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Motivace spotiebiteli pro nakupovani v bezobalovém
obchodu: pripadova studie bezobalového obchodu

Vv Mladé Boleslavi

Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyvala analyzou a zkoumdnim motivli zdkaznikid
vybrané¢ho bezobalového obchodu v Mladé¢ Boleslavi.

Teoreticka Cast prace se zaméfila na objasnéni problematiky udrzitelnosti, obald
v maloobchodu a naslednych odpada z nich, coz jsou hlavni divody vzniku bezobalovych
obchodd.

V praktické casti bylo uskute¢néno dotaznikové Setfeni u zdkaznikii obchodu Refill
shop v Mladé Boleslavi. Sbér dat k této c¢asti Setfeni byl proveden u 107 zakaznikt
nakupujicich v uvedeném obchodé. Setfeni se zaméfilo na mozné motivy zakaznikd
a diavody jejich navstévy a ndkupu. Po analyze zjisténi plynoucich z dotazniku byly
uskutecnény dopliujici rozhovory s neékolika zdkazniky obchodu, které navazovali na téma
dotazniku a které umoznili péti vyzkumnym partnerim rozvést a detailnéji uvést své motivy,
chovani v oblasti zachazeni s odpady v domacnosti a pfistup k udrzitelnosti.

V zaveéreCné Casti  prace jsou shrnuta zjisténi dotaznikového Setfeni
a polostrukturovanych rozhovorii z oblasti motivace spotifebiteld nakupujicich
V bezobalovém obchod¢ Refill shop. Na zakladé zjisténi smiSeného vyzkumu byla stanovena

doporuceni pro zkoumany bezobalovy obchod.

Kli¢ova slova: Udrzitelnost, cirkularni ekonomika, bezobalovy obchod, Zero Waste,

motivace spotiebitelli



Consumer Motives for Shopping in Packaging-free Shop:

Case Study of Packaging-free Shop in Mlada Boleslav

Abstract

The aim of this bachelor's thesis is to conduct research and analysis of consumer
motives for shopping in a selected packaging-free shop in Mlada Boleslav.

The theoretical part focuses on introduction and clarification of the subject
of sustainability, retail packaging and the resulting waste. These are also the main reasons
for the existence of packaging-free shops.

In the practical part, questionnaire research is conducted among customers of Refill
shop in Mlada Boleslav. Data collection for the questionnaire is carried out on 107 customers
of the shop. The research is focused on possible consumer motives and the reasons for their
visit and purchase. After the analysis of the findings from the questionnaire, complementary
interviews with several customers are conducted. The interviews follow the main topic
of the questionnaire and allow customers, in the role of research partners, to elaborate and
state more detailed answers, motives, their behaviour regarding household waste
management and their approach to sustainability.

The final part of the bachelor's thesis summarizes the research results obtained from
the questionnaire and interview effort in the area of motivation of customers shopping in
Refill shop. Based on the findings of the combined research effort, recommendations are

developed for the shop subjected to the research.

Keywords: Sustainability, circular economy, package free shop, Zero Waste, consumer

motivation
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1 Uvod

Motiv udrZitelného a zodpovédného nakupovani se stal tématem i v Ceské republice.
Na zaklad¢ propojeni vzdélani, ekonomického vyvoje a uvédoméni si vlastnich dopadi na
zivotni prostfedi zacina i SirSi vefejnost uplatiovat ptistupy udrzitelnosti a myslenky Zero
Waste ve svém kazdodennim zivot¢. Kazdy jednotlivec dokaze z urcité ¢asti svym chovanim
ovlivnit dopady na Zzivotni prostredi. Naptiklad i tim, ze zacne tfidit odpad, zajimat se
moznost vyuzivat véci i nad rozsah jejich ptivodniho tc¢elu, nakupovat zbozi v takové formé
a mife, ktera vyprodukuje co nejméné odpadu a celkovou snahou produkovat co nejméné
nebo v dokonalém ptipadé zadny odpad. Prave jednani jednotlivee miize mit zna¢ny vliv na
celkovy vysledek snahy o dlouhodobé udrZitelnou spole¢nost.

Odpovédi na poptavku zékaznikii touzicich po alternativé obchodu, které zapasi
S mnozstvim obalového odpadu se staly bezobalové obchody. Pravé ty se za poslednich
nékolik staly pomérné rozsifenou a dostupnou moznosti pro lidi cilici na udrZitelny styl
zivota. Bezobalové obchody jsou charakteristické balenim svého zbozi do nadob ¢i
znovupouzitelnych sacka prinesenych zakaznikem. Bezobalové obchody tak davaji
spotfebitelim moznost napliiovat svou touhu po uvédomélém a udrzitelném nakupovani
kazdodennich potieb. Je vSak pro zakazniky tento motiv nakupu jedinym divodem navstévy
bezobalového obchodu?

Tato prace se zamétuje na motivy zakazniki, které je doprovazi pii navstéveé Refill
shop bezobalového obchodu v Mladé Boleslavi. Prace se bude zabyvat myslenkou, zdali je
nakup zbozi bez obalu jedinym motivem zékazniki navstévujicich bezobalovy obchod.
Empiricka ¢ast analyzuje zjisténé motivy zakaznik, jejich pfistup k obaltim pii ndkupu

vV obchodé a srovna je s predpoklady konkrétniho obchodu.
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2  Cil prace a metodika
2.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je analyza motivlii ndkupu zakaznika vybraného bezobalového
obchodu v Mladé Boleslavi v ramci piipadové studie. Sekundarnim cilem je vyhodnoceni
vychozich piedpokladd, které plynou z predpokladi majiteld obchodu, 0 motivech
zakaznikl Refill shopu Mlada Boleslav. Predpoklady se nasledné porovnaji s daty zjisténymi
kvantitativni metodou dotaznikového Setieni ve vybraném bezobalovém obchodé€. Vysledky
dotaznikového Setfeni budou u nékolika zakaznikt Refill shopu rozvedeny pomoci metody
rozhovoru Vv kvalitativnim Setfeni. Data z obou Setfeni jsou vyhodnocena a shrnuta do

podoby doporuceni.
2.2 Metodika prace

Proces zpracovani této bakalaiské prace je mozno charakterizovat v nékolika bodech:

1) Vybér socialniho problému

2) Formulace cila prace a postupu k jejich dosazeni

3) Zpracovani literarni reSerSe na zakladé literatury a studium problematiky na toto
téma za pomoci odborné literatury

4) Definovani vychozich ptedpokladti obchodu a postupu jejich vyhodnoceni

5) Tvorba kvantitativniho dotaznikového Setieni, rozhodnuti o vzorku Setieni a postupu
ziskavani dat

6) Prace se ziskanymi daty a jejich vyhodnoceni

7) Sestaveni kvalitativniho Setfeni v podob¢ tizenych polostrukturovanych rozhovort
na zéklad¢ vysledki kvantitativniho Setieni

8) Tvorba, interpretace a zobecnéni zavéri, vyhodnoceni predpokladu, shrnuti prace

a zpracovani doporuceni

Prvnim krokem pfi zpracovani prace je stanoveni socialniho problému, ktery je
obecné¢ povazovan za aktudlni, a ne zcela objasnény. Vybranym tématem je trend
bezobalovych obchodl a motivace zédkazniki, kteti ho navstévuji jako reakci na problém
obalového odpadu anebo otdzce udrzitelnosti v mistni komunité a regionu. Prace se tedy

zabyva motivaci jednotlivcl navstévujici vybrany bezobalovy obchod v Mladé Boleslavi,
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vnitfnimi a vnéjSimi vlivy na rozhodovani spotiebiteltt a zasazuje ho do kontextu
problematiky udrzitelnosti. Cilem prace je ziskani a analyza ziskanych dat, kterd objasni
motivy zakaznikli bezobalového obchodu. V teoretické Casti se prace vé€nuje souhrnem
informaci plynoucich z odborné literatury a od relevantnich autorti, ktefi se zabyvaji
vymezenou problematikou. Vybrana literatura kombinuje poznatky od Ceskych
a zahrani¢nich, pfevazné angloamerickych autord. V praci se vyskytuji také odkazy na
svétove, evropskeé Ci Ceské védecké instituce a ¢lanky ¢i prace jimi zastitované. Na zakladé
konzultace s provozovateli bezobalového obchodu jsou stanoveny vychozi piedpoklady
a postup, kterym budou tyto ptedpoklady vyhodnoceny. Na ziklad¢ této konzultace je
vytvotfeno kvantitativni dotaznikové Setfeni, stanoven je cilovy pocet respondentl a je
rozhodnuto o provedeni Setfeni a postupu sbéru dat. K tomuto tcelu je vyuzito predevsim
poznatktl z knihy ,Jak se vyrabi sociologicka znalost“ od Miroslava Dismana, ktery je
povazovan za jednoho z prednich Ceskych sociologii a jehoz kniha se vé€nuje problematice
prace s daty ve sociologickém vyzkumu. Samotné zveiejnéni dotaznikového Setfeni probiha
Vv rozhrani Google Forms a distribuce je zajisténa formou socialnich siti vybraného obchodu
a také formou QR odkazli na dotaznik pfimo v obchod€. Nasleduje analyza a zpracovani
ziskanych dat do prehledné grafické podoby. V této ¢asti jsou také uvedeny otazky Setfeni a
vysvétlen jejich zdmér a forma. Prvni ¢ast obsahuje samotné otazky dotaznikového Setieni
na motivaci a dal$i souvisejici otazky a soucasti druhé casti jsou otdzky na identifikaci
a tfidéni zakaznikl dle skupin. Na zéklad¢ zjiSténi dotaznikového Setfeni je vypracovan
doplnujici polostrukturovany rozhovor, ktery se zaméfuje na vyznacna zjisténi, ktera plynou
ze ziskanych dat dotaznikového Setfeni. Teoretickd Cast rozhovoru je taktéz zaloZena na
literatuie Miroslava Dismana. Ve vysledcich prace jsou vyhodnoceny ob¢ Setfeni a zaroven
zhodnoceny vychozi ptedpoklady stanovené Refill shopem. Vysledky jsou diskutovany
s literaturou uvedenou V teoretické ¢asti prace a uvedeny do souvislosti. Zavérem jsou

predstaveny doporuceni plynouci ze zjisténi praktické Casti prace.
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3  Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast vychazi z hledisek a postoji autordi, ktefi se vénuji tématim
udrzitelného rozvoje v obchodu a potravinovém primyslu, principu Zero Waste a cirkularni
ekonomice, které jsou zalozené na uplatiiovani modernich a ekologickych piistupd. VSechny
tyto principy stoji za vznikem bezobalovych obchodl, které jsou nositelem myslenky

udrzitelného zptisobu nakupovani a spotfeby domacnosti.

3.1 Udrzitelnost a udrzitelny rozvoj

Udrzitelnost by se dala definovat jako pietrvavajici snaha do budoucna; pojednava
piedev§im o procesech a systémech, které jsou schopny vykonavat svoji ¢innost po delsi
Casové useky samostatné. Ve spojeni s udrzenim Zivotniho prosttedi se objevil jiz v roce
1793 v knize o lesnictvi Sylvicultura Oeconomica od Hanse Carla von Carlowitze. Carlowitz
byl pfedakem diilni t&zby a zpracovani kovil pro némecky region a toto odvétvi bylo zavislé
na mistni t€zb¢ dieva. Carlowitz si uvédomoval, Ze pokud by doslo k nadmérné tézb¢ dieva
a nadmérné odlesiiovani by mohlo smétovat k nedostatku dieva, omezeni Ci zastaveni
vyroby a tim 1 kolapsu mistni ekonomiky. Motivy tedy jesté¢ nebyli ekologické ale spise
ekonomické. Carlowitz také ale navrhl zpiisob, jak diky udrzitelnému managementu zdroji
dreva lze do nekonec¢na udrzovat dodavky pro primysl. Ve stejné dob¢ predstavil podobnou
teorii na socio-ckonomickych zakladech i Thomas Robert Malthus ve své teorii o rustu
populace popsané v knize z roku 1798; Esej o principech populace, kde predstavil obecnéjsi
verzi potieby udrzitelnosti (Robertson 2017, s. 3;9).

V modernim pojeti se ale udrzitelnost zacala objevovat teprve az v osmdesatych
letech minulého stoleti ve Spojenych statech. Tehdy si také lidé zacali lepit na sva auta
nalepky se slogany napftiklad ,,think globally, act locally* a dali tak za vznik takzvaného
Bioregionalismu. Tim vystoupili jako nova subkultura, vénujici se prostfedi kolem sebe, do
pozornosti spolecnosti a netrvalo dlouho a na nékterych skolach se zacali vyucovat takzvané
,»place-based programs* zaméfené na starost o Zivotni prostiedi a ekologické motivy. Okolo
roku 2000 jiz existovali organizace na Skoldch, univerzitach, podnicich 1 statnich
organizacich, které si zde nasli trvalé misto a piebrali agendu udrZitelnosti (Robertson 2017,

s. 21).
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3.2 Pilife udrzitelného rozvoje

V udrzitelném rozvoji se vyskytuji tii pilite — ekologicky, socialni a ekonomicky.
Tyto pilife by méli byt vzajemné provazané a v rovnovaze. Princip udrzitelného rozvoje se
nejvice vzdy vztahuje k ekologickému pilifi. S narGstem spotieby ptirodnich zdroju vznikla
také potieba to regulovat. Zajisténi udrzitelnosti v oblasti ekologie v regionalnim i lokalnim
meétitku  zajistuji néstroje vlad. Socio-ekonomické aspekty nejsou tak rozsifené.
Ve vetejném sektoru prevladaji kratkodoba hlediska, které odpovidaji politickym prioritam
a kritériim trzni ekonomiky. Socidlni pilif je definovan jako soudrznost obyvatel. Pro
dosazeni socidlni udrzitelnosti je nutné, aby vztahy v populaci, kapitalu a technologii jsou
nastaveny, aby zivotni uroven kazdého jedince byla bezpe¢na. Ekonomicky pilif je propojen
S tim socialnim. Ekonomicka praxe se zabyva pievazné riistem a hledanim cesty k tomuto
rustu. V ramci udrzitelného rozvoje je mozné rastu dosahovat podle Maiera pomoci inovaci
a vyssi kvalitou a produktivitou lidské prace. Pozitivni pro udrzitelny rozvoj jsou tedy nové
technologie, které¢ jsou Setrné k Zivotnimu prostfedi a zaroven jsou méné energeticky
1 surovinove narocné. Podle Maiera je také nutné dodrzovat celostni pohled pfi rozhodovani
o zménach v socialné-ekonomickém prostiedi. Také je v této problematice pifihlizet na
lokalni podminky, moZznosti a potteby. Celkové udrzitelny rozvoj je nutné prosazovat na
narodni, regionalni i lokalni urovni a nesta¢i k tomu pouze prosazovani organy veiejné
spravy (Maier 2008, s. 14,15). Udrzitelnosti a jejimi pilifi se zabyvaji i spole¢né politiky
Evropské unie a jeji akéni programy k ochrané zivotniho prostiedi. Jiz v roce 1992 bylo
vydéano stanovisko nazyvané jako ,,Novy pfistup k udrzitelnosti a Zivotnimu prostiedi®.
V ramci tohoto stanoviska se jednotlivé zemé zavazaly k nékolika bodim, ke kterym se
budou pfiblizovat spole¢na i dil¢i legislativa stat Evropské unie, a piedevsim jeji praktické
uplatiiovani a dodrzovéani. Cilem tohoto opatfeni bylo i1 sdileni odpovédnosti mezi
soukromou a vefejnou sférou, kdy by stat nemél byt jedinym nositelem odpovédnosti za
starost a dopady na Zivotnim prostfedi, ale tuto funkci by méli pfevzit i domacnosti,
a spolecnosti podilejici se na téchto dopadech (Kocikova 1998, s. 68). V tomto ohledu se
jednalo o jedny zprvnich krokti vramci tehdy jest¢ Evropskych spoleCenstvi, které
pfedchazeli rozmachu pifeneseni zodpovédnosti za piistup k Zivotnimu prostiedi
a navazujicim pohledu a spolecenské pobidce zdkazniki t€chto spolecnosti po zodpovédném

chovani a ptistupu firem.
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3.3 Cirkularni ekonomika

Cirkularni ekonomika se da jen stézi definovat nékolika slovy. Je to z ¢asti zivotni
styl, zptisob chapani vyuziti a nakladani s vécmi ale také mozné feSeni negativnich dopada
Cisté spotiebniho zplisobu zivota. Jedna se o ekonomicky systém, ktery se snazi nahradit
kulturu ,,doziti véci s moznosti zaradit ji znovu do obéhu. Zaroven jde v Cirkuldrni
ekonomice o snizeni mnozstvi, nahrazeni nebo znovuvyuziti vyrobnich materidlii a tim
snizeni dopadli vyrobkli (Mavropoulos, Nilsen 2020, s. 33). Cirkuldrni ekonomika je
koncept, ktery posouva pojem udrzitelnost jesté o krok dale. Zaméfuje se na rozvoj za
pomoci znovuvyuziti jiz vyrobenych a pouzivanych materiald a produktd, tak aby se
Vv idealnim piipadé zcela omezila potieba novych surovin od procesu vyroby az po spotiebu.
To znamena piedevsim ukonceni pouzivani véci ,,na jedno pouziti* a dale eliminaci odpadu
diky vyvoji novych produkti a za pomoci reorganizace podniku nebo dokonce celého
business modelu na udrzitelngjsi ptistup (Garcia et al 2019, s. 173).

Hlavni cil cirkularni ekonomiky, tedy close the loop neboli uzavieni okruhu,
predstavuje vytvoreni silného pouta se zdkaznikem, tak aby se dosahlo nejlepsiho vysledku
z pohledu udrzitelnosti a feSeni problémi s odpady. Pristup Closed loop je zalozen na
principu kontroly vstupti, tak aby se maximalizovalo mnozstvi recyklovatelnych
a znovupouzitelnych materiali, minimalizoval se odpad odvazeny na skladku a zaroven se
1 redukoval dopad na Zzivotni prostfedi. Pfikladem z praxe by mohlo byt vytvoreni plné¢
recyklovatelného baleni, ke kterému jiz pii uvedeni bude predstaven recyklacni program
(Garcia et al 2019, s. 6). Pfirodnim ptikladem ,,uzavieného okruhu“ je kompostovani
zeleniny a ovoce. Diky vlozeni téchto potravin do kompostu se na zaklad¢ ptirozenych
procest preménuji a biodegraduji tyto materidly na hnojivo, které mize byt pouzito jako
zaklad k péstovani dalSich potravin. Tim vznik4 perfektni closed loop proces, tedy spotieba
produkuje vyuzitelny odpad, ktery je dale zpracovan diky ptirodnimu rozkladu a nasledné
vyuzit k péstovani novych rostlin. Je snaha o vytvofeni podobného procesu, ktery probiha
ptirozené v ptirod¢€, nalézt vné primyslového zpracovani a obchodu jako celku (Cato 2021,
s. 218).

Cile cirkularni ekonomiky by méli byt nasledujici:

1) Slow the flow — Zpomalit tok — pouzivat produkty a materialy po delsi dobu, takze

stejné mnozstvi budeme vyuzivat déle.
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2) Intensify the loop — Zintenzivnéni uziti — Pouzivat produkty a materidly intenzivnéji
a produktivnéji. Neboli ziskat vice uzitku ze stejného mnozstvi.

3) Close the loop and regenerate — Nevyrabét nové, ale pouzivat znovu — ziskat co
nejvice zpét z jiz vyrobenych a pouzitych materiald. Soustiedit se na to, jak by mohli
byt vyuzity znovu, nedoslo k jejich degradaci a na jejich opétovné zarazeni bylo
pouzito co nejméné zdroju jako elektrické energie ¢i vody.

4) Narrow the loop — Snizit vyrobu pomoci redukce uziti materialu a zdroji pouzitych

na vyrobu (Weetman 2021, s. 83).

Samotna potieba cirkularni ekonomiky prameni ze vzacnosti zdrojii, ekologickych
a ekonomickych ptinost takovéhoto systému. Vzacnéj$i surovina vSak znamena, Ze vznika
potieba tuto surovinu akumulovat ve formé zasob, 1épe feCeno aktiva, jehoz zdsoba bude mit
pro drzitele pozitivni ekonomicky piinos do budoucna. Proto je problém divat se na zdroje
Z klasicky ekonomického hlediska, které je ptvodem této kumulace a mozného
nadchéazejiciho nedostatku (Cato 2021, s. 202). Cim se surovina stiva vzacnéj§i a méné
dostupnou, tim vétSi je poptavka o jeji cirkulaci naptiklad formou recyklace nebo
znovuvyuziti jiz existujicich vyrobkl z této suroviny. Kromé této trzni motivace vsak jiz
mohou existovat i statni pobidky ¢i sankce, které mohou podniky finanéné¢ motivovat ke
Setrnému zachéazeni se zdroji a naptiklad vyuziti recyklovanych surovin ¢i naopak trestat jiné
podniky, které vyuzivanim novych zdrojii mohou zpiisobovat negativni externality na
zivotnim prostfedi. Tento koncept se nazyva ,,Extendet producer responsibility*, zkracené
EPR, neboli ,,Prohloubeni zodpovédnosti vyrobce®, coz je vlastn¢ uplatnéni myslenky
cirkularni ekonomiky z pozice statu (Kopnina, Blewitt 2018, s. 242).

Odklon od politiky pouziti neobnovitelnych zdroji, jednordzovych vyrobkl
a materialll, je kliCovym bodem v rdmci cirkuldrni ekonomiky. Znamena to eliminaci
linearniho a jednosmérného toku surovin na pouziti a nasledné vyhozeni (Robertson 2017,
s. 257).

Nutné je vSak nedavat rovnitko mezi pojmy recyklace a cirkuldrni ekonomiky. Na
prvni dojem by se mohlo zdat, ze se oba tyto pojmy rovnaji nebo pfinejmensim dopliiuji
nebo Ze je cirkularni ekonomika ptipadné jakymsi dal§im krokem za recyklaci ve smyslu
efektivnéjSiho a promyslenéjSiho ptistupu k udrzitelnosti. Nicméné samotna recyklace
V sobé v Zadném piipad¢ nezahrnuje podstatné myslenky cirkularni ekonomiky jako je

prevence plytvani, znovupouziti a moznosti opravy produktd ¢i jejich soucasti. V piipade,

17



ze bychom uznali recyklaci jako soucast cirkuldrni ekonomiky, tak ji ochudime o jeji
podstatnou Cast tykajici se spotieby a plytvani zdroji. Po mnoho let byla recyklace spiSe
zavojem, za ktery se skryl problém rostouci spotieby ve spolecnosti a bez planu, jak nalozit
s odpadem, ktery tato spotieba vytvoii. (Mavropoulos, Nilsen 2020, s. 160-161). Tento
problém se nazyva ,selektivni recyklace™ a zahrnuje vyrobce, ktetfi vyuzivali zdminky
recyklace, ac¢koliv to nemélo priliSny vliv na zlepSeni udrzitelnosti produktu (Kislingerova,
s. 141). Recyklace 1 tak ptfedstavuje jednu z poslednich moznosti, ktera spiSe pterostla ve
skvél¢é alibi firem v bezhlavém uspokojeni trhu a vytvoftila spiSe viru, Ze se s odpady diky
recyklaci n¢jak vyporaddme v budoucnu, spiSe nez rozumny a realisticky ptistup zalozeny
Cost-benefit analyze spolecenského piinosu a nakladt (Weetman 2021, s. 83).

Cirkularni ekonomika je aktualnim trendem v globalnim métitku, nicméné ve vedeni
V navrhu a implementaci postupt recyklace a nakladani s opady stoji staty Evropské unie.
V roce 2019 vydala Evropskd komise zpravu o Uspé€$ném zatfazeni principil cirkulaéni
ekonomiky v ramci Circular Economy Action Plan, ktery pfijala v roce 2015. Diky nému by
se mnozstvi recyklovaného komundlniho odpadu do roku 2035 mohl dosahnou 65 %
z vyprodukovaného objemu a recyklace samotnych oballi by méla byt jiz okolo 70 % v roce
2030 (Mavropoulos, Nilsen 2020, s. 63). Na druhou stranu se objevuji obavy, Ze tyto
nepiirozené zmény a vynucené akce povedou k nespravedinosti nebo dokonce k omezeni
ekonomickych svobod subjektl, které se budou muset vazat na nové vzniklou legislativu
(Kislingerova 2021, s. 22).

Mohlo by se zdat, ze cirkulacni ekonomika automaticky pfedznamenava
i udrzitelnost vné systému, ktery ji pouziva. Ustfedni domnénka spoliva v tom, Ze
znovupouziti, nalezeni nového ucelu ¢i oprava produktu, v naSem ptipad¢ obalu, je méné
narocné na spotiebu vstupli v podobé materidlu a energii. Tato moznost se obvykle zda
1 nejvice efektivni a udrzitelnd. Nicméné vytvofeni uzavien¢ho okruhu ob&hu pro Sirokou
Skalu produkti nemusi pfinést kyzené vysledky. Naptiklad recyklace a znovupouziti
nckterych barev muze vést k vétsi produkei sklenikovych plynd, nez je tomu u vyroby
nového materidlu. (Mavropoulos, Nilsen 2020, s. 86). Takzvané ,,Closed loops* systémy by
meély byt postavené na analyze konkrétnich piinosi a nékladli a zatéZe spojené
s znovupouzitim ¢i recyklaci daného produktu. Disledné posouzeni by tedy mélo predchazet
pouziti n€kterych latek, které jsou problematické pro néasledné zpracovani po skonceni

prvotniho Zivotniho cyklu produktu (Kislingerova 2021, s. 84).
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Znovupouziti nadob ¢i obaltl, ve kterych si zédkaznici nakupuji potraviny redukuje
Spotfebu surovin na vyrobu dal$ich obald, nicméné obc¢as pozaduje vyssi prvotni spotiebu
materialu a energie na to, aby byl vyroben vyrobek s dlouhou Zivotnosti, ktery bude slouzit
ucelu po nékolik cykli. Pouzit tyto vyrobky ma moznost: uzivatel — napiiklad, pokud si
koupite louhovaci sitko na sypany ¢aj a nepouzivate jednorazové pytliky; u prodejce —
nckteré obchody zacinaji nabizet moznost doplnit si zdsobu ryze, mouky, téstovin nebo
Samponu do plivodni lahve; systémem vratnych nadob — u nés zcela pfevazuje u vratnych

lahvi a piepravek s pivem nebo palet (Opplova 1996, s. 102).

3.4 Obaly

Obaly potravin se postupné vyvijeli pfedevsim posledni piil stoleti do podoby, jaké
je zname dnes. Nové vyrobni metody a materialy nam dali mozZnost, jak uchovavat potraviny
v hygienickém prostiedi, jak je chranit pfi piepraveé a v neposledni fadé se obal stal nedilnou
soucasti produktu (Weetman 2021, s. 309). V praxi se pouzivané obaly déli na né€kolik
stupnii:

1) Primarni obal — chrani potravinu samotnou;
2) Sekundarni obal — slouZi jako ochrana pro primarni obal a také jako marketingovy
prvek s potiskem;

3) A pro nékteré konkrétni potraviny se miiZze pouzivat i tercialni a pfepravni obal.

Na prikladu vakuované ryze je primarnim obalem vakuovany plast, sekundarnim je
papirovy obal s potiskem, tercialnim bude plastova folie, kterou je spojenych nékolik balickt
ryze a prepravni bude bedna Ci prepravka, kterd obsahuje nékolik svazkl balickt (Weetman
2021, s. 309).

Nicméné v poslednich dekadach se z obalt vyklubal i novy problém. Tak jako
vétsina spotiebitelského zbozi, tak i obaly jsou soucasti takzvané ,,Waste economy* — neboli
vzit, pouzit a vyhodit (Weetman 2021, s. 310).

Obaly jiz dlouho slouZi nejen jako prostiedek, jak ochrénit produkt skrze systém
distribuce od sklizn€ ¢i vyroby az k zdkaznikovi. Obal slouzi, aby upoutal a ziskal si
zakaznika neboli ,,obal prodava®, jak fika klasické obchodni ptislovi. V poslednich letech se
tak vyrobci obalil nechavaji unéset kreativitou a touhou po zaujmuti zdkaznika, ktery si musi
vybrat pravé jejich produkt mezi desitkami ¢i stovkami podobnych na tom samém regélu.

Kombinuji tedy rtzné materidly, casto nerecyklovatelné, a to v rlznych tvarech
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a velikostech. To vsak Casto vede k tomu, Ze se produkuje vice odpadu, nez by bylo nutné.
Problémem je predevsim zplisob, jak se takového odpadu zbavovat, nedostatek recyklacnich
kapacit a nedostate¢na motivace jak na stran¢ spotiebitelt, tak i firem se do recykla¢niho
procesu zapojovat. Pfedev§im role plastu se v obalovém primyslu za poslednich 60 let
zmeénila k nepoznani. Od opévovaného pomocnika, ktery udrzi potraviny hygienicky
zabalené, jehoz vyroba je velice snadna a levna a ktery mozna pomuze vyftesit potravinoveé
krize lidstva se postupem Casu stal prvek se spiSe negativnim vnimanim

(Weetman 2021, s. 309).
3.4.1 Plasty

Plasty tvofi jeden z nejvyrazngjSich ptedstavitelii problému obalového odpadu,
ackoliv jeho realny podil v celkovém métitku tvofi ,,pouhych® 12 % z produkovaného
pevného komunalniho odpadu (Geyer 2017).

Diky svym vlastnostem, jakym je odolnost, funk&nost a nizkd hmotnost se PET obaly
(neboli Polyethylenreftalat) staly jednim z nejpouzivang;sich obalovych materiali. Ackoliv
lidé pouzivaji plasty o néco malo vice nez sto let a svilj nejvétsi rozmach zaznamenaly mezi
2. svétovou valkou az po milénium, tak se jiz v devadesatych letech minulého stoleti stali
jednickou v obalovém materialu potravin a napoji (Cato 2021, s. 220). To vSak vytvofilo
i otazniky s ohledem na jejich osud po spotiebovani produktu ulozeného v nich. Pouzité
obaly by meéli spravné byt zodpovédné roztiizeny zdkaznikem a poté sesbirany
a recyklovany. AvsSak nedostatek ohleduplnosti ke svému okoli a vSeobecné zivotnimu
prostiedi v kombinaci s neefektivnim tfizenim a waste managementem nékterych zemi vede
k tomu, ze se miliony tun plastovych odpadi ocitnou na skladkach, nebo v hor§im piipadé
ve volné prirod¢, a tim zcela ztrati svou hodnotu a vytvofi nezmérné mnozstvi negativnich
externalit spojenych se zne€isténim plidy a vod, do kterych byly odpadky odhozeny (Garcia
et al 2019, s. 192).

Plast se stal ukazkovym piikladem nehospodarného nakladani s odpady, piikladem
probléml udrzitelnosti vlastnitho uziti a spotfeby a piikladem naruSeni a niceni
enviromentalnich vazeb s disledky na zivotni prostfedi a zivoty lidi i zvifat. V piipadé
vyspélych zemi je zdsadnim problémem mala politicka a ekonomicka pobidka po zpracovani
pouzitého plastu pfedev§im v podobé chybné ¢i chybéjici legislativy a jeji laxni ¢i zcela
o€ividné nevymahani prava ze strany Uradd. Dal$im z problémi plasti je, ze po recyklaci se

Z nich stavaji takzvané druhotné plasty, které maji snizené moznosti vyuziti a tim padem je
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po tfidéni plastu velice mala poptavka. A v kone¢ném diisledku se jedna také o socialni jevy,
které piinesla takzvana ,,doba plastova“l. Jsou jimi naptiklad nepochopeni materialnich
vlastnosti a omezeni plastti a jejich spotiebni tok a v konec¢ném dusledku i spolec¢nika vzniku

jevu konzumu a nasledného pohazovani odpadkt (Mavropoulos, Nilsen, 2020 s. 140-141).
3.4.2 Odpad a jeho FeSeni

Celkové mnozstvi vyprodukovaného pevného odpadu (Municipal solid waste) na
celé planeté bylo dle odhadti 2017 milionl tun za kalendaifni rok 2016 (Mavropoulos, Nils
2020, s. 6). Ctvrtina celosvétového odpadu konéi p¥imo na neoficialnich skladkach nebo je
spalovdno na volném prostranstvi. Tento problém se vSak tykd predev§im chudych sttt
Afriky, kde se udrzitelné zpracovava pouze 4 % vyprodukovaného pevného odpadu (Oelofse
2020). Zbylych 75 % odpadu je sesbirano a urceno k dal§imu zpracovani. Z toho je uz jen
pouze 10 % spaleno nebo nevhodné uloZeno. Vétsina tak konc¢i na konvencnich skladkach,
kde muze byt material bezpen¢ ulozen na delsi ¢asové obdobi. Okolo 112 miliont tun je
zkompostovano, 266 miliont tun je recyklovano a vyuZito v novém vyrobnim procesu
a 217 miliont tun je spaleno v fizenych spalovnach za tcelem vyroby elektrické energie ¢i
tepla (Mavropoulos, Nils 2020, s. 6).

Spolecnosti 1 vlady si zacinaji byt védomi Spatného hospodaieni s takzvanym
»strukturadlnim odpadem®, jakozto cenné suroviny. Takovyto odpad existoval po dekady bez
vSimnuti, ale poptavka po ném a hnuti za vice udrzitelné zdroje zviditelnil tento druh odpadu.
Navic dnes diky technologiim muzeme vyvijet koncepty redukce a nakladani s nim.
V potravinovém prumyslu jsou dvé tfetiny vseho jidla znehodnoceny nebo zniCeny ve
vyrobnim, dodavatelském fetézci ¢i konecCnymi spotiebiteli. Chytra mésta by mohla tézit
z vyuziti tohoto odpadu. Ne&které potraviny by mohli byt pouzity ke hnojeni C¢i
kompostovani. Obaly z nich vytfidény a pouzity jako dekorace, stavebni materidl (Weetman

2021, s. 159-160).

! Jedna se o dobu plastovou, jelikoZ za poslednich 40 let produkce plastii narostla asi 20krat. Ro¢ni
produkce celé¢ho svéta je pres 320 miliont tun a z toho 141 miliont tun jsou jednorazové obalové materialy,
které nemaji zadné dalsi vyuziti. Ty se poté dostanou na skladky, nebo do mote — rozkladaji se a ovliviiuji
potravni fetézec véetné ¢lovéka. To se netyka pouze oceant, ale problémem s mikroplasty se potyka i Ceské
republika. Podle vyzkumu Akademie véd se v kazdém litru vody nachazi od 300 do 900 drobnych ulomki
plastt. Ty se do vody dostavaji z prani pradla, mydel a prosttedkti do mycek nadobi (Pivokonsky et al. 2020).
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ohrozujici kvalitu biotickych 1 abiotickych slozek prostiedi a tim i cely ekosystém mésta
a jeho zadzemi. V praxi to znamena predev§im minimalizace produkce takovéhoto odpadu
a také jeho znovuzapojeni do ob&hu v podobé vstupnich surovin nebo zivin. Na
znovuuvedeni odpadnich latek do ob&hu ptipada pouze zanedbatelnd cast spotiebovanych
zdrojti, a to vede k akumulaci odpadu a naslednému znecisténi vSech slozek prostiedi
(Opplova 1996, s. 102).

Evropska unie vychazi zkoncepce odpadové hierarchie. Ugelem je zabranit
prvotnimu vzniku odpadu (Kislingerova 2021, s. 188). Této otdzce se aktivné vénuje
1 legislativng, kdy jakymsi ocenénim ekologického obalu a jejich obsahu je i takzvany
ekolabeling. Ten se vyuziva k oznaCeni produktli a oball Setrnych k Zivotnimu prostiedi
a je soucasti jednotlivych legislativ stati Evropské unie i spolecné formé v podobé
rozhodnutich Rady EU. Jako prvni spole¢né uzndvanou znamkou udrZzitelnosti byla Eco-
label award na zaklad¢ rozhodnuti EHS ¢. 880/92, které oceniuje produkty, jejichZ cely
zivotni cyklus byl promysSlen s uc¢elem snizeni negativnich dopadii na Zivotni prostfedi
a poskytnuti co nejkvalitnéjSich informaci spotiebiteli (Kocikova 1998, s. 162)

Dulezité je zménit piistup, ktery se vyuziva v souvislosti s materialy z ,,Cradle-to-
grave* na ,,Cradle-to-cradle” neboli zkracené¢ C2G a C2C. To znamena, ze by se neméli
designovat a produkovat obaly, které jsou urceny pouze na jedno pouziti a po tomto pouziti
jsou ihned vyhozeny. Tyka se to i obali, které maji obrovsky potencial vyuziti a které by
mohli slouzit mnoho dalSich let. Mnoho potravin nebo zbozi je baleno v plastovych
a sklenénych obalech, lahvich apod. a pfitom toto baleni obsahuje produkt na jedno pouziti
a tento obal je jednoduse vyhozen téméft ihned po koupi (Kopnina, Blewitt 2018, s. 222).
znamena, Ze na n¢j nemuseli byt pouzity suroviny, nemusel projit procesem vyroby, dopravy
k zakaznikovi a nemuselo ani dojit k nasledni nakladani s nim, jakoZto odpadem. Pokud jiz
obal musel vzniknou z davodu povahy véci, estetické ¢i ekonomické stranky produktu, tak
by se vzdy mélo uvazovat nad naslednym osudem dané véci a pfislusenstvi ¢i obalu. Pti
hledani feSeni, jak dale zachéazet s tuhym odpadem je dlileZité neopomijet tyto zasady:

1) omezit produkci odpadi na co nejmensi miru;
2) zavést separovany systém sbéru a tfidéni odpadu;

3) maximalni mozna mira vyuziti latkové substance v odpadech (recyklace);
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4) spalovani spalitelnych nevyuzitelnych podili odpadid a vyuzivani takto ziskané
tepelné energie;

5) co nejmensi podil skladkovani odpadt, a to pouze téch, které nebylo mozné dale
vyuZzit;

6) zavadéni progresivnich zpusobu likvidace a vyuzivani odpadu (Opplova 1996,

s. 102).
3.4.3 Vyuziti novych materiali obalu a ,,eko-design®

Filosofie takzvaného ekodesignu, neboli udrzitelného designu produktd a jejich
baleni, se zacala objevovat v devadesatych letech a predstavuje produkt vytvofeny
S ohledem na Zivotni prostfedi. (Garcia et al 2019, s. 2). Redesign produktii by se mél zaméfit
na prevenci plytvani materidly ve spotfebé, pfedevSim na jednorazové vyrobky ¢i jejich
soucasti, zvysit jejich Zivotnost €1 pfidat mozZnost jejich vyuziti a vytvofit podminky k co
nejjednodussi recyklaci materialu, kterou bychom nemnéli zcela zavrhnout, ale zasadit ji do
spravného ramce v oblasti vyuziti a znovupouziti materialu. (Mavropoulos, Nilsen 2020,
s. 165). Eko design by m¢l byt prostfedkem, ktery firmé pomuze zpomalit spotiebu materiala
na vyrobky, tim Ze ho pouzije co nejméné ke splnéni vlastni funkce vyrobku a ktery mutze
byt vyroben sco nejmensimi naroky na energic a ktery nespotiebovava jednorazové
suroviny a zdroje (Weetman 2021, s. 116).

Pod udrzitelnym designem bychom si mohli ptedstavit navrh produktu véetné jeho
celého zivotniho cyklu. Zaméiuje se na minimalizaci celkového dopadu produktu ¢i sluzby
na zivotni prostiedi. Je to pfistup, ktery bere v potaz celou cestu, od sbéru ¢i sklizné€, vyrobu,
distribuci, pouziti, a 1 naslednou recyklaci a dal$i Zivot produktu. Pfi navrhu takového
produktu by se méli firmy fidit témito zdsadami: Pouzivat co nejméné materidlu a zdroji, a
vybirat si ty s nejmensim ekologickou stopou. Pfi vyrobé produkovat co nejméné odpadu a
zneCi$téni. Zredukovat ekologické dopady distribuce a dodavatelského fetézce. V kone¢ném
disledky tedy vytvorit design, ktery umozituje snadné€jsi znovupouZziti a recyklaci materiali
pouzitych pii vyrob¢ a poskytovani produktu ¢i sluzby a které je v souladu s integrovanymi
principy socialni, ekonomické a ekologické udrzitelnosti (Kopnina, Blewitt 2018, s. 214).

V eko designu obalu a produktu jsou stézejni tii slozky. Prvni je typ pouZitého
materidlu ¢i suroviny, druhym je jeho mnozstvi a posledni jsou moZnosti jeho recyklace ¢i
znovupouziti. V pfipadé obalového materidlu navrhéfi hledi na obnovitelnost materialu

a produkci druhotnych latek pii procesovani tohoto materialu, pii kterém by mohli vznikat
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nebezpecné latky. Plasty vSak z obalového primyslu urcité zcela nevymizely a jsou stale

Siroce pouzivany (Robertson 2017, s. 266).
3.4.4 Recyklace

Recyklace je metoda likvidace odpadu, ktera poskytuje nékteré vyhody oproti
spalovani ¢i ukladani na skladky. Z vyhozenych vyrobki lze timto zptisobem ziskat alesponi
urcité procento surovin, které byli vynaloZzeny na jeho vyrobu. Proces znovuvyuziti
materidlii a jejich opétovné vyuziti ve vyrobnim fetézci vyuziva v kone¢né podobé méné
surovin, zdrojii a prostfedkl, nez by tomu bylo pfi vyrobé z nezpracovanych surovin
(Roberston 2017, s. 278).

Recyklace tedy dokaze v urcité mite zachranit nékteré druhy odpadu od spaleni ve
spalovnach ¢i uloZeni na sklddkéach. Ve skute€nosti vSak vlna recyklace poslednich let pouze
podpoftila produkci vyrobktl, s tim Ze vyrobci utéSovali vlady a spotiebitele, Ze je jejich
produkt recyklovatelny. Recyklace se prezentuje jako feSeni spotfeby surovin na novy
produkt, ktery jiz ale nemusime vyrobit a vyuzije se jiz vyrobeny material. Tato Gispora
surovin je vSak zanedbatelna, 100 % recyklace by znamenala sniZeni svétové t€zby surovin
0 2-2.5 %, snizeni emisi produkovanych pii vyrobé o 1.6 % a Gspory ve spotiebé energii by
¢inili okolo 1.8 %. Co se vSak stalo je fakt, Ze se ze samotného recyklovatelného odpadu
stala surovina, kterd predstavuje vynosny byznys pro nckteré zpracovatele odpadu.
Z ekologického pohledu to navic piedstavuje problém, protoze néktefi prodejci drzi zasoby
prodejnych recyklovatelnych materidla jako aktivum, ackoliv se vlivem Casu a pocasi
nékteré materialy znehodnocuji a tim i ztraceji i zbytek svych vlastnosti, a hakonec jsou
k recyklaci nevhodné a tvori tak zna¢ny ekologicky problém (Mavropoulos, Nilsen 2020,
s. 165).

Recyklace je tedy poslednim vhodnym a zaroven nejméné efektivnim feSenim
problému odpadu z fady moznych feSeni. Recyklace vyzaduje vyuziti spousty energie, prace
¢i vybaveni k roztfizeni odpadu a nasledného zpracovani. Problémem je také zabranit
takzvanému ,,downcyclingu® neboli pfeméné odpadu na niz$i stupenn kvality materidlu
(Weetman, 2021, s. 35). Ten ptedstavuje pouze kratkodobé feSeni problému s odpady, kdy
toto snizeni kvality materidlu mimo jiné i recyklaci (napft. papir a plasty) snizuje vyuZitelnou
1 trzni hodnotu materialt. Takto ,,downcyclovany* materidl méa snizené moznosti vyuZiti
a kvalit a je nasledné¢ pouZzit i v méné& kvalitnich produktech, nez byl v pfedchozim

produkénim cyklu (Kopnina, Blewitt 2018, s. 102).
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Mira recyklace papiru i plastl v Evropé€ se za posledni 1éta zvySuje. V roce 2012 se
recyklovalo 71.7 % papirového odpadu a v roce 2015 témét 25 % z celkového vyhozeného
plastového odpadu, nicméné dalSich 50 % plastovych odpadi stale konci na skladkach.
V obou ptipadech by se méla prioritn¢ uvazovat recyklace a znovupouziti jako hlavni cil
téchto oball. Spalovani papiru by mélo byt zvazovano jako posledni moznost v piipadech,
kdy jiz ho jiz neni mozné kvuli ztraté vlastnosti a kvality pouzit na ptivodni ucel.
Minimalizace skladkovani a spalovani odpadi by mélo byt dosazeno i diky eco-designovym

feSenim, které berou v potaz cely Zivot produktu a jeho obalu (Garcia et al 2019, s. 29).
3.4.5 Vratné lahve

V nasem piipad¢ je tedy misto klasické recyklace vhodné vyuZit tuto myslenku
a vyuZit ho ve smyslu takzvanych ,,Takeback loops®. Jedna se o princip reverzni logistiky,
ktera se zabyva ndvratem oballi zpét do obchodil a jejich vyuzitim k baleni homogenniho
produktu. Tim vzniké cirkularni obal, tedy obal, se kterym pocita podnikatelsky plan jako
s ndvratnym (Lucy et al 2020, s. 34). Skvélym ptikladem cirkularniho obalu jsou praveé dobie
znamé a v naSich podminkach zazité vratné lahve. Pouziti lahvi, u kterych je moznost po
konzumaci jejich nasledné vraceni prodejci neni novy koncept. Do roku 1999 zcela
pievazoval nad pouzitim jednorazovych plastovych lahvi, které jsou v soucasnosti nejvice
vyuzivanym obalem pro napoje. Jednalo se pfedevsim o sklenéné ale také vratné plastové
lahve, které byli urCeny k opétovnému pouziti. Nicméné pravé na pielomu tisicileti se
v Ceské republice béhem nékolika mésicti téméf zcela upustilo od §ir§iho uZiti vratnych
lahvi. Velké korporace jako Coca-Cola ¢i Pepsi-Cola se snazili prosadit pouziti
zélohovanych plastovych lahvi, nicméné 1 pies velké investice a propagacni kampan
v médiich neuspéli. Divod zaniku konceptu vratnych plastovych lahvi byl ptedevsim
vV neochoté¢ a nedostatecné motivaci zdkaznikl tyto obaly vracet. Zakaznik si vybere
variantu, ktera je znacné leh¢i, na pfepravu vice kusl neni potieba prepravka, nemusi platit
zalohu za lahev a pfepravku a nemusi se skladovat a nasledn¢ vracet prazdné lahve. Prave
tyto diivody vedly k tomu, Ze zédkaznici prestali mit o vratné lahve zdjem, vyrobciim se na
skladech hromadili neprodané a nevyuZité lahve, a tak sami zacali od pouZiti vratnych lahvi
upoustét (Brezina 2009, s. 196).

Pouziti vratnych sklenénych lahvi ma ale pozitivni vliv na Zivotni prostfedi. Sklenéné
lahve jsou zcela recyklovatelné, daji se mnohonasobné vratit do obéhu a 1 tuna

recyklovaného skla usetfi 1.2 tuny nezpracovanych surovin a zaroven 60 % emisi CO: oproti
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vyrobé nového skla. Sklo miize byt navic recyklovdno nekonecné krat bez ztraty svych

vlastnosti (Garcia et al 2019, s. 28).

3.5 ,,Zero-waste“ pristup

Cela filosofie takzvaného Zero-waste neboli bez-odpadu, je zalozena principu 3Z
(v angli¢tiné 3R — reduce, reuse a recycle) neboli zredukuj odpad, znovu pouzij anebo
recykluj (Robertson 2017, s. 288) ¢i 5Z, respektive 5R v piipadé formy zredukuj, znovu
vyuZzij, zmén formu, ziskej suroviny zpét a zmén zdroje na udrzitelné (reduce, reuse, remake,
recover a renew). Zredukuj znamena sniZeni vstupt zdroju, které jsou vyuziti pti vyrobé,
celkové produkovany odpad a emise plynu ¢i latek, které plynou z produkce. Bod znovu
vyuzij se zaméfuje na vydrZz produktu, tak aby jeho Zivotni cyklus byl co nejdelsi a
nejsmysluplngjsi a mohl se tak vyuZivat opakované, naptiklad 1 po zméné uZivatele. Zménit
formu muze predstavovat moznost produkt opravit, pozménit jeho ucel ¢i ho celkové
pretvofit na jiny vyuzitelny predmét. Ctvrtym bodem je ziskavani surovin z vyrobku zpét do
ob¢hu, coz predstavuje navrh produktu, ktery je jednoduSe mozné rozebrat a ziskat tak
jednotlivé materidly vyuzitelné k dalSimu zpracovani, recyklace nebo jinému ucelu. Vyuziti
udrzitelnych zdrojti znamena uziti pouze udrzitelnych zdroji popii celém procesu ziskavani
zdroji, jejich dopravy, zpracovani, distribuci a spotteby a ptipadné reverzni logistice (Gonen
2021, s. 20).

Jako prvni by tedy neméla byt pokladana otazka jak vice nebo efektivnéji recyklovat
odpad ale zda viibec je nutny a jak ho nevytvaret, tak abychom nemuseli fesit jeho naslednou
recyklaci. Zero Waste tedy povazuje kazdy material, véetné odpadu, za surovinu, kterou by
bylo mozné v idedlnim ptipad¢ nevyuzit ¢i vyuzit 1épe a efektivnéji. Zero Waste vychazi
Z ptistupu zodpovédnosti vyrobcli, namisto zodpovédnosti spotiebiteli, jako tomu je
u recyklace. Zero Waste tim za¢ina jiz pfi navrhu produktu, ktery se designuje s ohledem na
minimalizaci surovin pouzitych na vyrobu obalu, pifepravu apod., které mohou byt vyuzity
nékde jinde a efektivnéji. Samotné baleni musi byt znovupouZitelné, udrZet potravinu
v adekvatnim stavu a kvalité pro zakaznika a zaroven sniZit vstupy energie, materiall
i S ohledem na jejich druhy ve vysledném produktu (Robertson 2017, s. 288).

Existuji viceméné dva ptistupy Zero Waste filosofie. Jednim z nich je takzvany Cisty
Zero Waste (ZW) a druhym je Zero Waste to landfill (ZWTL), neboli Zadny odpad na
skladku. Zero Waste znamena vyvoj novych produkti a cely proces jejich spotieby

s ohledem na eliminaci nerecyklovatelného odpadu a nésledné ziskadvani surovin z jiz
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pouzitych produkti, tak aby nemuseli byt spalovany nebo ukladany na skladky. V idedlnim
pfipadé by timto zpisobem mélo byt zabranéno dalSimu poskozovani zdravi planety, lidi,
zvitat nebo rostlin. Zero Waste je také alternativnim feSenim problému nakladani s odpady.
Tento pfistup stimuluje udrzitelnou produkci a spotiebu, recyklaci a navraceni odpadu
k dalsimu pouziti (Garcia et al 2019, s. 5).

Standartni ptistup k zivotnimu cyklu produktu je ob¢as ozna¢ovan terminem ,,cradle
to grave* neboli z kolébky do hrobu. M4 se tim na mysli spotieba zdrojii a materialu na
vyrobu vyrobku, ktery je po svém, Casto jednordzovém, uziti odhozen a dale nevyuzit.
Rozdilny pftistup, ktery se oznacuje jako C2C neboli ,,Cradle to Cradle”, z kolébky do
kolébky, Ize oznacit za Setrnéjsi a efektivnéjsi. Nicméné 1 pfesto, Ze je tento ptristup méne
Skodlivy vii¢i prostiedi, to neznamend, Ze neni vibec Skodlivy. Méné skodlivy v tomto
piipad€ znamena, Ze jsou pouzivany zdroje a akumuluji se latky pii vyrobé 1 ulozeni téchto
produktd, nicméné se tak déje postupné (Robertson 2017, s. 256). C2C se vSak nezabyva
pouze minimalizaci negativniho dopadu, ale celym procesem, kdy je mozné zabranit pouziti
novych zdroj vyuzitim principu smycky. V té se naptiklad odpad rovné jidlu, nebo jinému
pouzitelnému zdroji, Tento pfistup je jesté 1épe zachycen na ptikladu ovocného stromu.
Strom produkuje 1 ,,0dpad*, ktery nas v podstaté kromé plodu, ¢i spisSe jeho ¢asti, nezajima.
Jsou to naptiklad listy, ale 1 ¢asti samotného plodu, jako slupka ¢i jadro. I tyto ¢asti jsou vSak
vyuzitelné a cenné pro okolni prostiedi, zeminu, jin€ rostliny ¢i zvifata. Priimysl 1 zakaznici
se zam¢tili pouze na vyuziti ¢asti surovin a nasledného produktu, ktery vSak namisto vyuziti
v organické struktuie v piipad¢ stromu, stava zbytecnou zatézi pro nas systém (Kopnina,
Blewitt 2018, s. 16).

Cilem Zero-waste konceptu by mélo byt nalézdni novych zplsobi, jak déle
a ekologicky uchovavat potraviny, jak je balit, aby nevznikal zbytecny odpad a jak ptipadné
vyuzit obaly, které musely byt k jejich baleni pouzity. To je sice Slechetnd myslenka, av§ak
takovy prodej musi ddvat i ekonomicky smysl, tak aby byl dlouhodobé udrZitelny. Pro
obchody mtiZze Zero Waste piedstavovat moznost sniZeni spotieby a tim padem naklada, coz
se pozitivné projevi ve finan¢nich vysledcich a tim i1 ndvratnosti investice. Zero Waste
zahrnuje 1 Setrny a efektivni pfistup k vyuZiti vody, elektrické energie a ostatnich vstupti. Na
stran¢ vyrobkl zase predstavuje sniZzené ndklady na baleni, manipulaci a skladovani
napiiklad potravin. Moznosti jsou téméf nekonecné napii¢ odvEétvimi a nejsou pouze
finan¢ni. Tento pfistup mize mit za nasledek 1 zefektivnéni procesti vné spolecnosti a tim

zvySeni podilu firmy na trhu nebo zvySeni produktivity zaméstnancli a v neposledni fadé
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zlepseni PR, jako inovator trhu, vaci vlastnim zdkaznikiim, vefejnosti i konkurenci

(Robertson 2017, s. 304).
3.5.1 Udrzitelné podnikani a bezobalové obchody

Soukromé podnikani ma obvykle realizuje vyrobu nebo prodej zbozi ¢i sluzeb
zakaznikiim, diky ¢emuz tyto podniky Vkoneéném dusledku generuji zisk. K témto
¢innostem se vSak nutné vaze i vyuziti vstupti do podniku v podob¢ zdroji. Vyuziti téchto
zdroji obvykle produkuje negativni externality v podobé vyuzivani ¢i naduzivani ptirodnich
zdrojii, emise plynouci z vyroby, odpady spojené s balenim nebo zneciSténi spojené
s prepravou (Kopnina, Blewitt 2018, s. 100). Provozovani bezobalovych obchodu, které by
m¢éli byt zaméfené na minimalizaci zminénych efektl a jejichz provoz by tedy mél byt velice
etickou a vzneSenou myslenkou, se vSak musi setkat i se zdjmem a ochotou zdkazniki si
dané produkty kupovat a zajiStovat tak moznost chodu podniku i do budoucna.

Obtiznou otazkou pro udrzitelné podnikdni jeSté v minulych desetiletich byla
nepiima navaznost ekonomickych ukazatelli a pozitivniho vztahu k Zivotnimu prostiedi.
Obvykle se uvazovalo tak, ze vzkvétajici byznys nutné musi produkovat emise a odpady
svou vyrobou a funkci, vyrobky se musi rozvazet, obalt se musi zakaznik co nejjednoduseji
zbavit a vyrobek si co nejrychleji znovu nakoupit. Podniky tedy pfili§ nenalézali motivaci
k zodpovédnému piistupu v podnikani a zcela ignorovali mozné pfinosy a vyhody plynouci
Z jejich snahy o Setrny a udrzitelny zptisob podnikani, a to vcetné¢ téch ekonomickych
(Kocikova 1998, s. 160). I pies tyto obtize je dnes jiz maloobchodni sektor jednim ze
zasadnich hybatelt v oblasti udrzitelnych podnikatelskych modela (Kislingerova 2021,
s. 157). D¢gje se tak i kvuli tomu, Ze firmy, obzvlast¢ malé, které aplikovali principy
udrzitelnosti do svého podnikéni dosahuji v dlouhodobém meéftitku lepsich vysledki prave
diky lep$imu managementu riskil spojenych se spotfebou a lepSimu vztahu se zdkazniky,
ktefi dokazi ocenit zodpovédny ptistup (Greyson et al. 2022, s. 60). V minulém stoleti se na
udrzitelnost ¢i ekologické postupy nebral takovy ohled, pfedevS§im z toho divodu, Ze
takovéto ukony mohou pfi nespravné nastavenych procesech podnikani vytvafet naklady,
které jsou nezadouci pro hospodaisky vysledek podnikéni. Plnéni ekologickych norem
stanovenych legislativou tak byvalo pfedevsim formalitou o splnéni zdkonii a nasledném PR
spolecnosti, které se odkazovali na naplnéni zdkonnych pozadavki. Postupem casu se vSak
zakaznici zacali zajimat a ptat, jakym zplisobem hospodaii spole¢nosti se zdroji, diky kterym

vzniké jejich oblibeny produkt. V téZe dobé se zacal objevovat i takzvany efekt green-
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washingu. V nasem piipadé to znamena vytvareni dojmu pomoci propagace spolecnosti
zamétené praveé na otazku udrzitelnosti, spravného a smysluplného hospodareni se vstupy
a vystupy, které firma realizuje v procesu svého fungovani. Jedna se tradi¢né o zavazky
o snizeni produkce odpadu, produkovanych a pouzivanych latek a materiala pii vyrobe,
skladovani nebo prodeji produktii. Takovato ,,green wash* propagace ma za ukol presveédcit
a uklidnit zédkazniky, ktefi ziskaji pocit, ze je kondni podniku zcela v pofadku a dale se
o skuteCny stav véci nezajimaji. Podnik tak pokracuje v produkci Skodlivych ¢i
nebezpecnych vystupil, piicemz z procesu vyroby ¢i prodeje nevytadili zddnou nebo pouze
¢ast téchto negativnich externalit. Spole¢nosti tak funguji nadale bez vétsi zmény svych
procesit a zakaznici jsou spokojeni, ackoliv k zadné zasadni zméné nedoSlo (Kopnina,
Blewitt 2018, s. 11,19).

Dnes se vSak mnoho malych, stfednich i velkych podniki zaméiuje pravé na
udrzitelnost a zodpovédnost svych produkti a sluzeb a celkového svého fungovani jako
takového. Svym zptsobem se na trhu objevilo misto pro subjekty, které se svoji ¢innosti
snazi ptispét k zodpovédnému chovani firem a korporaci. Pravé tyto spolecnosti jsou
zdrojem pokroku v odvétvich, kdy ukazuji svym konkurentiim, Ze je mozné byt spolecensky
zodpovédny, inovovat a vyrabét nové produkty a tim si ziskavat ptizen a vérnost zakaznik,
ktefi ocenuji takovyto piistup (Kopnina, Blewitt 2018, s. 139).

Kopnina a Blewitt déli spolecnosti do 4 postojii které blize specifikuji ptistup dané
firmy k ekologii a udrzitelnost:

1) ,.Naklonéné zelené zméné* — Tyto spole¢nosti, ackoliv maji zajem o pro-ekologické
kroky, avSak z pohledu snizovani nakladl a zlepseni efektivity podniku diky zlepSeni
konkurenceschopnosti. Své ,,zelené“ pocinani vSak nevyuzivaji v komunikaci
S partnery a zdkazniky.

2) ,,Obranné zelené“ — Spole¢nosti, které vyuzivaji napf. Stitky na svych produktech
jako Stit proti konkurenci, ktera se na rozdil od nich udrZitelnosti aktivné zabyva
a také proti zdkaznikiim, ktefi na tyto znacky hledi. Spole¢nost tak ¢inila v disledku
obrany proti konkurenci a mozné ztraté zisku, kterd jiz nastala ¢i by mohla nastat.

3) ,,Zastinéna zelené“ — Spole¢nosti dlouhodobé a Siroce investujici do environment-
friendly feSeni. V moZnosti rozvoje svého byznysu, produkti a technologii
udrzitelnym smérem vidi velice silnou konkuren¢ni vyhodu.

4) ,Extrémné zelené” — Jedna se o spolecnosti, jejichz vznik byl iniciovan zménou

tradi¢niho fungovani urcitého odvétvi a jiz od prvniho dne své existence se zamétuji
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na enviromentalni stranku podnikani. Tato filosofie se tak zcela bezpodminecné
promita do procest vn¢ podniku a zivotniho cyklu produkti (Kopnina, Blewitt 2018,

s. 148).

Do posledni kategorie je rozhodné mozné zatradit mimo jiné i bezobalové obchody, které
témét dokonale splnuji tuto definici.

Bezobalovy obchod bychom mohli zafadit pod jeden zprvka kvalitativniho
udrzitelného rozvoje tzemi. Existence téchto prvka vede ke zvyseni efektivity vyuzivani
zdroji. Cilem takovéhoto vyuZivani je to, aby se na daném tizemi produkovalo vice bohatstvi
jako zdroje pro zlepSovani zivota obyvatel, a tedy se 1 zlepSovali hmotné podminky pro Zivot
obyvatel. Existence rozvoje je jednou zpodminek udrzitelného rozvoje, protoze
V dlouhodobém pohledu vytvaii zdroje pro zajisSténi nebo zlepSeni kvality Zivota obyvatel,
tedy pro posileni socidlniho pilife. Tento rozvoj je néstrojem pro zlepSovani zivotnich
podminek obyvatel, ale nikoli cilem (Maier 2012, s. 158).

Jednim z prvka, jak by bezobalové obchody mohli svou ¢innosti ptispivat do
kvalitativniho rozvoje uzemi je fakt, Ze se pravé méstské ekosystémy lisi od téch prirodnich
mimo jiné 1 mnozstvim vystupii odpadnich latek. Ty se cyklicky nevraceji do ob¢hu, ale
hromadi se v prostiedi diky jednosmérnému priimyslovému metabolismu. Ten se vyznacuje
tim, ze prevazuje Cerpani a spotieba latek nad jejich navracenim do ptirodniho kolobéhu,
ktery je nasledné zatézovan nadmérnou produkci odpadu (Opplova 1996, s. 24 a 87).

Stanoveni cirkularniho obchodniho planu obchodu je pomérné rozsahly problém.
PIny potencial 1ze naplnit pouze kombinaci nékolika principt cirkularni ekonomiky. Jednim
Z nich je planovani vyrobku jako sluzby, v pfipad¢ bezobalovych obchodl by se jednalo
o dedikované vratné obaly, které by byli zdlohované, pfipadné by byli pfimo majetkem
obchodu a za pronajimani by se platilo jako sluzbu. Mohlo by se jednat o nékteré typy obalt.
Typicky se vSak tento pfistup vyuzivd v podobé sdilenych aut, kdy je majitel
provozovatelem sluzby a uzivatel si namisto koupi pouze pronajimé produkt, ktery by si
jinak kupoval. Pfistup jednodussi na aplikaci v bezobalovych obchodech by vsak mohlo byt
sbér a dalsi vyuziti produktu ¢i vlastniho obalu. To se d&je naptiklad s sklenicemi pii vraceni
Vv téchto obchodech. Dal$im principem cirkuldrni ekonomiky je prodlouZeni Zivotnosti
produktu, tedy i oballl. V tomto pfipad€ zdleZi pouze na designu a pouZiti spravnych
materiall pfi vyrobé, jakym je napt. vyuZiti skla jako baleni. Kombinace téchto principl

zajisti moznost dlouhodobé konkurenceschopnosti podniku. Dilezité je vSak poznamenat,
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ze cirkularni ekonomické principy se neustale vyviji a pro spole¢nosti je diilezité neztratit
krok s prednimi inovatory v daném odvétvi (Lacy at al 2020, s. 38)

Jesté v roce 2020 popisoval Package free shops in Europe — Initial Report vyhled
vyvoje poc¢tu bezobalovych obchodii velice optimisticky (Papineschi 2020, s. 10). Mezi lety
2020 a 2023 vsak bezobalové obchody narazily na mnozinu problémd, a to od uzavienych
prodejen z divodu pandemie, nedivéry zakaznikli v bezobalové produkty z hlediska
bezpecénosti nebo také kvili nejistému ekonomickému vyvoji. Vyjmenované obtize méli vliv
na pocet nove otevienych prodejen bezobalovych produktli. Vyvoj popisuje naptiklad ceska
firma Bezobalu, ktera provozuje v Praze hned 3 bezobalové prodejny (Bezobalu 2022).
Ostatné tuto situaci popisuje 1 neziskova organizace Svét neziskovek, ktera uvadi, Ze pouze
v roce 2022 zaniklo z divodu pandemie 19 bezobalovych obchodl (Svét neziskovek 2022).

Tento problém miize byt k aktualnimu datu navic umocnén nestabilitou v ekonomice.

3.5.2 Funkce bezobalového obchodu

Dle Organizace spojenych naroda by méla populace Zemé¢ €init 9,7 miliardy v roce
2050. Takovyto vyhled dava jesté vétsi naroky na uz tak zkouSené zemédélstvi, nedostatek
pudy, pitné vody a kvalitniho zazemi pro vSechny obyvatele (Robertson 2017, s. 44). Jednim
z problémt nasi spolecnosti je plytvani jidlem. Program OSN pro zivotni prostiedi vytvoftil
Index plytvani jidlem (FWI), dle kterého je vychodni Evropa fazena do jedné z oblasti
s nejnizsi hodnotou vyhozeného jidla na osobu za rok. Piesto tato hodnota ¢ini 70 kilogramt
jidla na osobu za kalendaini rok. Jednim z aspektii bezobalového obchodu by mohl byt
personalizovany nakup konkrétniho mnozstvi potravin, které pomohlo redukovat tento
odpad. Velikosti a zpiisob baleni potravin nemusi vzdy dokonale reflektovat potiebné
mnozstvi pfi spotfebé téchto produktii. Mize se tedy stat, Ze po uziti ingredience se zvIaste
kratkou dobou trvanlivosti dojde k jejimu znehodnoceni a nasledné vyhozeni. Jestlize v§ak
existuje moznost koupé¢ konkrétniho mnozstvi produktu v bezobalovém obchodé, naptiklad
pfesného mnozstvi mlééného produktu do peceni, tak by to mohlo znamenat, Ze se za prvé
zredukuje jednorazovy odpad, napiiklad vanicku tvarohu, a navic si zdkaznik bude moci
koupit pfesné mnozstvi, které vyuZije a nebude ho muset vyhodit, protoZe ono nadbytec¢né
mnozstvi v obalu nevyuZije (Abiad 2021, s. 14). Kupovani nadbytku jidla, které se Casto ve
vyspélych zemich vyhazuje 1 pres to, Ze je zplisobilé ke konzumaci, ptipadné k zpracovani

nebo v krajnim ptipad¢ uziti alespon v kompostu, je celosvétovym problémem. Souhrn
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faktord tvoii pomérné rozsahly problém potravinového odpadu. Ten se negeneruje pouze
u spotiebiteld, ale i u vyrobct, kteti jiz nejsou sto prodavat produkt, ktery nevyhovuje
vnitinim pfedpisim nekterych obchod a na zakladé vlastni iniciativy ho odstranuji z regald,
aby si zdkaznici mohli vybrat pouze mezi vzorovymi priklady napiiklad okurek, které jsou
zcela totozné zbarvenim, délkou a tvarem (Gonen 2021, s. 102). Na problém potravinového
odpadu navazal také trend v zeméd€lstvi a navazujicich fetézcich nazyvajici se Zelena
revoluce v potravinarstvi. Zelenou revoluci se obvykle nazyva zacatek trendu v udrzitelnosti
Vv zemé&d€lstvi a potravinarstvi. Pravé spojeni novych piistupti v zemédé€lstvi a vznik
obchodt, které nabizi vyhradné produkty tohoto zemédélstvi, je revolu¢ni (Conway, Barbie
1998, s. 651). Bezobalovy obchod vsak tyto ,,ménécenné potraviny, které netrati na své
uzitné a kvalitativni hodnoté€, nabizi. Bojuje tak se stale prevazujicim trendem vyhazovani
velkého mnoZzstvi potravin, které jsou zpiisobilé k uziti v domacnosti. Naptiklad obchodni
model prvniho némeckého bezobalového obchodu Unverpackt neboli v ¢esting ,,Nebaleno®,
se zamé&fuje kromé€ pouze nezbytného baleni potravin na prodej jednotlivych kusii zeleniny
a ovoce, které je mozné odnést pouze ve vlastni tasce. Dillezitym aspektem zeleniny v tomto
obchodé¢ je, ze krom¢ tuhlednych a normovanych plodin bez vady na krase prodavaji
1 opravdovou ,,bio* zeleninu a ovoce. Ty zahrnuji 1 produkty, které by se nedostali do regalt
béznych obchodll a maji naptiklad nezvykly tvar, zbarveni ¢i jiné nedostatky, které ale
neovliviiyji kvalitu a trvanlivost (Weetman 2021, s. 190).

Kalundborgova symbidza je pojem, ktery se obvykle pouziva spise v technicky
zameienych odvétvich, jako metoda zvysSeni efektivnosti a zaroven snizeni plytvani.
Pivodni teorie popisuje pfenosy materialii a meziprodukta (napt. pary) vyrobnich podnik,
které by jinak pfisli vnivec, nicméné na zakladé ekonomickeé efektivnosti se tyto ,,odpadové*
produkty nabizeji na trzich, v okoli podnikd nebo jinym podobné zaméfenym podnikiim
(Kopnina, Blewitt 2018, s. 215). V této teorii vSak lze spatfit moznou podobnost
S bezobalovymi obchody, ¢i bezobalovym nakupovdnim obecné, které pravé pracuje
s meziprodukty ¢i produkty jinych vyrobct ¢i prodejct. Déje se tak na zaklad¢ ekonomické
a ekologické stranky. V nasem piipadé se tak vyuziva sklenic a nadob z pouzitych produktt
nebo beden a piepravek z obchodnich fetézcl, které by se pravdépodobné vyhodili do
titidéného papiru. Vyuzitim téchto pfepravnich a obalovych materidlt slouzi dané véci
dal§imu, at’ uz pivodné danému ¢i novému ucelu a zaroven to pro pivodniho majitele
znamena sniZeni pracnosti a nakladnosti s tfizenim a manipulaci materiald, které jsou Casto

povazovany za odpadové.
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Dalsi z funkci bezobalového obchodu je minimalizace latkového toku obchodu. Ten
se projevuje ve mestech v ramci obchodniho ruchu. Hustd obchodni sit’ také vyzaduje
kazdodenni mnohonésobnou piepravu zbozi, vyrobki ¢i pomocnych materialt, predevsim
pro potravinaiské nebo obchodni jednotky bez Sir§i moznosti skladovani. SniZeni
materialové, energetické a pfepravni narocnosti vyroby a piepravy spolu s dosazenim
maximalni efektivnosti a vyuziti novych technologii mize prispét k sniZzeni zatéze obytnych
a rekreacnich tizemi. Pfinosy tak budou vyjadieny snizenim objemu latek, snizenim dopravy
a v fad¢ pripadi 1 isporami jak investicnich, tak provoznich naklad (Opplova 1996, s. 107).

Jednou z funkci bezobalového obchodu, kromé i téch na prvni pohled ziejmych
divodl, miZe byt 1 funkce komunitni ¢i socialné udrZitelné. Bezobalové obchody zde
predstavuji prvek v socialni kultute mésta. Spojené kralovstvi Velké Britanie je skvélym
piikladem, kde se komunity ob¢anti vazané na tyto obchody aktivné vénuji otazce odpadi
a jejich znovupouziti nebo zpracovani do nové podoby (Garcia et al 2019, s. 243-244).

V neposledni fad¢ tyto obchody zamétené na udrzitelnost mohou svym zakaznikiim
nabizet lokalni a sezonni produkty, které jsou dostupné v daném obdobi a misté. Jedna se
naptiklad o nakup jablek z podzimni sklizné, kterd jsou dostupna predevsim v urcitém, pro

danou lokalitu ptirozeném obdobi.

3.6 Metody sociologického vyzkumu

Metody sociologického vyzkumu sebou piinasi n¢kolik problému, které popisuje
odborna literatura a které je pti tvorb¢é dotazniku, préci s daty a jejich analyze a nasledné
interpretaci vysledkl, nutné mit na paméti. Konkrétné redukce a transformace informaci je
téméi v kazdé véde problémem ve smyslu netplného popisu a pouze castecné analyzy reality
a vyzkum musi byt zalozen na validnim a reliabilnim méfeni (Disman 2021, s. 56 a 62).
Dotaznikové Setfeni je nejéastéji pouzivanou formou sbéru dat u kvantitativniho vyzkumu.
Kvantitativni Setfeni se zabyva testovanim skupin, nikoliv jedinct. Jeho analyza se pouziva
na kumulovand a totozna data a otazky Setfeni musi byt pro vSechny ucastniky totozné
(Disman 2021, s. 126). Samotny dotaznik se da charakterizovat jako soubor piedem
pfipravenych a uzavienych otazek, které jsou respondentovi predloZeny v pisemné formé.
Jako kazda technika ma i1 dotaznikové Setieni své vyhody a nevyhody.

Vyhodu je jisté¢ velmi rychla a mélo nékladna distribuce, je moZné zajistit anonymitu,
neni potieba Skoleny persondl a také maji respondenti dostatek casu na odpoveéd’. Nevyhodu

pak miiZeme spatfovat v nizké ndvratnosti dotaznikli, neni zaruené, Ze respondenti
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odpovidaji pravdivé nebo ho dokonce mtize vyplnit nékdo jiny za né. Dotaznik miize mit
podobu standardizovanou — ma pevnou strukturu otazek, nebo podobu nestandardizovanou,
kdy dotaznik ma vlastni konstrukci navrzenou vyzkumnikem. V dotazniku se vyuzivaji
polozky oteviené, polouzaviené nebo zcela uzaviené. Oteviené polozky nenabizi
respondentovi moznost volby a ddvame mu tim prostor pro jeho nazor. U polouzavienych
polozek ma respondent na vybér z nejcastéjSich moznosti odpoveédi, pokud si nedokaze
vybrat je tam jesté¢ odpoveéd ,,jiné“, kde je mozné vyjadrit sviij nazor. Uzaviené polozky
nabizi respondentovi pfesné piipravené odpovédi, z kterych vybira (Punch 2020).

Prvni potizi miize byt zcela odlisny pohled na otazku i celé téma, jestlize se na néj
divaji dva zcela odlisni jedinci s rozliSnymi zkuSenostmi a chdpanim. Miize byt obtizné, jak
porozumet, sefadit a porovnavat hodnoty lidi, kteti pochdzeji na prvni pohled ze stejnorodé
kultury. Nicméné€ v dneSnim modernim a provazaném svété dochézi k rozrizitovani potieb
a hodnotovych zebticka i tam, kde byla diive stejnoroda. Jaky obsah hodnoty nesou je dan
zkuSenostmi, znalostmi a emocemi kazdého jednotlivého clov€ka. V pribéhu Casu se také
tyto vstupy meéni, a to ma za nésledek, ze bychom jen tézko hledali ve stejnou chvili dva lidi,
ktefi by vnimali zcela totozn¢ (Maier 2012, s. 73). Pfi mapovani a vyhodnocovani hodnot
zékaznikli je proto nezbytné najit vyvazeny vztah mezi z4jmy jednotlivce a spoleCnosti
Z hlediska ekonomického, tak socialniho. Je nutné odlisit kratkodobé efekty a mddni impulsy
od hodnot v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Nicméné i dlouhodobé efekty se zménou
prostoru a ¢asu méni a piisobi na vzajemné vazby, a tak se 1 cely hodnotovy systém méni
V dynamice. Proto nelze najit kone¢ny dlouhodoby vztah mezi hodnotami, definitivné ho
ukotvit a stavét na ném (Maier 2012, s. 74). Chovani spotiebitele v procesu nakupovani
je tak navic ovlivnéno mnoha faktory. Faktory se daji rozdélit do ¢tyi skupin — kulturni,
spolecenské, osobni a psychologické. Kultura jako takova neni vrozena a kazdy jedinec ji
ptejima jiz jako dit€ od svych rodi¢ii a prarodici ve formé zvykul, hodnot, preferenci
a chovéni. Ke kulturnim faktorim je mozné zatradit narodnost, vzdélani, naboZenstvi, jazyk
nebo socidlni tfidu. Z osobnich faktori nejvice chovani spotifebitele ovliviiuje jeho vek,
jelikoz preference spotiebitele se béhem zivota méni. Déle je koup€ ovlivnéna i zaméstnanim
je motivace. Motivace je potiebou, ktera nuti jedince jednat (Kotler 2007, s. 310).

Ve standardizované technice dotazniku, ktera se v této praci vyuziva, se vyskytuji
prevazné takzvané uzaviené otazky, které se dotazuji ptimo na jednotlivé zkoumané

podnéty. Tazatel i respondent jsou omezeni formou takovéhoto dotazniku, ktery nedava
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ptiliS na vybér obéma strandm a také neddvd moznost rozvinout fantazii respondenta.
Zaroven se v kvantitativnim vyzkumu nejedné o jednotlivce, ale o celek, tedy o socialni
skupiné pomoci analyzou kumulovanych dat o téchto jednotlivych jedincich. V tomto
piipadé musi byt vyzkumné otazky zcela totozné pro vSechny respondenty (Disman 2021,
s. 127). Pravé tyto otazky se objevi v praktické Casti této prace v kompozici s otazkami
polootevienymi, které mohou respondenti doplnit o vlastni odpovéd’ a doplnit tak ptipraveny
vycet moznosti.

Metoda rozhovoru je v mnoha smérech velice odlisna od dotazniku. Informace se
ziskavaji formou pfimé interakce s vyzkumnym partnerem. Rozhovor neklade takové
naroky na iniciativu ucastnika vyzkumu, kdy se tazatel mulze snazit s dotazovanym
komunikovat a otdzku mu pfiblizit nebo dovysvétlit. Pro dotazovaného neni tak snadné
vynechat svou odpovéd a tim se zvySuje poCet zodpovézenych otazek, a i samotna
navratnost dotazniku (Disman 2021, s. 141). V kontextu této prace poslouzi metoda
rozhovoru jako doplnék k dotaznikovému Setieni, kdy se otazky rozhovoru zaméii na
zvlastnosti €1 spiSe zajimava zjisténi, ktera vyplynou ze ziskanych dat. Pravé diky rozhovoru
budou moci vyzkumni partnefi rozvést své motivy a duvody, které k nim vedou. Zjisténi

Z obou metod se vyuziji pro stanoveni doporuceni ze ziskanych dat.
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4 Prakticka ¢ast prace
4.1 O firmé Refill shop

Bakalarskéa prace se zabyva motivy zédkaznikli navstévujici bezobalovych obchod
Refill shop. Tento obchod vznikl v roce 2019 a zalozili jej pani Ing. Klara Horni¢kova a pan
Jakub Neumann. Stal se tak prvnim bezobalovym obchodem v Mladé Boleslavi. Jiz diive
zde existovali obchody, kde se dali nakoupit bylinky, kava a Caje ¢i sladkosti do vlastni
nadoby, avSak prvnim obchodem, ktery by byl nositele myslenky zero-waste bezobalového
prodeje, byl tento. Samotny obchod se nachazi na takzvaném Severnim sidlisti mésta Mlada
Boleslav, v ulici 17. listopadu. V Refill shopu jsou kromé potravin balenych do vlastnich ¢i
pfipravenych sklenic, dostupné také drogistické zbozi ¢i konkrétni zboZi na objednavku.
U produktt, u kterych to dovoluje jejich forma, je vyuzito zasady zero-waste a zakaznici si
obvykle nosi jiz zminéné sklenice ¢i vlastni nadoby, do kterych je nakupované zbozi baleno.
V réamci ptisobnosti Refill shopu jsou také organizovany akce, které jsou nositelem myslenky
udrzitelnosti v komunité. Jedna se o takzvané ,swapy*, tedy akce za ucelem predani
nevyuzité véci vymeénou za véc zcela jinou, obvykle bez vyuziti transakce penéznich
prostiedkti. Pod zastitou Refill shopu jsou také potadany vzdélavaci akce, prednasky a sezeni

na téma ekologie, udrzitelnosti a zero-waste principti v bézném zivoté a v domacnosti.

4.2  Vychozi predpoklady obchodu

Na zéklad¢ informaci ziskanych z resSerse a z ptredpokladi majitelit Refill shopu byly
sestaveny vychozi ptedpoklady na téma motivli zdkaznikli tohoto vybraného obchodu.
Ptedpoklada se, Zze bezobalové obchody nepiedstavuji priméarni volbu pro nakup vétSiny
zakaznikii. M4 se za to, ze motivace zdkaznikll pro ndkup v tomto obchod¢ je zaloZena
pfedev§im na motivech kvality vyrobki a spojeni s udrzitelnymi principy v potravinarstvi
a maloobchodu. Zéakaznici jsou ochotni si za nabizené zboZi pfiplatit a toto zbozi tak
pfedstavuje z ekonomického pohledu mirné odliSny statek od potravin nebo drogerie
nabizené v klasickych obchodech. DalSim ptedpokladem je, Ze Refill shop piedstavuje prvek
regionu rozvijejici a podporujici zajem o udrZzitelny zpiisob Zivota a Ze tento fakt pozitivné
ovliviluje zajem zakaznikidi o bezobalovy obchod. V Refill shopu se tak formuje zdjmova

skupina o danou problematiku, a to je divodem navstévy nékterych zakaznikd, kteti se zde
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vzdélavaji naptiklad v oblasti naklddani s odpady. Zaroven se mé za to, ze s obdobnym
motivem navstévuji zdkaznici akce poradané Refill shopem.

Predpoklad ¢islo jedna se zaméfuje na primarni motiv zékaznikli bezobalového
obchodu. Tim by mél byt hlavni ucel takovéhoto obchodu, a to prodej zbozi bez obalu.
Predpoklada se, ze je tento motiv vyznamny pro alespont nadpolovi¢ni cast zakaznikd,
V nasem piipad¢ stanovenou na 60 % hranici. Pfredpoklad vznikl na zakladé praxe obchodu,
kdy se predpoklada naplnéni stéZejni myslenky typu obchodtl, které jsou vSeobecné
nazyvany jako bezobalové. Druhy pfedpoklad mé za to, Ze pro zékazniky je v tomto piipadé
dilezity motiv kvality nabizenych produkti, za které jsou ochotni si priplatit. Je o¢ekavana
mensi negativni reakce na zménu ceny nez na zménu kvality zbozi. Na druhy pfedpoklad
navazuje ptredpoklad obchodu ¢islo 3, ktery vychazi ze zkuSenosti provozovateli Refill
shopu, kteti konstatuji, ze vice nez 60 % zakazniki, ackoliv je pro né motiv kvality potravin
kvality a ceny zbozi. Pfedpoklad 4 vychazi také ze zkuSenosti provozovateli obchodu a to,
7e samotnd navstéva novych zakaznikd obvykle nema vliv na jejich pfistup k nakladani
s odpady. Zékaznici jsou obvykle jiz sezndmeni s problematikou tfidéni odpadi
a bezobalovy obchod vnimaji jako moznost podporovani udrzitelného zptisobu zivota. Ma
se za to, ze naprosta vétSina zakaznik jiz tfidi minimalné 2 zakladni druhy odpadu (papir
a plast). Piedpoklad ¢islo 5 predpoklada, ze alespont 40 % zakaznikl vyuziva moznosti
navstévy akci zaméfenych na bezobalovou tématiku poradané Refill shopem. Jedna se
napfiklad o Tyden bez odpadu nebo rizné swapy, konajici se v samotném obchodé¢ ¢i na
akcich, kterych se ucastni majitelé obchodu. Navstéva obchodu tak miize byt podminéna,
kromé& nakupu bezobalového zbozi, také zdjmem zdkaznikli praveé o tento typ akei. Posledni,
Sesty predpoklad ma za to, Ze motivem zékaznikl pro ndvstévu bezobalového obchodu je
cerpani a debata o udrzitelném zpisobu zivota, nakladani s odpady a sdileni novinek a trendil
V této oblasti. Bezobalovy obchod by v tom ptipadé ptedstavoval prvek, diky kterému se
tvofi a udrzuje komunita zajimajici se o vySe zminéné otazky. Alesponn pro tfetinu

dotazovanych by platili tyto pfedpoklady.

Samotné predpoklady zni takto:

e P1: Pro vice nez 60 % dotazovanych je vyznamnym divodem nakupu

V bezobalovém obchod€ moznost ndkupu zbozi bez obalu.
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e P3: Vice jak 60 % respondentli hodnoti motiv pfiznivého poméru ceny
a kvality nabizeného zbozi kladné.

e P4: Vice nez 60 % respondentli po navstiveni bezobalového obchodu
nezménilo své navyky nakladani s odpadem.

e P5: Vice nez 40 % zakaznikti vi o akcich poradanych Refill shopem
a zlcastnuje se jich.

e P6: Pro vice nez jednu tfetinu zakaznikt slouzi Refill shop jako misto, kde se

formuje mistni komunita zajimajici se o udrzitelny zptisob zZivota.
4.3 Kvantitativni dotaznikové Setreni

Dotaznik o motivech ndkupu v bezobalovém obchodé Refill shop byl dostupny
zékazniktim tohoto obchodu v prodejné skrze QR kod se stru¢nym piedstavenim a popisem
této prace. Dale byl také zvetejnén profilem Refill shopu na socialni siti Facebook
a Instagram. Samotny sbér probihal v rozhrani Google Forms. Dotaznik byl zvetfejnén dne
15. prosince 2022 a sbér dat byl ukoncen 16. ledna 2023 s vyslednou bilanci
107 respondentt. Na socialnich sitich se objevil 15. prosince 2022 a z divodu prvotniho
nenaplnéni planovaného poctu ucastnikli Setieni byl sdilen znovu dne 13. ledna 2023.

Dotaznik je roziazeny do 4 ¢asti. Prvni jsou vSeobecné motivy zakazniki, v druhé
casti se dotaznik zameétfuje na motivy udrzitelnosti, ekologie a fungovéni takovéhoto
obchodu Vv ocich spotiebiteli. Tteti Casti se zaméfuje na motivy negativné ovliviujici
zdkazniky. Posledni &ast zahrnuje identifikadni otazky zakaznikd. Setieni se sklada ze
13 otazek, ¢i respektive 33 diléich otazek a nasledné 8 otazek identifika¢nich. Vyplnéni
kompletniho dotazniku mohlo respondentovi zabrat i vice nez 5 minut a tim padem bylo
vyuzito metody motivacnich, jednoduchych otdzek k udrzeni pozornosti Ucastnika
vyzkumu. Obvykle potvrzuji pfedem oéekavatelné tvrzeni, které plyne i z literatury ¢i z dale
ziskanych dat. Pfidavaji tedy urcitou hodnotu Setfeni, kdy potvrzuji soulad s odbornou
literaturou a zaroven zvySuji moZnou navratnost dotazniki diky motivaci respondentd.
Jestlize u otazky neni uvedeno jinak, tak se pocita s kone¢nym poc¢tem 107 dotazovanych
dané otazky. V ptipadé, Ze néktefi dotazovani na nékterou konkrétni otdzku neodpovédeli,

je nasledné vysledny pocet respondentti uveden v zavorce u piivodniho znéni otazky.

38



4.3.1 Zpracovani vystupt Setieni

Otazka €. 1 — Myslite si, Ze jsou nékteré produkty v konvencnich / klasickych obchodech

baleny nadbytecné?

Tato otazka byla zvolena jako prvni v fadé, protoze uvadi a udava téma celého
dotazniku. Zaroven se jednd o jednoduchou otazku s ocekdvanym vysoce kladnym
procentem odpovédi. Predpoklada, Ze je bezobalovy prodej jednim z hlavnich motivii

navstévy zakaznika bezobalového obchodu.

Graf 1 Nadbyte¢nost baleni

Myslite si, Ze jsou nékteré produkty v konvencnich /
klasickych obchodech baleny nadbyte¢né?

1%

|

99%
= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak naznacuje graf 1, tak ve vysledku bylo dosazeno téméf sto procentniho souhlasu
s touto otazkou. Zarovenn doSlo k potvrzeni nadbytku obalii jako téméf jednohlasného

(99 % respondentil) a silného motivu navstévy bezobalového obchodu.
Otazka €. 2 — Je motivem Vasi navstévy bezobalového obchodu nasledujici?

V potadi druhd otazka jiz rozviji myslenku konkrétnich motivii a ddvé respondentovi
moznost vybrat mezi vybranymi motivy navstévy. Bylo vybrano 9 stéZejnich motivi, které

dotazovani posuzuji. Vybiraji, zda a jak ovliviiuje konkrétni vlastnost ¢i skutecnost jejich

navstévnost obchodu. Z divodu prehlednosti byla data prevedena do 2 grafu viz. graf 2
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a graf 3. Odpovédi byli na skale: rozhodné ano, spise ano, spise ne a rozhodné ne. Neutralni
odpovédi, tedy nevim, nechci odpoveédét apod. byla volba nezaskrtnuti poli¢ka. K tomu bylo

pristoupeno z diivodu kompatibility rozhrani dotazniku Google forms s mobilnimi

zafizenimi.
Graf 2 Motivy nakupujicich 1
Je motivem Vasi navstévy bezobalového obchodu
nasledujici?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvnim motivem, ktery respondenti hodnotili byla kvalita zbozi jako diivod navstévy
obchodu. Z celkového poctu odpoveédi hodnoti dostupnost kvalitniho zbozi v prodejné
kladné celkem 101 (94,39 %) dotazovanych, viz. graf 2. Kvalitni zboZi tedy lze povazovat
za jednu z prednosti obchodu. Druhym dotazovanym motivem byl ptiznivy pomér ceny
a kvality. Tento ukazatel je velice subjektivni pfedevsim s ohledem na poptavané zbozi,
které se u jednotlivych zdkaznikii 1i§i a miZze tak ptfedstavovat velice odliSné méfitko.
Nicméné po secteni kladnych odpovédi je bilance 72 (67,29 %) respondentti, kteti hodnoti
tento pomér piiznivé a jako divod navstévy obchodu. Ve tficeti pripadech Ucastnici
vyzkumu hodnoti pomér ceny a kvality jako diivod, ktery je do jist¢ miry odrazuje od
navstévy obchodu. Lze tedy predpokladat, Ze tito zdkaznici znaji u ur¢itého zboZi lepsi
alternativu. Koupé piesného mnozstvi je v 81 (75,7 %) piipadech ze 107 uveden jako

pozitivni vlastnost bezobalového obchodu a lze usoudit, Ze se jedna o jednu z pfednosti,
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kterou si zakaznici u urcitych potravin v bezobalovych obchodech ceni. Zbozi bez obalu je
s vysledkem 63 (58,88 %) odpovédi ,,rozhodné ano* a 28 (26,17 %) odpovédi ,,spise ano*
hodnoceno jako kladna vlastnost. Zakaznici tedy ocefiuji moznost nakupu bezobalového
zbozi a hodnoti ho jako diivod navstévy obchodu. Nasledné snizeni odpadu, které navazuje
na prodej zbozi bez obalu hodnoti celkem 91 (85,05 %) respondentt jako divod, ktery je
motivuje K navstéveé obchodu ¢i pfinejmensim je to jeden z hlavnich divodi navstévy.

K vysledkiim vyobrazenym v grafu ¢islo 2 se vaze prvni piedloZzeny piedpoklad a to,
ze pro vice nez 60 % dotazovanych je dilezitym divodem navstévy nakup bez obalu. Po
secteni kladnych odpovédi na tuto otdzku vyjde, ze pro 91 zékaznikt (85,05 %) zakaznikl
ptredstavuje nakup zbozi bez obalu motiv navstévy Refill shopu. Vice nez 60 % zakaznikt
tedy povazuje nakup bez obalu jako vyznamny motiv a ptedpoklad ¢islo 1 je mozné potvrdit.
Z vysledki je mozné vyhodnotit i predpoklad 3, ktery tvrdi, ze vice nez 60 % zakaznikl
hodnoti motiv pfiznivého poméru ceny a kvality nabizené¢ho zbozi kladné. K vyhodnoceni
tohoto predpokladu je pouzita podotazka ¢islo 2 z otazky ¢islo 2, v grafu 2 zobrazena jako
druhé wuskupeni. V tomto piipadé¢ odpovédélo jednou =zkladnych otazek -celkem
72 respondentli, poméroveé 67,29 % z celkového poctu 107 Gcastniki dotazniku. | v tomto

piipadé se piedpoklad 3 potvrzuje.
Graf 3 Motivy nakupujicich 2

Je motivem Vasi navstévy bezobalového obchodu
nasledujici?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 3 zobrazuje druhou cast otazky ¢islo 2, ktera se z divodu pirehlednosti dat
rozlozila do dvou grafii. Bio potraviny povazuje 88 (82,24 %) respondentti jako divod
navstévy a pro 17 (15,89 %) dotazovanych nejsou bio potraviny motivem, ktery by
podminoval jejich nakup. Jedine¢nost zbozi hodnoti 84 (78,50 %) dotazovanych jako divod
navstévy, lze tedy usuzovat, ze Refill shop nabizi produkty a suroviny, které nejsou
jednoduse dostupné, ptipadné nabizi zbozi, které by si zakaznici jinak museli objednavat
z Ceskych ¢i zahrani¢nich e-shopil. Pratelska a klidna atmosféra nakupu je velice kladné
hodnocenym prvkem, ktery respondenti hodnotili. Ve srovnani s jinymi obchody zakaznici
pravdépodobné ocetiuji individudlni a klidny pfistup k ndkupu a vzhled malého
a osobitého obchodu. Deset (9,35 %) tucastnikti vyzkumu nehodnoti tuto vlastnost jako
dilezitou k uskuteénéni jejich nakupu. Cerpani informaci o udrZitelnosti a ekologii
pfedstavuje moznost vzajemné komunikace mezi obchodem a zakazniky, kdy obchod piisobi
vV mistni komunité jako prostfedek Sifeni informaci a trendl o udrZitelnosti. V tomto ptipadé
uz se nejednd o jednoznaCny motiv navstévy, jakozto tento dtvod uvadi 65 (60,75 %)
respondentt jako vlastni motiv a 38 (35,51 %) dotazovanych ho nehodnoti jako divod
navstévy.

Z vysledku otazky ¢islo 2, respektive jeji druhé ¢asti zobrazené do grafu 3 je mozné
odpovedét na predpoklad ¢islo 6, ktery tvrdi, ze pro vice nez jednu tietinu zakaznika slouzi
Refill shop jako misto, kde se formuje mistni komunita zajimajici se o udrzitelné zptisoby.
K vyhodnoceni se vyuzije posledni podotazky, na kterou odpovédélo celkem 65 (60,75 %)
dotazovanych kladné. Tito respondenti povazuji motiv Cerpani informaci v ramci Refill
shopu jako divod navstévy prave jako divod navstévy a je mozné fici, ze timto zptisobem

tvofi vV daném misté¢ zakladnu zdjmu o udrzitelné zptisoby Zivota.

Otazka €. 3 — Sledujete ¢i zucastiiujete se akci poradanych Refill shopem? (Naptiklad akci
Kvétinovy swap, Tyden bez odpadu a podobng)

Otazka smétuje na prvek, ktery je mozné pozorovat v bezobalovych obchodech a tim
jsou lokalni spolecné akce se zékazniky, které nejsou obvyklou soucasti cinnosti
konvenénich obchodii. Bezobalovy obchod v tomto pifipadé pofdd4d mistni akce na téma
ekologie a udrzitelnosti od prednasek o tématech bezobalového obchodu az po akce iniciujici
vyménu véci. Z tohoto pohledu tvofi bezobalovy obchod jakysi mistni spoleéensky prvek

rozvoje, kdy se zdkaznici participuji v otdzce udrzitelnosti v misté bydlisté.
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Graf 4 Ugast na akcich Refill shopu

Sledujete ¢1 zGCastiujete se akci poradanych Refill
shopem? (Napft. akci Kvétinovy swap, Tyden bez odpadu
apod.)

53%

= Zcastnuji se Sleduji je, ale nezucastiiuji se = Nesleduji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu ¢islo 4 je patrné, Ze 70 % respondentil sleduje akce, které potada Bezobalovy
obchod, nicméné pouze 17 % dotazovanych se téchto akci osobné zucastnuje. Tticet procent
dotazovanych si o pofadani téchto akci neni védoma a nesleduje je at’ uz pii navstéve, tak na
socialnich sitich obchodu.

Hodnoty ziskané z otazky ¢islo 3 je mozné pouzit pro vyhodnoceni ptedpokladu graf
Cislo 4, ktery tvrdi, ze vice nez 40 % zakaznikd vi o akcich potfadanych Refill shopem
a zucastiiuje se jich. Z grafu 4 je vSak ziejmé, ze se zminénych akci zacastfiuje pouze
17 respondentit ze 107, tedy pouze 17 %. Predpoklad tak neni mozné potvrdit, protoze

nesplituje stanovenou podminku pfijeti.
Otazka €. 4 — Tridite ve Vasi domacnosti odpady?
Otazka, u které 1ze u zdkaznikl bezobalovych obchodl ocekavat prevazné kladnou

odpovéd’. Lze predpokladat, ze prave tito zakaznici se zapojuji do Cinnosti tfidéni odpadi

vV domacnostech a tim pfispivaji k ndvratnosti materialti k opakovanému zpracovani a uziti.
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Graf 5 Ttidéni odpadd v domacnosti

Ttidite ve Vasi domdacnosti odpady?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5 je vsouladu s ptedpokladem stanovenym pii polozenim otazky a to, Ze
zakaznici hledi na moznost tfizeni odpadu jako smysluplnou, ¢i alespon ¢ini v souladu
S touto myslenkou. Zaporné€ na tuto otazku odpovedéli pouze 2 % dotazovanych.

Otazka €. 5 — Které odpady ttidite? (n=105)

Tato otazka je polooteviena, je pfipraveno 5 odpovédi s moznosti doplnéni

individualni odpovédi, kterd neni zahrnuta v moznostech vybéru.
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Graf 6 Vybér tiidénych odpada
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V navaznosti na otazku ¢islo 4 se v nasledujicich odpovédich, respektive grafu ¢islo
6, zohlednuje zaporna odpoveéd’ dvou odpovidajicich a pocet respondentti této otazky je tedy
snizen o 2, v souladu s tim je uvedeno pouze 105 odpovédi. Kromé ptivodnich pfipravenych
polozek byly pfidany moznosti odpovédi ,, Tetrapack® a ,,Elektro®, které se vyskytovali ve
vlastnich odpovédich pod riznymi pojmenovanimi. Nejcastéji tiidénim odpadem byl plast,
ktery z 105 ucastnikit vyzkumu oznacilo 100 % jako odpad, ktery je v domdacnosti urcen
k roztiizeni. O 1 dotazovaného méné tfidi domacnosti plasty, 77 (73,33 %) respondentt
uvedlo, Ze se v jejich domacnosti tiidi sklo, v 49 (46,67 %) odpovédich se jedna o hlinik.
Celkem 74 (70, 48 %) respondentti oznacilo bioodpad jako material, ktery v domacnosti
tridi. M4 se za to, Ze takto velky podil kladnych odpovédi na otdzku tfidéni odpadu ma za
nasledek casté a vefejné dostupné nadoby na bioodpad ve mést¢ Mlad4a Boleslav. Mésto
instalovalo v prubéhu poslednich 2 let nadoby na zbytky zkuchyné a oleje u nadob
komunalniho odpadu, a pravé tato skutecnost miiZze mit pozitivni vliv na ¢etnost tfizeni prave
tohoto typu odpadu. Tetrapack neboli obaly tradi¢né urcené na tekutiny byla vlastni odpovéd’
Vv péti ptipadech a v piipadé elektro odpadu se tato odpoveéd’ vyskytla devétkrat (8,57 %)

z celkového poctu odpovédi.
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Otazka ¢. 6 - Pouzivate opakované obaly (sklenice, plastové obaly, nadoby apod.)? (n=105)

Otazka sméfuje na jednu z charakteristickych vlastnosti bezobalovych obchodt a to,
ze si zékaznik obvykle nosi vlastni obalové materialy. Otazka se tedy zaméfuje na to, zda
zakaznici Refill shopu povazuji znovupouziti obali za normalni a pfirozené a Cini tak ve své
vlastni domacnosti. Dale jiz neni specifikovano, jakym zpisobem nakladaji s takto
ulozenym obalem a zda ho vyuzivaji k ndkupu v obchodé. V ramci konkrétnich produkti ani
neni mozné vyuzit pfineseny obal z diivodu znehodnoceni ¢i jinych problémi. V obchodé¢
jsou nicméné tyto obaly, které dostali dalsi Sanci a jsou opakované pouzivané, dostupné.
| vtomto ptipad¢ se jedna o otdzku jednoduchou, u které by bylo mozné ocekavat vyssi
kladné procento odpovédi. Je umisténa ptiblizné v poloving dotazniku a navazuje na okolni

otazky.

Graf 7 Opakované pouziti obalt

Pouzivate opakované obaly? (Sklenice, plastové obaly,
nadoby apod.)

2%

98%
= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu 7 je patrné, Zze naprosta vétSina (98 %) zakazniki Refill shopu, ktefi se

zucastnili vyzkumu naklada s obaly ve formé nadob ¢i sklenic opakované. Lze predpokladat,

ze z ur€ité Casti jsou pouZity prave pro potieby ndkupu v bezobalovém obchodu.
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Otazka ¢. 7 - Od t¢€ doby, co jste zacal/a chodit do bezobalového obchodu, se Vam zménily
navyky zachazeni s domacim odpadem (napft. predtim jsem netfidil odpad, ted’ jiz tfidim).
Otazka se zamétuje na skuteCnost, zda respondenti zaznamenali zménu ve vlastnich
navycich v zachazeni s odpadem ve své domdacnosti od okamziku, kdy poprvé navstivili
bezobalovych obchod a zda by to v jistém smyslu mohlo mit dopad na navyky spotiebitele.
At uz z divodu zvySeného zdjmu ¢i povédomi o obalovém odpadu, ¢i disledkem nakupu
produktti bezobalového obchodu, které jsou dodavany piedevsim ve formé bez vlastniho

obalu.

Graf 8 Zména navykl zachazeni s odpadem

Od t¢ doby, co jste zacal/a chodit do bezobalového
obchodu, se Vam zménily navyky zachdzeni s domacim
odpadem. (Napft. predtim jsem netiidil odpad, ted’ jiz
tiidim)

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢islo 8 znazorfiuje, ze pouze 30 respondentll (28 %) zménilo své navyky
V oblasti zachazeni s odpadem od doby, kdy poprvé navstivili bezobalovy obchod. Neni
zminén konkrétné Refill shop Mlada Boleslav, jakoZto pravé on nemusel byt prvni,
zakaznikem navstiveny bezobalovy obchod. Zaroven otdzka nepiedpoklada, ze by prave
navstéva bezobalového obchodu byla nutné hlavni motivem k sniZovani nebo zméné
zachazeni s odpadem v domacnosti. Tato skute¢nost by se spiSe dala povazovat za jeden
z nékolika divodii zmény chovéni zdkaznika. V 72 % odpovédi (77 respondentl) vsak
zakaznici konstatuji, ze se jejich navyky za dobu od prvni navstévy nezménily. V tomto

pfipadé to znamend, ze kuptikladu domdcnosti jiz tiidili vSechny své odpady v podobné
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¢i stejné mife jiz pred znalosti bezobalovych obchodl ¢i piipadné netfidili a sviyj ptistup
dosud nezménili.

Otazka ¢islo 7 prinasi odpoveéd na predpoklad cislo 4 a to, ze vice nez 60 %
respondentil po navstévé bezobalového obchodu nezménilo své navyky zachézeni
s odpadem. Celkem 72 % dotazovanych svou odpovédi konstatuje, ze k takovéto zméné
nedoslo a vzhledem k vysledkim otazky cislo 6 lze fici, Ze vétSina zakazniku jiz tfidila
odpady pted prvni navstévou bezobalového obchodu a samotny obchod nemnél na tuto

skute¢nost vliv. Vychozi piedpoklad je tedy v tomto ptipadé mozné piijmout.

Otazka ¢. 8 - Od doby, kdy navstévujete bezobalovy obchod, se Vasi domacnosti snizil

objem produkovaného odpadu.

Otazka 8 se v navaznosti po piedchozi otazce taze respondentli, zda se odpad
produkovany jejich domdacnosti snizil. I tentokrat neni feceno, Ze tato zména nastala nutné
v souvislosti s nakupem v bezobalovém obchodu, ale spise zdali koncept bezobalového
obchodu a jeho myslenka méli vliv na objem odpadu domécnosti. Tato zména vSak také
respondentiim podafilo nakoupit produkty, které v konecném disledku redukovali mnozstvi

obalil ¢i naptiklad zbytka z uziti potravin a vyrobki.
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Graf 9 SniZeni objemu produkovaného odpadu

Od doby, kdy navstévujete bezobalovy obchod, se Vasi
domaécnosti sniZil objem produkovaného odpadu.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 9 vyplyva, ze 67 (62,62 %) respondentd hodnoti spotiebu obalovych a jinych
odpadu jako nizsi nez v dob¢, kdy jesté nenavstivili bezobalovy obchod. Tato zména muze
piimo nakupovanim v tomto typu obchodu. Ctyficet (37,38 %) zakaznikl se v dotazniku

vyjadfilo, Ze se toto mnozstvi za uvedenou dobu nesnizilo.

vvvvv

redukovat sviij produkovany obalovy odpad?

Otazka se zakazniki dotazuje na to, zdali sami sebe povazuji za ,,zero-wastera®, tedy
cloveka, ktery smysli v souladu se zdsadami principu zero-waste a tento ptistup uplatituji
Vv oblasti nakupovani. Jako ptiklad a zndzornéni takovéhoto pfistupu v praxi byla pouzita
situace, kdy si zdkaznik voli uziti igelitového sacku pii baleni napiiklad zeleniny v obchodé,
nakupu bez sacku ¢i s vlastnim, znovupouzZitelnym sackem, taskou nebo nadobou na

zeleninu, kterou si zakaznik obvykle pfinese z domova.
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Graf 10 Zero Waste postoje zakaznikt

Povazujete se za ,,Zero Wastera®, tedy ¢loveka, ktery se
aktivné snazi snizit ¢i redukovat sviij produkovany obalovy

odpad?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dat dotazniku, ktera jsou zobrazena v grafu 10, je vidét, ze 65 (60,75 %)
respondentti se povazuje za Clovéka, ktery se snazi zit v souladu s principem Zero Waste
a své spotiebitelské chovani upravuje tak, aby redukoval sviij nakup a produkci svého
odpadu. To znamend, Ze vétSina zdkazniki Refill shopu je jiz szita s témito zpisoby
a piipadné zmény v tomto sméru v maloobchodnich prodejnach ve vétsim métitku by pro né
pravdépodobné neptedstavovali zdsadni zménu v chovani a piistupu k nakupovani. Nicméné
42 (39,25 %) respondentu, coz je nezanedbatelné procento, pfiznava, ze se nepovazuje za
,,zero-waste‘ osobu. Je mozné, Ze tito zakaznici, ackoliv nakupuji v bezobalovém obchodu,
tak jeho produktd vyuZzivaji pfedev§im z diivodu jiné motivace, nez je koup€ bezobalovych

potravin za ucelem sniZzeni odpadu domacnosti.

Otazka €. 10 - Zbozi, které neni dostupné v tomto bezobalovém obchodé nakupujete

pfedevsim ve:

Otazka ¢islo 10 dava respondentim v polooteviené otazce na vybér, kde uskuteciuji

své ndkupy kromé bezobalového obchodu. Neptedpokldda se totiz, ze je Refill shop
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primarnim obchodem, ktery zakaznici navstévuji. Lze tak usuzovat uz jen z velikosti a tim

1 omezené rozmanitosti sortimentu, ktery zde mtize byt nabizen.

Graf 11 Hlavni alternativy bezobalového obchodu

Zbozi, které neni dostupné v tomto bezobalovém obchod¢
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100 93
90
80

2 70 "~

5

2 60

=}

2 50

2

S 40

3 29

S 30
20
10 4
0 I

Obchodni fetézce Lokalni prodejny  Online nakup Samozéasobeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 11 vyplyva, Ze zcelkového poctu 107 respondentu jich v klasickych
obchodech nakupuje 93 (86,91 %), v lokalnich prodejnach 70 (65,42 %) a formou online
nakupu nakupuje celkem 29 (27,10 %) zakaznikiu. Jako alternativu k pivodnim tiem
moznostem byla v dotazniku v n€kolika podobach odpovédi doplnéna 1 moZnost
samozasobeni, jako hlavni alternativa k nakupu v bezobalovém obchodu. Zaroven, jak jiz
bylo feceno, lze predpokladat, ze primarnim obchodem zikaznikli nejsou bezobalové
obchody, ale spise svilj nakup kombinuji prave s vyse uvedenymi obchody. Neni prekvapive,
7e vétSina dopliluje svllj ndkup v bezobalovém obchodu ndkupem v obchodnich fetézcich a
nakupem v menSich a lokdlnich prodejnach. Téméf tretina respondentii také nakupuje
i formou online nakupu. Ctyfi lidé (3,74 %) povazuji samozasobeni, tedy obstaravani
potravin ve form¢ péstovani, ZivociSnych produktd formou chovu a piipadné vyrobu
produktii, naptiklad drogerie ve vlastni domécnosti, jako moZnost doplnéni produkti, které

bud’ nejsou v Refill shopu dostupné, nebo je z né€jakych divodii zde nakupovat nechtéji.
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Otazka ¢. 11 - Co by vas odradilo od navstévy obchodu?

Otazka ¢islo 11 se zadkaznikd dotazuje, jak by konkrétni zména vlastnosti Refill shopu
negativné ovlivnila jejich zajem o nakupovani. Z téchto odpovédi lze také vyvodit, které
vlastnosti obchodu jsou diilezité a jak a na které zmény budou zakaznici reagovat. Otazka

zvySeni ceny odkazuje na citlivost zakazniki nakupovat, vzhledem k nabizenému zbozi

vvvvvv

pro zakazniky. Nasledn¢ je mozné dané motivy porovnavat a rozhodnout jejich dtlezitost.

Graf 12 Negativni motivy

Co by vas odradilo od navstévy obchodu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12 porovnava vyéet moznych zmén v obchodé a reakci zakaznikli na né.
Zvyseni ceny by zna¢né odradilo 23 (21,50 %) zakazniki, zatimco 46 (42,99 %) by jich tato
zména odradila spiSe jen z Casti. 28 (26,17 %) zakaznikt by zvySeni ceny spiSe neovlivnilo.
Z toho vyplyva, ze cena neni hlavnim motivem nakupu a zakaznici jsou ochotni nakupovat
dale 1 ptes jeji mozné zvySeni. Cenova elasticita zbozi bezobalového obchodu je v tom
pfipadé¢ pomérné¢ mald. Snizeni kvality by pii slouCeni prvnich dvou sloupct odradilo
99 (92,52 %) zakaznika ze 107, lze tedy predpokladat, Ze kvalita zboZi je jednim z hlavnich
motivlh ndkupu v Refill shopu. ZmenSeni nabidky o vybrany sortiment by odradilo
70 respondentti a 34 (31,77 %) zakaznikiim by tato zména spise ¢i zcela nevadila. Zakaznici

tedy vyuzivaji dostupné nabidky obchodu a jeji zména by se odrazila na navstévnosti

52



obchodu. Zména lokality v ramci Mladé Boleslavi by vadila 59 (55,14 %) respondentiim,
u kterych Ize ptedpokladat, Ze zména lokality by pro n¢ znamenala zvySenou ¢asovou ¢i
nakladovou naro¢nost dostupnosti obchodu. Obchod vyuziva dobré polohy uvniti Severniho
sidlist¢ mésta Mlada Boleslav. 42 (39,25 %) respondentii by tato zména neodradila od
neznamenala znatelnou zménu.

Graf ¢islo 12 obsahuje odpovéd na vychozi ptedpoklad cCislo 2, ktery tvrdi, ze je pro
na zapornou otazku vyjde nesouhlas zakaznikl s poklesem kvality na 99 zakaznikd,
Vv procentualnim vyjadieni 92,52 % dotazovanych oproti nesouhlasu se zvy$enim ceny, ktera
predstavuje problém pro 69 ucastnikli vyzkumu, tedy 64,49 % respondentii. Pfedpoklad 2

vvvvvv

zménu kvality zboZzi neZ na zvySeni ceny pii zachovani kvality.

Otazka ¢. 12 - Do bezobalové obchodu byste chodil(a) vice, kdyby zac¢al nabizet: (n=91)

Otéazka se divd na motivaci z opacného, pozitivniho pohledu oproti pfedchozimu
dotazu, a to z motivu zbozi, které je v bezobalovém obchodé nabizeno. Kvalitni a zajimavé
produkty tvofi jeden z hlavnich divodii navstévy bezobalového obchodu, jak vyplynulo
Z ptedchozich dat. V otézce bylo pfipraveno nékolik moznosti zbozi, jejich stala nabidka by
motivovala zakazniky k CastéjSi navstéveé obchodu a zdkaznici mohli eventudlné piidat
vlastni odpovéd’. Vypsané moznosti obsahovali dodatek, ze se jedna o dlouhodob¢ dostupné
zbozi, které by bylo kazdy den k dispozici a zdkaznici by nemuseli ¢ekat na dny, kdy se tyto
polozKky specialné nabizeji ¢i je museji objednavat zvlast. Naptiklad u moznosti Zeleniny
a Peciva, je to dllezitd poznamka, kdy jsou tyto produkty nabizeny Refill shopem, nicméné
pouze Vv konkrétnich dnech a ptipadné na objednani. To miize nékteré zadkazniky odradit od
nakupu, protoze nechtéji spoléhat na casov€ a mnozstvim omezenou dostupnost zbozi
a radéji sahnou po jistém vybéru v jiném obchodé a v Refill shopu nakoupi pouze produkty,

které jsou ve stalé nabidce obchodu.
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Graf 13 Motivy zbozi pozitivné ovlivilujici ndvstévnost
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze zpracovanych dat v grafu 13 by z 91 zakaznikt volilo stalou nabidku zeleniny
jako duvod, ktery by inicioval jejich Castéjsi navstévy Refill shopu. Celkem 47 (47,47 %)
respondenti by za tim vidélo nabidku peciva, 28 (28,28 %) zakazniki mlécné vyrobky
dostupné v obchodé a 16 (16,16 %) dotazovanych by rado vidélo masné vyrobky ve stalé
nabidce. V odpovédich se objevilo 3 vlastni odpovédi zakaznikl, které se neshodovali
s vybérem a z duvodu piehlednosti jsou v grafu 13 uvedeny jako ,,Jiné produkty*. Vycet
odpovédi shrnutych do tohoto sloupce je nésledujici: vice bylinek, détska vyziva a vice
cerealii. Velké mnozstvi respondenti vSak na tuto otazku neodpovidalo a zcela ji pieskocilo,
celkové se Ucastnilo 107 zédkaznikil a na otdzku ¢islo 12 odpovédé€lo pouze 91. Mnozi by
tedy ocenili zatazeni peciva a zeleniny do stale nabidky obchodu, mlé¢né ¢i masné vyrobky
jsou spiSe na zvézeni, zdali by tyto produkty byly v souladu se sméfovanim a moznostech
obchodu. U této otazky se celkem 16 zdkaznikli nevyjadiilo odpovédi a pravdépodobné je

spokojeno s vybérem a nic jim ve vybéru nechybi.

Otazka €. 13 - Dokézete si predstavit, Ze pii rozsifeni sortimentu bezobalového obchodu jiz

nebudete mit diivod navstévovat jiné nez bezobalové obchody?

Teoreticka otazka, ktera sméfuje zékazniky k myslence, zda by si dokazali ptedstavit,

7e by obchody obecné ptesli k modelu bezobalového prodeje, ptipadné by se bezobalové
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obchody staly tak béznymi, ze by tito zdkaznici neméli zajem a divod navstévovat obchody
nenabizejici bezobalové zbozi. Tato hypotetickd otdzka ma samoziejmé n€kolik podminek
a to, ze by bezobalové obchody nabizeli kompletni sortiment, ktery zékaznik nakupuje, byli
by dostatecné rozsitené a ze by produkty, které nejsou mozné prodavat v bezobalové forme
z jakéhokoliv divodu, byli nabizeny v udrziteln¢ provedeném baleni. Zaroven
se nepiedpoklada, ze by tato situace nastala v ndhle, ale spiSe postupnou zménou trhu a
nabidky obchodi, tak jak by zdkaznici upravovali své ndkupni motivy a preference smerem

k udrziteInému nakupovani.

Graf 14 Bezobalovy obchod jako primarni volba
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak znazornuje graf 14, tak dle dat ziskanych z dotaznikového Setfeni si pouze 35
ucastnik vyzkumu (33 %) dokaze piedstavit vySe popsanou hypotetickou situaci, ve které
by bezobalové typy obchodii pfevazili na nahradili své tradi¢ni protéjsky. Dvé tretiny
respondentl tedy povazuje soucasny stav, kdy bezobalové obchody tvofi spiSe dopln€k a

¢astec¢nou alternativu jinym obchodiim, jako neménny.
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4.3.2 Rozdéleni a identifikace zakaznika

ZavereCnou casti dotazniku tvoii otazky na tfidéni a identifikaci zdkaznikl na
zaklad¢ kterych je mozné rozttidit respondenty a diky kterym by napiiklad bylo mozné
pritadit konkrétni znaky chovani a odpovédi ke ur¢itému typu zakaznikt. Tyto otazky jsou
sjednoceny do formy tabulky v tabulce 1, a to z divodu jednoduché a snadné piehlednosti
dat. Tato data mohou byt vyuzita k naslednému pochopeni souvislosti vyplyvajicich
z predchozich otazek a k moZznému zaméteni obchodu, dle preferenci jednotlivych skupin

zakazniki a pripadné zamétenim na tyto konkrétni skupiny.

Tabulka 1 Tridici a identifikacni otazky dotaznikového Setfeni
Otazky na Cetnost
identifikaci Odpovéd’
zakaznika Absolutni Relativni
Muz 10 9,35 %
Pohlavi Zena 96 89,72 %
Nezodpovézeno 1 0,93 %
Do 24 10 9,35 %
25-34 30 28,04 %
Vek 35-44 45 42,06 %
45-54 17 15,89 %
55-64 5 4,67 %
65 + 0 0,00 %
Zakladni 0 0,00 %
Nejvyssi Stredni bez maturitni zkousky 9 8,41 %
dosazené Stfedni s maturitou 44 41,12 %
vzdélani Vyssi odborné 3 2,80 %
Vysokoskolské 51 47,66 %
Student 11 10,28 %
Zaméstnanec 55 51,40 %
Status Podnikatel 19 17,76 %
Matetska dovolena 21 19,63 %
Nezaméstnany 1 0,93 %
Starobni / invalidni diichodce 0 0,00 %
Mésto Mlada Boleslav 60 56,07 %
Bydlisté Okoli Mladé Boleslavi do 10 km 24 22,43 %
Okoli Mladé Boleslavi 11-30 km 20 18,69 %
31 km a dale od Mladé Boleslavi 3 2,80 %

56



Facebook 37 34,58 %

Instagram 9 8,41 %

Znalost Refill Internet 6 5,61 %
shopu Doporuceni znamych 31 28,97 %
Sla / $el jsem okolo 20 18,69 %

Zeméfest a Ekocentrum 4 3,74 %

2019 63 58,88 %

2020 32 29,91 %

Prvni navstéva| 2021 9 8,41 %
2022 3 2,80 %

2023 0 0,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pohlavi

Prvni z otazek tvotici tabulku 1 byla otdzka na pohlavi respondenta. Pfevaznou Cast
dotazovanych jakozto témét 90 % ucastniki Setieni tvoti Zeny. Je nutné poukazat na to, ze
uvedenych 89,72 % nepfedstavuje zcela pfesné rozlozeni Cetnosti v populaci zédkaznik
obchodu, ale pouze rozd€leni zakaznikl, ktefi byli ochotni vyplnit dotaznik. Tento
predpoklad je nutné uplatiiovat v rdmci celého dotaznikového Setieni. Na zdklad¢ zjiSténych
dat a dle zkuSenosti majiteli obchodu vsak lze ptedpokladat, Zze vzhledem k takto
jednoznaénému vysledku Setfeni je zenské pohlavi vétSinové zastoupeno v kategorii

nakupujicich v bezobalovém obchod¢.

Vék

Nejzastoupenéjsi skupinou v otdzce veéku respondentt byla kategorie rozmezi 35 az
44 let s 44,06 % ze 107 ucastnikl Setieni. Druhou nejcastéji zastoupenou skupinou bylo
rozmezi let zakaznikd véku 25 az 34 let (28,04 %). Spole¢né tyto skupiny maji zastoupeni
vys$§inez 70 % ze vSech zakaznikli obchodu. Tato otdzka je dlileZita pro zjisténi, jaké vékove
kategorie nejCastéji navstévuji bezobalovy obchod a na které by se také mél obchod
zamétovat. Lze také poznamenat, Ze se Setieni nezucastnil zadny respondent starsi 65 let,

tedy obvyklého diichodového veéku.
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Nejvyssi dosazené vzdélani

Nejcastéji vyskytujici se odpoved’ této otdzky byla vysokoskolské vzdélani se
47,66 % a zaroven zcela nevyskytujici se odpoveéd’ zakladni vzdélani s nulovou cetnosti, coz
je zajimavé z toho divodu, Ze tyto data nekoresponduji s rozlozenim vzdélani obcanii
Vv celorepublikovém méfitku. Na prvni pohled se tedy zda, ze ucastnici vyzkumu se
vyznacuji tendenci k vy$$imu vzdélani. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo vzdélani
sttedoSkolské zakoncené maturitni zkouSkou, které jako odpovéd uvedlo 41,12 %
respondentll a stfedoSkolské vzdelani s vyuénim listem jako nejvyssi dosazené vzdelani

uvedlo 8,41 % dotazovanych.

Status

Statusem se rozumi ¢innost respondenta, kterou v dany ¢as primarné vykonava, tedy
zda naptiklad predevsim studuje Ci pracuje. Nejcastéjsi odpovedi respondentil byla s Cetnosti
55 odpovédi a 51,4 % zastoupenim pozice zaméstnanec. Se zna¢nou mezerou nasledovaly
tyto odpovédi: matefska dovolend s 19,63 %, podnikatel neboli souhrnna kategorie pro
majitele pravnickych osob, osoby samostatné vydéleéné ¢inné a podobné se 17,76 %
a studentsky status s 10,25 % zastoupenim. V dob¢ piijmu dotaznikli se jeden zakaznik
identifikoval jako nezaméstnany. Obchod zaroven nenavstévuje, ¢i dotaznik nevyplnil Zadny

dachodce. Stézejni skupiny zdkaznikli v této otdzce jsou prvni 4 kategorie.

Bydlisté

Otazka se zaméiila na vzdalenost bydlist¢ zakaznika od Refill shopu v Mladé
Boleslavi. Celkem 60 respondentt ze 107 oznacilo jako své bydlisté¢ obec Mladou Boleslav,
tedy obec, kde se nachdzi Refill shop. Jedna se o 56,07 % podil z celkového poctu
107 dotazovanych. S postupnou nartistajici vzdalenosti od obchodu lze pozorovat postupny
pokles zédkaznikl navstévujicich obchod. Nasledujici odpovéd’, a to bydlisté zdkaznika, které
je vzdaleno do 10 kilometr( od obce oznacilo jako svou odpovéd’ 22,43 % respondentd, vice
nez 11 kilometrti a méné nez 30 kilometrii od Mladé Boleslavi 18,69 % a ze vzdalenosti vice
nez 30 kilometr pouhé 2,8 % respondenttl. Je tedy moZzné tvrdit, Ze s narlistajici vzdalenosti
obchodu se pocet zakaznikl snizuje a vétsinu jich tvofi lidé pfimo spojeni s lokalitou

obchodu ¢i blizkym okolim.

58



Znalost obchodu

Neboli zplsob, jakym se zdkaznik poprvé seznamil s existenci obchodu. Nejvice
zakaznikl objevilo obchod diky socialni siti Facebook, skrze kterou se ji diky reklamé ¢i
doporucenim zobrazil a na zédkladé ¢eho poté zakaznik vazil navstévu Refill shopu. V tomto
ptipadé se jedna o 37 zakazniki s podilem 34,58 % z celkového poctu respondentti 107. Na
druhou stranu sit’ Instagram, kterd je soucasti platformy Meta, tak jako Facebook, byla
zastoupena jako diivod navstévy pouze v 9 ptipadech a samotné internetové hledani pouze
Vv 6 ptipadech. Druhou nej€astéjSim moZnosti, jak se mohli zadkaznici o obchodé dozvédét je
doporuceni od znamych, které figurovalo v 28,97 % ptipadt, tedy v 31 pripadech. Zde se
jedna o klasickych zpisob, kdy jiz znamy budouciho nového zdkaznika védél o obchodé
a predal mu své doporuceni. Odpovédi SV poradi tfeti nejcastéjsi odpoveédi bylo, ze
»Zakaznik Sel kolem®. Tedy, Ze si zakaznik nevzpomina na néjakou konkrétni pobidku ze
svého okolniho prostiedi navstivit tento obchod, ale Ze k navstévé doslo zpisobem, kdy
respondent napiiklad bydli v blizkosti obchodu a Sel se ze zvédavosti podivat na sortiment
nového obchodu, ktery se lokalité objevil. Pomérné vysoka Cetnost této spontanni volby je
dana faktem, Ze je Refill shop situovan pravé uvniti Severniho sidlist¢ Mladé Boleslavi
a neni zde nouze o ndhodné prochézejici. S nejnizsi Cetnosti odpoveédi se vyskytla moznost,
kdy se zakaznici sezndmili s obchodem na lokalnich festivalech o zdravi, Zivotnim prostiedi
a udrzitelnosti, jakymi jsou Zeméfest ¢i na prednaskach majitelti obchodu v komunitnim

centru Ekocentrum.

Prvni navs§téva

Kdy zakaznik poprvé navstivil Refill shop Mlada Boleslav. Pfimocara otazka, ktera
neni doporucena odbornou literaturou, kvili uréeni piesného casovému useku respondentem
a ptipadném zkresleni ¢asem. Nicméné vzhledem k pomérné kratkému fungovani obchodu
byla tato otazka zafazena a Gcastnici vyzkumu se vyplilovani této otazky nevyhybali, tudiz
1ze ptedpokladat, ze vySe zminény problém s uréenim piesné (na roky) doby prvni navstévy
nenastal. Také u této otazky je mozné sledovat tendenci klesajicich novych navstévnika,
a to od doby otevieni obchodu, a to v roce 2019, kdy jej poprvé navstivil nejvyssi pocet
novych zakaznikl a to 63, neboli 58,88 % ze 107. Nasledujici rok je mozné sledovat pouze
32 novych navstévniki a v roce 2021 jen 9. Vzhledem k intervalu zvefejnéni dotazniku mezi
prosincem 2022 a lednem 2023 byla v lednu 2023 pifidana moznost odpovédi ,,2023“ jako

rok prvni navstévy. Takto vSak neodpoveédél zadny z Gcastnikii dotaznikového Setfeni. Lze
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tedy sledovat klesajici tendenci novych zakaznikii v Case, nicméné je nutné podotknout fakt,

ze vétsSina respondentt je dlouhodobymi zakazniky, a to jiz od otevieni obchodu.

Cetnost nakupu

Na otazku ,,Jak Casto realizuje zakaznik nadkup v Refill shopu* odpovidali zakaznici
Z ptipravenych moznosti odpovédi, kdy dotazovani méli vybrat variantu, kterou realizuji
nejcastéji. Pouze 1 respondent odpovédél, ze navstévuje tento bezobalovy obchod alespon
2x tydne. Variantu, kdy zékaznici realizuji alesponi 1 ndkup tydné jiz zvolilo 5 respondentt.
Druhou nejcastéji zvolenou odpovédi byla moznost, kdy zékaznici navstévuji obchod
alespont 2 ¢i 3krat do mésice. Celkem 42 ucastnikli Setieni se 39,25 % zastoupenim
z celkového poctu odpoveédi a nej€astéjsSi odpovedi Setfeni bylo, ze navstévuji obchod
minimalné 1krat do mésice. Méné aktivnich zakaznika, tedy téch, ktefi navstévuji obchod
mén¢ nez 1x do mésice, ale alespon 2x do pul roku bylo 23 (21,50 %) a téch, ktefi navstévuji
Refill shop méné, nez 2krat za pul roku bylo celkem 4 (3,74 %). VétSina zakaznikt

navstévuje obchod v rozmezi méné neZ 1x do tydne ale vice nez 2krat za ptlrok.

4.4 Kvalitativni polostrukturované rozhovory

Na zaklad¢ zjisténi kvantitativniho Setfeni bylo zhotoveno Setfeni kvalitativni
v podob¢ polostrukturovanych rozhovort, které dale dopliuji vyznamna zjisténi plynouci
z dotazniku. Vyuziti rozhovori jako doplitku K provedenému dotaznikovému Setieni piinasi
nékolik vyhod. Zadan4 je pravé moznost rozvinuti odpovédi vyzkumnymi partnery, ktefi
neodpovidaji pouze v omezenych mezich dotazniku, a naopak mohou vyjadfit myslenku,
ktera by jinak mohla zustat skryta. Rozhovory zde maji piesné tento tcel a to, ze dojde k
vybrani konkrétnich vysledki, které se z dotazniki jevi jako zajimavé a nasledném zamétenti
se na né v presné smérovanych otazkach. K rozhovorim doslo dne 2. biezna 2023 v Refill
shopu u zdkaznikt, ktefi uskutecnili ndkup v tomto obchodé, byli pouceni o vyzkumu a
souhlasili s podstoupenim rozhovoru a nahranim hlasového zaznamu samotného rozhovoru,
ktery byl nasledné¢ pro ucely prace piepsan do pisemné podoby. Zakladni struktura
rozhovort je doloZena v ptiloze ¢islo 3 a souhlasy zakazniki jsou uvedeny v piiloze ¢islo 2.

Rozhovor ma né¢kolik ¢asti, které do jisté miry kopiruji strukturu dotaznikového
Setfeni a dopliluji a rozsituji jej o osobni pohled zdkaznika. Jedna se o ¢asti zamétujici se na
samotné motivy zakazniki, na akce porddané Refill shopem, na udrzitelnost nebo také na

pristup vyzkumného partnera k Zero Waste.
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4.4.1 Vyzkumni partneri

V ramci tabulky cislo 2 jsou shrnuti vyzkumni partneti, kteti byli ochotni zucastnit
se rozhovorti v bezobalovém obchod€. Anonymni tabulka obsahuje jejich identifikac¢nich

znaky, které partnefi sd¢lili na konci rozhovoru.

Tabulka 2 Charakteristiky vyzkumnych partnerti rozhovoru
Poradi pohlavi  vék status vzdélani Bydlisté
Vyzkumny partner 1 ~ muz 29 let zaméstnanec  vysokoskolské Mlada Boleslav
Vyzkumny partner 2 7zena 52 let zaméstnanec  vysokoskolské Mlada Boleslav
Vyzkumny partner 3 zena 24 let materska} sleaiv fhla Mlada Boleslav
dovolena maturitou

, , . « stiedni Skola s Okoli Mladé
Vyzkumny partner 4 zena 32 let OSVC maturitou Boleslavi do 10 km
Vyzkumny partner 5 7ena 44 let zaméstnanec  vysokoskolské Mlada Boleslav

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozhovort se ucastnilo celkem 5 vyzkumnych partnerti, ktefi jsou uvedeni
anonymné a fazeni ¢islem pofadi provedeného rozhovoru. Uastnili se ho 4 Zeny a jeden
muz ve vékovém rozmezi 24 az 52 let. VSichni méli vzdélani prinejmensim ukoncené
maturitou, ve 3 pfipadech se jedna o zaméstnance, jednu podnikatelku a jednu matku na
matefské dovolené. Ctyfi vyzkumni partnefi maji bydlisté na tzemi obce Mlada Boleslav

a jedna vyzkumna partnerka jej ma v okoli do 10 km od mésta.
4.4.2 Rozhovory

S Ucastniky rozhovorti se probiraly celkem 3 okruhy otdzek. Prvni okruh se kromé
personalizace otazky pomoci vztaZeni dotazu na obsah vlastniho nakupu vénoval uspote
obalt a odpadu a hlavnim divodim nékupu. Druhy okruh se vénoval udrzitelnosti a Zero-
waste a posledni okruh se zabyval akcim pofaddanych obchodem. Otazky polozené

v rozhovoru jsou uvedeny v piiloze 3 a nahled souhlasu s rozhovorem je v piiloze 2.
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Motivy nakupu

Vsichni vyzkumni partnefi byli uvedeni ptedstavenim vyzkumu a otdzkou na jejich
konkrétni nakup otazkou ,,Nakoupili jste si tyto konkrétni produkty. Pro¢ jste si je nakoupili
v Refill shopu, a nikoliv v jiném, konven¢nim obchodé?*

Zakaznici si tak predstavili divody ve svém nakupu a vztahli ho tak na svou aktualni
navstévu. Obvykle vyzkumni partnefi uvadéli ptiklady dostupného atypického zbozi od
koteni, téstovin, Casto také mouky nebo mydel a Sampdéni. Vyzkumny partner cislo 4
odpovédel na tuto otazku nasledovné: ,, Libi se mi, Ze mi po nakupu doma nezistane spousta
odpadu z krabicek nebo plastit ve kterych to byva zabalené. Chodim si sem kupovat Sampony,
které jsou jinak zabaleny pravé v krabicce a obcas mi to prislo zbytecné, zZe je musim rovnou
vyhodit, viastné nejsou k nicemu jinému. Navic si tu krabicku a véci okolo musim stejné jako
zakaznik zaplatit a tady mi to po prepocitani vyjde cenové lépe. “ Vyzkumny partner tak
charakterizoval hned nékolik svych motivi, které byli ¢asto uvedeny 1 v dotaznikovém
Setfeni a Casté byly 1 u ostatnich Uc€astnikli rozhovori. Jsou jimi motiv kvality, zboZzi bez
obalu a pfiznivého poméru ceny a kvality nabizeného zbozi. Jako sekundarni davod uvadeli
naptiklad Fair trade ptivod zbozi, mily persondl nebo vybér produktl, které nejsou k dostani

jinde jako konkrétni typy mouky a jiné.

UdrZzitelnost a Zero Waste

Rozdilné nazory vSak pfevazovaly na téma udrzitelnosti a Zero Waste zplisobu
zivota. Prvni otazky této ¢asti byly sméfované na to, zda zakaznici pfremysli, kolik odpadu
jim jednotlivy nakup uSetii piipadné kolik odpadu kumulované jim Refill shop pomohl
nevyplytvat. Vyzkumny partner 1 odpoveéd¢l: ,, Celkem nevim, kolik odpadu mi to v priitbéhu
Casu uSetrilo, divam se spise na ty jednotlivé véci. Ale urcité se to casem nascitd. ““ Na otazku,
zda je pravé Zero Waste, respektive ndkup bez obalu primarnim diivodem navstévy obchodu
vSak pouze vyzkumny partner 2 odpovédél kladné: ,,Urcite, ale diilezité je, aby o tom zacali
uvazovat i ostatni. Vic lidi by to mélo Stvat, ne jenom mé. Toho odpadu, ktery se vyhodi
a ktery je uplné zbytecny jsou hroznd kvanta. “ Pro ostatni zdkazniky byla hlavnim uvedenym
diivodem kvalita a pfiznivé cena zboZi. Jejich odpovédi by se daly charakterizovat odpovédi
vyzkumného partnera ¢islo 3: ,,Znam Zero Waste, ale nemyslim si, Ze podle toho ziju. Urcité

nedokazu nemit Zadny odpad. “
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Akce obchodu

V posledni ¢asti byli ucastnici dotdzani na jejich povédomi o akcich Refill shopu
ptipadné o navstéve téchto akei. VSichni dotazovani kromé vyzkumného partnera 1 uvedli,
ze o akcich védi pripadné se jich i ucastni. Reakce vyzkumného partnera cislo 3 byla
nasledujici: ,,4no, sleduji je uz od zacatku na Facebooku. Néekolika akci jsem se asi
i zucastnila “ a i ostatni partnefi jsou sledujicimi Refill shopu na internetu, kde jsou obvykle
informovéany o aktualni akci obchodu. Vyzkumny partner 1, ktery o akcich nevédél se
vyjadfil nasledovné: ,, Neslysel jsem o tom, ale po tom, co jste mi to vysvetlil bych klidné na

takovou akci zasel.
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5  Zhodnoceni vysledki

Na zaklad¢ vystupti z uskutecnéného kvantitativniho dotaznikového Setieni
a naslednych doplnujicich rozhovorti bylo mozné zhodnotit vybrané motivy zakaznikii
bezobalového obchodu Refill shop Mlada Boleslav. V ramci Setfeni zakaznici vyjadfovali
svij vztah a pohled na Refill shop v oblastech vlastni motivace pfi nakupovani, jaky vliv
maji na jejich nakupovani v bezobalovém obchodé¢ zmény ve vlastnostech obchodu ¢i
nabizeného zbozi. Dale se dotaznik vénoval jejich vztahu k ekologii, tfidéni odpadt
a vSeobecnému nazoru na konkrétni obchod a na jejich vlastni pohled na trend udrzitelného
nakupovani. Dotaznik se zaméfil na vyrazné motivy plynouci ze zjiSténi dotazniku a dal
moznost zékaznikiim ptedstavit své diivody vlastnimi slovy.

V predchozi kapitole byly pfedstaveny konkrétni otdzky, které byly pokladany
zakaznikiim vybraného bezobalového obchodu. Tato kapitola shrnuje tyto zjisténé poznatky
a srovnava je s vychozimi piedpoklady stanovenymi Refill shopem. V paté kapitole budou
zjisténé poznatky shrnuty a zasazeny do kontextu odborné literatury, porovnani vychozich
predpokladii a jejich vyhodnoceni sjednoceno do piehledné tabulky a na jejich zakladé
vytvoreno doporuceni pro Refill shop nebo napiiklad pro zajemce, ktefi premysli o otevieni
nového bezobalového obchodu €i jiz podnikaji v oboru zaméteném na ekologii a udrzitelnost

a maji zajem dozveédét se o motivech zakaznika Refill shopu.

5.1 Diskuze vysledkii Seti‘eni s literaturou

Ramci dotaznikového Setfeni bylo polozeno celkem 13 otazek a nékteré z nich se
dale Clenili a respondenti tak ve vysledku odpovidali na 33 samostatnych otazek zamétenych
na motivaci, které je doprovazi pii navstévé bezobalového obchodu. Druhé ¢ast dotazniku
obsahovala 8 identifikaénich otazek na roztiidéni zakaznik. Rozhovory navazaly na
vyznamna zji$téni dotazniku a rozvinuly odpovédi zakaznikl. Zhodnoceni Setfeni provaze
zjisténé poznatky zjist€né vlastnim vyzkumem se zjisténimi literatury uvedené v teoretické
casti prace.

Prvni otdzkou dotazniku byl dotaz, zda zakaznici pfemysli o nékterych obalech jako
o ,,nadbytecnych® ¢i ,,nesmyslnych®. Respondenti vyjadfili téméf jednomysiny souhlas
s timto tvrzenim. Z pohledu zédkazniki mize byt navstéva bezobalového obchodu jakymsi
vyjadienim nespokojenosti s takzvanou Waste economy, jak ji popisuje Weetman (Weetman

2021, s. 310). Kromé¢ toho se v dnesni dobé pySni mnoho firem svym Setrnym piistupem
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K pfirod¢, Zivotnimu prostiedi nebo ekologii, ackoliv tyto spole¢nosti vyrabi nebo prodavaji
vyse zminéné produkty, které se ale v zasad¢ vylucuji s myslenkou zodpovédného nakladani
se surovinami a puisobi tak spise na notu green washingu vii¢i zakaznikiim (Kopnina, Blewitt
2018, s. 11,19).

Motivy zakaznikl jsou shrnuty v Sir$i otazce Cislo 2 a zde se nazory zakaznikli na
nékolik spole¢nych a Castych znaklli mezi dotazovanymi. Silnym motivem se d4 nazvat
moznost koup€ zbozi bez obalu a taktéZ snizeni odpadu domacnosti diky nakupovani v Refill
shopu. Pravé Kopnina a Blewitt hovofi o bezobalovych obchodech jako o ,.extrémné
prodejnach potravin a drogerie (Kopnina, Blewitt 2018, s. 148). Pravé v nich si zakaznici jiz
zvyKli na to, ze vétsina obsahu nakupniho kosiku je tvofena z pomérné zbyte¢nych soucasti,
obalii, které jsou vyhozeny ihned po vybaleni ndkupu v domécnosti. NejvyraznéjSim
motivem vSak 1 pies motivy ekologické byla kvalita zbozi, kterd méla nejvice pozitivnich
reakci mezi ostatnimi motivy. Negativnimi motivy se zabyvala otazka cCislo 13, ktera
hodnotila divody navstévy obchodu z druhé strany, a to z davodi, které by zakazniky
odradily od navstévy. Zde je rovnéz nejsilnéj$im motivem kvalita zboZi, na jejiz pokles by
reagovalo nejvice respondentd. V rozhovorech vyjadrtili vyzkumni partnefi své davody
navstév, které byly v souladu se zjisténimi dotazniku a piidali n€které konkrétni motivy.

Otazka ucasti zakaznikll na aktivitach, které nejsou typicky soucasti c¢innosti
prodejen, jakymi mohou byt takzvané swapy, trhy, pfednasky o tématech udrzitelnosti
prinesla vysledky o participaci dotazovanych na téchto aktivitach. Tti Ctvrtiny zakaznikl se
jsou si védomi téchto akci, nicméné pouhych 18 (17 %) respondent se téchto akci 0sobné
ucastni. Z rozhovori vyslo, ze 4 z 5 vyzkumnych partnerti védi o téchto akcich a ncktefi se
jich na nepravidelné bazi, dle vlastnich preferenci a casovych moznosti ti€astni. V tomto
smyslu nenaplnila skute¢nost piedpoklad dany Refill shopem a ani jako funkci
bezobalového obchodu, jak ji pfedpoklada Garcia v kapitole 3.5.2 o funkci bezobalového
obchodu, kdy se okolo bezobalovych obchodi tvoii aktivni komunita (Garcia et al 2019,
S. 243-244).

Nasledovala ¢ast dotazniku, kterd se zaméfila na pfistup zdkaznikl ke tfidéni odpadi
a nakladani s nimi ve vlastni domacnosti. Zde se respondenti projevili o¢ekavatelné a to, ze
je naprosta vétSina obeznamena s tiidénim a této moznosti vyuziva nejen v oblastech

zakladnich materiald, kterymi jsou papir, plast a sklo, ale i hlinik a o sbéru bioodpadu, ktery
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realizuje celkem 69,16 % dotazovanych. O realizaci samotného tfidéni a naslednych
procesech hovoti naptiklad Opplova (Opplova 1996, s. 102).

Opakované uziti oball, pfedevsim sklenic je jednou z charakteristik bezobalovych
obchodu. Otézka ¢islo 6 se zdkaznikii dotazovala prave na to, zda znovu pouzivaji tyto obaly.
Zde také témef naprostd vétSina reagovala kladné. O dulezitosti znovupouziti materiald,
zvlasteé oball jako dulezitého aspektu principu ,,Closed loops™ se zabyva mimo jiné
naptiklad Kopnina a Blewitt (Kopnina, Blewitt 2018, s. 58, 100). V tomto piipad¢ zakaznici
védome ¢i nevédomé tvofi jeden z dilezitych prvki Zero Waste koncepce, a to vyse zminéné
takzvané uzavirani okruhu ob&hu.

Dv¢ nasledujici otazky, otazka 7 a 8, se zabyvaly zménou bezobalového obchodu,
ktera ptsobila na zakazniky Vv oblasti nakladani s odpadem. Témét % respondentti nezménilo
své navyky nakladani s odpadem po navstiveni bezobalového obchodu, nicméné 67 (63 %)
dotazovanych hodnotilo svou produkci odpadu jako nizs§i po tom, co zacali navstévovat
Refill shop. V otazce 10 respondenti hodnoti alternativu Refill shopu, tedy které typy
obchodti vyuzivaji nejcastéji k nakupu zbozi, které tento bezobalovy obchod nenabizi a také
se diva na strukturu nakupt u téchto zakaznikli. Nasledn¢ se otdzka 13 dotazuje, zda by
respondenti mohli povazovat bezobalové obchody jako plnohodnotnou néhradu klasickych
obchodli a dokazali si predstavit, ze by se témeét vse, co je teoreticky mozné, prodavalo
formou bez obalu. Pouze tictina respondentt si dokaze predstavit takovouto situaci.

Otazka 9 se dotazuje ucastnikt Setieni, zda sami sebe povazuji za ,,zero-wastery®.
S tim souhlasi 65 (61 %) respondentii. Zero Waste princip a metody piiblizuje Garcia
(Garcia et al 2019, s. 5). Zaroven je tento zpusob Zivota vniman jako trend (Mavropoulos,
Nilsen 2020, s. 63), ktery je pravé existenci a dostupnosti bezobalovych obchodu
podporovan. Nezanedbatelnd ¢ast respondentii (39 %) vSak na tuto otdzku odpovédélo
negativng, a tak se lze domnivat, Ze se muze jednat o zdkazniky, kteti vyuzivaji Refill shopu
k nakupu jedine¢ného nebo kvalitnéjsiho zbozi, jak mnozi uvedli u otazky ¢islo 2.

U zékaznikti Refill shopu lze vSeobecné sledovat zajem o kvalitu, zboZzi bez obalu

a jedine¢nost zbozi jako nejvyrazngjsi motivy nakupu.
5.2 Zhodnoceni vychozich piredpokladi

V Gvodu praktické ¢asti prace byly predstaveny piedpoklady vychazejici ze
zkusenosti a praxe Refill shopu. Diky datim ziskanym formou dotaznikovému Setieni je

mozné porovnat ziskané motivy nakupujicich vybraného bezobalového obchodu
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s predpoklady v podobé predpokladti provozovatele obchodu. V tabulce 2 jsou uvedené

predpoklady porovnany se zjisténimi dotaznikového Setfeni a doplnény o kratké slovni

hodnoceni o naplnéni ¢i nenaplnéni ocekavani vychozich predpokladi.

Tabulka 3

Porovnani predpokladu, dat ze Setfeni a vysledné hodnoceni

Vychozi piredpoklad

Zjistény stav

Hodnoceni

1) Pro vice nez 60 %
dotazovanych je vyznamnym
divodem navstévy obchodu
moznost nakupu zboZzi bez
obalu

2) Pro zékazniky je

vvvvvv

motiv ceny

3) Vice jak 60 %
respondentt hodnoti motiv
piiznivého pomeéru ceny a
kvality nabizen¢ho zbozi
kladng

4) Vice nez 60 %
respondentl po navstiveni
bezobalového obchodu
nezmeénilo své navyky
nakladéani s odpadem

5) Vice nez 40 % zakaznikt
vi o akcich poradanych
Refill shopem a zlc¢astnuje
se jich

6) Pro vice nez jednu tfetinu
zékaznikt slouzi Refill shop
jako misto, kde se formuje

Celkem 85,05 % tucastnikt
Setfeni povazuje nakup
bezobalového zbozi jako
motiv své navstévy
bezobalového obchodu

92,52 % dotazovanych
odradilo sniZeni kvality
zbozi oproti 64,49 %
respondentiim, které by
odradilo zvySeni ceny

67,27 % respondentii
povazuje ptiznivy pomér
ceny a kvality nabizené¢ho

zbozi za jeden z motivi
nakupu

72 % respondentii uvedlo, Ze
od navstévy bezobalového
obchodu nezménilo své
navyky zachazeni s odpadem

Té&chto akei se ziicastiuje
pouze 17 % respondentli

60,75 % respondentli uvedlo,
ze je jejich motivem
navstévy Cerpani informaci o

mistni komunita zajimajici se udrzitelném zplsobu Zivota

o udrZitelny zpisob Zivota

Motiv bezobalového nakupu
mezi respondenty prevysuje
minimalni stanovené
ocekavani predpokladu

vvvvvv

motivem kvalita zbozi nez
jeho cena

Motiv ptiznivého poméru
ceny a kvality je pro
zakazniky vyznamnéjsi, nez
stanovuje piedpoklad

Zjistény stav je v souladu
s vychozim ptfedpokladem,
méné nez 40 % respondentli
zménilo své navyky

Skute¢ny pocet navstévnik
akci obchodu je nizsi, nez
stanovuje piedpoklad

Z dat Setfeni lze tvrdit, ze
Refill shop formuje komunitu
lidi, ktefi se zajimaji napft. o
Zero Waste zplisob zivota

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky c¢islo 2 je patrné, Ze doslo k naplnéni vychozich ptedpokladli ve vSech

ptipadech kromé predpokladu cislo 4, ktera pfedpokladala 40 % ucast zékaznikli na akcich
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poradanych obchodem. Vysledek Setfeni vSak ukazal, Ze se takovychto akci ti€astni pouhych
17 % zakaznikii. Diky ziskanym datim, vyhodnoceni a porovnani poc¢atecnich ptredpokladi
a zjisténych skutecnosti lze piejit ke stanoveni doporuceni pro obchod a ostatni mozné

uzivatele, kteti by mohli Cerpat z téchto poznatkd.

5.3 Doporuceni prace

Bezobalové obchody jiz nejsou na ¢eském trhnu novinkou. Mnoho lidi jich vyuzZiva
zcela pravidelné, a to nejen za ucelem naplnéni jejich primarnimu uUCelu, nabizeni
bezobalového zbozi. Na zdklad¢ dotaznikového Setfeni a naslednych rozhovorti se tato prace
zaméfila na mozné divody navstévy i1 kromé téch zcela ocividnych. Diky provedenému
dotaznikovému Setfeni bylo zji$téno, Ze nejsilnéjSim motivem mezi zakazniky Refill shopu
je kvalita zbozi nasledovana ekologickymi motivy. Nékteti zakaznici pfiliS nehledi na
ekologické motivy ale spiSe na motivy ekonomické, na kvalitu zbozi, nabidku bio potravin,
jedinec¢nost zbozi nebo jedine¢nou atmosféru a piistup obchodu a personalu k zakaznikim.
Dé se vSak fici, ze vétSina zékazniki Refill shopu je sezndmena s udrzitelnymi principy,
pravidelné tfidi odpad a samotna navstéva obchodu jiz neméla ptiliSny vliv na zménu tohoto
chovani. Bezobalovy obchod je spiSe prostiedkem, ktery mimo jiné slouzi k podpoie
udrzitelného spotiebitelského chovani. Za Zero Waste c¢loveéka Vv SirSim smyslu snizeni
produkce odpadu, nikoliv vsak zcela bezobalového Zivota se povazuji dvé tretiny
respondenti. Kromé toho se prace zaméiila na samotného zékaznika, jeho motivaci,
spotiebitelské chovani a zjisténi zakladnich identifikacnich charakteristik. Setfeni se
zabyvalo 1 negativnimi motivy pisobicimi na zakazniky. Zde by respondenty zcela zadsadné
ovlivnilo snizeni kvality nasledované zvySenim ceny, jakozto ekonomického faktoru anebo
napiiklad zmenSenim nabidky obchodu. Z motivii zvySujicich ndvstévnost obchodu
vV podobé konkrétnich produktli by zase zdkaznici ocenili denné dostupnou zeleninu a
pecivo, které jsou v dobé zpracovani prace dostupné pouze nepravidelng.

Diky datim ziskanym z obou Setfeni bylo nasledné mozné porovnat vychozi
predpoklady stanovené Refill shopem s vysledky dotaznikového Setfeni. Proto je mozné
vypracovat piipadnd doporuceni na zakladé¢ konsensu ¢i neshody vysledkl Setfeni

a stanovenych piedpoklad obchodu.
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Na zaklad¢ zjisténi plynoucich z praktické Casti prace by bylo mozné navrhnout

mozna doporuceni:

pro nékteré zakazniky neni udrzitelnost primarnim motivem navstévy a s tim
by se také mélo pracovat pii tvorbé nabidky obchodu a vytvaieni obsahu pro
socialni sité obchodu;

jedinecnost a kvalita zbozi je povazovana za dilezité faktory pro zakazniky.
Pro nabidku obchodu by mély byt stejné dalezité, jako prvky bezobalovosti
nebo udrzitelnosti produkti;

zaméteni propagace na piinosy akci poradanych Refill shopem tak, aby se
jich ucastnil vétsi podil ze zdkaznikl, ktefi o nich jiz védi ale netcastni se
jich;

doplnéni nabidky obchodu o staly vybér zeleniny a peciva, jejichz dostupnost
byla Casto vyzadovéna od tcastniki Setfeni;

pro zakazniky predstavuje Refill shop jakysi ,,doplitkovy* obchod s nabidkou
kvalitnéjSich, zajimavéjSich ¢i jinde nedostupnych produkti a s timto
pristupem zakaznik je nutné pracovat;

z dat identifikacni ¢asti dotazniku je mozné vypracovat profil zakaznika,

ktery miize byt pouzit pii formovani nabidky ¢i propagace obchodu.
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6 Zavér

Cilem bakalatské prace bylo objasnit motivy zédkaznikii navstévujicich bezobalovy
obchod Refill shop v Mladé Boleslavi. Kromé téch pro bezobalovy obchod zcela ziejmych
divoda navstévy, jakymi jsou zajem o zbozi bez obalu, zajem zakaznikli o udrzitelnost nebo
Zero Waste zivot, to muze byt i poptavka zdkaznikii po nevSednich ¢i kvalitnéjSich
produktech.

Teoreticka Cast prace se zabyvala vymezenim pojmi a problematiky, ktera je vyuzita
v praktické ¢asti prace. Doslo k popisu sou€asného stavu v otazce udrzitelnosti, Zero Waste,
bezobalovych obchodu, obalii pro baleni v maloobchodech a problému obalového odpadu.
Kromé toho byly piedstaveny funkce bezobalového obchodu véetné moznosti mirnéni
objemu potravinového odpadu. Uveden byl také vznik a vyhled vyvoje situace v otazce
udrzitelnosti v maloobchodu dle odborné literatury. Posledni ¢ast byla zaméfena na metody
vyzkumu pouZité v praktické Casti.

Praktickd ¢ast se zaméfila na zjiSténi motivli zdkaznikli vybraného bezobalového
obchodu v Mladé Boleslavi. Na zaklad¢ predpokladii Refill shopu byly piedstaveny vychozi
predpoklady, jejichz cilem bylo vypracovani porovnani vzhledem ke zjisténim nasledného
vyzkumu. K samotnému vyzkumu bylo vyuzito kvantitativni metody dotaznikového Settent,
které bylo dostupné zakazniktim tohoto obchodu. Kromé otazek piimo na divody a mozné
motivy nadkupu pravé v tomto obchod¢ byly soucasti dotazniku také otdzky na chovéni
a pristup zakaznika k obaliim a odpadu a také na pfistup k principu Zero Waste. Zjisténé
motivy byly vyhodnoceny a na jejich zakladé byly vypracovany rozhovory, které dale
rozvijely vyznamna zjisténi z dotazniku. Ke konci praktické ¢asti mohly byt ptredpoklady,
které byly stanovené na pocatku praktické ¢asti, vyhodnoceny diky datim ziskanym ze
provedeného Setieni.

Zjisténim prace je, ze zdkaznici povazuji Refill shop obchodem dopliikkovym
a ocekdvaji od nabizenych produkti né€kolik vlastnosti. Nejvice respondentli povazuje
kvalitu jako stéZejni vlastnost nabizeného zbozi, nasleduje motiv zboZzi bez obalu a snizeni
odpadu v domacnosti. Vétsina zakaznikt obchodu srozuména se Zero Waste piistupem
a vétSina se jich snazi ptinejmensim pfiblizit se snaze o redukci vlastniho odpadu. Piesto by
si pouha tfetina zakazniki dokazala piedstavit, ze by v bezobalovych obchodech ¢i spise

bezobalovym zplsobem realizovala v§echny své nakupy. Refill shop svym plisobenim tvoii

70



a udrzuje komunitu zajimajici se o udrzitelné zpusoby zivota poradanim akci, které
zakazniky dale podporuji v udrzitelném stylu zivota.

Na zaklad¢ obou c¢asti Setfeni, porovnani vychozich predpokladi se zjisténymi daty
a naslednym vyhodnocenim bylo vypracovano doporuceni, které by mohlo vést obchod
K lepSimu ptizpisobeni se zakaznikim. Prace vyuziva piistupu smisené¢ho vyzkumu, kdy je
cile, objasnéni motivli nakupujicich a vypracovani doporuceni, dosazeno diky spojeni
poznatki literatury, zjiSténi Setfeni a predpokladi vychazejicich ze zkuSenosti a praxe

fungujiciho obchodu.
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Prilohy
Priloha 1 — Kvantitativni dotaznikové Setreni

Dotaznik k bakalaiské praci Motivace zakazniki nakupujicich v bezobalovém
obchodé Refill shop v Mladé Boleslavi

Dobry den, jmenuji se Martin Kohus a jsem studentem Provozné ekonomické fakulty Ceské
zemédéelské univerzity a studijniho oboru Vetejna sprava a regionalni rozvoj. Tento dotaznik
a jeho vysledky budou soucasti praktické casti bakalarské prace s nazvem Motivy
spottebiteli pro nakupovani v bezobalovém obchodu: ptipadovd studie bezobalového
obchodu v Mladé Boleslavi.

Dotaznik je uréen pouze zakaznikim Refill shopu - bezobalového obchodu. Na otazky
prosim odpovidejte pouze pokud jste v ném realizovali alespoii 1 nakup. Odpovédi na
otazky jsou zcela dobrovolné a samotné otazky je mozné preskakovat.

Velice dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku, ktery vyuZiji nejen ja, ale 1 majitelé Refill shopu
k dal§imu rozvoji obchodu.

Vseobecné motivy
1) Myslite si, ze jsou neékteré produkty v konvenénich / klasickych obchodech baleny
nadbytecné?
"1 Ano
"I Ne
2) Je motivem Vasi navstévy bezobalového obchodu nasledujici? (Hodnoceni
vyznamnosti na skale 1-4, pticemz 1 znamena "Rozhodné ano" az po 4 - "Rozhodné

ne". Pfi odpovédi "nevim" vynechate dany radek)

Motiv 1 2 3 4
Kvalita zbozi o o o o)
Ptiznivy pomér o o o o

ceny a kvality

Koupé ptesné

gramaze / o o o) o)
mnozstvi
Zbozi bez obalu o o o o)
Snizeni odpadu o o o o)
Bio potraviny o o o o)
Jedine¢nost

v o o o o)
zbozi

77



Pratelska a
klidna atmosféra e} e} o} o}
obchodu

Cerpani
informaci o
udrzitelnosti a
ekologii
3) Sledujete ¢i zacastiujete se akei poradanych Refill shopem? (Napt. kvétinovy swap,
tyden bez odpadu apod.)
] ZuCastiuji se
] Sleduji je, ale nezCastnuji se
1 Nesleduji
Ekologické motivy
4) Tridite ve Vasi domacnosti odpady?
"1Ano
I Ne
5) Které odpady tridite?
"] Papir
" Plast
"1 Sklo
1 Hlinik
1 Bioodpad
1 Jiné (dopliite) ...
6) Pouzivate opakované obaly? (Sklenice, plastové obaly, nadoby apod.)
“1Ano
"I Ne
7) Od té doby, co jste zacal/a chodit do bezobalového obchodu, se Vam zménily navyky
zachézeni s domacim odpadem. (Napf. predtim jsem nettidil odpad, ted’ jiz tfidim)
“1Ano
"I Ne

8) Od doby, kdy navstévujete bezobalovy obchod, se Vasi domacnosti snizil objem
produkovaného odpadu.
“1TAno
"I Ne
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9) Povazujete se za ,,zero-wastera“, tedy Cloveka, ktery se aktivné snazi snizit ¢i
redukovat sviij produkovany obalovy odpad? (Nepouzivate igelitové sacky, nosite
si vlastni latkové pytliky na zeleninu apod.)

1 Ano
"1 Ne
Charakteristiky zboZi a reakce zakazniki na zménu

10) Zbozi, které neni dostupné v tomto bezobalovém obchodé¢ nakupujete predevsim ve:
"] Obchodni fetézce
"I Lokalni prodejny
] Online nakup
"1 Jiné (dopliite) ...

11) Co by vas odradilo od navstévy obchodu? (Hodnoceni vyznamnosti na Skale 1-4,

pficemz 1 znamena "Rozhodné€ ano" az po 4 - "Rozhodné ne". Pfi odpovédi "nevim"

vynechate dany tfadek)
3

ZvySeni ceny o o o)
Snizeni kvality o o o o)
ZmenSeni
nabidky o o o) o)
sortimentu
Zména lokality

; o o o o
prodejny

12) Do bezobalové obchodu byste chodil(a) vice, kdyby zacal nabizet (muzete doplnit
to, co Vam v obchod¢ chybi):
] Zeleninu (Ve stalé nabidce)
] Pecivo (Ve stale nabidce)
1 Mlé¢né vyrobky
1 Masné vyrobky
1 Jiné (dopliite) ...
13) Dokézete si predstavit, Ze pfi rozSifeni sortimentu bezobalového obchodu jiz
nebudete mit dlivod navstévovat jiné nez bezobalové obchody?
“1Ano
"I Ne
Charakteristiky zakaznika
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1) Vase pohlavi
[ Zena
I Muz
2) Vasvek v letech
1 do 24
[125-34
[135-44
[145-54
7155-64
7165+
3) Vase nejvyssi dosazené vzdélani
] Zakladni
"] Stfedni bez maturitni zkousky
"1 Stfedni s maturitou
1 Vys$si odborné
1 Vysokoskolské
4) Vas aktualni status
1 Student
] Zaméstnanec
1 Podnikatel
| Matefska dovolena
"] Nezamé&stnany
"] Starobni/invalidni dichodce
5) Vase bydlisté
"I Mésto Mlada Boleslav
1 Okoli Mladé Boleslavi do 10 km
1 Okoli Mladé Boleslavi 11-30 km
131 km a déle od Mladé Boleslavi
6) Odkud jste se o Refill shopu dozvedéli?
1 Facebook

] Instagram
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I Internet
"1 Doporuceni znamych
1] Sla/sel jsem okolo
1 Zeméfest a Ekocentrum
1 Jiné (dopliite) ...
7) 'V jakém roce jste poprvé navstivili tento bezobalovy obchod?
112019
112020
112021
112022
112023
8) Jak casto zde nakupujete?
I Alespon 2x tydné
"1 1x do tydne
1 2-3 x do mésice
] 1x mésicné
] Alesponi 2x za pul roku

"] Méné nez 2x za pil roku

Priloha 2 - Zadost o poskytnuti rozhovoru

Zadost o poskytnuti rozhovoru k bakalaiské praci Motivy spotiebitelt pro nakupovani
V bezobalovém obchodu: ptipadova studie bezobalového obchodu v Mladé Boleslavi.

Viézena pani / vazeny pane,

rdd bych Vas pozadal o moznost zaznamenani rozhovoru pro svou bakaldiskou préci.
Rozhovor se bude tykat Vaseho nakupu v obchodé Refill shop. Vami poskytnuté informace
budou zpracovany anonymné a zaznamenany pouze Ciselng, potadim rozhovoru. Tyto

informace poslouZi k bliz§imu seznameni se s motivy zakazniki v tomto obchodé.

S poskytnutim rozhovoru souhlasim / nesouhlasim.

V Mladé Boleslavi dne 2. biezna 2023 Podpis

81



Priloha 3 — Zdkladni struktura rozhovori kvalitativniho Setreni

N o g &

Vidim, ze jste si nakoupil/a uvedeni konkrétniho produktu. Pro¢ jste si pro
koupi tohoto zbozi vybral/a pravé Refill shop, a nikoliv konvenéni obchod?
Premyslite n€kdy o tom, kolik odpadu vas nakup v bezobalovém obchodé
usetii?

Myslite si, ze pravé nakup produktii bez obalu je hlavni divod navstévy
tohoto obchodu?

Co byste oznacil za dalsi divody vaSeho nakupu?

Zajimate se o udrzitelnost nebo piimo zero-waste zptisob Zivota?

Mate pocit, Ze vam v zjmu o Zero Waste bezobalovy obchod pomaha?
Poté&silo vas, kdyz se Refill shop oteviel a mohl jste nakupovat véci bez
obalu?

Vite o tom, ze Refill shop porada akce na téma udrzitelnosti a Zero Waste?
Identifikace vyzkumného partnera (pohlavi, veék, status, vzdélani a vzdalenost

bydlisté od obchodu)
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