na základě 
obsahu letáků je možné tvrdit, že Kaufland není typickým představitelem obchodů nabízejících 
množstevní slevy. Jak ukázaly výsledky, z celkového počtu produktů bylo pouze 0,06 % v množstevní 
slevě. Letáky také neobsahují ani jednu položku zdarma k nějakému jinému produktu či většímu 
množství produktů. Jako poslední prvek obsahové analýzy je zařazeno případné omezení maximálního 
počtu kusů, jež může zákazník ve slevě nakoupit. Tato je v případě Kauflandu naplněna, neboť řetězec 
aplikoval množstevní omezení na 6,6 % všech produktu nabízených se slevou. Na druhou stranu je 
však důležité zmínit, že dané omezení bylo aplikováno převážně u produktů, jako je alkohol či jiné 
produkty s delší dobou trvanlivosti. Proto nelze usuzovat, že obchodní řetězec Kaufland zavedl toto 
omezení z důvodu prevence proti nadspotřebě. 

V souladu se zvolenou metodikou, byly vybrané letáky řetězce Kaufland podrobeny také kritické 
diskurzivní analýze. Při prvním pohledu na akční leták (vychází z předpokladu, že lidé čtou shora dolů 
a zleva doprava) lze vidět logo obchodního řetězce, název a slogan. Pro Kaufland je tedy důležité, aby 
si spotřebitel procházející leták v první řadě všiml, o jaký obchodní řetězec se jedná a obsah si spojil 
s názvem. Slogan „Pro lepší týden.“ zřejmě chce ve spotřebiteli vyvolat představu, že pokud nakoupí 
v obchodním řetězci Kaufland či využije slevu z nákupního letáku, jeho týden bude lepší, než kdyby zde 
nenakoupil. 

Další prvek upoutávající pozornost jsou červené obdélníky s cenou. Potenciálního zákazníka tedy 
upozorňují na fakt, že může produkt nakoupit za výhodnější cenu. Aby si zákazník mohl porovnat, 
o kolik je produkt zvýhodněn, leták uvádí i původní cenu a procentuální rozdíl od ceny minulé. Cena je 
také největším prvkem na letáku, až poté si spotřebitel všímá názvu produktu a jeho vlastností (druh, 
velikost, země původu a maximální počet kusů na den). Za cíl akčního letáku Kauflandu se dá určit 
vystavení zákazníka ceně jako hlavnímu faktoru dle kterého by měl nakupovat. 

Ovšem na rozdíl od některých ostatních obchodních řetězců Kaufland poskytuje u některých svých 
produktů i informaci o zemi původu. U produktů pocházejících z České republiky má přiřazené speciální 
logo se srdcem vybarveným barvami české vlajky a spojení „Čerstvé z České republiky“. Z tohoto se 
dají vyhodit závěry, že kromě ceny Kauflandu záleží na tom, aby spotřebitelé věděli odkud potraviny 
pocházejí. Chce spotřebitele upozornit i na to, že prodává i české potraviny, které mají značit čerstvost 
a zákazník jejich koupí podporuje české výrobce. 

Dalším prvkem nacházejícím se u některých produktů je logo značky K classic, jež označuje 
produkty, které může spotřebitel nakoupit pouze v Kauflandu. Mezi nejvíce vyskytující se slova a slovní 
spojení patří „super nabídka, kdo porovnává ceny – nakupuje v Kauflandu, nejlepší kvalita, Kaufland 
znamená kvalitu“. Přičemž slovní spojení „super nabídka“ má spotřebitele upozornit, že se jedná 
o nadřazenou nabídku, která může být časově omezená. Mezi velice často používanou větu v letáku se 
řadí i „kdo porovnává ceny, nakupuje v Kauflandu“, tato věta potvrzuje fakt, že pro zákazníky Kauflandu 
je hlavním prvkem cena a druhotnými faktory jsou například kvalita, čerstvost a země původu. 

3.2 Lidl 

Strategie obchodního řetězce Lidl se z hlediska obsahu nabídkových letáků rozchází s většinou 
ostatních v Česku působících řetězců, což platí i ve vztahu k sesterskému řetězci Kaufland. Jak ukázala 
obsahová analýza, přibližně jedna třetina produktů nabízených řetězcem Lidl není rychloobrátkové 
zboží, ale jedná se například o módu a spotřebiče. Druhá třetina těchto produktů jsou produkty 
nabízející se v limitované nabídce v závislosti na tematickém týdnu. Pouze jedna třetina z průměrného 
počtu jsou zlevněné stálé produkty tohoto obchodu. V rámci dalších obsahových faktorů pak letáky Lidlu 
vykazují následující znaky: 

Mezi nejčastější hesla, slovní spojení a věty patří jejich slogan „správná volba“, dále pak: „super 
cena, super víkend, jednička v čerstvosti, velké rodinné nákupy – jen v Lidlu, mezi méně časté se řadí 
Lidl – vše co potřebujete na jednom místě a mega výprodej“. Další slovní spojení se liší v závislosti na 
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aktuálním tematickém týdnu, kterým je společnost Lidl známá (řecký, alpský, britský, španělský týden, 
objevte chuť Mexika). Průměrné množství produktů na letáku je 261,25. Položek v množstevní slevě 
tento obchodní řetězec nabízí nejvíce ze všech zkoumaných jedná se přibližně o 19,31 produktů na 
letáku. Položek zdarma k jiným produktům Lidl nabízí opravdu v minimální míře jedná se průměrně 
o 0,31 produktů z celkového počtu produktů na letáku. Poslední prvek, jež je předmětem zkoumání, je 
minimální či maximální omezení nakupovaných produktů. Vzhledem k tomu, že Lidl nijak neomezuje 
své zákazníky v nákupu zlevněného zboží – nemá tedy na produkty s akční cenou požadavky na 
minimální či maximální objem zboží, které může spotřebitel nakoupit. 

S ohledem na výše zmiňované odlišnosti letáků řetězce Lidl, byla provedena kritická diskurzivní 
analýza. Její výsledky ukázaly, že prvním prvkem upoutávající pozornost spotřebitele procházejícího 
akční letáky Lidlu upoutá speciální nabídka, kterou na tento týden letáky Lidlu nabízí. Tyto tematické 
týdny upozorňují zákazníky, že zboží nabízené v této speciální nabídce je k dostání pouze tento týden 
a tato nabídka se nemusí opakovat. Druhým největším prvkem na letáku jsou ceny produktů, které jsou 
ve většině případů uvedeny bez procentuálního rozdílu slevy a původní ceny. Což značí, že pro 
zákazníka by neměl být tak důležitý rozdíl slevy, ale fakt, že právě toto zboží může v této omezené 
nabídce pořídit, protože dané zboží se již v sortimentu Lidlu nemusí objevit. Logo spolu se sloganem 
obchodního řetězce Lidl je třetím nejmenším prvkem na letáku, tato skutečnost může značit, že značka 
Lidl nemusí být pro spotřebitele tak důležitá jako speciální nabídka a cena. 

Mezi nejpoužívanější výrazy v letáku patří „správná volba“ značící, pokud chce zákazník nakupovat 
potraviny, pak tou správnou volbou je právě společnost Lidl. Mezi další nejvíce používaný výraz patří 
„super cena“ naznačující opět nadřazenost jejich ceny nad ceny ostatních řetězců. V letácích Lidlu se 
často objevuje i výraz „jednička v čerstvosti“ značící, že pokud zákazník vyhledává čerstvé produkty dle 
letáku v Lidlu nakoupí ty nejčerstvější. Posledním nejpoužívanější větou v letáku je „Velké rodinné 
nákupy, jen v Lidlu“. Tato věta nabádá spotřebitele procházející letáky k velkým nákupům, které mohou 
uskutečnit pouze v obchodě Lidl.   

Velice častým prvkem na letácích společnosti Lidl je i označení XXL balení. V tomto případě jsou 
spotřebitelé upozorněni na výhodnou cenu, za niž mohou nakoupit větší množství daného produktu. Lidl 
ve svých tematických týdnech také nabízí XXL týden, kde se specializuje přímo na nadměrné balení 
jinak normálních produktů, popřípadě na množstevní slevy. Tento tematický týden spolu s množstevní 
slevou mohou značit, že spotřebitelé hodnotí množství spolu s cenou nad jakost produktu. Zároveň XXL 
balení posiluje jejich tlak na to, aby spotřebitelé nakoupili více. 

4 Diskuze 

Jak je patrné z výše citovaných výzkumů, spotřebitelé chápou akční letáky jako významný 
informační podklad pro rozhodování o koupi produktů denní spotřeby (Horký, 2017). Zároveň je česká 
spotřebitelská kultura adaptována na systém slev, který většina českých řetězců využívá jako jednu ze 
strategií marketingové komunikace prodávaných produktů. Přitom lze určit několik důvodů, proč systém 
funguje tímto způsobem. Obecným fenoménem, který je ve vyspělém světě patrný několik desetiletí, je 
obecná nadprodukce (Giddens, 1997). Ta je opět zapříčiněna mnoha faktory, od zefektivnění procesu 
výroby až po využívání výhod úspor z rozsahu (Panyor, 2009). V každém případě je v souladu 
s principy fungování současného hospodářského systému, nutné využívat takové strategie, které 
producentům zajistí odpovídající odbyt přebytků. Reklama, včetně zkoumané letákové formy, je v tomto 
případě velmi efektivním nástrojem (Chow, 2016). 

Oba zkoumané řetězce prodávají produkty, které lze označit za tzv. rychloobrátkové zboží. Jde 
o produkty, které obchodníkům na jeden kus přinášejí velmi nízkou marži. Aby marže mohla generovat 
zisk, je její celková přijatelná výše u daného produktu realizována prostřednictvím zvyšování objemu 
prodaného produktu (Stahel, 2005). Jde o základní ekonomický vztah, který spadá do oblasti penza 
vědomostí středoškolského studenta. V případě vzniku nadspotřeby má však marketingová strategie 
z daného vztahu vycházející, negativní vliv na změnu spotřebitelského chování (Pospíšil, 2011). Přitom 
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tato změna nespočívá pouze ve snaze nakupovat větší množství produktů, než by uspokojilo 
spotřebitelovu reálnou potřebu, ale v rámci zpětnovazebních vztahů dochází také k jisté degradaci 
celého sektoru. Jak uvádí Chow (2016), snižování ceny potravin, jako důsledek strategie nízkých cen či 
aktivit podpory prodeje, v konečném důsledku snižuje vnitřní hodnotu potravin, což lze považovat za 
další z faktorů generujících plýtvání. 

V rámci daného šetření byly analyzovány pouze dva v Česku působící řetězce. Přesto je možné 
pozorované fenomény do jisté míry zobecnit i pro ostatní zde působící obchodní řetězce. Dané 
zobecnění je umožněno jednak tím, že obdobné prodejní strategie využívají řetězce i v zahraničí (např. 
Burton, Lichtenstein & Netemeyer, 1999; Gijsbrechts, Campo & Goossens, 2003; Lucery et al., 2014 či 
Vandevijvere, 2018). V Česku je situace o to vyhrocenější, o co jsou spotřebitelé na slevy uvyklejší, což 
je patrné například na objemu slevových akcí u stejných prodejců v Česku a v sousedním Německu 
(Janíková, 2017). 

V této chvíli by bylo možné tvrdit, že situace je jasná a výsledky jsou předpokládatelné – slevové 
akce generují nadspotřebu. Na druhou stranu, a je to cílem i daného článku, je nutné vyvolat diskuzi, 
zda jsou (a) dané prodejní strategie obchodních řetězců dlouhodobě udržitelné a zda (b) by jejich 
změna mohla přinést konkurenční výhodu. Zodpovězení daných otázek je výzvou dalším autorům. Již 
nyní je však možné argumentovat touhou určité části spotřebitelů realizovat své nákupní chování 
v souladu s principy udržitelnosti (např. Köhn-Ladenburger, 2013; Young, 2010 či Spilková, 2018). 
V případě, kdy tzv. zelení zákazníci tvoří přibližně 20 % všech spotřebitelů, vzniká na trhu zajímavá 
nika, a to nejen z hlediska marketingového. Tito zákazníci nejsou při své spotřebě primárně vedeni 
cenou, ale socio-environmentálním dopadem důsledků jejich spotřebního chování. Řetězce by při 
obsluze jejich potřeb mohly volit jiné strategie prodeje, které by nevedly k iracionálnímu snižování cen 
a devalvaci vnitřní hodnoty potravin. 

5 Závěr 

Nadspotřeba je problém, který se v současné době projevuje v několika variacích. Produkty se 
vyrábí ve velkém množství, stejně jako se jich nadměrné množství spotřebovává, což přirozeně vede ke 
zvýšení produkce odpadů. S přírodními zdroji umožňujícími život na Zemi je často nakládáno jako se 
zdrojem neomezeným. Při těžbě surovin mnohdy dochází k těžkému poškození celých ekosystémů 
planety Země. Je jasné, že tento stav není dlouhodobě udržitelný, a pravděpodobně nebude možné 
současnou praxi v přístupu ke zdrojům předat dalším generacím. Mezi různé druhy spotřeby spadá 
i spotřeba individuální, jejíž extenzivní podoba – nadspotřeba – byla předmětem tohoto článku. Jeho 
cílem bylo zodpovězení základní výzkumné otázky, tedy: „Zda vybrané nákupní letáky zvolených 
obchodních řetězců slouží jako nástroj pro generování nadspotřeby?“ 

Výsledky provedených analýz nabídkových letáků v Česku působících řetězců Kaufland a Lidl 
přinesly několikeré závěry. Nejvíce zlevněných produktů ve svých letácích nabízí řetězec Kaufland, pro 
nějž je typická strategie nabídky velkého množství zlevněných produktů. Druhý zkoumaný, řetězec Lidl, 
v rámci své strategie nenabízí primárně vyšší množství zlevněných produktů, na druhou stranu však 
v letácích využívá apelu množstevních slev. Činí tak prostřednictvím nabídky tzv. XXL produktů, 
respektive XXL týdne. Při něm nabízí spotřebitelům velká balení běžných produktů, především potravin, 
přičemž datum minimální trvanlivosti zůstává stejný, jako v případě klasických balení. 

Strategie obou řetězců však dle výše uvedené argumentace mohou spotřebitele vést k nákupu 
nadměrného množství zboží. Omezení zabraňující nakoupení nadměrného množství v letáku 
uvedených produktů oficiálně využívá pouze obchodní řetězec Kaufland. V jeho případě se jedná 
o maximální počet položek, které může zákazník nakoupit převážně u zboží s dlouhou dobou 
trvanlivosti. Proto nelze toto omezení považovat za prevenci nadměrnému nákupu a tedy nadspotřebě. 

Problematika indukce nadspotřeby prostřednictvím nabídkových letáků obchodních řetězců, je 
dána podstatou daného odvětví. V drtivé většině se v potravinovém průmyslu objevuje nadprodukce 
v podobě masové výroby produktů prodávaných s minimálními maržemi. To obchodníky vede 
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k využívaní strategií tlaku, přičemž minimální marže jsou kompenzovány objemem prodaných produktů. 
Jak z našeho šetření vyplynulo, jsou pro tyto tlakové strategie využívány komunikační prostředky, které 
využívají narativů indukujících nadspotřebu. 

Environmentální důsledky nadspotřeby jsou v současné době ve společnosti široce diskutovány 
a obecně známy. Řetězci zvolené tlakové strategie však mají i negativní ekonomický dopad. Český trh 
je saturován obchodníky, kteří volí vesměs stejné výše zmíněné strategie. Tím dochází k neustálému 
tlaku na snižování cen produktů. Tento tlak v důsledku vede ke snižování kvality nabízených produktů, 
stejně jako k degradaci jejich spotřebitelem vnímané hodnoty. V tomto smyslu je možné tvrdit, že letáky 
zkoumaných obchodních řetězců se skutečně mohou podílet na generování nadspotřeby. 
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