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Uvod

V soucasné dob¢é¢ ma vétSina spolecnosti povédomi o naristajicim globadlnim problému
znecisténi planety. Mimo globalni oteplovani je problematika odpadki v soucasné dobé
jednim z nejvyrazngjSich témat.

S rychle rostouci svétovou populaci je izce spojen rapidni narist mnozstvi vzniklého
odpadu. Obchody jsou pIné vyrobkt uréenych pro jedno pouziti, s vyjimkou oddéleni
s Cerstvymi potravinami, kde témét nejde najit vyrobek bez obalu. Kratka zivotnost obald
nijak pozitivné neptispiva k omezeni odpadi. Vznikly odpad je potieba zlikvidovat, ale
ne vSechen odpad zlikvidovat Ize. Odpady casto kon¢i v oceanech nebo na skladkach,
aniz by bylo mozné je recyklovat. Samotna likvidace odpadkut neni ekologicky neutralni.
Védci se snazi nalézt feSeni, této ekologické krize, které by spole¢nost z této situace
dostala s co nejmensimi nasledky. Pro vyieSeni tohoto problému by lidé méli prestat

vytvaiet odpad nebo alespoii snizit jeho objem.

V pribehu toho, co se védci pokousi vytvorit plany, jak ekologickou krizi zazehnat,
ve spoleCnosti jsou lidé, kteii se neboji ujmout iniciativy. Jako reakce na tuto
problematiku vznikl Zivotni styl Zero Waste, ktery usiluje o minimalizaci odpadu
a vyuziva bezobalového nakupovani jako nastroj k dosaZzeni svych cili. Bezobalové

obchody se stavaji ¢im dal vice oblibené, ale cela fada lidi v nich stale nenakupuje.

Tato prace se zaméefuje na identifikaci bariér, které brani lidem v ptipadném vyuzivani

bezobalovych prodejen.

V prvni ¢asti této prace jsou objasnény zakladni pojmy, které se tykaji obald a jejich
funkci. Dalsi ¢ast se vénuje vysvétleni pojmi spojenych s bezobalovym nakupovani
a Zero Waste. Tieti cast se zaméfuje na marketingovy vyzkum a metodiku

marketingového vyzkumu, kde je blize rozebran postup vyzkumu.

Na zéakladé¢ dat, ziskanych z dotaznikového Setfeni, jSOU navrzena opatieni, které zlepsi

informovanost potencidlnich zadkaznikl téchto obchodu.



1 Cil préace

Primarnim cilem této prace je odhaleni nazoru, mySlenek a ptipadnych bariér a nejasnosti,
které zékaznici v ramci Zero Waste a bezobalovym nakupovanim pocituji. Cilem je
identifikovat povédomi lidi ohledné tohoto tématu, a zjistit, jak lidé ptistupuji k nakupu
Vv téchto specializovanych prodejnach. Autorka se pokusi zjistit, jaké ptekazky lidem

bréni navstéveé bezobalovych prodejen.

Bakalaiska prace pomize identifikovat momentalni bariéry, které mohou potencionalnim
zakazniktim znemoznovat piistup do prodejen. Spolu s bariérami bude zjisténo i to, co by

lidi nejvice motivovalo k ndkupu v téchto prodejnach.

Tato prace ptiblizi, silné stranky tohoto konceptu a samotnych prodejen a vysvétli, jaké
pozitivni ¢i negativni dopady to miize mit na zivoty lidi.

Vystupy této prace budou poskytnuty jednotlivym prodejnam ¢i sdruzenim, které by méli
praci vyuzit jako podklad, pro vylepseni poskytovanych sluzeb. Jednotlivé prodejny

mohou momentalni sluzby upravit, tak aby byli co nejvice atraktivni pro nové zakazniky.



2 Teoreticka ¢ast

V této ¢asti je hlavnim cilem dostate¢né objasnit zakladni pojmy, které souvisi s tématem
bezobaloveého nakupovani a marketingového vyzkumu. Za pomoci nau¢né a odborné
literatury budou vymezeny dulezité pojmy tohoto tématu. Také budou definovany
principy bezobalového nakupovani a zivotni styl Zero Waste. V dalsi Casti bude
definovan vyznam a i¢el marketingového vyzkumu a detailnéji rozebrany jednotlivé faze

tohoto vyzkumu.

2.1 Obaly

V dnesni dob¢ jsou obaly nedilnou soucasti vétsiny vyrobka. Obaly chrani dany vyrobek
pted vnéjsimi vlivy, jako je napiiklad rozbiti, vyliti ¢i zkaza. Zaroven Souvisi S ptepravou
a nadkupem a jsou dulezitym bodem ve skladovéani, kde hraji roli v tom, ze pokud je
na dané zboZi zvolen spravny obal, uleh¢uje celkovou manipulaci se zbozim. Pokud je
obal spravné zvoleny, zveda se diky tomu troven zakaznického servisu a klesaji naklady
s tim spojené Pokud je zbozi spravné zabaleno, zajisti to i spravné vytizeni skladovacich

prostor (Drahotsky & Reznigek, 2003).

Diilezitou ulohou oball ptfi samotném nakupu je zaujmuti zdkaznika, musi mu sdélit
kli¢ové informace o produktu a vyvolat v ném tak pocit divéry v dany produkt. Mimo
informativnich a estetickych aspekti, musi obal spliiovat zakonné ptedpisy ohledné
informaci, které maji byt ze zakona na ném uvedené. Podminky se mizou lisit v zavislosti
na druhu zbozi. Na tabakové vyrobky, kosmetiku a potraviny se dokonce zaméfuji

specialni zakony (Knirschova, 2022).

Zéakon ¢. 110/1997 Sh. — o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni pozdéjsich
predpistt stanovuje, ze na jakémkoli obale musi byt srozumitelné uvedené zékladni
informace pro spotiebitele. Zminéné informace jsou rozclenény do dvou skupin,

na povinné a volné (Smejtkova & Dobias, 2004).
Na obalech je povinné uvadét:

- Vyrobce, misto vyroby,
- Dovozce, dodavatele,
- Nazev vyrobki,

- Datum minimalni trvanlivosti, podminky skladovani,



- Hmotnost, mnozstvi, velikost nebo rozmér,
- SloZeni vSech surovin, nutri¢ni slozeni,

- Jiné Udaje v zavislosti na povaze vyrobku,
Volng uvadéné udaje:

- Recepty (Smejtkova & Dobias, 2004).

2.1.1 Druhy obali
Obaly je mozné roziadit do tii primarnich skupin dle Grose:

e Obaly spottebitelské (primarni)
e Obaly manipula¢ni (sekundarni)

e Obaly ptepravni (terciarni) (Gros, 1996).

Spotiebitelské obaly nejen produkt obaluji, ale také ho udrzuji a chrani v optimalnim
stavu a zabranuji poSkozeni. Nema jediny univerzalni model, jeho specifika se méni podle

vyrobku.

Do manipula¢nich obal se fadi obaly, které jsou seskupeny do urcitych poc¢tl prodejnich
jednotek. Skupina je ur¢ena ke koneénému prodeji spotifebitelim, nebo jednoduse se
vyuziva jako pomucka pro snadné uspotadani produktu v regalech. Zaroven jsou rychle
a snadno odstranény, kdyZ je uz neni potfeba. Nejvice vyuzivané jsou piepravky, kartony

a Obecné tento typ obald Ize oznacit jako "multipack obaly”.

Piepravni obaly maji zjednodusit manipulaci s uréitym mnozstvim jednotek, a diky tomu
usnadnit jejich pfepravu a zabrénit jejich poskozeni. Do piepravnich obali spadaji

naptiklad kontejnery, gitterboxy nebo palety (,,Co je obal?*, 2020).

2.1.2 Funkce obala

Obaly maji hned né¢kolik riznych funkci, kvili kterym jsou dualezité. Jejich funkce

autorka rozd¢luje dle tii zakladnich hledisek na:

e Funkce technicke,
e Funkce marketingové,

e Ekologické (spolecenské) (Zamazalova, 2010, s.176).
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Do prvni skupiny spadaji technické funkce, dulezité jsou zejména na ochranu a ischovu
zboZi pii prepravé. Zajistuji také snadnéjs$i manipulaci se zbozim jak pfi jiz zminéné
ptepravé, tak i pti manipulaci v prodejnéch.

Druhou funkci je funkce marketingova, ta je soucasti marketingového dojmu zbozi
a dulezitym cilem je spravné upoutani pozornosti zakazniki. Vizualni prvky a design
obalu ¢asto odrazi hodnoty znacky. Diky tomu je Sance, Ze se dany produkt zapise
zakaznikovi do podvédomi. Vyrazny obal pomahd samotnému produktu vyniknout
na konkuren¢nim trhu, a zaroven se dobie odlisit od konkurence. Obal, ktery dokaze

zékaznika zaujmout, ma pomérné vyznamny vliv na koneéné rozhodnuti zakaznika.

Tteti a posledni funkci je funkce ekologicka. Veskeré vyprodukované obaly tvoii velkou
Cast odpadi, Kterou tato spolecnost v ¢ase produkuje. Spole¢nost zatim nema moznost
kompletni likvidace vytvoieného odpadu, ktera by méla negativni nebo nizké dopady
na zivotni prostifedi. Diky tomu se zacala spole¢nost i jednotlive firmy vice zabyvat

ekologii a zivotnim prosttedim (Log.cz, 2023).

Cim dal vice je pro spotiebitele ekologicky aspekt dileZity a stava se novym kritériem
pii ndkupnim rozhodovani. Firmy proto zacinaji vyuzivat vratné obaly a recyklované

materialy, se snahou tyto kroky vyuzit i pro osloveni novych lidi (Log.cz, 2023).

2.2 Zero waste

V zavislosti na rostoucim zneéisténim zivotniho prostiedi, vznikla nova skupina lidi.
Jejich filozofii, je zaméfeni se na dostate¢né udrzitelny zivotni styl. Pfiznivci této
filozofie se rozhodli, zit takovym zptisobem, aby zanechali jen minimalni ekologickou

stopu uz nyni, podfizuji a pfizpisobuji tomu své kazdodenni plany.

Tento smér zacal v poslednich letech nabyvat na diilezitosti, pokousi se o redukovani
tvotfeni odpadu a o spravné nakladani s odpadem jiz vytvorenym. Odpad lze redukovat
hned nékolika riiznymi zpiisoby. Omezeni vzniku odpadu lIze dosahnout redukci nakupu

zbozi v obalech nebo ¢astéj$im vyuzivanim jednorazovych obali.

Timto pfistupem se koncept zaclefiuje do prvni Grovné hierarchie nakladani s odpady

a to do kategorie prevence (Zaman, 2016).
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2.2.1 Definice Zero Waste

V dne$ni dobé se Zero Waste ¢leni mezi jedno z nejvice studovanych témat v oblasti
ekologického systému a odpadového hospodaistvi. I pies veskerou kritiku tento koncept

zavadeji do svych zivoti jak jednotlivei, tak uz také mnoho podnikd.

Z ndzvu je jisté patrné, za jakym cilem tento Zivotni styl smétuje. ldedlnim stavem je
spole¢nost, ktera nebude vytvaret odpad. Tento idedl by mohl nastat ve stavu, kdy lidé
zvladnou vytvofeny odpad, s vyuzitim novych zdroja, vratit zpatky do ekologického
systému (Zaman 2016).

2.2.2 Zero Waste a budoucnost

Zero Waste predstavuje aktualni a dilezity koncept v této dobé&, kdy lidé stoji proti
globalnim enviromentalnim vyzvam, jako jsou globalni oteplovani a nadmeérna spotieba
pfirodnich zdroji. Tento pfistup podnécuje k zamySleni nad vhodnym zpiisobem
spotiebniho chovani a hledani moznosti, jak snizit ekologickou stopu. Zero Waste se tak
stava inspiraci pro budouci generace a potencialnim kli¢em k udrzitelnéjsi budoucnosti

této planety.

Pristup, kterym styl Zero Waste naklada s odpady, piedstavuje jeden z nejucinnéjsich
zpusobt, jak zamezit vzniku negativnich dopadi na Zivotni prostiedi

(Road-to-zero-waste.com, 2023).

2.3 Zéasady Zero Waste — bezodpadova pyramida

Zero Waste, obsahuje fadu praktik, které si kladou za cil vymytit co nejvétsi pocet zdroja
odpadu a to jesté diive, nez se zvladnou dostat do doméacnosti. Zakladni pomocnik pro
zacatek zivota bez odpadu je pravidlo 5R nebo jinak také bezodpadova pyramida.
Zminéné zasady lze vyuzit pfi cesté k bezobalovému fungovani nebo je sta¢i vyuzit
i na drobna rozhodnuti. Tyto zasady jsou umisténé do otocené pyramidy, ¢im vySe je

zasada ptipnuta, tim vice by na ni mél byt kladen diraz.

Na oto¢ené pyramidé pokracuje dale pomoci otazky ,.Jak bych s timto odpadem mohl
nejlépe nalozit?*. Pokud ¢lovek zjisti, Ze nemize odpad zpracovat zplisobem, ktery
odpovida nejvyssi zasad€, postupuje o jeden stupen smérem dold, a tak pokracuje, dokud
nedojde ke konci této pyramidy. To znamend, Ze odpad se jednoduse vyhodi
do odpadkového kose (Czech Zero Waste, 2016).
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Obr. 1: Bezobalova pyramida

PRAVIDLO 5R/5Z

— = ZREDUKUJ

4 - ZRECYKLUJ

Zdroj: Zero Waste Life, 2019

2.3.1 Zamitnuti — Refuse

Ze spolecenského vyznamu miize byt zamitnuti jednou z nejslozitéjSich véci, i tak je tento

vvvvvv

Celkové omezeni odpadu v domacnosti zac¢ina tim, ze ¢lovek postupné zkousi fikat ne
i mimo bezobalovou pyramidu. Hlavnim krokem je zamezeni a celkové zamitnuti
jednoréazovych plastovych vyrobkil, odmitani nepotiebnych reklamnich predméti, letaka.

Jako piiklad tohoto chovani je nakup bez obalu nebo do vlastnich obali (Johnson, 2016).

2.3.2 Zredukuj — Reduce

V ramci této ¢asti bezobalove pyramidy se lidé zamétuji na jejich minulou, sou¢asnou
a budouci spotfebu. V principu jde o hledani zpusobd, jak se zbavit trvalych
neudrzitelnych ndvyka. Vse, co nelze zcela zavrhnout, protoze jsou nezbytné pro bézny
zivot, by spole¢nost méla cilené omezovat. Je potieba dikladné zvazit, kolik véci, které

¢lovek vlastni, je skutecné nezbytnych, a také to, jak ¢asto jsou tyto véci pouzivané.

Dobrym prikladem, ktery lze lehce zredukovat, je obleeni. Bez obleceni se Samoziejmé
lide neobejdou, ale zaroven neni potfeba mit pIné skiin¢ obleceni, které se schovava
na "lepsi asy" nebo kvilli tomu Ze je obleceni ve sleveé. Vétsina lidi pravidelné nosi pouze
n¢kolik oblibenych kusi obleceni. Ostatni nevyuzité kusy obleceni, mohou najit své
vyuziti nékde jinde.

Redukovani v domacnosti zahrnuje také vytazeni véci, které jiz nejsou vyuzivané, ale

mohou poslouzit nékomu jinému (Johnson, 2016).
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2.3.3 Znovu pouzij — Reuse

Tteti zasada Se zaméfuje na maximalni vyuziti produkti a zvazuje jaké véci Clovek

pouziva a zda jsou pro né&j nezbytné.

Tato zasada nejenom minimalizuje odpad, ale také pfinasi jednodussi zivotni styl. Jedinec
se jiz nezaméfuje na mnozstvi, ale spiSe na kvalitu. Kdyz ¢lovek vyuzije néco, co by jinak
bylo povazovano za odpad, provadi tak opétovné pouziti. To mize zahrnovat opravu
rozbitych véci, vytvaieni vlastnich véci, nebo dokonce vyménu, pijéovani nebo sdileni
véci s jinymi lidmi navzajem.

Dulezité je nachazet uspokojeni v tom, co jiz ¢lovék vlastni. Zasada redukovani neni tak
jednoduchd jako princip zamitnuti. Odmitnout néco je snadné, ale princip redukovani
vyzaduje mnohem vétsi individualni usili. Clovék se musi sam rozhodnout, co je
proveditelné v ramci jeho Zivotniho stylu, finanéni situace a uvazit mnoho dalSich
faktort. Redukovéani nutné neznamena uplné odstiiZzeni nebo vylouceni urcitych véci.
Staci zacit malymi kroky, naptiklad pokusit se snizit jejich mnozstvi (GajdoSova,

Karasova & Skrdlikova, 2019).

Zasada se snazi pfijit na to, jakym zplsobem je mozné Cinnosti, které natlacuji
k nadmérné spotiebé omezit. Jako ptiklad je mozné uvést reklamy v médiich, které
podnécuji lidi k nakupovani zbyte¢nych véci, které ¢loveék bézné nepotiebuje. Vétsina
reklam cilen¢ navozuje pocit nedostatku a potieby vlastnit néco nového. Lidé diky
reklamdm maji pocit ménécennosti, pokud dany produkt nemaji. Reklamy diky
spravnému marketingu navozuji faleSné vnimani potieb spotiebitelti. Diky témto nasilné

vnuknutym pottebam uskuteéiuji ndkup, a vzrusta tak jejich spotieba.

2.3.4 Zrecykluj — Recycle

Lidé, kteti se nepohybuji v oblasti Zero Waste, Si ¢asto mylné mysli, ze recyklovani hraje
nejveétsi roli v tomto konceptu. AvSak skute¢ny provoz téchto domécnosti je postaven
na prevenci, pokousi se predejit recyklaci. VySe zminéné kroky automaticky sméfuji
k omezeni mnozstvi odpadu, diky cemu se snizuje potieba recyklace. Kazdy jednotlivy
nakup by mél byt pro osobu, kterd Zije Zivotnim stylem Zero Waste, jedine¢nou
prilezitosti k zvazeni zivotniho cyklu vyrobku a jeho recyklovatelnosti. Recyklace by
méla byt jednou z poslednich moZnosti, a to vtom ptipadé, Ze vSechny piedchozi

moznosti nevysli (Johnson, 2016).
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Proces recyklace ma mnoho pozitivnich aspektii, ale zaroven existuji ¢innosti, které
mohou negativné ovlivnit zivotni prostfedi. Tyto ¢innosti vedou k vzniku toxickych latek,
které mohou znecistit vzduch a pidu. Recyklace také vyzaduje spotiebu vody a energie.
Dalsim faktorem ovliviiujicim recyklaci je tfidéni odpadu, zejména plastl

(Johnson, 2016).

2.3.5 Zkompostuj — Rot

Kompostovani je zasadni pro snizeni organického odpadu. Tento organicky material,
muze byt zkompostovany a vyuzity k vyrobé pudy. Navic organicky odpad se
na skladkach Spatné rozklada.

Poslednim opatienim pro nakladani s odpady je jejich likvidace, coz zahrnuje moznosti
jako je kompostovani, spalovani a ukladani na skladky. Ukladani odpadu na skladky by

melo byt zvazovano jako nejméné preferovana varianta a mélo by k nému dochéazet pouze

v ptipad¢, kdy nejsou mozné zadné z vySe uvedenych alternativ (Song a kol., 2015).
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3 Bezobalové nakupovani

Bezobalové nakupovéni poskytuje ptilezitost, jak lze omezit produkovani zbyte¢ného
odpadu a zacit se chovat udrzitelngji nez diive. Puvodni mySlenkou bezobalovych
prodejen je omezeni jednordzovych oball, a to prostfednictvim nebalenych produkti,
které si zakaznik nabere do vlastnich nebo vratnych obali v takovém mnozstvi, které

potiebuje.

Tento typ nakupovéani by mohl pomoci s redukci odpadi a lepSimu vyuziti zdroju
k naslednému omezeni vzniku téchto odpadd. Také by to uréit¢ pomohlo s omezenim
plytvanim jidlem, jelikoz by spottebitelé nakupovali pouze to, co zvladnou zpracovat

a vV mnozstvi co bude dostacujici.

V ramci hierarchie nakladani s odpady piedstavuje tento koncept bezobalového
nakupovani jeden z nejefektivnéjSich ptistupti ke snizovani negativniho vlivu na Zivotni
prostiedi. Nezamétuje se pouze na zpisob, jak efektivné zpracovat vzniklé odpady, ale
piedevsim na piedejiti jejich tvorb¢ a minimalizaci. Diky témto zminénym zptisobim se
bezobalovy zivotni styl fadi do primarniho stupné hierarchie pro nakladani s odpady.
Obecné lze o této bezobalové hierarchii hovotit jako o preventivnim opatienim
(Marken & Horisch, 2019).

3.1 Bezobalové nakupovani v Ceské republice

| v Ceské republice si bezobalové nakupovani ziskalo a nadéle udrzuje popularitu. Diky
zajmu lidi o tento typ nakupovani, zacalo vznikat mnoho bezobalovych prodejen.
Spotiebitelé si tedy jiz mohou nakoupit potraviny a jiné produkty bez oball, ¢imz

nepfispivaji k znecistovani planety odpadem.

Upln& prvni se tohoto konceptu ujala organizace Bezobalu, ktera vyvijela a zkoumala
moznosti, nejué¢inngjsiho piedchazeni vzniku odpadid. Diive organizovala mnoho
vzdélavani, konferenci ¢i seminafi, diky kterym posilala mySlenku Zero Waste mezi

Sirokou vetejnost.

Timto napadem se inspirovala u bezobalového obchodu Unpackaged, ktery sidli
v Londyné&. Dalsi inspiraci ¢erpala i v dalsich zemich. Svoji prvni prodejnu v testovacim
rezimu usp&$né predstavili jiz v roce 2014. Nasledujici rok se obchod oteviel v plném

rezimu. V nasledujicich letech vznikaly i dalsi poboc¢ky (,,Bezobalu.org®, n.d.).
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Pozadu nejsou ani vétsi obchody, ty se pokousi tvorit specializované sekce a vyhoveét tak

zakaznikm.

Tohle je ale b&h na dlouhou trat’, bezobalové obchodly jiZ sice nejsou v Ceské republice
uplné novinkou, ale lidé o nich moc nevi nebo upIné neporozuméli jejich smyslu. Mnoho

lidi si mysli, Ze tyto prodejny jsou drazsi a Ze se v nich nevyplati nakupovat.

Pravé proto se praktickd ¢ast této prace zamétuje na identifikaci moznych bariér, které

lidem v ndkupech bréni.

3.2 Bezobalové prodejny v Plzni

Obsahem této kapitoly bude sezndmeni s bezobalovymi prodejnami, které funguji v ramci
mésta Plzen. Nékteré prodejny jsou nastavené cisté bezobalové, ale zminéné budou

i prodejny, které jsou bezobalové pouze ¢aste¢né.

Mezi znaméjsi prodejny se fadi Biologico. Podnik byl zalozen rokem 2004, formou
obchodni spole¢nosti je Spolecnost s ru¢enim omezenym (s.r.0.) Poskytuje zékaznikiim
rozsahly sortiment v bio kvalité. Nabizi mnoho bio zeleniny a ovoce, zboZi bez obalu,
mnoho drogistickych vyrobku, které jsou také v bio kvalité a jsou ekologické. Biologico
neni pouze prodejnou, ale ¢ast lze vyuzivat take jako bistro, ¢lovék sem mize vyrazit

i na néco dobrého k jidlu (,,Biologico.cz, n.d.).

Obr. 2: Biologico — logo spole¢nosti

£ BIOLOGICO

Zdroj: Biologico, n.d.

Dalsim plzenskym obchodem je Bioplaneta, ta vznikla v roce 2013. V prvnich letech byli
zaméfeni na prodej potravin v bezlepkovych variantich a na zbozi v bio kvalité.
V pribéhu dalsich let byl rozsiten sortiment i o drogerii a velké mnozstvi kosmetiky, a to

také v ekologické nebo v patficné bio kvalité.

Tento obchod neni plné bezobalovy, ale je zde ¢ast prodejny kde si zakaznik muize
nakoupit bezobalové. Produkty jsou umisténé v nasypkach, z kterych si zakaznik sype
suroviny piimo do vlastnich obald, tento systém je hygienicky a nedochazi zde ke

kontaminaci surovin jinymi zakazniky (,,Bioplaneta.org®, n.d.).
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Obr. 3: Logo spole¢nosti — Bioplaneta

Zdroj: Bioplaneta.org, n.d.

Novym mistem na plzeniském trhu je obchod s ndzvem Non Toxic Life. Umistény je
v prostorech  DEPO 2015. Nabizi peclivé vybranou cistou piirodni kosmetiku
bez skodlivych chemikalii a také Sirokou Skalu produkti Zero Waste. Kromé toho zde
Cloveék muze nalézt tradi¢né vyrabénou kosmetiku od ¢eskych a slovenskych znacek. Toto
zboZi si zdkaznici mohou natocit ve stacirné v mnozstvi, jaké potiebuji. V obchodé¢ se
takeé prodavaji rizné pomicky do zacatku, které ¢lovéku pomtizou zacit s konceptem
Zero Waste. Diky velkému zajmu zakaznik byl tento obchod pifenesen i do online

podoby a vznikl tak e-shop (,,Nontoxiclife.cz, n.d.).

Cilem majitelky bylo zfidit prostor, kde bude jistota skutecné Cistych produkti bez

Skodlivé chemie a toxickych latek (,,Nontoxiclife.cz*, n.d.).

Obr. 4: Logo prodejny — Non Toxic Life

NON TcXc LIFE

Zdroj: Nontoxiclife.cz, n.d.

Za zminku stoji také dalsi prodejny jako jsou naptiklad Obchidek u Popelek, Kardamom,

Sitovka ¢i Krmelec.

3.3 Priklady bezobalovych prodejen v zahrani¢i

Velka ¢ast téchto prodejen je provozovana hlavné v Evropé, vice prodejen tohoto typu se
vyskytuje také v zemich jako je Jizni Korea, Kanada a také ve velkém po¢tu ve Spojenych

statech americkych.

V Americe ptisobi znamé firmy Zero Waste Store, A Unpackaged, Sustainable Village ¢i

The Good Fill. T.G.F. se zaméfuje na prodej kosmetiky a drogerie. Lahve na produkty je
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mozné zakoupit na mist¢, anebo je mozné si piinést svoje. Obaly zakoupené v prodejné
jsou vratné a znovu naplnitelné. Pokud se zdkaznik nemiize dostavit osobné, nabizi také
dodani zbozi do celych Spojenych statt. Produkty v nddobach zasilaji v plastovych
saécich bez BPA. V rdmci nakupu zdkaznik dostane obalku s predplacenou postou, a tak
zakaznici mizou zpét zaslat prazdné obaly, které jsou nasledné vyc¢istény, dezinfikovany

a znovu naplnény dalsi objednavkou.

Mezi prvni bezobalovy obchod lidé fadi zminény Unpackaged, ten byl otevien jiz v roce
2007 v Londyné. Koncept obchodu se snazi jit s moderni dobou a nabizi typické
hromadné nakupy — vSe na jednom misté. Na rozvoji spolupracuje s Planet Organic

a davaji si za cil otevirat obchody s konceptem prodeje ZW (Unpackaged, n.d.).

Jiz bylo zminéno, Ze mnoho bezobalovych obchodu existuje online. Zero Waste Store,
nabizi rozsahly vybér zbozi bez obalu. Na webovych strankach obchodu si zakaznici
mohou vybrat z kosmetickych produkti pocinaje make-upem, vlasovou péci, prostiedk
na cCisténi Ci kvalitni zboZi pro domaci mazlicky a to naprosto bez obalii. Veskery
sortiment je bud’ mozné zkompostovat nebo znovu vyuzit. Obchod se zaméfuje
na produkty netestované na zvitatech, organické, bez vyuziti palmového oleje a bez
toxickych latek. Objednavky jsou doruc¢ované uhlikové neutralni dopravou, jelikoz se
obchod pokousi produkovat co nejméné¢ CO2 a v budoucnu co nejvice CO2 neutralni
(,,Zero Waste Store*, n.d.).

Obr. 5: Zptsob prodeje potravin

RN A
Uy
3

Zdroj: The Ideal Sunday (2021)

V Cesko-slovenskych bezobalovych prodejnach lidé predpokladaji, Zze potraviny nakoupi

do vlastnich pfinesenych nadob a obalt. Australie k nakupu ptistupuje odlisnym stylem,
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lidé si berou potisténé sacky anebo si kupuji nové sklenéné prepravky — vznikaji tak dalsi
naklady, obaly a odpady. Zbyte¢né se plytvd vodnimi zdroji a energii na vyrobu téchto
novych obalti a je vytvafeno zbytedné CO2. Ceskou republiku je na zakladé téchto

ptistupit povazovana za Bezobalovou velmoc.

3.4 Budoucnost Zero Waste a ohroZujici krize

Bezobalovy nékup za¢inaji probirat i velké spole¢nosti M&S, Morrisons, Ocado
a Waitrose. Tyto spole¢nosti spojuji sily s dodavatelem fetézci CHEP a spole¢nosti
Unpackaged. Planuji zdsadni zménu v prodeji kliCovych potravin, jako jsou tieba

obiloviny ¢i té€stoviny.

Vznikla koalice vyviji inovativni feSeni pro nabizeni potravin do vlastnich obald, coz
predstavuje za dualezity prilom v odvétvi, je to zasadni krok k zméné v pfistupu
k opakovanému plnéni zbozi, coz vidi jako klicovy faktor v redukci jednordzovych
plastovych obalii. Po tspé$nych testech planuji maloobchodni prodejci instalovat plnici

stanice, jak ve svych prodejnach, tak online (Ministerstvo zeméd¢€lstvi [MZe], 2022).

Zakladatelka spolecnosti Unpackaged podotkla, ze spotiebitelé zadaji méné
jednorazovych plasti u svych nakupti. Jednotny ptistup napfi¢ odvétvim bude fungovat
pro vSechny ucastniky dodavatelského fetézce a usnadni zdkazniktim opakované plnéni

zbozi (MZe, 2022).

Od roku 2015 v Plzni také dlouhodobé fungoval obchod Kardamon, ten vSak byl
zaCatkem ledna 2023 trvale uzavien. Diivodem uzavienim bylo to, Ze se nepodaftilo nalézt

nové bezobalové nadSence, kteti by se prodejny ujali a zachrénili bezobalové nakupovani

v Plzni (Kardamon, 2023).

Na trhu, ktery ma vice nez sto prodejen, momentalné probiha boj o preziti. VéEtsina
z téchto prodejen Celi hrozbé uzavieni. Behem roku 2023 zanechalo provoz 19 obchodl
(od pocatku Covid pandemie celkem 33), v¢etné¢ vyznamnych jmen jako Nebaleno
v Praze, Noplastico v Karlovych Varech a Neobal v Chebu. Hlavni divody vzniku
problémt jsou dost patrné, hlavni podil nesou dva roky covidovych opatfeni a nyni i valka
na Ukrajing, rapidné vysoka inflace a vyrazné zdrazovani energii (Koucka, 2023),
(Novék, 2022).

Krize neziistavd pouze v CR, v Némecku o uzavieni pifemysli polovina z 500

bezobalovych prodejen. Zajem o kvalitni potraviny mirné poklesl v ndvaznosti, na jiz
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zminéné situace. Clovék totiz V nejisté dobé zadina spofit a to znamend, e nechtdji
zvySovat ndklady na vécech, které z dlouhodobého hlediska nepiinasi finanéni tlevu

(Jureckova, 2022).
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4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je popisovan jako , systematické planovani, shromazdovani,
analyzovani, hlaseni udaju a zjisteni jejich diilezitosti pro specifickou marketingovou

situaci* (Kotler & Keller, 2007, s. 140)

Z vySe zminéné definice je jasné, ze marketingovy vyzkum se vyuzivan pro zjisténi
a ziskéani informaci od osob dulezitych k tomu, aby se z nich dala vyvozovat patii¢na

rozhodnuti a urcité vystupy z provedenych vyzkumii (Kotler, 2007).

Marketingovy vyzkum mize byt dle povahy zkoumanych proménnych rozdélen do dvou
hlavnich kategorii: kvalitativniho a kvantitativniho. Pro ucely této prace bylo vybrano

vyuziti kvantitativni metody.

4.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muze byt pro potfeby vyzkumnik dtlezitym prvkem, protoze
pomoci provedeného marketingového vyzkumu mizou jednotlivé subjekty zjistit
podstatné informace. Je také moznost vyuziti stavajicich nebo nové piichazejicich

zékaznikl a pokusit se od nich ziskat pfipominky ¢i poznatky co mohou prodejné pomoct.

Ziskané poznatky z vyzkumu mutze obchod pouzit k dalsim marketingovym ¢innostem
a diky tomu muze vytvaret marketingovy vyzkum kdykoliv v pribéhu roku. Nejcastéji je
marketingovy vyzkum vyuzivan v ptipadé, kdy se planuje otevieni nové prodejny. Firmy

chtéji ziskavat Castou zpétnou vazbu od zékazniki.
Marketingovy vyzkum se rozdéluje na rizné typy vyzkumu, a to napf.:

e informativni — zamé&fuje se na ziskani predbéznych informaci, které¢ zajisti lepsi
definovani problémt a navrhnu hypotézy,

e deskriptivni — cilem je objektivni popis marketingovych problému, situaci,

e kauzalni — testuje hypotézy, zda jsou proménné na sob¢& zavislé, a zda pti¢ina

urcuje konkrétni nasledek (Kotler, 2007).

4.2 Techniky vyzkumu

Navazujicim krokem je vybér konkrétni techniky, ktera bude vyuzita ke sbéru dat, v této
fazi se rozhoduje o tom, jakym zpusobem budou data ziskdna. V zakladu se rozhoduje
mezitim o pouziti experimentovani, dotazovani ¢i pozorovani.
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4.2.1 Dotazovani

Dotazovani, je definovano jako metoda sbéru dat, ktera poskytuje zajisténi informaci

od dané vybrané skupiny lidi.

Primarnim cilem této metody je na velkou populaci vzorkl zobecnit zjisténé vysledky.
Dotazovani je realizovano za pomoci podpurnych prostiedkd, jako je dotaznik, jak
Vv tisténé nebo elektronické podobe. K tisténé formé je potieba zajistit zdznamovy arch
na zapisovani vysledka. Pti vyuZziti obou forem je nutné zvolit vhodnou komunikaci

s potencionalnimi respondenty (Micik, 2022).

4.2.2 Pozorovani

Pozorovéni trhu nebo konkrétniho subjektu ma za cil hloubéji porozumét stavajicim
zékaznikim. Mé&lo by odhalit faktory ovliviiujici ndkupni rozhodnuti, jejich hodnoty,

preference a analyzu vlivl na jejich nakupni chovani (Micik, 2022).

4.2.3 Experiment

Experiment je formou vyzkumu, pii kterém vyzkumnik manipuluje jednim nebo vice
nezavislymi jevy a zkouma, zda nastane néjaky efekt. VSechny parametry, ve kterych
probiha experiment, jsou peclivé piednastaveny. Pro uspéch experimentu je klicové
prostiedi a validita prizkumu. Nasledn¢ se pomoci statistickych metod prezkoumava, zda

je vysledna zména vyznamna ¢i ne (Hebak, 2015).

4.3 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu obsahuje nékolik fazi, které je dulezité splnit.
Spolehlivy a svédomity vyzkumnik vSem témto fazim vénuje dostatecnou pozornost.

Samotny proces je ¢lenén nékolika zpisoby.

Marketingovy vyzkum probirda mnoho rozdilnych a slozitych ukoli, pocinaje
jednoduchymi informacemi, jako je zjisténi trzniho podilu spole¢nosti, az po komplexni
a slozité problémy, pfikladem muize byt analyza zdkaznického povédomi vii¢i tématu,
¢i analyza vérnosti spotiebitelll ke znacce.

Jednotlivé vyzkumy jsou jedine¢né a odliSuji se mnoho specifickymi podminkami, limity

a vyslednymi poZadavky konkrétniho vyzkumu (Micik, 2022).
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Obr. 6: Postup realizace marketingoveho vyzkumu

Definovani Plan je ledna
problému a Stanoveni planu implementovan, S
interpretace a

sdéleni vysledk

stanoveni il pro zFisk informaci nasleduje sbér a
vyrkumu analyza dat

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera (2016)

4.4 Faze vyzkumu

Marketingovy vyzkumu se rozdéluje do par zékladnich fazi. Ty jsou setazené v logické

navaznosti za sebe, jsou pro vyzkum dulezité: (Burns, 2017)

e Zjisténi potfeby marketingového vyzkumu

e Vymezeni vyzkumného problému

e Stanoveni konkrétniho cile

e Vybér designu vyzkumu

e Volba zdroje dat

e  Vybér metody vyzkumu

e Vybér techniky k sbéru dat — experimentovani, dotazovani ¢i pozorovani
e Urceni vzorku vyzkumu a plan na sbér dat

e Sbér dat (Burns, 2017).

4.4.1 Stanoveni cile a vyzkumného problemu

Definovani konkrétniho vyzkumného problému se fadi mezi nejkritictéjSich fazi
vyzkumu. Kdyby vyzkumnik tento problém nestanovili spravné, tak veskeré dalsi faze

neptinesou kvalitni a ptesné vysledky.

Pro definovani vyzkumného problému, je potieba stanovit konkrétni cil vyzkumu. Cil
je ptimo navazany na definovany problém, a sdéluje vyzkumnikovi jaka informace musi

byt nalezena a zanalyzovana, s naslednym téelem spravného rozhodnuti.

Aby bylo mozné spravné specifikovat vyzkumny problém, je potteba ho rozd¢lit na mensi

dil¢i vyzkumné cile, aby se spravné stanovily hypotézy (Kotler, 2007).
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4.4.2 Vybér designu vyzkumu a zdroju dat

Design vyzkumu zahrnuje specifikaci vSech technik a metod, které budou pouzity
pro shromazd’ovani dat. V dnesni dobé jsou rozlisovany tfi hlavni typy designu vyzkumu

— smiSeny, kvalitativni a kvantitativni.

Kvalitativni metody ovéfuji informace na omezeném poctu zkoumanych respondentd,
hlavnim cilem je do hloubky porozumét danému problému a jeho celkové pochopeni,
zjisténi pricin, nazord nebo postoji zucastnénych respondentti, kdy na zakladé jejich
existence vznikd konkrétni zkoumany stav. Tato metoda je orientovani na kvalitu,

zakladem je dostatecnd kvalita informaci a je dilezité ziskat odpovédi na otazku, pro¢?

Data ziskana timto zptisobem maji pro vyzkumnika velmi dobrou vypovidajici hodnotu,
ale nevyhodou je jejich obtizna métitelnost. Ziskana data se velmi tézko statisticky
vyhodnocuji. Dalsi nevyhodou tohoto typu metody je fakt, ze ziskané odpovédi a zavéry
neni mozné diky malému vyzkumnému vzorku zobecnit na cilovou skupinu
(Eger & Egerova, 2022).

Kvantitativni vyzkum je zaméteny na ziskavani numerickych dat, u kterych je poticba
zjistit frekvenci urCitého stavu ¢i jevu. Dulezité pro ziskani co nejvérohodnéjSich
vysledkt je adekvatni pocet oslovenych respondenti. Diky nému je mozné vysledné
zavery s urcitou pravdépodobnosti zobecniovat na cilovou skupinu. Zasadnim kritériem
je spravné dodrzeni statistickych zasad velikosti (objemu) a volby vzorku, tak aby bylo

mozné zpracovavat analyzy (Micik, 2022).
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Tab. 1: Porovnani kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum

Rychle proveditelny, mensi casova naro¢nost

Naro¢ny na Cas

Potieba velkého vyzkumného vzorku

Maly vyzkumny vzorek

Data se zpracovavaji statisticky

Data nejdou zpracovat statisticky

Vysledky vyzkumnik neovlivni, nejsou na ném
zavislé

Vyzkumnik mize snadno ovlivnit vysledky

Vyzkum je explanativni (vysvétlujici)

Vyzkum nove informace

(explorativni)

zjistuje

Vyzkumny problém neni zkouman do hloubky

Problém je zkouman do hloubky

Vysledkem je zjiSténi informaci o problému

Provedenim vyzkumu jsou ziskaneé obvykle
nove teorie

Dotaznikové Setfeni

Diskuse, interwiev, focus group

Zdroj: Migik (2022)

Diilezitym faktorem sbéru dat je potteba odborného vyzkumnika s pfislusnymi znalostmi,

Diky odbornosti a zkuSenostem vyzkumnik dokéze spravné pouzivat psychologické

postupy, které¢ vyzkum vyuziva, profesiondlni ptristup k lidem by mél byt samoziejmosti

(Micik, 2022).

443 Urceni vzorku vyzkumu

Dalsi fazi je vybér a stanoveni zakladniho souboru a navrh vyzkumného vzorku. Jelikoz

vyzkumnik neni schopen provést vyzkum na celé populaci. Musi se tedy pracovat se

vzorkem populace, ktery danou populaci vystihne co nejlépe (Micik, 2022).

4.4.4 Zvoleni zdroju dat a zpiisob jejich sbéru

Nésleduje rozhodnuti o tom, jaky bude zvolen zdroj dat a odkud budou data ¢erpéna.

Pro marketingovy vyzkum jsou zajisténa pomoci shroméazdéni dat, ty je mozné rozliSovat

na primarni ¢i sekundarni nebo interni a externi (Micik, 2022).

Primarni data jsou vytvoiena vradmci vlastniho zkoumani, které jsou vyuzita

pro objasnéni smyslu vyzkumu.
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Sekundérni data jsou ziskavana s ucelem piimo pro vyzkum, byla tedy jiz vytvotena
s odlisnym vyuzitim, ale i tak se daji vyuzit k dal§$im zkoumanim, tyto data jsou veiejné

dostupné k ¢erpani (Micik, 2022).

4.5 Dotaznik

Dotaznik je jednou z nejcastéji vyuzivanych metod pro sbér primarnich informaci. Jedna
se o formulafe s otdzkami, na néz respondenti poskytuji odpovédi. Je nezbytné dotaznik
peclivé vytvotit a podrobit ho pilotnimu testovani, coz pomaha odhalit a napravit

ptipadné nedostatky.

Pti sestavovani dotazniku je klicové klast otazky, které piesné koresponduji
s informacemi potfebnymi pro vyzkum. Dotaznik by mél byt koncipovan tak,
aby motivoval respondenty k odpovédim, otazky by mély byt stru¢né, jasné

a odpovidajici tak, aby na né mohli respondenti snadno reagovat (Tahal a kol., 2017).

45.1 Typologie otazek

Otazky se daji rozdélit do dvou zakladnich typi: oteviené a uzaviené.

Otevriené otazky nepiedkladaji respondentovi konkrétni moznosti odpovédi. Respondent

ma tudiz moznost volného vyjadreni svych myslenek vlastnimi slovy.

Uzaviené otazky obsahuji pfedem definované moznosti odpovédi, ze kterych respondent

vybira jednu nebo vice variant.

- Dichotomické - pouze moznosti ano/ne,
- Polytomické vybérové — vybira se pouze jedna odpovéd’ z moznosti,
- Polytomické vy€tové - umoziuji vybér vice variant odpovédi,

- Polytomické — s uvedenim pofadi alternativ.

Dalsi nastroj pro méfeni nazoru, vyuzitelny v dotazovani, je Skalovani. Respondent je
pozaddan o vyjadfeni svého postoje k danému objektu, a to pomoci uréeni pozice

na stupnici (Foret & Stavkova, 2003).

45.2 Konstrukce dotazniku a otazek

Délka dotazniku se odviji od tématu zkoumani, zpiisobu dotazovani, mista, ¢asu a dalSich
faktorti. Existuji dva hlavni pfistupy k tvorbé dotazniku. Prvni, sociologicky pfistup,

se zametuje na Siroké pokryti rGznych oblasti a souvislosti, coz vede k rozsdhlejsim
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a obecnéjsim dotazniklim. Druhy, ekonomicky ptistup, klade dliraz na jasnost a struc¢nost.
Dotaznik musi mit logickou strukturu, kterd podporuje plynulost rozhovoru. Otazky by
meély tvofit soudrznou a logickou posloupnost, kdy kazda otazka ovlivituje odpovédi
na nasledujici. Je dalezité, aby otazky byly zafazeny tak, aby se navzajem neovliviiovaly.

Idedlni je, aby kazda otazka usnadiiovala lep$i porozuméni nasledujicim otazkam.

Neexistuje jednotny postup pro konstrukci otdzek. Otazky jsou vybirany v souladu
s pozadovanymi informacemi, které je potfeba z odpovédi ziskat. Konstrukce otazek musi
zajistit, aby respondent porozumél pokladanym dotaztim a byl schopen na né odpovédét.
S vhodnym pfiistupem a kontrolou lze minimalizovat rizika spojend s otézkami
s neutralnimi a otevienymi odpovédmi. Nespravné¢ formulované otazky vedou

k nepiesnym a chybnym odpovédim (Kotler, 2007).
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5 Metodika marketingovéeho vyzkumu

Prakticka c¢ast si dava za cil identifikovat postoje respondenti k bezobalovému
nakupovani podle kterych bude mozné realizovat potfebnou komunikaci smérem
k cilovému segmentu zakaznikt. Tento cil bude dosazen pomoci provedeni
marketingového vyzkumu, ktery se orientuje na publikum, které se pohybuje na socialni
siti Facebook. Respondenti byli osloveni na zakladé piispévku, ktery byl umistény na této

socialni siti a Zadal je 0 vyplnéni ptiloZeného dotazniku.

5.1 Soucasna situace

Bezobalové prodejny se v dnesni dobé potykaji se zavirdnim prodejen, a to zejména
od zacatku pandemie Covid-19, je potfeba tento koncept prodejen znovu nastartovat.
Majitele obchodu se snazi po této nelehké dobé nalakat nové zéakazniky a koncept

predstavit Siroké vefejnosti.

5.2 Cil vyzkumu

Cilem dotaznikového Setieni je identifikovat povédomi a bariéry respondentti a vytvofrit
navrh na zlep$eni komunikace s vetfejnosti. Poznatky, ziskané v teoretické casti, budou
implementovany do marketingového vyzkumu. V ramci vyzkumu bude kladen diraz na

zjisténi povédomi a bariér.
5.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka pro tuto bakalafskou praci zni: Jaké je povédomi o bezobalovych

prodejnach a jaké faktory jej ovliviuji?

5.4 Hypotézy

Pro tento marketingovy vyzkum byly zvolené tyto hypotézy:

H1: Dotazovani respondenti ve ve€ku 20-49 let ve vice nez 70 % vi o moZnosti

bezobalového nakupovani.

H2: Respondenti ve v€ku 20-69 let se ve vice nez 40 % piipadech o bezobalovém

nakupovani dozvédeli ze socialnich siti.
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H3: Respondenti ve véku 20-49 let ve vice nez 25 % citi vétsi zodpoveédnost vici

zivotnimu prostiedi od doby, kdy o bezobalovém nakupovani védi.

5.5 Dotaznikové Setreni

Ziskavani dat bude provadéno pomoci online dotazniku, vytvoreného v Google Forms.
Tato forma byla zvolena piedevs§im z divodu lepSiho Sifeni. Primarné byl ale tento
zpusob zvolen kviili zamezeni vytvoteni odpadu, diky dotazniku v této formé nevznika
témert zadny odpad. Tento dotaznik byl umistén
na socialnich sitich v obdobi 20. 3. 2024 — 30. 3. 2024. Dotaznik byl sdilen pomoci URL

linku nebo pomoci ptispévku, ktery diky prokliku pfesméroval na dany dotaznik.

5.5.1 Vybér techniky vyzkumu

Pro dosazeni cile vyzkumu byla vybrana kvantitativni metoda prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Zvoleni této metody vyplyvd z potieby ziskat statisticky
relevantni data. To je dulezité, pokud je potieba ziskat obecné informace o povédomi
a barierach spojenych s bezobalovym nakupovanim. Tato metoda umozni objektivni
meéfeni a kvantifikaci riznych aspektii povédomi o bezobalovém nakupovani a bariér
spojenych s nim. To poskytuje piesné a konkrétni udaje, které jsou snadno srovnatelné

a analyzovatelné

V celku dotaznik obsahuje 19 otazek. Ugastnik ale nezodpovida viechny otazky. Otazky
jsou zde jak s otevienymi odpovéd’mi, tak i s uzavienymi. Primarnim divodem je nutnost

ziskéani obou téchto odpovédi.

V prvni ¢asti dotazniku je umisténa ¢ast rozfazovaci, kterd obsahuje 5 otazek, diky kterym
je mozné roz€lenit respondenty dle véku, velikosti obce, ve které bydli, dle nejvyssiho
dosazeného vzdélani a velikosti jejich pfijmu. Dale je ovéfeno, zda ma respondent
zkuSenost a povédomi o bezobalovém nakupovani, a podle odpovédi je respondent

pfesmérovan na piislusnou ¢ast dotazniku.

Pokud je zjiSténo Ze respondent na otdzku o znalosti tohoto konceptu bezobalového
nakupovani odpovi, Ze to neznd, bude pfesmerovan na €ast dotazniku, kde si nejprve
preCte kratky popis toho, o ¢em vlastné bezobalové nakupovani je a nasledné bude
vyplilovat 4 otazky. Tyto otazky jsou zaméfené na to jak dany Clovek, ktery ptiSel poprvé

do styku s timto bezobalovym nakupovanim, tak co si o tom mysli, a co si pod tim
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predstavuje. Diky témto otazkdm budou zjistény nové pohledy na to, jak mize

bezobalové nakupovani pisobit na cloveka, ktery o tomto stylu nakupovani jesté nic nevi.

Naopak pokud respondent jiz o bezobalovém nakupovani slysel, dotaznik ho pfesméruje
na urcenou ¢ast, kde budou otazky kladené na zdkaznikovu motivaci k nakupu, ¢i jaké
prekazky respondentovi v nakupu brani, to, jaké tento styl nakupovani miize mit ptinosy
a zda je respondent spokojeny s provedenymi nakupy v téchto obchodech. V celku

na respondenta ceka 9 otazek.

Ziskana data budou zkontrolovana, odpovédi, které nebudou kompletni, nebo
ty s odpovédi, nevim, budou zkontrolovany a provéteny. Tato odpovéd muize detekovat
neochotu nebo napiiklad neznalost tématu a ostatni otdzky mohou byt také vyplnény

nespolehlivé. Je tedy lepsi zvazit, zda by tyto odpoveédi mely byt zatfazené do zpracovani.

5.5.2 Vybér vyzkumného vzorku

Jako vyzkumny vzorek byli vybrani respondenti ze socialni sité¢ Facebook. Dotaznik byl
distribuovan prostfednictvim socialnich siti, protoze analyza dat ziskanych timto
zpusobem je rychlda a umoznuje oslovit Siroké spektrum respondentii. Vzhledem
k moznému vyskytu problémi, jako je napiiklad nepochopeni otazek, byla pted
samotnym spusténim dotazniku provedena pilotaz. Do této pilotaze bylo zapojeno pét
dobrovolnikli ve vSech vékovych skupinach, coz mélo zajistit, ze otazky budou
srozumitelné a odpovidajici pro celou cilovou skupinu respondentt. Tito respondenti byli
osloveni 18. 3. 2024 a dotaznik odevzdali ten samy den. Respondenti byli vybrani tak,

aby v ramci pilotaze byla zastoupena kazda vékova skupina.

Dotazniky vypInéné béhem pilotaze, ktera méla za tikol ovétit spravnost formulace otazek
a dostatecnost moznosti odpovédi, nejsou zahrnuty do celkového poctu vyhodnocenych
dotaznikli. Po provedeni pilotaZe byly provedeny drobné tpravy na zakladé zpétné vazby
ziskané od ucastnik.

Vzhledem k pouzité platformé pro distribuci dotazniku si autorka uv€domuje, ze ziskané
vysledky nejsou zcela reprezentativni, nebot’ na platformé Facebook je zastoupeni
uzivatelli rozlozeno takto: 56,6 % muzi a 43,4 % Zeny. Nejméné zastoupenou skupinou
jsou zeny ve veékové kategorii od 13 do 17 let. Naopak nejvétsi podil zastoupeni tvori

skupina Zen ve véku 25 az 34 let (,,Cisla o socialnich siti“, 2023).
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Celkoveé nejvétsi skupinou, ktera se na Facebooku pohybuje je vékova skupina v rozmezi

25-34 let. V celku je zde 58 % uzivateli ve véku do 35 let (Ahlgren, 2024).

5.5.3 Vyhodnoceni hypotéz pomoci testu dobré shody

Chi-kvadrat test dobré shody je statistickd metoda vyuZivana k analyze vztahti mezi
dvéma kategoridlnimi proménnymi. Tento test nezavislosti je klicovym néstrojem
statistické inference, ktery umoziiuje zhodnotit, zda existuje statisticky vyznamna
zavislost mezi dvéma kategorialnimi proménnymi. Tento test odpovida na otazku, zda

hodnoty jedné kategorialni proménné zavisi na hodnotach druhé kategorialni proménné.

Pti analyze dotaznikovych dat se jedna o Casto vyuZzivany test. V ramci této bakalaiské
prace se Chi-kvadrat test dobré shody vyuzije pravé pro vyhodnoceni dotaznikového
Setfeni.

Jelikoz dotaznikova Setfeni Casto generuji kategorialni data, kde respondenti uvadéji
preference a ndzory. Chi — kvadrat test je specialné navrzen pro praci s t€émito typy dat,

coz zn¢ ¢ini vhodny nastroj pro analyzu vysledkti z dotaznikového Setfeni

(Rehackova, 2024).
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6 Dotaznikové Setireni

Cilem této bakalaiské prace je identifikovat povédomi lidi a jejich mozné bariéry v rdmci
této problematiky ve vztahu k bezobalovému nakupovani a nasledné navrhnout mozna
doporuceni, ktera vychazi ze zjisténych dat v dotaznikovém Setfeni. V tomto
dotaznikovém Setfeni byly pokladany otazky, které se tykaly povédomi o bezobalovém
nakupovani a otazky, které se dotazovaly na mozné bariéry a piekazky spojené s ndkupem

Vv téchto bezobalovych prodejnach.

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Celkovy pocet zacastnénych respondentti byl 366, z toho bylo 346 Zen a 20 muzu.
Respondenti byli rozdéleni na zakladé ve€ku do 5 kategorii. Prvni skupina byla obsazena
4 respondenty ve véku 15 az 19 let. Do druhé veékové skupiny se zafadilo 114
odpovidajicich respondentt ve véku 20 az 29 let. Treti skupina v rozmezi 30 a 49 let, byla
zastoupena 219 respondenty. Skupina 50-69 let mé¢la zastoupeni 28 respondentu.

Posledni skupinou byli respondenti od 70 let +. a na prizkum odpovéd¢l 1 respondent.

Jedna tfetina respondentti uvedla, ze zije v obci, ktera ma vice nez 100.000 obyvatel
(32,8 %). Druhou nejvétsi skupinou (25,9 %) byli respondenti zijici v obcich
$5.000 — 19.999 obyvateli. Na tfetim misté se pak délili respondenti zijici v obcich do
999 obyvatel (15,7 %) a s obyvateli v rozmezi 1.000-4.999 (14,9 %).

Respondentim byla v rdmci roz¢lenéni polozena otazka na jejich nevysSsi dosazené
vzdélani. Nejveétsi zastoupeni respondentli, uvedlo jako nejvyssi dosazené vzdélani

sttedoSkolské a druhy nejvétsi pocet respondentii uvedl vzdélani vysokoskolské.

Predposledni otazkou ztéto sekce, byla otazka na vySi hrubého mési¢niho piijmu.
Nejvice respondenti uvedlo jejich vysi hrubého mési¢niho piijmu Vv rozmezi
15.001 — 30.000 K¢ (39,6 %) a v rozmezi 30.001 K¢ — 60.000 K¢ (29,4 %), tieti nejvetsi
skupinou byli respondenti s pfijmem do 15.000 K¢ (25,8 %).

Upln& posledni selektivni otazkou byla otazka, v ramci, které bylo zjistovano, zda
respondenti celkovy koncept bezobalového nakupovani znaji ¢i nikoli. Tento koncept

nakupovani znalo 95,6 % z dotazovanych.
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Obr. 7: Povédomi respondentti o bezobalovém nakupovani

Znéte bezobalové nakupovani?

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

6.2 Znalost konceptu bezobalového nakupovani

Respondenti, ktefi odpovédéli, Ze bezobalové nakupovani znaji, byli pfesmérovani

do této ¢asti dotazniku. Otazky v ramci této ¢asti jsou primarné zaméiené na respondenty,

vvvvv

6.2.1 Kde nebo jak jste se dozvédéli o moZnosti nakupu bez obalu?

Aby bylo mozné spravnym zpiusobem rozsifit povédomi o tomto stylu nakupovani, je
potieba zjistit, jakym zplsobem se o ném dozveédéli ti, ktefi uz ho maji v povédomi
a vyuzivaji ho. Na zakladé tohoto uvazeni byla jako prvni zvolena otazka, pti niz bude
zjisténa odpovéd’ na to, odkud se respondenti o tomto stylu nakupovani dozvédéli.
Respondenti mohli na otazku odpovidat vybérem z vice odpovédi nebo zde byla

i moznost, Jiné* a mohli tak svoji odpoveéd” doplnit, pokud ji v nabidce nenasli.

Dle odpoveédi bylo zjisténo, ze pievazna vétsina zna bezobalové nakupovani z internetu
nebo ze socialnich siti. V rdmci internetu se o bezobalovém nakupovani dozvédélo
30,5 % respondentti a nejvice se jich o tom dozvédélo pomoci socidlnich siti 33,43 %. Je
znamo Zze tyto prodejny se pokousi pii své propagaci vyuzit cesty, pomoci kterych
nebudou zbyte¢né zasahovat do zivotniho prostiedi diky zbytec¢né tvorbé odpadu.

V rdmci konceptu téchto obchodd, by tvorba a propagace pomoci propagacnich materialti
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a velkého mnozstvi letakd, byla zcela v rozporu s myslenkovym smérem bezobalovych
obchodu.

Dle dotazniku muze byt vybornym zdrojem propagace samotné doporudeni. Pres
znamého, se o bezobalovém nakupovani dozvédélo 17,58 % respondenti a pies
doporuceni (neuvedeno od koho) 5,19 %. Samotnad propagace pomoci doporuceni je
vét§ing lidem divéryhodna a mnoho lidi ji upfednostiiuje pied jinymi formy propagace
jako jsou naptiklad reklamy v televizi, v radiu ¢i pfed riznymi letadky. Doporuceni samo
o sob¢ patii mezi nejstarsi druhy propagace, velkou vyhodou je i jeho cena, jelikoz je

uplné zdarma.

Co se tyce myslenkového sméru obchodd, jedna se 0 naprosto bezodpadovou variantu,
pii které neni vytvaren zadny odpad, a diky tomu s myslenkou bezobalového nakupovani

Uzce souvisi.

V ramci zbylych odpovédi se také ¢asto opakovalo, ze respondenti vidéli obchod ve svém
okoli (7,20 %) a diky tomu se o tomto zpusobu nakupovani dozvédéli. Také se zde
v nékolika ptipadech objevilo, Ze respondenti slySeli o tomto nakupovani v televizi,
v novinach ¢i ve Skole. Na zakladé toho je ziejmé, Ze bezobalové prodejny by se mély
vénovat primarné propagaci na socialnich sitich a internetu, v tomto pfipadé to ma

nejvyssi dosah uspésnosti.
Obr. 8: Zdroj informaci o bezobalovém nakupovani

Kde nebo jak jste se dozveédéli o moznosti nakupu bez
obalu?

Televize 1 0.29%
Ve skole W 1.44%
Uznevim M 2.59%
Vidél/a jsem obchod NN 7.20%
Pres znamé¢ho NN 17.58%
Doporuceni I 5.19%
Casopisy/ noviny/ magazimy Wl 1.73%

Internet I 30.55%

Socialni sit¢ NG 33.43%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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6.2.2 Jaka byla vase motivace k vyzkouseni bezobalového nakupovani?

Mimo to, jak se respondenti dozvédéli o nakupovani bez obalu, autorce pfislo spravné
zjistit, co respondenty vubec k samotnému ndkupu motivovalo. Informace zjisténé
vV ramci této otazky pijdou dobie vyuzit pii piipadné propagaci obchodu, jelikoz bude

znamo, co respondenty motivuje k nakupu.

V této otazce méli respondenti na vybér s nékolika moznosti odpovédi, mohli si zde vSak
také vyplnit moznost, Jiné* kde mohli doplnit to, co konkrétné motivovalo je, pokud uz

to v odpovédich nebylo uvedené.

Hlavni motivaci dotazovanych respondenti bylo vtomto piipadé to, Ze diky svym
nakupim mohou mit kontrolu nad svym odpadem a pomiizou ho diky tomu zredukovat
(37,8 %). Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo to, ze diky navstéve téchto obchodu alespon
néjakym zptisobem pomahaji Zivotnimu prostiedi. (28,98 %) Tyto dvé odpovédi jdou
ruku v ruce s mysSlenkami obchodi. S témito odpovéd’'mi se poji i to, ze respondenti byli
motivovani na zakladé jejich zivotniho stylu, ktery se Uzce poji i s dalsimi nejcastéjSimi

odpovéd’mi — redukce odpadu a zivotni prostiedi.

Dalsi velkd skupina je tvotrena respondenty, ktefi jeSté v téchto obchodech nikdy
nenakupovali (12,28 %). Jednim z cila této prace tedy bude zjistit, co by piipadné tyto
respondenty motivovalo to zménit a v obchodech nakoupit. Cilem bude pfijit na mozné
bariéry, které provedeni nadkupu brani. V ramci obrazku cislo 7, lIze vidét, Ze mnoho
respondenti bylo motivovano k nakupu diky snaze o nakup kvalitnéjSich potravin
(8,24 %) idealné v potiebném mnozstvi (9,75 %).
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Obr. 9: Motivace respondentti k vyzkouseni bezobalového nakupovani

Jaka byla vase motivace k vyzkouseni bezobalového
nakupovani?

Podpora lokalniho podniku 1 0.41%
Moznost omezeni mnozstvi odpadu I 3 7 . 23%
Dostupnost prodejny | 0.14%
Zvédavost B 0.69%
Kvalita potravin I S.24%
Pomoc Zivotnimu prostiedi NI 28.98%
Moznost nakupu jakéhokoliv mnozstvi N 9.75%
Cena WM 2.06%
Zivotni styl I 16.35%
Nevyzkousel jsem/ nevyzkousela jsem NI 12.28%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

6.2.3 Existuje z va$i strany néjaka prekazka, ktera by vam branila v

nakupovani v bezobalovych obchodech?

V ramci této otazky je cilem definovat piekazky, s kterymi se potykaji respondenti pii
piipravitelném nakupovani. Jelikoz stale velké mnozstvi, populace nakupuje ve velkych

obchodnich a obchodnich centrech.

Autorka se chce vice zaméFit na navrh opatfeni k eliminovani t€chto bariér a nalézt néjaky
zpusob, ktery by bezobalovy nakup celé populaci zjednodusil pro kazdodenni vyuZzivani.
Pouze 4,4 % respondentt, kteti znaji bezobalové nakupovani uvedli, Zze nakupuji
pravidelné a nepocit'uji zadné bariéry. Tato odpoveéd piedstavuje pouze 5,4 %, cozZ je
velice nizké ¢islo. Na zakladé toho je tato problematika povaZzovana za dileZitou
a autorka se s ni tedy jesté bude dal zabyvat a vénovat ji zvySenou pozornost v ramci této
bakalatské praci.

Vice nez polovina respondentd (62,5 %) identifikuje jako nejveétsi problém
v bezobalovém nékupu samotnou vzdalenost prodejen. Zminény problém je vSak velmi
Spatné fteSitelny. Aby se tyto obchody zacaly objevovat Vv CetnéjSim mnoZzstvi, je
nezbytneé, aby tento zplsob nakupovani zacalo vyhledavat velké mnozstvi lidi. Je

dohledatelné, Ze primarni motivaci soucasnych zakladateli bezobalovych prodejen neni
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zisk ale pfedevsim snaha a vaseni pro ochranu zivotniho prostiedi. Jestlize se o bezobalové
nakupovani za¢ne zajimat i Sir§i vetejnost, stane se pro budouci majitele obchodu snazsi

rozhodnuti o tom, zda obchod oteviit nebo ne.

V navaznosti zvysené poptavky bude také potieba vice bezobalovych obchodt, tak aby
uspokojily veskeré pozadavky na potraviny bez obalu. Toto povede Kk nardstu poptavky
ze strany vyrobcli a dodavateli po zvétSeni sortimentu nabizenych bezobalovych
vyrobkii. Ze strany obchodnikli znamena tento vyvoj i snaz$i vybér dodavateli,
S rozmanitéj$i nabidkou a pfipadné i1 cenové piivétivou nabidkou. Diky rozmanitosti
produkti a moznosti volby z vice variant dopieje obchodniktim flexibilné;jsi rozhodovani
o sortimentu a na zakladé toho se i snizi zavislost na jednom konkrétnim dodavateli. Vétsi
nabidka a snadné&j$i vybér partneri pak otevie nové moznosti pro podnikatele v tomto

odvétvi.

Dal§im vyznamnym a ¢asto zminovanym problémem jsou chybéjici informace na obalu
0 zbozi (36,4 %). Pokud jde o informace o vyrobku, které by mély byt obsazeny na obalu,
existuji uréité informace, které stanovi zakon a musi byt na obalu uvedeny. Je ale dulezité
zminit, ze tyto informace nemusi byt nutné uvedené piimo na obalu, ale prodejce je
povinen o nich zakaznika informovat. To jakym zptsobem to prodejce udéla neni nikde
v zakon¢ uvedeno. V bezobalovych prodejnach by bylo mozné relevantni informace
natisknout ¢i piilozit na nadoby, ve kterych je zbozi skladovano, v tomto piipade by si
zékaznik mohl jednoduse a velmi pohodIn€ vSechny informace piecist ¢i ptipadné vyfotit
a vice prozkoumat pozdéji. Alternativnim feSenim pro lidi, co by nechtéli vyuzit tuto
variantu, by mohlo byt feSenim vytisknuti karticek s informacemi, které by si mohl
zakaznik k jednotlivym potravinam ¢&i zbozim vzit. Mohly by byt umisténé piimo
u zbozi nebo by je piipadné na vyzadani vydavala obsluha. Tato varianta by byla vSak
na prehlednost a rychlost obsluhy. Samotna tato moznost neni ¢isté bezodpadova ale
V rdmci rozsiteni povédomi a ve snaze ptiblizit tento zivotni styl $irSi vefejnosti, mohl by
tento krok byt nezbytnym kompromisem. Sice by bylo nepatrné ustoupeno od idealt
tohoto stylu nakupovani, ale diky tomu by bylo zajisténo vétsi pohodli a usnadnilo by to

zakaznikim ziskavani potfebnych informaci o zbozi a produktech.

Jako zasadni problém respondenti uvedli ve 32,4 % to, ze musi nakup planovat doptedu,
musi si najit kolik potravin bude potiebovat, a jakou nadobu vzit s sebou, aby se zbozi

do toho veslo. S tim se poji to, Ze sklenici si zdkaznik musi ptipravit pfedem a Casto také
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jesté vymyt a vycistit. V piipadé€, ze respondent chce nakoupit vice potravin, piiprava

muze zabrat vét$i mnozstvi ¢asu.

Velky pocet respondentt (22,9 %) uvedl jako jednu z bariér nedostate¢ny sortiment
a vybér prodejny. Zde se ukazuje problém, protoze kazdy si pifedstavuje dostatecné Siroky
a hluboky sortiment jinak. Jednotlivi lidé maji rozdilné potieby a preference, co se tyce
spottebniho zbozi. V bezobalovych obchodech byva vybér dostatecné uspokojivy.
Nabidka obchodu vétSinou obsahuje zéakladni suroviny, ale nejen ty, obsahuje i ty
netradi¢ni. MtiZe to byt napiiklad proso ¢i ¢erna ryze, mnoho druhti mouk od $paldové,
klasické ¢i kokosové a mandlové, a vlocek zde prodavaji také spoustu druhd. Vybér
téstovin a riznych druhd lusténin byva také velmi bohaty. V rdmci prodejen Ize potidit
I ruzna kofeni a Casto i sladké bonbony pro déti. Nechybi zde ani Siroky vybér oleju

a octu.

Bezobalové prodejny déle nabizi Siroky sortiment kosmetickych a Cisticich produktt.
| zde lIze vybirat z riznorodych moznosti. Vétsina bezobalovych obchodu se nemtize
vyrovnat rozsahu nabidek velkych obchodi. V mnoho aspektech jim konkurovat mohou
a nabidnout i ty produkty, které nejsou bézné€ dostupné ve velkych obchodech.
Pro rozsiteni sortimentu je ale nutné navazovat nové spoluprace a hledat nové dodavatele
a partnery. Pti vybéru dodavateli je prodejna velmi opatrna a vyzaduje, aby spliovali

urcité podminky. V ptipad¢ jejich nesplnéni se dany produkt radéji do nabidky nezaradi.

Dalsim identifikovanym problémem se objevila nutnost a potfeba piinést si vlastni obaly,
tasku, sklenici ¢i jinaci obal pro nakup (16,9 %). Vétsina prodejen fesi tento problém tim,
7e shromazd’uji sklenice od svych zakaznikl a ty nasledné bezplatné nabizeji tém, ktefi
si svoji nadobu zapomenou nebo tém, ktefi obchod navstivi poprvé. Problém, ktery
Z tohoto zjisténi vyplyva neni nutnost si ndkup planovat a piinést si sebou potiebné obaly,
ale spiSe nedostatecnd informovanost ze strany zédkaznikd. Bylo by tedy jisté uzitecné,
kdyby tato informace byla pro zakazniky snadno dostupna pii vstupu do prodejny,
na webovych strankach ¢i na jinych socialnich sitich prodejny.

Jelikoz lidé nejradéji ziskavaji informace bez zbyteéného dotazovani, proto jsou
nejucinngjsi informace ty, které jsou pro zékaznika snadno dostupné a nevyzaduji zadné
jiné zbyte¢né usili na ziskani. Informace by méli tedy byt jednoduse dohledatelné, strucné

a srozumitelné. Fungovat by mohl napis, Pj¢ si sklenku a napln ji.
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Dalsim, jiz méné vyznamnym problémem, je oteviraci doba (6,9 %). Pro respondenty
muze byt obtizné planovat sviij nakup vzhledem k omezené otviraci dob¢€, coz povazuji
za potenciondlni neptijemnost. Ackoliv oteviraci doba obchodu mize byt relativné
snadno upravitelnym faktorem, zalezi to na vlastnikovi a tom, zda je takova zména pro
né&j ekonomicky vyhodna. Pokud by prodejna byla oteviena v ¢ase, kdy ptijde pouze par
zakaznik mezi 17.00 — 20.00 hodinou, naklady v tento ¢as mohou snadno pievysit zisk
a majitel by tak nemusel své celkové naklady pokryt a nebude to pro majitele ekonomicky
vyhodné. Alternativnim feSenim by mohla byt moznost online nakupu s dodavkou domii
nebo na misto co by si zdkaznik vybral. Diky tomu by i zdkaznici mohli zbozi objednat
kdykoliv béhem dne a zaroven si 1 pfedem ur¢it v kolik hodin a jaky den by zbozi chtéli
dorucit. Na zaklad¢ toho by zakaznici nebyli omezovani oteviraci dobou a nakupovani by
diky tomu bylo pro n¢ privétive;si.

Mezi dals$i zaznamenané problémy se fadi otazka ceny. Jde predpokladat, ze vétSina
dotazovanych ma piedstavu, Ze v bezobalovych prodejnach jsou vyrobky drazsi nez
v normélnich obchodech, na zakladé tohoto pifesvédceni si zakaznici mohou myslet,
ze nakupovani v téchto obchodech pro né nebude vyhodné. Pro leps$i piedstavu autorka
sestavila porovnani cen nékolika nej¢astéji nakupovanych vyrobku, vSe je zpracované
v ptehledné tabulce niZze. Pro porovnani byl vybran obchod Kaufland, ceny byly
porovnany na zakladé cen uvedenych na jejich strankach a srovnany budu s bezobalovym
obchodem Non Toxic Life a Bezobalu. Ve srovnani se nachazi jak potraviny, tak ¢istici

prostiedky, Vv co nejvice podobné kvalité a slozeni.

Tab. 2: Porovnani cen potravin v unoru 2024

mnozstvi Bezobalu.cz Kaufland
Ryze jasminova 1 kg 89 K¢ 72 K¢
Mouka Zitna 1 kg 20 K¢ 26 K¢
Téstoviny zitné 1 kg 79 K¢ 94 K¢
Jedla soda 1 kg 45 K¢ 40-49 K¢
Ovesné vlocky 1 kg 65 K¢ 49-75 K¢
Slune¢nicové 1 kg 120 K¢ 79 K¢
seminko
Arasidy 1 kg 140 K¢ 140 K¢

Zdroj: Bezobalu.cz (2024), Kaufland.cz (2024), zpracovano autorem

40



Tab. 3: Porovnani cen drogerie v Unoru 2024

mnozstvi Non Toxic Life | Kaufland
Tekuté mydlo 100 ml 34 K¢ 45 K¢
Praci gel na bilé a barevné | 100 ml 16 K¢ 15-24 K¢
pradlo
Tekuty prosttedek na nadobi | 100 ml 15 K¢ 13-29 K¢
WC gel 100 ml 16 K¢ 10,5-14,3 K¢
Univerzalni ¢isti¢ 100 ml 24 K¢ 19-27 K¢
Prostifedek na okna a skla 100 ml 19 K¢ 15-23 K¢
Lestidlo do mycky 100 ml 27 K¢ 20-35 K¢

Zdroj: Non Toxic Life (2024), Kaufland (2024), zpracovano autorem

Z tabulky ¢islo 3 je jasné patrné Ze, vétsina zakladnich potravin ma pfiblizné srovnatelnou
cenu v obou typech obchodll. Samoziejmée je moZné nalézt levnéjsi alternativy v béznych
obchodech a to zejména béhem akci. Cena produktt miize zaviset i na vyrobci a samotné
kvalité surovin. V ramci teoretické ¢asti se predpoklada, Ze bezobalové prodejny nabizeji
vyrobky vyssi kvality, Casto vybirané na mistni Grovni. Tato kvalita mize byt spojena

S vys$i cenou, ale Casto Ize konkurovat nabidkou velkych obchodi.

Je tedy diilezité tuto informaci sdélit zdkaznikiim a spotiebitelim a motivovat je k vyuziti
nakupu v bezobalovych prodejnach. U¢innym nastrojem pro toto sdéleni by mohlo byt
spusténi reklamni kampan¢ na internetu, které porovnavaji jednotlivé produkty z hlediska
cena a kvality a pfedstavuji jejich vyhody ¢i nevyhody. Vyuziti influencerti na socialnich
sitich by také mohlo poskytnout osobnéjsi a diivéryhodnéjsi pohled na bezobalovy nakup,
coz by mohlo zvysit zjem a povédomi vefejnosti. Stereotypni ndzor, Ze je zbozi
V bezobalovych obchodech vyrazné drazsi je potteba co nejlépe vyvrétit, a ukazat

porovnani, Ze tomu tak vzdy neni.

Dalsim ne vsak tak velkym tématem je nedostatek informaci o procesu bezobalového
nakupovani (6,3 %). Z pruzkumu Vv okoli autorky v minulych letech, bylo zjisténo ze
s timto byval problém, lidé o zptsobu nakupovani nevédéli tolik informaci a nékteti
se 1 bali tento styl nakupu vyzkouset praveé kvili nedostatku informaci. V dnesni dobé je
ale bezobalové nakupovéani uz v povédomi mnoho lidi a o zplisobu samotného ndkupu uz

maji né¢jakou mensi pedstavu. Pro prohloubeni téchto védomosti by mohli byt sdileny
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rizné navody pro ndkup v obchodech, a to tfeba na socialnich sitich ¢i na internetu, nebo
dokonce i na samotnych webovych strankach obchodd. V ramci téchto navodu
se predpoklada, ze by také mély co nejvice minimalizovat vytvatreni zbyte¢ného odpadu

a pouzivat co nejmén¢ materiald.

Samotny postup a ndvod k nakupu by mohli prodejny umistit i do svych vyloh formou

nazornych obrazk, tak aby to bylo pro vSechny jasné pochopitelné.

Co se tyc¢e hygieny, tyto prodejny musi na toto téma brat velky zietel a pracovat velmi
peclivé. Veskeré nadoby a zafizeni co jsou v kontaktu s potravinami, musi byt pe¢livé
vy¢istény a vydezinfikovany. Na hygienu a Cistotu se v ramci bezobalovych obchodu
velice dba. Pokud by z&kaznici o téchto hygienickych postupech byli informovani a bylo
jim ukazéno, jak to v prodejnach funguje, byl by to jisté pozitivni krok vpted.

Problémy, které nejsou ze strany zakaznikti vnimany ve velké mife jsou samotné prostiedi

firmy a zbozi na vahu.

Obr. 10: Piekazky branici v nakupovani v bezobalovych obchodech

Existuje z vasi strany né&jaka prekazka, kterd vam brani v
nakupovani v bezobalovém obchodé?
Nedostatek informaci o zpisobu nakupovani HEE 6.30%
Absence obalu s informacemi  IEEETEEEEEEEEENNN_——G—_G—G_36.40%
Hygiena mmmm 6.90%
Nedostatecny sortiment NG 22 .90%
Zvyk (jsem zvykly chodit do supermarketu,..) I 15.50%
Oteviraci doba m—— 10%
Potieba vlastnich obalti IEEEG— 16.90%
Prostfedi obchodu B 1.70%
Cena mmmmmm 9.20%
Nakup musim planovat dopiedu GGG 32.40%
Zbozi v libovolném mnozstvi (zbozi na vahu) B 2.00%
Dostupnost obchodu N 62.50%
Nevidim v tom zadnou piekazku N 8.80%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

V dalsi otazce byli respondenti dotazani na to, zda v bezobalovych obchodech nakupuji
pravidelné ¢i nikoliv. Pravidelné v téchto obchodech nenakupuje 79,1 % a 20,8 %

respondentti v obchodech bezobalovych pravidelné nakupuji.
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V dalsi ¢asti byli respondenti rozdéleni dle toho, jak odpovédéli na predchazejici otazku
0 tom, zda nakupuji pravidelné nebo ne. Pokud nakupuji pravideln¢ byli presmérovani
do sekce Pravidelné nakupuji v bezobalovych obchodech. Zde pro né byli pfipraveny

2 otazky na zjisténi spokojenosti s nakupem a Cetnosti nakupu.

Ve 29,5 % odpovédi respondenti v prodejnach nakupuji méné nez jednou mési¢né. Stejné
procento odpovédi také uvadélo nakupy 3-5 krat za mésic, 1-2 krdt do mésice zde
nakupuje 39,7 % respondentti. Nejméné Casta odpoveéd’ byla u nakupovani vicekrat nez

5 x tydne, tuto odpovéd’ uvedl pouze jeden respondent.

6.2.4 Jak byste ohodnotili svoji zkuSenost s nakupovanim bez obalu?

Otazka tykajici se zkuSenosti s nakupem v bezobalovych prodejnach byla polozena
s ohledem na pfedpoklad, ze zékaznici, ktefi budou spokojeni budou jisté sdilet své
pozitivni zkuSenosti s prateli a znamymi. Z ptedeslych odpovédi bylo zjistilo, ze 17,58 %
respondentt dostalo informace o bezobalovem nakupu od doporuceni znamych, rodiny
nebo pratel. Dotazovani Své zkuSenost mohli hodnotit pifes Liekertovu Skalu
s 4 moznostmi. Vyhodnoceni ukazuje ze nejvic (44,9 %) respondentd ud¢lilo hodnoceni,

Naprosto spokojen.

Nikdo z respondentt neudélil negativni odpovéd’. V ramci prizkumu jasné vyplyva, ze
zde je jesté mnoho mista pro zlepSeni vztahu se zakazniky a pro zlepSeni jejich nakupniho

zazitku.
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Obr. 18: Zhodnoceni zkusenosti s bezobalovym nakupovanim

Jak byste ohodnotili svoji zkuSenost s nakupovanim bez
obalu?

0% 0%

= Naprosto spokojen = Spise spokojen = SpiSe nespokojen Naprosto nespokojen

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

6.2.5 Pokud nepatiite mezi zakazniky bezobalovych prodejen, co by Vas

mohlo piimét k tomu, abyste zacali nakupovat v téchto obchodech?

Na zakladé rozélenéni dle odpovédi na otazku, zda zakaznici pravidelné nakupuji ¢i ne,

byli po negativni odpovédi piesunuti do sekce nenakupuji v bezobalovych obchodech.

Dalsi kli¢ovou otazkou v ramci této sekce je, co by mohlo byt motivaci pro zacatek
nakupovani v bezobalovych prodejnach. Nejvystiznéji by na tuto otazku mohli odpovédét
praveé ti, ktefi s nakupem nemaji zkusenost a pravidelné obchody nenavstévuji. Diky této
otazce by bylo mozné piedstavit dal$i moznosti feSeni zjisténych bariér anebo potvrdit
pretrvavajici bariéry a dale s nimi pracovat. Odpoveéd, které se zde vyskytovala v nejvétsi
mife byla, Ze respondentim nevyhovuje dostupnost prodejen (68,57 %). V odpovédich
bylo Casto zminovano, ze by bylo dobré umistit bezobalové prodejny do vétSich
obchodnich center, pokud je to mimo né&, tak lidé maji ¢asto problém s parkovanim
a celkovou dostupnosti. Pokud by byli bezobalové obchody umistény v obchodnich
centrech, lidé by jich Castéji vyuzivali, jelikoz by méli vSe pii ruce. Dalsi s tim velmi
spojena odpoved’ byla, Ze lidé by radi vyuzili riznych slevovych akci nebo jinych akci co

by nakup zvyhodnoval.
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Obr. 9: Seznam bezobalovych prodejen v CR

Cile  Filozofie  Jaknskupova?  Obchody  Dodavatelé ™ Blog  Podpoite  Onis r w (- =]

Bezobaly
oW

Bezobalové obchody

“ e

Almara bezabalu Beskydy Bez Obalu

BEZ Bez obalu Frydek-Mistek BEZ Bez obalu Ostrava

Bez Obalu v srdci Hané Bez obalu Vlasim

Zdroj: Bezobaly.cz (2024)

Faktor, ktery se v odpovédich vyskytoval ve 24,86 % by jist¢ dokazal velmi dobie
motivovat zékazniky k nakupu, jedna se o moznost nakupu online. Cim dal vice se
V dnesni dob¢ vyuziva nakupovani potravin 1 véci do domacnosti pomoci online nakupti
pies napiiklad Rohlik, Kosik, Wolt. Trend nakupu zboZi pomoci online nakupu velice
vzrista a pokud by se do toho zapojili 1 bezobalové prodejny, mohlo by to byt zajimavym

krokem kuptedu.

Vybrané prodejny jiz ¢astecné online prodej vyuzivaji, samotny nakup je uplné stejny
jako kdyby se objednavala z jiného e-shopu, vybrané zbozi si zdkaznik umisti do
virtualniho nakupniho kosiki, navoli si druh a mnozstvi kolik bude potiebovat a odesle
objednavku. Objednané zbozi je spotiebiteliim pak nasledné dovezeno na uréenou adresu.
Veskeré zbozi ptijde ve vratnych nadobéch ¢&i sklenicich. Casto byvaji za poplatek, s tim
ze az z&kaznik nadob vréti, vrati se mu i penize. V nékterych ptipadech se stava ze jsou

obaly upln¢ zadarmo.

V ramci této otazky odpovédélo 23,43 % respondentt, ze by v bezobalovych prodejnach
ocenili vétsi a §irsi sortiment. V ramci této odpoveédi bylo mozné feseni rozebrano jiz

vV predeslé otazce. Reseni by bylo tedy stejné jako diive uvedené.
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V mensi mife (13,71 %) se objevovali odpovédi s tim, ze by respondenti chtéli vyuzit
moznost zaptjéeni oball, tento problém, jak uz bylo diive zminéno, je spi§ problémem
Spatné informovanosti, nez tim ze by samotné obaly ptjcit nesly. VétSina prodejen totiz
obaly zaptij¢uje a v tomto by problém byt nemél. V tomto ptipadé by bylo dobré se tedy
zaméfit spiSe na, rozsSifeni povédomi, co se tyce moznosti zapijceni nadob a obali.
S touto odpovédi je 1 uzce spojend odpovéd respondentli, zZe by potfebovali vice

informaci o samotném nakupovani. Toto jiz také bylo feseno jiz v pfedchozich otazkach.
Hygiena samotna u respondentii hraje roli pouze v 0,29 %.

Nekteti respondenti také uvedli, ze obéas zde nakupuji ale neni zde néjaky velky faktor,
co by je motivoval k castéjSimu nakupovani (6,57 %). Z druhé strany zase 1,43 %
respondentt odpovédélo, Ze Vv bezobalovych prodejnach nenakupuji viibec a ani nevidi

néjakou motivaci k tomu, aby v nich nakupovat zacali.

Obr. 10: Motivace zakazniki k nakupu v bezobalovych prodejnach

Pokud nepattite mezi zékazniky bezobalovych prodejen, co by Vas mohlo
primét k tomu, abyste zacali nakupovat v téchto obchodech?

Slevové akce a jiné akce GGG 27.71%
Online ndkup IEEEGEGEGEGEGEEEEEENEEN 24.86%
Hlidani pro déti 1 0.57%
Moznost ptjceni obalt NN 13.71%
Hygiena | 0.29%
Cena W 2.57%
Vétsi dostupnost prodejen I, 68.57%
Nic, nechci zde nakupovat W 1.43%
VEtsi Site sortimentu NN 23.43%
VEtsi povédomi I 27%
Nakupuji I 6.57%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

6.2.6 Jaké benefity/prinosy nachazite v moZnosti nakupovat bez obalii?

V rdmci této otdzky autorka chtéla vice porozumét tomu, jak lidé, ktefi jsou timto
zivotnim stylem ovliviiovani, tento styl vnimani a pfipadné co jim pfinasi a v éem spatiuji

pozitiva, ktera je udrzuji u vyuzivani ho. Pokud budou zjistény pfinosy, které jednotlivi
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respondenti pocituji a tento styl kvili nim praktikuji, ptjde snadngji zacilit formu
nasledné propagace a komunikace Kk budoucim potencionalnim zakaznikGm.
S vyslednymi piinosy by mohli v budoucnu souznét pravé i potencionalni zdkaznici

a diky nim by to mohlo vést k rychlejsimu ptilivu zakaznika.

Dle ziskanych odpovédi nejvétsim piinosem pro zakazniky je redukovani vytvoteného
odpadu (90 %) a celkova pomoc Zivotnimu prostiedi (75,4 %). Tyto dvé odpovédi spolu
uzce souvisi a navzajem se dost doplnuji. V ramci této odpovédi Ize vidét propojeni
i v ramci bezobalovych obchodu, ktefi maji za cil stejné vysledky, prodejny a zékaznici
tedy sdili stejné mySlenky, a za pomoci téchto obchodl zakaznici miizou dosahovat jejich
cila.

Jako dal§im vyznamnym pfinosem respondenti hodnoti podpotfeni lokalnich dodavateli
a producentu (63,4 %). Diky tomu Ze jednotliveé bezobalové prodejny vyuzivaji produktt
a sluzeb mistnich producentii, rozrista se tim lokalni ekonomicka sféra, coZ ma
za nasledek velmi pozitivni vliv na mistni farmafe, péstitele, podniky a podnikatele
v celém okoli. V ramci tohoto chovani se i pozitivné ovliviiuje kvalita surovin

a vyslednych produkta.

Dalsim ne tak velkym ptinosem pro respondenty bylo to, Ze nad svoji spotiebou maji
vétsi kontrolu (26,3 %), maji tim padem vétsi moznost vybirat si takové suroviny, které
jsou jim kvalitativné i mnozstevné co nejblize jejich pozadavkium. V rdmci této vyhody
si autorka mysli, Ze se to poji i se samotnym spotiebovanim potravin, v dnesni dobé,
pokud jde ¢lovék do obchodu, vklada do kosiku i to pro co vlastné nepfiisel, v ramci
bezobalového nakupovani ale ¢lovék jde s jasnou predstavou, pro co jde a ve vétSing
ptipadi nenakoupi nic moc navic, tudiz to, co si nakoupi i spotiebuje a nedopada to pak

tak, Ze by se néco mélo zkazit.

Uspora penéz u respondentii neni tou hlavni vyhodou (9,4 %). To, co autorku samotnou

v ramci dotazniku piekvapilo bylo to, ze pouze 3 % respondentl uvedlo ze bezobalové

vvvvv

Dalsi mén¢ castou odpoveédi bylo to, ze respondenti v rdmci nakupovani v téchto

obchodech citi vnitini uspokojeni, takto odpovédéli respondenti v 15 % piipadi.

47



Obr. 114: Benefity v rdmci bezobalového nakupovani

Jaké benefity/ptinosy nachéazite v moznosti nakupovat bez
obalti?
Vnitini uspokojeni - dobry pocit [ NN 15%
Kvalita [l 3%
Pozitivni vliv na ZP I 75.40%
Redukce vytvateni odpadu [N 00%
Vétsi kontrola nad spotiebou | NNENRNRNRNEIEE 26.30%
Podpora lokélnich dodavatela [ NNRNEGTNNEEEEE 63.40%
Uspora penéz [ 9.40%

Zadné W 1.40%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

6.2.7 Pocit’ujete vétsi zodpovédnost vici Zivotnimu prostiedi od doby, kdy

0 bezobalovéem nakupovani vite?

V otazce ¢islo 8 bylo cilem zjistit, zda povédomi o této moznosti, ovlivituje chovani
respondentti. Ve 43 % piipadl respondenti uvedli, ze od doby, co o této moznosti vi,
neciti zadny rozdil v jejich pfistupu a chovani K Zivotnimu prostiedi. Vétsi pocet
respondentl naopak uvedl v 57 %, Ze od doby, kdy o této moznosti vi, pocituji rozdil

v chovani k Zivotnimu prostiedi.

6.3 Neznalost konceptu bezobaloveho nakupovani

V rdmci dotazniku autorka roz¢lenila respondenty na ty, co bezobalové nakupovani znaji
a na ty co ne. Vramci této sekce budou rozebrany odpovédi respondentt, ktefi
bezobaloveé nakupovani neznaji (4,4 %). Pro lepsi piiblizeni samotného zivotniho stylu,
autorka pred otazky umistila kratky popis toho, o co v bezobalovém nakupovani jde

a jaké jsou jeho hlavni myslenky.
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6.3.1 Prisla VaAm moZnost bezobalového nakupovani zajimava? Méli byste

zajem si takovou prodejnu v budoucnu prohlédnout a vyzkouset ji?

V ramci této prvni otazky méla autorka v planu zjistit, zda tento pro né novy styl
nakupovani respondenty zaujme nebo nikoliv. Ze ziskanych odpovédi vyplynulo, ze
93,3 % respondentil by tyto prodejny navstivilo a celkovy dojem z toho jim pfisel
zajimavy. Pouze 6,7 % respondentt odpovédélo, Ze je to nelaka a nikdy by takovy obchod
nenavstivili. Na zakladé odpovédi si lze vSimnout, Ze v celkové vefejnosti maji tyto
prodejny jistou Sanci na uspéch, jelikoz budi v lidech zajem o to je navstivit, a to i pro

lidi co tento koncept neznaji a nejsou s nim blize seznameni.

Obr. 15: Zajem o vyzkouSeni bezobalového nakupovani

PtiSla Vam moznost bezobalového nakupovani zajimava? Méli
byste zajem si takovou prodejnu v budoucnu prohlédnout a
vyzkousSet ji?

6.70%

\

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

6.3.2 Vidite v bezobalovém nakupovani néjaké vyhody, co by vam to mohlo

prinést?

Tuto otazku autorka pokladala jiz respondentim, ktefi bezobalové nakupovani znaji.
Cilem této otdzky bylo zjistit, zda obé skupiny respondentd v bezobalovém nakupovani

vidi stejné vyhody a zda v§e vnimaji podobné nebo se budou odpovedi vyrazné lisit.

Nejvice respondentli odpoveédélo, Ze za nejvétsi vyhodou bezobalového nakupovani
vnimaji to, ze tento styl ma pozitivni vliv na zivotni prostfedi a Ze diky tomu maji moznost
regulovat a redukovat vytvareni nového odpadu. V obou piipadech odpovédélo 80 %

respondenttl. DalSi Castou odpovédi bylo ze vyhodou je podpora mistnich podnikli
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a mistni ekonomiky (46,7 %). Celkem 13,3 % respondentt uvedlo ze jako vyhodu vnimaji
lepsi kontrolu nad svymi spotfebovanymi potravinami. Celkové ze zjisténych odpovédi
Ize usoudit, Ze respondenti jako nejvétsi vyhodu vnimaji to, Ze bezobalové nakupovani

ma pozitivni vliv na Zivotni prostfedi a zamezuje nadbyte¢né tvorbé nepotiebnych obald.

Pti srovnani odpovédi respondentu, ktefi bezobalové nakupovani znaji a ti ktefi ne, bylo

zjisténo, Ze se odpovédi ve vétsing shoduji.

V obou ptipadech respondenti uvedli jako nejvétsi vyhody pozitivni vliv na Zivotni
prostiedi a redukovani odpadu. Jako tieti nejvétsi vyhodu respondenti v obou piipadech
uvedli podporu mistnich podnikti a producentt. V dalsi otdzce se odpovédi uz rozchazeli,
respondenti, ktefi tento styl neznaji uvedli, Ze vyhodou je finan¢ni tispora ato v 9,4 %, ti,

ktefi tento styl uz znaji naopak tuto vyhodu zvolili pouze v 33,3 %.

Odpoveédi se pravdépodobné odviji od toho, Ze ti, ktefi uz tento styl znaji vi, Ze ceny se
Vv téchto obchodech casto shoduji nebo spise pohybuji ve stejné cenové relaci jako
v jinych obchodech. Autorku piekvapilo, ze praveé ti, ktefi tento styl neznaji odpovedéli,
ze ndkup v prodejné mize pfinést usporu penéz. V tomto piipadé bylo o¢ekavano, ze

respondenti budou mit domnéni, ze obchody budou vyrazné drazsi a ne naopak levnéjsi.

Obr. 12: Pfinosy bezobalového nakupovani

Vidite v bezobalovém nakupovani né¢jaké vyhody, co by vam to
mohlo piinést?

80% 80%
46.70%
33.30%
13.30%
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| —
\\ o ) \\'.' ) v O b.-' 'b J/‘\/\ *
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2024
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6.3.3 Vééem Vvramci bezobalového nakupovani pocit'ujete nejvétsi

problém/ nevyhodu?

Tato otazka byla polozena znovu respondentiim, ktefi o bezobalovém nakupovani slyseli
nebo Cetli poprvé. Tyto ziskané odpovédi je potieba brat jako Gplné prvni dojmy, které
respondenti z bezobalového nakupovani méli. Respondenti v tomto piipadé nikdy
nevidéli bezobalovou prodejnu zevnitt, ani to jakym konkrétnim zptisobem to tam vypada

a funguje.

Nejvice odpovédi uvedlo jako nevyhodu predpoklad vyssich cen produkti a to v 53,3 %.
Tento problém byl zhodnocen jiz diive pomoci srovnani cen bezobalovych obchodu

a obchodu Kaufland. V ramci porovnani cen bylo zjisténo, Ze ceny v téchto obchodech

cvvr

vvvvv

Jako dalsi uvedenou nevyhodou byla potieba vlastnich obali a nadob a to v40 %
odpovédi. Ukazuje se tedy to, Ze i zde se bojuje se Spatnou komunikaci a piedavani
informaci. Z toho plyne to, Ze bezobalové prodejny by se mély mnohem vice zaméftit na
spravnou komunikaci se zakazniky a mély by vice rozSifit a upfesnit informace
0 samotném nakupovani. Diky tomu zakaznici zjisti, Ze ne vzdy jsou vlastni nadoby

potieba a je mozZnost si je v prodejné zapujcit, kdyz si vlastni nevezmou.

Dalsim problémem, ktery se vyskytoval ve 33,3 % odpovédich je nedostatek informaci,
tato odpovéd’ se Uzce poji s piedeslym problém o Spatném povédomi o potiebé vlastnich
nadob a oballl. I zde se ukdzalo to, Ze je potfeba zapracovat na lepsi komunikaci a Sifeni

informaci o zptisobu bezobalového nakupovani.

Respondenti také uvedli, ze problémem zde je hygiena a nedostateény sortiment. V ramci
celkového porovnani sortimentu, v bezobalovych obchodech byva vzdy mnoho variant
od dané potraviny, samotny sortiment jsem také probirala jiz v pfedeslych ¢astech. Co se
tyce hygieny, byl vyssi pocet odpovédi ocekavany, jelikoz dotazovani nevi, jak to
v prodejnach funguje a jaké hygienické podminky musi prodejny dodrzovat. Pokud by
ale prodejny navstivili a zjistili, jak to s hygienou funguje, tento problém by mohl

odpadnout.
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Nejmensi problém respondenti vidi ve zbozi na vaze, autorka si mysli, Ze dnes
v obchodech mame mnoho zbozi jako jsou uzeniny, maso a syry na vahu, a pro

respondenty to neni diky tomu velky problém.

Obr. 137: Nejvétsi nevyhody v bezobalovém nakupovani

V €em v ramci bezobalového nakupovani pocitujete nejveétsi
problém/ nevyhodu?

53.30%
40%
33.30%
26.70%
20%

I “ .
Piedpoklad Hygienické Nedostatené  Potieba vlastnich  Vazené zboziv Nedostate¢na Site
vyssich cen podminky mnozstvi oball libovolném sortimentu

informaci mnozstvi
Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

6.3.4 Jaké faktory by Vam usnadnily nakup v bezobalovém obchodé?

Pomoci této otazky se autorka pokousela zjistit, zda existuje néco, co by respondentim

pomohlo a usnadnilo nakupovani v téchto prodejnach.

Nejvice respondentii odpovédélo, Zze pokud by méli vétsi povédomi a znalost v rdmci
tohoto zptsobu nakupovani (46,7 %), ulehcilo by jim to rozhodovani o tom, zda zde
nakoupit nebo ne. Dalsi nej¢astéjsi odpovedi bylo ziskani vice informaci (40 %). Obé tyto
odpovédi souvisi s pfedchozimi zjiSténimi, a potvrzuji ndm to, ze je dulezité zapracovat

na spravném Sifeni podstatnych informaci.

Motivaci pro 33,3 % respondentii by byla moznost nakupovani online a pokud by si zde
mohli obaly zapiij¢it. Tato odpoveéd’ souvisi s pfedeslou otazkou, kde byla treti nejcastéji
zmifovanou prekazkou potieba vlastni tasky nebo obalu. Co se tyée moznosti online
nakupovani, objevilo se nékolik odpovédi od rodi¢u déti s tim, Ze by v téchto obchodech
radi nakupovali, ale jelikoZ maji mensi déti tak to pro né neni praktické. Ocenili by
moZnost objednani online. Tuto sluzbu by urcité ocenilo i mnoho jinych napiiklad
pracovné vytizenych zakaznik(i. Doporuéeni od kamarada nebo zndmého by ve 20 %

odpovédi bylo motivaci pro navstévu, ptipadné uskutecnéni ndkupu v téchto obchodech.
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Pouze v 6,7 % by respondenty k navstévé nemotivovalo nic, jelikoz zde nakupovat
nechtéji.
Obr. 18: Faktory usnadfiujici bezobalové nakupovani

Jakeé faktory by Vam usnadnily nakup v bezobalovem
obchod¢?

46.70%

40%
33.30% 33.30%
20%

Zapujceni obalu v Doporuceni od  ZlepSeni povédomi Moznost ndkupu  VEtsi mnozstvi  Nic, nakupovat zde
prodejné ptibuzného nebo o tomto zptisobu online informaci nechci
znamého nakupovani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2024

6.4 Vyhodnoceni hypotéz

H1: Dotazovani respondenti ve véku 20—49 let ve vice nez 70 % vi o moZnosti

bezobalového nakupovani.

Hypotéza ¢islo 1 byla ovéfovana prostiednictvim prvni otdzky dotazniku: "Znate
bezobalové nakupovani?" Tuto otazku zodpovédéli vSichni respondenti (celkem 366).
Diky této otdzce bylo mozné zjistit, kolik respondentii zna tento pojem. VétSina
respondenti odpovédé€la, ze bezobalové nakupovani znéd (95,6 %), zatimco druha ¢ast

respondenttl o této formé& nakupovani nevédéla (4,4 %).

Pro vyhodnoceni této hypotézy byl pouzit statisticky test dobré shody, kde p-hodnota byla
0,7965 v porovnani s hladinou spolehlivosti 0,05. Vzhledem k tomu, ze p-hodnota
pfevySuje hladinu spolehlivosti, nulova hypotéza nebyla zamitnuta. To znamend, Ze se
nepodatilo prokézat statisticky vyznamny rozdil v povédomi respondentii o bezobalovém
nakupovani. Také lze hypotézu vyhodnotit na zaklad€ zpracovanych dat, které jsou
zobrazeny v grafu. Z n&j vyplyva, ze hypotéza ¢islo 1 je potvrzena, protoZze vice nez

70 % dotazovanych respondenti je seznameno s pojmem bezobalového nakupovani.
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H2: Respondenti ve véku 2049 let se ve vice nez 30 % pripadech o bezobalovém

nakupovani dozvédéli ze socialnich siti.

Hypotéza ¢islo 2 byla analyzovana na zakladé otazky ¢islo 2: "Jak jste se dozvédéli
o moznosti bezobalového nakupu?" Tato otdzka byla kladena respondentiim, ktefti
uvadéli, ze znaji bezobalové nakupovani (celkem 351 respondenttt), z nichz 319 spadalo
do veékove kategorie 20 az 49 let. Cilem této otdzky bylo zjistit, odkud se tito respondenti
nejCastéji dozvidaji o bezobalovém nakupovani. V ramci hypotézy byly testovany
odpovédi respondentli ve véku 20 az 49 let. NejcCastejSim zplisobem, jak se tato vékova

skupina dozvida o bezobalovém nakupovani, byly socialni sit¢ (112 odpovédi).

Pro vyhodnoceni této hypotézy byl opét pouzit statisticky test dobré shody, ktery vykézal
p-hodnotu 0,279805 pti porovnani s hladinou spolehlivosti 0,05. Vzhledem k tomu, ze
p-hodnota piekracuje stanovenou hladinu spolehlivosti, nulova hypotéza nebyla
zamitnuta. To znamena, Ze nedoslo k statisticky vyznamnému rozdilu ve zplisobu, jak se

respondenti ve vékové skupin€ 20 az 49 let dozvidaji o bezobalovém nakupovani.

Hypotéza c¢islo 2 je tak potvrzena, protoze vice nez 30 % dotazovanych, zejména

ve veékove skupiné 20 az 49 let, je sezndmeno s pojmem bezobalového nakupovani.

H3: Respondenti ve véku 20—49 let ve vice neZ 50 % citi vétSi zodpovédnost viici

Zivotnimu prostiedi, od doby, kdy o bezobalovém nakupovani védi.

Hypotéza ¢islo 3 byla analyzovana na zakladé¢ otazky ¢islo 8: " Citite vétsi zodpoveédnost
vici zivotnimu prostiedi od doby, kdy o bezobalovém nakupovani vite?" Tato otdzka byla
kladena respondentiim, ktefi uvadéli, ze znaji bezobalové nakupovani
(celkem 351 respondentt), z nichz 318 spadalo do vékové kategorie 20 az 49 let. Cilem
této otazky bylo zjistit, zda respondenti, ktefi o této moznosti ndkupu maji povédomi,

pocituji vétsi zodpovédnost vici Zivotnimu prostiedi a zda je to néjak ovlivnilo.

V ramci hypotézy byly testovany odpovédi respondentii ve véku 20 az 49 let. Nejcastéjsi
odpovédi bylo, Ze to respondenty pifimélo vice nad timto tématem premyslet
(185 odpovédi). Druha cast 133 respondentii uvedla, Ze je povédomi o této moznosti nijak
neovlivnilo. Pro vyhodnoceni této hypotézy byl opét pouzit statisticky test dobré shody,
ktery vykézal p-hodnotu 0,81227 pii porovnani s hladinou spolehlivosti 0,05. Vzhledem
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k tomu, Ze p-hodnota piekracuje stanovenou hladinu spolehlivosti, nulova hypotéza
nebyla zamitnuta. To znamend, Ze nedoslo k statisticky vyznamnému rozdilu ve zptisobu

premysleni respondenti.

Hypotéza ¢islo 3 je tak potvrzena, protoZe vice nez 50 % dotazovanych, ve vékové
skupiné 20 az 49 let, bylo pozitivné¢ ovlivnhéno ve sméru piemysleni o bezobalovém

nakupovani.
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7 Navrh konkrétnich reSeni

V rdmci vyzkumu bylo zjisténo mnoho informaci, které budou muset byt v budoucnu
vyfeSeny. Nékteré dilezité poznatky se v8ak mohou zacit feSit jiz nyni. Navrhy
konkrétnich feSeni autorka roztiidila a doplnila o ziskané napady a Uvahy, do nékolika
skupin.

7.1 Informovanost

Jednim z nejvétSich prekazek v ramci nakupovani v bezobalové prodejny je fakt,
ze zadkaznici maji Kriticky malé povédomi o existenci tohoto Zzivotniho stylu,
a 0 provozovani a fungovani samotnych prodejen. Je tedy potiecba zakaznikiim tento
zpusob nakupu pfiblizit, jakmile jiz budou védét, jak to chodi a jak se timto zptisobem
nakupuje, v piistich nakupech uz to pro zakaznika bude mnohem jednodussi
a prijemnéjsi.

Bude velmi diilezité zacit tento zivotni styl propagovat takovym zpisobem, diky kterému
se o ném bude vice mluvit. Diilezité je myslet na to, ze zvoleny druh propagace musi byt
vybran tak, aby nebyl vytvoren zadny zbyte¢ny odpad. Témto podminkédm zcela vyhovuje
internet. Internet a reklamy v ném sami o sob¢ nevytvaii skoro zadny odpad. Pokud by
obchody na potencionalni zakazniky zam¢tili cilené smérovanou reklamou, bylo by to

velkym krokem Kk rozsifeni o povédomi o tomto stylu nakupovani.

O samotném zpusobu nakupovani by bylo idealni informovat pomoci webovych stranek,
socidlnich sitich ¢i kratkych videi. Navod by mohl byt také umistén pied samotnou
prodejnou na tabuli ¢i pfimo ve vyloze prodejny. JelikoZ tento Zivotni styl se snaZi
o redukovani odpadi volba letacki by nebyla upIné vhodna. Pokud by se piesto zvolila
metoda letacki, mélo by jit o recyklovany papir a jiné materialy. Tak aby byl koncept bez
obalu udrZeny. V ramci informaci ve vyloze, je velmi praktické, Ze budou lidem na ocich
a dobfe na prodejnu upozorni. Idedlni bude zvolit ldkavé a zajimavé ztvarnéni pottebnych
informaci, bylo by mozné vyuzit obrazki, které by reprezentovali postup nakupu,

¢i myS$lenku prodejny.

V ramci propagace by jednotlivé obchody mohly vyuzit socialni sité, naptiklad
Instagram, Tik Tok ¢i dokonce Facebook. Co se tyce influencerti na téchto sitich, maji

dnes velmi vysoky dosah, a i velké pocty sledujicich. Lidé, ktefi je sleduji jsou Casto
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ovlivnéni jejich radami a vénuji vétsi pozornost doporuceni ze strany influencerti nez
naptiklad reklam¢ v televizi. Vybrani influencefi s pozitivnim ndzorem na tento styl
nakupovani by svym fanouskim mohli pfedstavit samotné bezobalové nakupovani,
a konkrétni prodejny. V rdmci spoluprace s influencery by prodejny mohli poskytnout

néjaké slevové kody, aby to prilakalo vice lidi.

V rdmci nejvétsich bariér nakupu uvedli zakaznici absenci informaci o produktu
na obalu. Aby byl prodej zbozi v souladu se zakonem, musi ke kazdému zbozi byt
uvedeny zakonem stanovené informace. Ty by mohla prodejna umistit bud’ na samotné
nasypné systémy nebo skladovaci nadoby, timto zptisobem by byli zakaznikiim na o¢ich

a pristupné. Zakaznik by si jej mohl precist hned na misté ¢1 vyfotit na doma.

Dalsi zjiSténou bariérou je potieba prinést si vlastni nadoby ¢i sklenice. Jelikoz je tento
zivotni styl zaloZzeny na tom, Ze se nevyuzivaji jednorazové obaly ale obaly
znovupouzitelné, je potieba aby zdkaznici tyto obaly nosili. Tento problém bude velmi
tézké eliminovat. Jistym zptsobem by se problém dal zmensit tim, co uz ted’ mnoho
prodejen dnes de¢la. Velka ¢ast prodejen schranuje od zakaznikti nepotiebné sklenéné
¢i jiné obaly a déle je pak nabizi zdkazniktim co si naptiklad své obaly zapomnéli. Tuto
informaci v8ak vétSina zakaznikl nevi a nevyuziva ji. Tyto podstatné informace by mé¢la
prodejna uvést na co nejvice viditelnd mista, tak aby si jich ¢loveék v§iml. Mohli by byt
napsané napiiklad na jiz zmifované vyloze nebo na tabuli venku pied prodejnou. Také
by méli byt uvedené na webovych strankach obchodu. Obaly, které by byly v prodejné,
by také mohli byt zalohované. Zminény poplatek by zajistil, Ze zadkaznici by obaly nosili
na zp¢ét do obchodti. Zakaznik se vzdy se sklenici vrati a dost pravdépodobné zde i rovnou

znovu nakoupi.

Cilova skupina by méla pomoci propagace na socialnich sitich dostat pfedevs§im
informace o fungovani prodejen. Lidé o bezobalovych prodejnach vi, ale nevi, jak funguji
do hloubky. Vétsina zjisténych bariér lze jednoduse odstranit pouze tim, Ze se informace
o fungovani dostane mezi vefejnost. Tim se odbouraji bariéry, které lidem zabranuji zde

nakupovat.

7.2 Dostupnost prodejen

Casto zmifiovanou a zji§ténou bariérou je samotna dostupnost prodejen. Ty vétsinou

byvaji umisténé v odlehlych ¢astech mésta a nebyvaji Uplné v centru. JelikoZ se jedna

57



jesté o podstatné novy zpusob nakupovani, nevi o ném jesté tak velké mnozstvi lidi.
Pokud jsou tedy prodejny umistény na mistech, které nejsou pro zakazniky lehce

dostupné, jen tézko do nich novi zdkaznici zavitaji.

Piekazka vramci dostupnosti mize byt spojena i stim, Ze zakaznici nemusi byt
obeznameni a informovani o blizkych prodejnach. Nemusi viibec védét, ze v jejich okoli
néjakd prodejna je. Stimto by mohl dobfe pomoc seznam bezobalovych prodejen,
existuje také mapa, kde jsou vSechny prodejny oznaCeny. Aktualizovany seznam
prodejen Ize najit na webové strance Bezobaly.cz, seznam je spojeny i s mapou na které

jsou jednotliva mista ozna¢ena. DalSi mapu miZe najit jesté na strance Reduca.cz.

Je dulezité zdkazniky o této moznosti informovat a dale rozSifovat informace o tom,
ze existuje tato bezobalovd mapa. Odkaz by bylo potieba umistit idedlné na webové

stranky a socialni sité¢. Zminka o map¢ by méla byt umisténd i na samotnych prodejnach.

Idealni umisténi prodejen by bylo nékde v blizkosti dobré infrastruktury a v mistech kde
se da spojit vice aktivit a kde 1ze nakoupit zbytek véci co v téchto obchodech ne. Pokud
by vzrostl zajem o bezobalové obchody bylo by idealni je umistit do obchodnich center
nebo blizko nich. Vétsina lidi déla vétsi nakupy jednou za Cas a rad€ji vyuziji moznost
nakoupit vSe na jednom misté, nejsou pak ochotni jeSté¢ vazit specialni cestu

do vzdalenych obchuadka.

Jakmile by o prodejny vzrostl zajem, vzniklo by zde i dobré prostiedi pro podnikatele
a otevieni téchto obchodl by se stalo vice zajimavym. Vzroste-li zajem o prodejny
ze strany spotiebitell, vzroste moznost zajimavého zisku a vznikne tak atraktivni
prostiedi pro podnikatele a pro otevieni vice prodejen. Potencionalni zisk pak spravné

napomtize k zvazeni otevieni novych prodejen.

7.3 Online prodej zbozi

Online e-shop by umoznil nakup i tém zakaznikiim, ktefi nemusi mit fyzicky pfistup
k prodejndm. A to kvili geografické poloze nebo jingym omezenim. Online prodej by
pomohl bezobalovym prodejndm oslovit $irSi publikum a zvysit tak svou zakaznickou
zakladnu. Mnoho lidi dnes upfednostiiuje nakup z pohodli domova, jelikoz se vyhnout
frontdm a shonu v kamennych obchodech. Vytvofenim e-shopu bezobalova prodejna

poskytne svym zékazniklim moZnost nakupovat jejich produkty pohodlné a efektivné.
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Online ndkupy pomohou snizit environmentalni dopad tim, ze minimalizuji nutnost
cestovani zakazniki do fyzickych prodejen. To mize vést k mensi spotiebé paliva
a emisim CO2 spojenym s dopravou. Navic, bezobalové prodejny mohou vyuzit

ekologického baleni a moznosti zasilat zbozi bezplastoveé a s mensim mnozstvim odpadu.

Online e-shopy umoziuji bezobalovym prodejnam snadnéji aktualizovat a rozsirovat
svou nabidku produkti. To jim umoziuje reagovat na poptavku zakaznikd

a prizpiisobovat nabidku podle sezonnich nebo trznich trendi.

Online e-shopy poskytnou cenné informace o chovani zakaznikd, které mohou
bezobalové prodejny vyuzit k lepSimu porozuméni preferencim svych zédkaznikl. Tato
data mohou pomoci v personalizaci nabidky, vylepSeni marketingovych strategii

a posileni vztahu se zakazniky.

Pravé ztéchto divodu by mély bezobalové prodejny ziizovat online e-shopy jako
prostiedek k rozsifeni své pfitomnosti na trhu, zlepSeni zdkaznického zazitku a snizeni

svého enviromentalniho dopadu.

7.3.1 Kalkulace tvorby webového e-shopu

Do zacatku mnoho spole¢nosti doporucuji pouze e-shop na prondjem. V ramci e-shopu
na pronajem je mozna uprava grafiky za orienta¢ni cenu 250-900 €, cena za kddovani
Sablony e-shopu se muze pohybovat od 450-1500 €. Kvalitni e-shop tak lze vytvofit
do 140.000 K¢.
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Tab. 4: Jednoducha kalkulace zakladnich nakladt na tvorbu e-shopu

Premium CMS systém se v§emi potiebnymi dopliiky

24.880 K¢ bez DPH/rok

SEQ néstroj Collabim

4.400 K¢ s DPH/rok

Napojeni na dodavatele (import produkti)

12.300 K¢ s DPH

Obalovy material — krabice, folie, pasky

12.900 K¢ s DPH/rok

Tvorba loga a navrh designu

5.000 K¢ s DPH

Reklama — (Google, Facebook)

7.800 K¢ s DPH

Livechatoo — zékaznicka podpora

1.800 K¢ s DPH/rok

Dalsi naklady — finance na ucté pro dalsi nakupy, platby, ucetni

34.000 K¢ s DPH/rok

Zdroj: ByznysWeb.cz (n.d.)
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Z.aveér

Jeden z hlavnich cila této prace bylo predstavit problematiku bezobalového nakupovani,
identifikovat nejvétsi bariéry, které zakaznikim brani tento styl nakupovani praktikovat
a navrhnout patfiCna opatfeni. DalSim cilem bylo zjistit, jak velké povédomi

0 bezobalovém nakupovani je a zda zékaznici znaji mista v okoli s touto nabidkou.

Na zaklad¢ dat, které byli ziskany z dotazniku byly zjistény 4 zasadni bariéry, které
zakaznikam brani v nakupovani v téchto obchodech. Mezi nejvétsi bariéry se fadi $patna
dostupnost, nedostate¢nd informovanost jak o nakupovani, tak i o samotnych obchodech,

nedostate¢ny sortiment a potieba planovat nakup dopiedu.

V ramci praktické ¢asti byl vytvofen navrh na zajimava opatieni, diky kterym by se tato
situace mohla zménit a vyrazné zleps$it. Navrhem bylo rozsifeni informovanosti do Siroké

vefejnosti o prodejnach a o tom, jak se v obchodech nakupuje.

Ceska spoleénost neni Giplné 100 % oteviend novym vécem a moznostem, a je stale spise
konzervativni nez oteviend. Bude tedy zapotiebi pfedstavit Ceské populaci, ze bezobalové
nakupovani neni nic tézkého a slozitého. Z dostupnych informaci je patrng,
ze spotiebitele by byli spokojeni, pokud by v obchod¢ byla moZnost nakupu potravin
do zalohovanych sklenic nebo pokud by bylo mozné vyuzit nadoby v prodejné, pokud
si je zakaznik zapomene nebo nema svij obal. Z odpovédi vyplynulo, Ze dobrym krokem

vpied by bylo moznost nakupu online s vyzvednutim na prodejné ¢i s dovozem domul.

Na zakladé této prace bylo zjisténo, Zze 80 % dotazovanych pocituje lepsi pocit,
na zaklad¢ védomi, Ze pomahaji zivotnimu prostiedi, a citi se diky tomu Iépe. Dokonce
jedna tfetina respondentli se diky tomu zacala vice vénovat a zajimat se o zivotni
prostiedi. Vysledek dotazniku ukazal, Zze respondenti, ktefi bezobalovou prodejnu
navstivili, tak s ni byli spokojeni. Zejména pro kladné reference je tento fakt velmi
dulezity. Spokojeni zdkaznici maji tendenci své pozitivni zkuSenosti sdilet, mohou tak

obchod doporucovat svym pratelim a znamym a rozsifovat o tom povédomi.

Optimalni umisténi prodejny by mélo byt v blizkosti vice obchodd anebo, v blizkosti
obchodniho centra. Obchodni centra a vétsi obchody jsou umisténé v dobie dostupnych
Castech mést a poskytuji prostorné parkovani. Lidé tyto obchody navstévuji na pravidelné
bazi, a diky kratké vzdalenosti by zé&kaznici mohli pohodIné kombinovat nékupy

v bezobalové prodejné s ndkupy v ostatnich obchodech, kde mohou ziskat potraviny,
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které nejsou v bezobalovém obchod¢ dostupné. Navzdory tomu, by mél obchod

poskytovat Siroky sortiment, zahrnujici kvalitni a lokalni suroviny.

Jedinou motivaci k navstéve této prodejny nemusi byt pouze ekologicky aspekt, ale lidé
budou mit pistup k lokalnim a kvalitnéjsim potravindm. Lidé, ktefi se zajimaji o zdravy
zivotni styl, také jisté projevi zajem o navstévu bezobalovych prodejen.

Z pruzkumu je zcela patrné, ze 0 bezobalové nakupovani je znaény zdjem a v tomto

odvétvi se nachézi velky potencial. Dulezitym krokem bude tento potencial dale posouvat

a rozSifovat povédomi a informace Siroké vetejnosti.
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Priloha A: Dotaznik

Dobry den,
dovolte nu, abyveh Vaz pozadala o vyplndni tohoto dotazmilnn. Ziskang informace budou pousty jen v ma
bakalarzks praci Vyzkum povédomi o bezobalovem nakuporani. Jejim eilem je zistit, jaké je povidomi o
Bezobalovdm nalupovani. [Jeast ve v zkumm je anomymni, vyplnén dotzmmilmn nazabers vice nef pét minnt.
Predem dakouj za ochotu a spolupract
Eatefina Viktorowd
Studentlz FEE ZCU

1) Znate bezobalové nakupovam?
=  Amp
#= MNe

Sekea: Znam berobalond nalupovant

1) Jak jate ze dozvedéli o moznosti bezobalového naknpovani?
*  Socidlni sité
+ [Intemnet
. 'E!m:ipmj. noviny magazimy
* Doporudeni
*  FPres mmamého’ mamon
¢ Vidél'a jeem obchod
*  UZnevim
* Ve ikols
¢  Talevize
3y  Jaka byla vase motivace k vyzkouzeni bezobalového nakupovani?
¢  BNevyzkouiel'a jsem
o Fivoh styl
* Cena
*  hiofnost ndlupu jakéhokolny mnoZsta
*  Pomee Ziveminm prostieds
¢  Evalia potravin
¢ Fvadavost
* Dostupnost
¢ Nofmost redukee odpadu
*  Podpora lokidlniho podnikn

4) FExistuje z Vai strany néjaks preleislea, kterd vim brini v nakupovini v bezobalovém obchode?

*  MNevidim v tom Zidneu piekaslon
*  Dostupnost obehodu
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*  Thofi v libovolném mmedtvi (zhof na vihu)
*  Bakoup musim plinovat dopfedu

#  (Cena

*  Prostfedi obchodu

»  Potfaba viastmich chalh

*  (haviraci doba

. vk (Jzem mrvkdy chodit do supemmarkstn,)
#  Madostatefny sorhiment

* Hygiena

*  Abzence obalu @ informacem

»  MNadostatek informaci o zplizobu naloupovani

5) Nakupujete v bezobalovych obchodech pravidelné? (nékolileat za rok)
=  Amp
# Na

Seluce: Pravidelné nakupuji v bezobalovych obehodech

6) Jak £azto zde naknpujete’
#  Makolikrat za tyden
*  Mékolkradt za mésic
# Nakohbkrat za rok
* Miéné fasto

Ty Jak byste chodnotili svoji zknzenost = nakupovanim bez obalu?
*  DNaprosto spokojen
*  Spife spokojen
*  Spife nespokojen
*  Daprosto nespokojen
Selece: Nenaknpuji v bezobalovyeh obehodech
8) Pokud nepatrite mezi zikazniky hezobalovyich prodejen, co by Vaz mohlo primét k tomu, abyzte
zacali nakupovat v téchto obchodech?
& Vats) povidomd

& VaiE Sife sortimentu

* Die
* Vil dostupnost prodajen
* Cena

* Hygena
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Moénost pijéeni obald

Hlidani pro dét

Croline nakup

Slavove akee a jiné akee
Ceviracl doba

Umisténi pobliz valloich obchedi

9 Jake benefity/prmosy nachazite v moznozti nakupovat bez obala?

Zidné
Us.pl:ln panéz
Podpora lokilnich dodavatehi
Vatgl kontrola nad spotfebon
Fedukes vwtvareni odpadu
Pozitivai vliv na ZP

[mitimi wspokojeni
Evahta

10) Citite wvitai rodpovédnost vidcl Zivotnimu prostredi od doby, kdy o této moznosti vite?

Anp, o ZHivomni prostfedi se zajimam vies
We, Z3dny rozdil nevidim
Anp, citim vatsl zodpovadnost

Sekce: Neznam koncept bezobaloveho nakopovan

11) Prila Vim moZnost bezobalovébo nakupovani zajimava? Meli byvste zdjem = takovou prodejou v
budoucnu prohlédnout a vyzkouzet ji?

Ano
He

11) Vidite v bezobalovém nakupovan néjake vyhody, co by vam to mohlo prinezt?

Pozrtiva v1iv ma fivedn prostfady

Redukovani vyteofenéhe odpada

Podpora miztnich podnilod/producenti

Lepél kontrolz nad spotfebovanyn potranananm
Finanini v=pora

Evalita potravin a zhoZi

Mevidim zadné vwhody

Diobry poeit
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13} V éem v ramci bezobalovébo nakopovani pocit'ujete nejvétsl problém’ nevyhodu?
¢ Pradpoklad vvifich can
*  Hymemcks podminky
»  edostateéné mnoZstvl nformaci
o Potfeba vlastnich chald
¢ Vazené zhoZi v libovolném mned=tvi

¢ Nedpstatedna §ife sortimentu

147 Jaké faltory by Vim usnadnily nalmp v bezobalovém obchodé?
*  ZFapljéeni obalu v prodems
* Doporudeni od piibuzného nebe znamsho
v Flapdeni povadomi o tomto zpdsobu nalupoani
¢ Nlofmost nakupu online
sVl mnozstd mformact

* Mo, nzkupovat zde nechel
Dodateine informace

15) Jaky je vis vék?

« 1319
v 2029
v 3049
+ 5069
(] 0=

16} Vyze mésicniho prijmu?
s = 15000
15001 -30.000
o 300001 - 80.000
o 0001 - 30.000

v B0.000=

17} Jake je vaze nejvyiii dosazene vzdélani?
¢ Fikladm:
*  Stfadni = maturitou
¢ 3ffedm = viucnim listem

o Vpidl vzdélam

18} Jakeho jzte pohlavi?
v N

*  Fana
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1%} Pocet obyvatel mizta vateho bydlizté,

= 595
L000-4.599
3.000 - 19599
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Abstrakt

Viktorova, K. (2023). Vyzkum povédomi o bezobalovém nakupovani [Bakalafska prace,

ZapadocCeska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: zero waste, minimalizace odpadu, bariéry nakupu, bez obalu

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na identifikaci bariér a problémi spojenych
s bezobalovym nakupovanim. S rychlym narGstem popularity a zdjmu vetejnosti
o udrzitelné zpiisoby spotieby se bezobalové obchody stavaji stale vyznamnéjsi soucasti

maloobchodniho odvétvi.

Cilem této prace je identifikovat a zhodnotit kliCové prekazky, které mohou ovlivnit

rozhodovani spottebitell pii volbé bezobalového nakupovani.

Na zakladé€ analyzy ziskanych dat, zejména prostfednictvim dotaznikového Setfeni, jsou
identifikovany hlavné¢ bariéry, které ovliviluji celkové chovani spotiebitelt
v bezobalovych prodejnach. Pomoci téchto zjisténi jsou navrzena doporuceni a strategie
ktera by méla vést k odstranéni identifikovanych bariér a podpofit rozvoj tohoto
udrzitelného obchodniho modelu. Prace pfispiva k lepsSimu porozuméni dynamiky

a faktort ovlivigjicich bezobalovy maloobchod a ma potencial poskytnout uZzitecné

vvvvvv



Abstract

Viktorova, K. (2023). Research on awareness of packaging-free shopping [Bachelor

Thesis, University of West Bohemia].

Key words: zero waste, waste reduction, purchase barriers, package-free shopping

This bachelor's thesis focuses on identifying barriers and issues associated with zero-
waste shopping. With the rapid increase in popularity and public interest in sustainable
consumption, zero-waste stores are becoming an increasingly significant part of the retail

industry.

The aim of this thesis is to identify and assess key obstacles that may influence consumer
decision-making in choosing zero-waste shopping. Based on the analysis of collected
data, particularly through a questionnaire survey, barriers affecting overall consumer
behaviour in zero-waste stores are primarily identified. Using these findings,
recommendations and strategies are proposed to eliminate the identified barriers and
promote the development of this sustainable business model. The thesis contributes to a
better understanding of the dynamics and factors influencing zero-waste retail and has the
potential to provide valuable insights for businesses aspiring to adopt more sustainable

and eco-friendly shopping practices.



	Úvod
	1 Cíl práce
	2 Teoretická část
	2.1 Obaly
	2.1.1 Druhy obalů
	2.1.2 Funkce obalů

	2.2 Zero waste
	2.2.1 Definice Zero Waste
	2.2.2 Zero Waste a budoucnost

	2.3 Zásady Zero Waste – bezodpadová pyramida
	2.3.1 Zamítnutí – Refuse
	2.3.2 Zredukuj – Reduce
	2.3.3 Znovu použij – Reuse
	2.3.4 Zrecykluj – Recycle
	2.3.5 Zkompostuj – Rot


	3 Bezobalové nakupování
	3.1 Bezobalové nakupování v České republice
	3.2 Bezobalové prodejny v Plzni
	3.3 Příklady bezobalových prodejen v zahraničí
	3.4 Budoucnost Zero Waste a ohrožující krize

	4 Marketingový výzkum
	4.1 Definice marketingového výzkumu
	4.2 Techniky výzkumu
	4.2.1 Dotazování
	4.2.2 Pozorování
	4.2.3 Experiment

	4.3 Proces marketingového výzkumu
	4.4 Fáze výzkumu
	4.4.1 Stanovení cíle a výzkumného problému
	4.4.2 Výběr designu výzkumu a zdrojů dat
	4.4.3 Určení vzorku výzkumu
	4.4.4 Zvolení zdrojů dat a způsob jejich sběru

	4.5 Dotazník
	4.5.1 Typologie otázek
	4.5.2 Konstrukce dotazníku a otázek


	5 Metodika marketingového výzkumu
	5.1 Současná situace
	5.2 Cíl výzkumu
	5.3 Výzkumné otázky
	5.4 Hypotézy
	5.5 Dotazníkové šetření
	5.5.1 Výběr techniky výzkumu
	5.5.2 Výběr výzkumného vzorku
	5.5.3 Vyhodnocení hypotéz pomocí testu dobré shody


	6 Dotazníkové šetření
	6.1 Vyhodnocení dotazníkového šetření
	6.2 Znalost konceptu bezobalového nakupování
	6.2.1 Kde nebo jak jste se dozvěděli o možnosti nákupu bez obalu?
	6.2.2 Jaká byla vaše motivace k vyzkoušení bezobalového nakupování?
	6.2.3 Existuje z vaší strany nějaká překážka, která by vám bránila v nakupování v bezobalových obchodech?
	6.2.4 Jak byste ohodnotili svoji zkušenost s nakupováním bez obalu?
	6.2.5 Pokud nepatříte mezi zákazníky bezobalových prodejen, co by Vás mohlo přimět k tomu, abyste začali nakupovat v těchto obchodech?
	6.2.6 Jaké benefity/přínosy nacházíte v možnosti nakupovat bez obalů?
	6.2.7 Pociťujete větší zodpovědnost vůči životnímu prostředí od doby, kdy o bezobalovém nakupování víte?

	6.3 Neznalost konceptu bezobalového nakupování
	6.3.1 Přišla Vám možnost bezobalového nakupování zajímavá? Měli byste zájem si takovou prodejnu v budoucnu prohlédnout a vyzkoušet ji?
	6.3.2 Vidíte v bezobalovém nakupování nějaké výhody, co by vám to mohlo přinést?
	6.3.3 V čem v rámci bezobalového nakupování pociťujete největší problém/ nevýhodu?
	6.3.4 Jaké faktory by Vám usnadnily nákup v bezobalovém obchodě?

	6.4 Vyhodnocení hypotéz

	7 Návrh konkrétních řešení
	7.1 Informovanost
	7.2 Dostupnost prodejen
	7.3 Online prodej zboží
	7.3.1 Kalkulace tvorby webového e-shopu


	Závěr
	Seznam použitých zdrojů
	Seznam tabulek
	Seznam obrázku
	Seznam příloh
	Abstrakt
	Abstract

