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Abstrakt:

Clanek se zabyva problematikou nabidkovych letak( obchodnich fetézcli a moznosti jejich viivu na
generovani nadspotfeby Ceskych spotrebiteld. Cilem pfispévku bylo urcit, zda nabidkové letaky
vybranych obchodnich fetézci mohou svym obsahem vyvolavat takové spotfebni chovani, které vede
k nadspotfebé. Pro obsahovou a kritickou diskurzivni analyzu byly vybrany letaky fetézci Kaufland
a Lidl. Vysledky ukazaly, Ze oba fetézce pouzivaji ve svych letacich takové vyrazové prostfedky
a narativy, které v dusledku vedou ke spotfebitelskému chovani, které Ize oznadit jako nadspotfebu.
Kaufland tak €ini prostfednictvim nabidky velkého mnozstvi zlevnénych produktu, Lidl pak nejéastéji
prostfednictvim nabidky nadstandardniho mnoZstvi produktu za zvyhodnénou cenu.
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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 Uvod

V letech 2015 a 2017 provedla agentura IPSOS ve spolupraci s Centrem pro vyzkum vefejného
minéni Setfeni, jez bylo zaméteno na problematiku plytvani s potravinami v Cesku. Podle jeho vysledki
vyhodi kazdy Cech v prdméru 80 kilogram{ potravin ro¢né. Lidé jidlo vyhazuji z riiznych ddvoda.
Nej¢astéji jako divod uvadi proSlou dobu deklarované trvanlivosti, zkaZeni potraviny z divodu jejiho
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opomenuti ¢i nadmérné mnozstvi, které nejsou schopni zpracovat (IPSOS, 2015). K tomuto jevu pfitom
dochazi v dobé, kdy celosvétové roste poptavka po zméné paradigmat pfistupu ke zdrojum, komeréné
prodavané potraviny nevyjimaje (Zabkar & Hosta, 2013). | v na$i zemi je patrna zména spotfebniho
chovani nékterych spotfebiteld, ktefi preferuji napfiklad bezobalovy prodej (Mrazova, 2019), bio
a environmentalné odpovédné produkty (Navratilovd, 2015) & vyznavajicich anti-konzumerismus
(Zahradka, 2014).

Ve skuteCnosti tvofi tito ,zeleni* zakaznici, ve svété nékdy téz nazyvani ,LOHAS® (French &
Rogers, 2006), pouze malou ¢ast celkového spotfebniho trhu. Kéhn-Ladenburgerova (2013) uvadi, ze
podil, zékazniku, jejichz spotfebni chovani uruje Zivotni styl zaloZzeny na vyzndvani hodnot
udrZitelného rozvoje, vyrobkd Setrnych k Zivotnimu prostfedi, bioproduktu, fair-trade apod., tvofi
v sousednim Némecku vice nez 20 % viech spotfebiteld. V Ceské republice je situace podobna
(napf. Navratilova, 2015; Picha & Navratil, 2019 ¢i Spilkova, 2018), pfestoZe Vysekalova (2011) uvadi
pouze 5-10 %. Skute¢na vétSina nakupuijicich se chova zcela jinak.

Pokud by bylo nutné oznacit Cesko pFivlastkem, ktery by vychazel ze vzorct nakupniho chovani
zdejSich spotfebiteld, pak by se jisté dalo mluvit o ,Zemi slev*. Napfiklad v roce 2017 se v Cesku
prodalo vice nez 52 % vsech balenych potravin ve slevé (Horky, 2017). V tomto sméru je Ceska
republika na prvnim misté ve srovnani s ostatnimi evropskymi zemémi (GFK, 2017). Jen pro srovnani,
v Rakousku ve stejném obdobi nakoupili spotfebitelé ve slevé 31 % balenych potravin, v Némecku pak
dokonce jen 16 % (Horky, 2017).

Zminéné Némecko je pak domovskou zemi dvou obchodnich fetézcl, které jsou z hlediska objemu
trzeb jednickou (Kaufland), respektive dvojkou (Lidl) na nadem trhu (CTK, 2019). Nejen tyto fetézce
u nas vychazeji vstfic silné poptavce spotiebitell a zmifiované potraviny ve slevé nabizeji. Namnoze se
tomu déje predevsim prostfednictvim nabidkovych letakl, které se za posledni dvé dekady staly
vSudypFitomnym a samoziejmym nosidem slevového sdéleni (Ratinger, 2014). Cesti spotfebitelé si na
trend akénich letakd zvykli a vytvofili si vzorec na nakupovani uréitého zbozi pouze pfi snizené cené
(Horky, 2017).

SkuteCnost, ze spotfebitelé berou nakupni letdky jako samozfejmost, potvrzuje i vyzkum
spoleCnosti GfK vénujici se zkoumani spotfebniho chovani. Spolecnost GfK uvefejnila v roce 2016
vysledky nakupniho chovani ¢eskych spotfebiteld, kdy byl obsah koSiku nakupujiciho z 48 % zastoupen
zbozim v akci (GFK, 2018). S tim souvisi i téma akénich letakd, jez jsou dle vyzkumu GfK roznaseny
celkem do 78 % domacnosti v Ceské republice. Z téchto 78 % tyto letaky éte 65 % domécnosti. Podle
letdk( nakupuje pfiblizné 34 % spotfebitell a 2\3 zakazniku se nechaji ovlivnit POS materialy (GFK,
2016).

Ve chvili, kdy je spotfebni chovani ovliviiovano jinymi incentivy nez snahou uspokojit pfirozené
pocitovany pocit nedostatku, dochédzi ke zméné standardniho procesu spotfebitelského chovani
(Winter, 2004). Jinymi slovy, pokud spotfebitel nakupuje zboZi podle nabidkovych letakd, je mozné, Ze
nakoupi produkty, které v danou chvili nepotrebuje, nebo je nebude schopen zcela vyuZit. Akéni letaky
totiz vétSinou nabizeji cenové zvyhodnéné produkty, popfipadé nabizeji zvyhodnéné baleni v podobé
kust navic zdarma, &imZ podnécujici kone¢né spotfebitelé k nakoupeni vétSiho mnoZstvi danych
produktd. V tom pfipadé je pak podle nékterych definic (Ekins, 1991) moZné nahliZet na dané spotiebni
chovani jako na takové, které vykazuje znamky nadspotieby (Pospisil, 2011).

Nadspotfeba je v dnedni dobé hojné citovany pojem, pficemz jeji pfesné vymezeni je
problematické. Nepfeberné mnoZzstvi definic nadspotfeby (napf. Brown & Cameron, 2000; Ekins, 1991;
Hakansson, 2014; Hamilton, 2002; Jain, 2012; Ponthiére, 2011 apod.), se vSeobecné shoduje ve dvou
pohledech na nadspotiebu: (a) nadmérné uzivani statkd a sluzeb s cilem uspokojit jiné potieby nez ty,
pro jejichz uspokojeni je produkt ptivodné zamyslen. Mize jit napfiklad o dosahovani osobniho Stésti,
socialniho statutu ¢&i celospoleCenské vyznamnosti (Ekins, 1991). Druhy pohled (b) nahlizi na
nadspotiebu z pozice environmentalni, hodnoti nadspotiebu nikoli podle spotfeby statkd a sluzeb, ale
podle extenzivniho vyuZiti pfirodnich zdroji (Brown & Cameron, 2000). Ve skuteCnosti se vSak
jednotlivé pohledy prekryvaji, nebot individualni nadspotfeba indukuje nadspotfebu pfirodnich zdrojd.
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V tomto pfipadé je pak mozné pouzit definici Albinssona and Perera (2012), ktera fika, Ze nadspotreba
je ,Spotfeba statkt nad miru unosnou pro Zivot moderi spolecnosti, ktera je v dusledku Skodliva pro
Zivotni pohodu jednotlivce i celé spolecnosti.”

Prizmatem této definice mohou byt nabidkové letaky hyper— a supermarket vnimany jako faktory
generujici nadspotfebu. Pokud totiz spotrebitelé nejsou schopni odhadnout vyuzitelné mnoZzstvi
nakupovanych potravin a nakupuji na zakladé nizké ceny, mohou pfispivat k plytvani a nadspotrebé
potravin (Chow, 2016). A pravé doCasné snizena cena, €i jiné incentivy generované nastroji podpory
prodeje, mohou mit zasadni vliv na zménu nékupniho chovani. Spotfebitelé nejen, Ze osloveni nizsi
cenou zboZi koupi, i kdyZ to plvodné neméli v planu, ale zarovern maji tendence pofidit si zboZi vice,
udélat si zasoby (Rogers, 2001).

Vzhledem k tomu, Ze nabidkové letaky super— a hypermarket( hraji zasadni strategickou roli
v oslovovani spotfebiteld (Luceri, Latusi, Tania Vergura & Lugli, 2014), a zaroven jejich dopad na
zménu spotiebniho chovani nebyl dostate¢né zmapovan (Ailawadi, Beauchamp, Donthu, Gauri &
Shankar, 2009), je cilem tohoto &lanku uréit, zda letaky zvolenych obchodnich fetézcd publikované
v ramci vybraného obdobi mohou prostfednictvim jejich vyrazovych prostifedkd ovlivnit spotfebitele
smérem k nadspotiebé.

2 Metodika

Na zakladé vySe uvedeného byl formulovan relaéni vyzkumny problém, a to ve formé otazky: ,Zda
vybrané nakupni letaky zvolenych obchodnich fetézct slouZi jako nastroj pro generovani nadspotfeby ?*
Kromé provedené reSerSe dostupnych zdrojd, byly vyuzity dvé dal$i metody.

V prvni fazi byla pouzita obsahova analyza, jeZ méla za cil vygenerovani dulezitych komunikacnich
prvku z obsahu nabidkovych letaki. Obsahovéa analyza je vyzkumna metoda pouzivana v kvalitativnim
i kvantitativnim vyzkumu. Jedna se o systematickou analyzu textu shromazdujici data a pomaha
odhadovat zakladni vyznam dat prostfednictvim vzorcl (Yang & Miller, 2008). V pfipadé tohoto ¢lanku
se jedna o zkoumani prvk( nachazejicich se v akénich letacich. Ve vztahu k mife teoretického poznani
a vySe uvedené definici nadspotieby, byly ureny takové prvky, které mohou spotiebitele pobizet
k nadmémému nakupu produktu, které v danou chvili nepotiebuje, nebo je nebude schopen zcela
vyuzit. Konkrétni vybrané prvky, nadéle fungujici jako proménné obsahové analyzy, jsou nasleduijici:
(a) nejCastéjSi slova a symboly, (b) poCet produktd na letaku, (c) po€et mnozstevnich slev
(2+1 zdarma), (d) pocet polozek zdarma, (e) pocet minimum a maximum polozek a (f) objemovy limit
nakupu zboZzi ve sleve.

Déale byl z letak( extrahovan text, symboly a barvy, které byly podrobeny kritické diskurzivni
analyze. Ta byva pouzivana pro kritickou studii jazyka a spoleCnosti. Pojem kriticka diskurzivni analyza
se snazi o hledani SirSiho sociélniho konceptu mezi ideologii diskurzu, respektive objektem, jehoz se
analyza tyka, a jazykem (Prokopova, Orsagova & Martinkova, 2014). PfestoZe jde o metodu vyuzivanou
spiSe v oblasti sociologie (Fowler, 1997), je mozné ji vyuzit i pro vyzkum mimo dany obor. V pfipadé
tohoto ¢lanku pak metoda slouZi pro zkoumani textu, symboll a barev, pficemz jsou tyto prvky
interpretovany a je diskutovan jejich vyznam na spotrebitele a jejich nakupni chovani.

Analyzovany byly letaky fetézcl Kaufland a Lidl, pficemz do zkoumani byly zafazeny vSechny
dostupné letaky vydané v obdobi dubna aZ prosince roku 2018. V pfipadé obchodniho fetézce Kaufland
Slo o letaky platné od 5.4. do 24.12. 2018, letaky fetézce Lidl pak byly platné od 3.4. do 21.12.2018.

3 Vysledky

3.1 Kaufland

Prvni spolecnosti jejiz akéni letaky byly zkoumany byl obchodni fetézec Kaufland. Mezi nejastéjsi
slova a slovni spojeni patfi: ,Pro lepsi tyden, super nabidka, Kaufland znamena kvalitu, kdo porovnava
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ceny, nakupuje v Kauflandu, dale pak u nas si kazdy vybere, vysoka kvalita a vynikajici ceny".
Primérné se na letakl nachazi 308 produktl ve slevé (platnost akce je jeden tyden). Na zakladé
obsahu letak(i je mozné tvrdit, ze Kaufland neni typickym predstavitelem obchodu nabizejicich
mnozstevni slevy. Jak ukazaly vysledky, z celkového poctu produkti bylo pouze 0,06 % v mnozstevni
slevé. Letaky také neobsahuji ani jednu polozku zdarma k néjakému jinému produktu Ci vétSimu
mnozstvi produktd. Jako posledni prvek obsahové analyzy je zafazeno pfipadné omezeni maximainiho
poCtu kusu, jez mize zékaznik ve slevé nakoupit. Tato je v pfipadé Kauflandu napinéna, nebot fetézec
aplikoval mnoZstevni omezeni na 6,6 % v3ech produktu nabizenych se slevou. Na druhou stranu je
v8ak duleZité zminit, Ze dané omezeni bylo aplikovano pfevazné u produktu, jako je alkohol &i jiné
produkty s delSi dobou trvanlivosti. Proto nelze usuzovat, Ze obchodni fetézec Kaufland zaved! toto
omezeni z divodu prevence proti nadspotfebé.

V souladu se zvolenou metodikou, byly vybrané letaky fetézce Kaufland podrobeny také kritické
diskurzivni analyze. Pfi prvnim pohledu na ak¢ni letak (vychazi z pfedpokladu, Ze lidé ¢tou shora doll
a zleva doprava) Ize vidét logo obchodniho fetézce, nazev a slogan. Pro Kaufland je tedy dllezZité, aby
si spotfebitel prochazejici letak v prvni fadé vSiml, o jaky obchodni fetézec se jedna a obsah si spojil
s nazvem. Slogan ,Pro lepsi tyden.” ziejmé chce ve spotfebiteli vyvolat pfedstavu, ze pokud nakoupi
v obchodnim fetézci Kaufland ¢i vyuZije slevu z nakupniho letaku, jeho tyden bude lepsi, nez kdyby zde
nenakoupil.

Dalsi prvek upoutavajici pozornost jsou Cervené obdélniky s cenou. Potencialniho zakaznika tedy
upozoriiuji na fakt, Ze muze produkt nakoupit za vyhodnéjSi cenu. Aby si zakaznik mohl porovnat,
0 kolik je produkt zvyhodnén, letak uvadi i pivodni cenu a procentualni rozdil od ceny minulé. Cena je
také nejvétSim prvkem na letaku, aZ poté si spotrebitel v§ima nazvu produktu a jeho vlastnosti (druh,
velikost, zemé puvodu a maximalni pocet kust na den). Za cil akéniho letaku Kauflandu se da urgit
vystaveni zakaznika cené jako hlavnimu faktoru dle kterého by mél nakupovat.

Ov8em na rozdil od nékterych ostatnich obchodnich fetézcl Kaufland poskytuje u nékterych svych
produktd i informaci o zemi plivodu. U produktd pochazejicich z Ceské republiky ma pfifazené specialni
logo se srdcem vybarvenym barvami deské viajky a spojeni ,Cerstvé z Ceské republiky”. Z tohoto se
daji vyhodit zaveéry, ze kromé ceny Kauflandu zalezi na tom, aby spotfebitelé védéli odkud potraviny
pochazeji. Chce spotfebitele upozornit i na to, ze prodava i Ceské potraviny, které maji znacit Eerstvost
a zakaznik jejich koupi podporuje Ceské vyrobce.

DalSim prvkem nachazejicim se u nékterych produktl je logo znacky K classic, jez oznacuje
produkty, které muze spotfebitel nakoupit pouze v Kauflandu. Mezi nejvice vyskytujici se slova a slovni
spojeni patfi ,super nabidka, kdo porovnava ceny — nakupuje v Kauflandu, nejlepsi kvalita, Kaufland
znamena kvalitu“. PficemZ slovni spojeni ,super nabidka® ma spotfebitele upozornit, ze se jedna
0 nadfazenou nabidku, ktera muze byt Casové omezena. Mezi velice asto pouzivanou vétu v letaku se
fadi i ,kdo porovnava ceny, nakupuje v Kauflandu®, tato véta potvrzuje fakt, Ze pro zakazniky Kauflandu
je hlavnim prvkem cena a druhotnymi faktory jsou napfiklad kvalita, Cerstvost a zemé puvodu.

3.2 Lidl

Strategie obchodniho fetézce Lidl se z hlediska obsahu nabidkovych letakd rozchazi s vétSinou
ostatnich v Cesku plisobicich fetézcii, coZ plati i ve vztahu k sesterskému fetdzci Kaufland. Jak ukézala
obsahova analyza, pfiblizné jedna tfetina produkti nabizenych fetézcem Lidl neni rychloobratkové
zbozi, ale jedna se napfiklad o médu a spotfebie. Druha tietina téchto produktd jsou produkty
nabizejici se v limitované nabidce v zavislosti na tematickém tydnu. Pouze jedna tfetina z primérného
poCtu jsou zlevnéné stalé produkty tohoto obchodu. V ramci dalSich obsahovych faktort pak letaky Lidlu
vykazuji nasledujici znaky:

Mezi nejcastéjSi hesla, slovni spojeni a véty patfi jejich slogan ,spravna volba“, dale pak: ,super
cena, super vikend, jednicka v Cerstvosti, velké rodinné nakupy — jen v Lidlu, mezi méné Casté se fadi
Lidl — vSe co potfebujete na jednom misté a mega vyprodej“. DalSi slovni spojeni se liSi v zavislosti na
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aktualnim tematickém tydnu, kterym je spolecnost Lidl znama (fecky, alpsky, britsky, Spanélsky tyden,
objevte chut Mexika). Primérné mnozstvi produkti na letaku je 261,25. PoloZek v mnozstevni slevé
tento obchodni fetézec nabizi nejvice ze vSech zkoumanych jedna se pfiblizné o 19,31 produkti na
letaku. PoloZek zdarma k jinym produktim Lidl nabizi opravdu v minimalni mife jedna se primérné
0 0,31 produktd z celkového podtu produkti na letaku. Posledni prvek, jez je pfedmétem zkoumani, je
minimalni ¢i maximalni omezeni nakupovanych produktl. Vzhledem k tomu, Ze Lidl nijak neomezuje
své zakazniky v nakupu zlevnéného zbozi — nemé tedy na produkty s akéni cenou poZadavky na
minimalni & maximalni objem zbozi, které muze spotfebitel nakoupit.

S ohledem na vySe zmifiované odliSnosti letakl fetézce Lidl, byla provedena kriticka diskurzivni
analyza. Jeji vysledky ukazaly, Ze prvnim prvkem upoutavajici pozornost spotfebitele prochazejiciho
akeéni letaky Lidlu upouta specialni nabidka, kterou na tento tyden letéky Lidlu nabizi. Tyto tematické
tydny upozoriiuji zakazniky, ze zbozi nabizené v této specialni nabidce je k dostani pouze tento tyden
a tato nabidka se nemusi opakovat. Druhym nejvétSim prvkem na letaku jsou ceny produktu, které jsou
ve Vetsiné pfipadl uvedeny bez procentuélniho rozdilu slevy a plvodni ceny. Coz znaéi, Ze pro
zékaznika by nemél byt tak duleZity rozdil slevy, ale fakt, Ze pravé toto zboZi mize v této omezené
nabidce pofidit, protoze dané zboZi se jiz v sortimentu Lidlu nemusi objevit. Logo spolu se sloganem
obchodniho fetézce Lidl je tfetim nejmenSim prvkem na letaku, tato skuteénost muze znadit, ze znacka
Lidl nemusi byt pro spotfebitele tak dileZita jako specialni nabidka a cena.

Mezi nejpouzivanéjSi vyrazy v letaku patfi ,spravna volba“ znacici, pokud chce zékaznik nakupovat
potraviny, pak tou spravnou volbou je pravé spolecnost Lidl. Mezi dalSi nejvice pouzivany vyraz patfi
,super cena“ naznacujici opét nadrazenost jejich ceny nad ceny ostatnich fetézcl. V letacich Lidlu se
Casto objevuje i vyraz ,jedniCka v Cerstvosti“ znacici, ze pokud zakaznik vyhledava Cerstvé produkty dle
letdku v Lidlu nakoupi ty nejcerstvéjSi. Poslednim nejpouzivangjsi vétou v letéku je ,Velké rodinné
nakupy, jen v Lidlu“. Tato véta nabada spotfebitele prochazejici letaky k velkym nakupim, které mohou
uskutecnit pouze v obchodé Lidl.

Velice ¢astym prvkem na letacich spolecnosti Lidl je i oznaCeni XXL baleni. V tomto pfipadé jsou
spotrebitelé upozornéni na vyhodnou cenu, za niz mohou nakoupit vétSi mnozstvi daného produktu. Lidl
ve svych tematickych tydnech také nabizi XXL tyden, kde se specializuje pfimo na nadmérné baleni
jinak normalnich produktu, popfipadé na mnozstevni slevy. Tento tematicky tyden spolu s mnoZstevni
slevou mohou znacit, ze spotfebitelé hodnoti mnozstvi spolu s cenou nad jakost produktu. Zaroven XXL
baleni posiluje jejich tlak na to, aby spotfebitelé nakoupili vice.

4 Diskuze

Jak je patrné z vySe citovanych vyzkumd, spotfebitelé chapou akéni letaky jako vyznamny
informacéni podklad pro rozhodovani o koupi produktt denni spotfeby (Horky, 2017). Zarover je Ceska
spotfebitelska kultura adaptovana na systém slev, ktery vétSina Eeskych Fetézcl vyuZiva jako jednu ze
strategii marketingové komunikace prodavanych produktt. Pfitom Ize urcit nékolik divodd, pro¢ systém
funguje timto zptusobem. Obecnym fenoménem, ktery je ve vyspélém svété patrny nékolik desetileti, je
obecné nadprodukce (Giddens, 1997). Ta je opét zapfi¢inéna mnoha faktory, od zefektivnéni procesu
vyroby az po vyuZivani vyhod Uspor z rozsahu (Panyor, 2009). V kazdém pfipadé je v souladu
s principy fungovani soucasného hospodafského systému, nutné vyuzivat takové strategie, které
producentiim zajisti odpovidajici odbyt prebytkd. Reklama, véetné zkoumané letakové formy, je v tomto
pfipadé velmi efektivnim nastrojem (Chow, 2016).

Oba zkoumané fetézce prodavaji produkty, které Ize oznacit za tzv. rychloobratkové zbozi. Jde
o produkty, které obchodnikiim na jeden kus pfinaSeji velmi nizkou marzi. Aby marze mohla generovat
zisk, je jeji celkova pfijatelnd vySe u daného produktu realizovana prostfednictvim zvySovani objemu
prodaného produktu (Stahel, 2005). Jde o zakladni ekonomicky vztah, ktery spada do oblasti penza
védomosti stfedoskolského studenta. V pfipadé vzniku nadspotfeby mé vSak marketingova strategie
z daného vztahu vychazejici, negativni vliv na zménu spotfebitelského chovani (Pospisil, 2011). Pritom
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tato zména nespoCiva pouze ve snaze nakupovat vétsi mnoZstvi produktt, nez by uspokojilo
spotiebitelovu realnou potfebu, ale v ramci zpétnovazebnich vztaht dochazi také k jisté degradaci
celého sektoru. Jak uvadi Chow (2016), snizovani ceny potravin, jako dusledek strategie nizkych cen ¢i
aktivit podpory prodeje, v kone¢ném dusledku snizuje vnitini hodnotu potravin, coZ Ize povaZovat za
dalSi z faktor( generujicich plytvani.

V ramci daného $etfeni byly analyzovany pouze dva v Cesku pUsobici Fetézce. Presto je mozné
pozorované fenomény do jisté miry zobecnit i pro ostatni zde pusobici obchodni fetézce. Dané
zobecnéni je umoznéno jednak tim, Ze obdobné prodejni strategie vyuzivaji fetézce i v zahranici (napf.
Burton, Lichtenstein & Netemeyer, 1999; Gijsbrechts, Campo & Goossens, 2003; Lucery et al., 2014 Ci
Vandevijvere, 2018). V Cesku je situace o to vyhrocendj$i, o co jsou spotiebitelé na slevy uvyklejsi, coz
je patmé napfiklad na objemu slevovych akei u stejnych prodejcti v Cesku a v sousednim Némecku
(Janikova, 2017).

V této chvili by bylo mozné tvrdit, Ze situace je jasna a vysledky jsou pfedpokladatelné — slevove
akce generuji nadspotfebu. Na druhou stranu, a je to cilem i daného Clanku, je nutné vyvolat diskuzi,
zda jsou (a) dané prodejni strategie obchodnich Fetézcl dlouhodobé udrZitelné a zda (b) by jejich
zména mohla pfinést konkurenéni vyhodu. Zodpovézeni danych otazek je vyzvou dal§im autorim. Jiz
nyni je vSak mozné argumentovat touhou urcité Casti spotfebitelt realizovat své nakupni chovani
v souladu s principy udrzitelnosti (napf. Kéhn-Ladenburger, 2013; Young, 2010 ¢&i Spilkova, 2018).
V pfipadé, kdy tzv. zeleni zékaznici tvofi pfiblizné 20 % vSech spotfebitell, vznika na trhu zajimava
nika, a to nejen z hlediska marketingového. Tito zékaznici nejsou pfi své spotiebé primarné vedeni
cenou, ale socio-environmentalnim dopadem disledkid jejich spotfebniho chovani. Retézce by pfi
obsluze jejich potfeb mohly volit jiné strategie prodeje, které by nevedly k iracionalnimu sniZzovani cen
a devalvaci vnitfni hodnoty potravin.

5 Zavér

Nadspotfeba je problém, ktery se v souCasné dobé projevuje v nékolika variacich. Produkty se
vyrabi ve velkém mnoZstvi, stejné jako se jich nadmérné mnozstvi spotfebovava, coz pfirozené vede ke
zvySeni produkce odpadd. S pfirodnimi zdroji umoziujicimi Zivot na Zemi je Casto nakladano jako se
zdrojem neomezenym. PFi t8zbé surovin mnohdy dochazi k tézkému poSkozeni celych ekosystéma
planety Zemé. Je jasné, ze tento stav neni dlouhodobé udrZitelny, a pravdépodobné nebude mozné
souCasnou praxi v pfistupu ke zdrojum predat dalSim generacim. Mezi rizné druhy spotieby spada
i spotfeba individuélni, jejiz extenzivni podoba — nadspotieba — byla pfedmétem tohoto Cléanku. Jeho
cilem bylo zodpovézeni zakladni vyzkumné otézky, tedy: ,Zda vybrané nakupni letaky zvolenych
obchodnich fetézcu slouzi jako nastroj pro generovani nadspotfeby?

Vysledky provedenych analyz nabidkovych letaki v Cesku pusobicich fetézct Kaufland a Lidl
pfinesly nékolikeré zavéry. Nejvice zlevnénych produktl ve svych letacich nabizi fetézec Kaufland, pro
néjz je typicka strategie nabidky velkého mnozstvi zlevnénych produktu. Druhy zkoumany, fetézec Lidl,
v ramci své strategie nenabizi primarné vy$si mnozstvi zlevnénych produktl, na druhou stranu viak
v letacich vyuziva apelu mnozstevnich slev. Cini tak prostiednictvim nabidky tzv. XXL produkt,
respektive XXL tydne. Pfi ném nabizi spotfebitelim velka baleni béznych produktl, pfedevsim potravin,
pfiemZ datum minimalni trvanlivosti zistava stejny, jako v pfipadé klasickych baleni.

Strategie obou Fetézcu vSak dle vySe uvedené argumentace mohou spotfebitele vést k nakupu
nadmérného mnozstvi zbozi. Omezeni zabranujici nakoupeni nadmémného mnoZstvi v letéku
uvedenych produktl oficiainé vyuziva pouze obchodni fetézec Kaufland. V jeho pfipadé se jedna
o maximalni poCet polozek, které mize zakaznik nakoupit pfevazné u zbozi s dlouhou dobou
trvanlivosti. Proto nelze toto omezeni povazovat za prevenci nadmérnému nakupu a tedy nadspotrebé.

Problematika indukce nadspotieby prostfednictvim nabidkovych letak( obchodnich fetézcl, je
dana podstatou daného odvétvi. V drtivé vétSiné se v potravinovém primyslu objevuje nadprodukce
v podob& masové vyroby produktl prodavanych s minimalnimi marZzemi. To obchodniky vede
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k vyuZivani strategii tlaku, pficemZ minimalni marze jsou kompenzovany objemem prodanych produktd.
Jak z naSeho Setfeni vyplynulo, jsou pro tyto tlakové strategie vyuzivany komunikacni prostfedky, které
vyuzivaji narativl indukujicich nadspotfebu.

Environmentalni dusledky nadspotfeby jsou v sou¢asné dobé ve spoleénosti Siroce diskutovany
a obecné znamy. Retézci zvolené tlakové strategie véak maji i negativni ekonomicky dopad. Cesky trh
je saturovan obchodniky, ktefi voli vesmés stejné vySe zminéné strategie. Tim dochazi k neustalému
tlaku na snizovani cen produktu. Tento tlak v disledku vede ke snizovani kvality nabizenych produktd,
stejné jako k degradaci jejich spotfebitelem vnimané hodnoty. V tomto smyslu je mozné tvrdit, Ze letaky
zkoumanych obchodnich Fetézcu se skute¢né mohou podilet na generovani nadspotieby.
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