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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma Vnimani konceptu bezobalovych prodejen z pohledu generace X a Y se
de€li na tf1 hlavni ¢asti. V takzvané teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy jako marketingova komu-
nikace, socialni marketing, socialni reklama, spolecenskd zodpovédnost firem, generace X a Y.
Text se také zabyva problematikou odpadu nebo konceptem Zero Waste. V metodice prace jsou
stanoveny cile a vyzkumné otazky, které jsou nasledn¢€ zodpovézeny v praktické ¢asti prace na za-
klad¢ provedeného kvalitativniho a kvantitativného vyzkumu. Projektova ¢ast nasledné navrhuje
komunikacni kampan feSici problémy vyplyvajici z vyzkumu. Strategie obsahuje navrh kampané

véetné rizikové, ¢asové a ndkladové analyzy.

Kli¢ova slova: Bezobalové prodejny, generace X, generace Y, nulovy odpad, socidlni marketing,

spolecenska odpovédnost firem, udrzitelnost

ABSTRACT

The master thesis is concerned with the issue of The X and Y Generations' Perception of the Con-
cept of Zero Waste Shops. The text itself is divided into three main sections. In so called theoretical
part the concept of marketing communications, social marketing, social advertising, corporate social
responsibility and generation X and Y is defined. The text also addresses the plastic pollution and
the Zero Waste concept. In the research part, methodology goals and research questions are estab-
lished. Those questions are then answered based on the qualitative and quantitative research. In the
project part the communication campaign is designed following the research conclusions. The strat-

egy contains the campaign proposal as well as time and cost analysis.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Social Marketing, Sustainability, Generation X, Gen-
eration Z, Zero Waste, Zero Waste Shops
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UvVOoD

Soucasné environmentalni problémy jsou jedny z nejdiskutovanéjSich témat posledniho desetileti.
At uz se jednd o kaceni pralesii, ibytek ptirodnich zdrojt, zneciStovani ovzdusi nebo nedostatek
votniho prosttedi se staly globalni oteplovani a problematika (plastového) odpadu. Krom¢ globalni-

ho oteplovani je to pravé problematika odpadu, ktera v soucasné dob¢ rezonuje nejvice.

Supermarkety jsou naplnény celou fadou produktt, které jsou na jedno pouziti. Nemluvé o tom, ze
krom¢ sekce s ovocem a zeleninou, pec¢ivem a lahidkami prakticky nelze najit produkt, ktery by
nemél n&jaky obal. Zivotnost obaltl je navic velmi kratka a ty po spotiebovani dané véci konéi
v kosi, jehoz velkd ¢ast bud’ viibec neni, nebo nemuze byt recyklovéana. Takovy odpad nakonec

skon¢i na skladce.

Reakci na tuto problematiku je takzvany zivotni styl Zero Waste, ktery pro uskutecnéni svych cilt
vyuziva jako nastroj bezobalové nakupovani. Bezobalové obchody se stavaji ¢im dal vice oblibené,
ale celd tada lidi v nich stale nenakupuje. Otazku, pro¢ tomu tak je, si klade prave tato diplomova

prace, ktera se konkrétn€ zabyva postojem k této problematice z pohledu generace X a Y.

Ve tiech ¢astech tohoto textu budou polozena teoretickd vychodiska pro dané téma, provedeny kva-
litativni 1 kvantitativni vyzkum, navrzena doporuceni a nakonec vytvofena komunikacni kampan

zaloZena na provedenych vyzkumech.

Prvni, teoretickd Cast, se bude zabyvat tim, co je to marketingova komunikace, socidlni reklama
nebo spoleCenska zodpovédnost firmy. Budou také definovany jednotlivé generace X a Y. Kratce
bude rozebrana problematika odpadu a vymezeno, co je Zero Waste. Na konec této ¢asti bude umis-

téna metodika prace, ktera bude slouzit jako zaklad pro nasledujici vyzkum.

V praktické ¢asti diplomové prace budou provedeny dva vyzkumy. V prvni fadé kvalitativni vy-
zkum, ktery bude nasledné ovéfovan kvantitativnimi dotazniky. Oba vyzkumy se zamétuji na zod-
povézeni vyzkumnych otazek, které¢ budou definovany v metodice prace a zodpovézeny na konci
prakticke ¢asti.

Posledni je projektova cast, kterd bude vychézet z vysledki provedenych vyzkumi. Bude v ni navr-
zena komunika¢ni kampan potykajici se se zjisténymi problémy. Bude dikladné popsan jeji prubeh,

ale také pouzité komunikacni kandly, rizika, ¢asovy plan nebo rozpocet.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pojem komunikace byva vSeobecné chapan jako néjakéd vymeéna informaci mezi subjekty (lidmi).
Tento proces je zalozeny na fad¢ riznych cil: néco zjistit, oznamit, o néco se pod¢lit (napf. o mys-
lenky). Spravna komunikace je dilezitd nejen v béZném zivoté, ale i v podnikéni. V kontextu mar-

ketingu je pak komunikace uzivana s cilem naplnit firemni strategii. (Kita, 2017, s. 334)

Marketingova komunikace patii mezi nastroje marketingu. Nejedna se pouze o jeden samostatny
vyraz, nybrz o soubor pojmii. Vyznam marketingové komunikace spociva ve sdélovani jasného,
konzistentniho a ptresvédcivého sdéleni o firmé a jeji nabidce. Jednotlivé nastroje marketingové
komunikace by mély byt uplatiiovany ve vzdjemné synergii v ramci integrované marketingové ko-
munikace. (Kotler a Armstrong, c2004, s. 627)

Marketingova komunikace je soucésti marketingového mixu. Pomoci marketingové komunikace si
firma ziskava a nasledn¢ 1 udrzuje svoji pozici na trhu. Velmi dilezita je také jeji uloha odlisit spo-
le¢nost na trhu a tak vytvorit konkurencni vyhodu. V neposledni fad¢ je také diilezita jeji informac-
ni funkce, kdy marketingova komunikace prezentuje zdkazniklim aktudlni nabidku a seznamuje je
se vSemi benefity, které ptinasi. (Kita, 2017, s. 336)

V sir$im pojeti se marketingova komunikace déli na:

vevr

2. Podlinkovou (BTL — Below the line) — financné méné narocné (napr. podpora prodeje)

Hlavni rozdil mezi t¢émito dvéma druhy marketingové komunikace spo¢ivéa praveé ve finanéni naroc-

vvvvvv

S 4

marketing nebo osobni prodej jsou obecné povazovany za levnéjsi zptisoby propagace. Mozna také

proto se v soucasné dobé t&si velké oblibe.

(Foret, 2012, s. 129)

1.1 Marketingovy vs komunikaéni mix
Marketingovy mix se oznacuje jako 4P marketingu. Je to souhrn taktickych marketingovych roz-
hodnutt, ktera se dotykaji riznych aspektli nabidky dané firmy. Piesnéji mezi 4P patii:

e Produktu (product)
o Ceny (price)

e Propagace (promotion)
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e Dostupnosti (place)

Aby mohla zvolena marketingova strategie efektivné fungovat, vSechna taktickd rozhodnuti musi

byt v souladu s cilovym segmentem a musi byt positioningem znacky.

(Karlicek, 2018, s. 152)

Asi nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu je propagace (promotion). Miize byt také oznaco-

vana jako marketingova komunikace. Kdyz se fekne ,,marketing®, ¢asto prvni asociace, které se

¢loveéku vybavi, je praveé propagace a jeji soucast- reklama. Propagace je vSak mnohem vice nez jen

reklama a zahrnuje dalsi slozky. Tento souhrn propagac¢nich aktivit je nazyvéan jako komunikacni

mix. (Foret, 2012, s. 129). Zamétuje se na ovliviiovani chovani spotiebitele v pribéhu jeho nékup-

niho rozhodovani. Jeho soucasti je:

Reklama — Je neznamé;jsi ¢asti komunika¢niho mixu a také jednou z nejstarSich. Jeji vy-
hoda je, ze dokaZze ovlivnit Siroky okruh spotiebitelil, coz je také vyvéazeno jeji vysokou
cenou. (Kita, 2017, s. 337)

Podpora prodeje — Jsou kratkodobé pobidky, které maji za cel podpotit ndkup nebo
prodej vyrobku. (napt. kupony, soutéze, slevy...) (Kotler a Armstrong, 2004, s. 638)
Public relations (PR) — Cilem PR je vytvaret vefejné minéni a ziskat divéru vetejnosti
prostfednictvim budovani dobrych vztahd. (Kita, 2017, s. 346) PR se také snazi o mini-
malizaci negativnich faktort, které mohou firmu ovlivnit (napf. pomluvy, neptiznivé
udalosti). (Kotler a Armstrong, 2004, s. 638)

Osobni prodej — Jedna se o osobni kontakt prodéavajiciho a cilového zékaznika. (Kita,
2017, s. 349) Konkrétnéji je dana nabidka firmy cilené¢ osobné prezentovana ve snaze
prodat vyrobek ¢i sluzbu a pfitom budovat dobré vztahy se zdkazniky. (Kotler a
Armstrong, 2004, s. 637) Osobni prodej je obzvlasté dulezity u vyrobkt, které¢ vyzaduji
odborné poradenstvi. (Kita, 2017, s. 349)

Primy marketing — Pro definici pfimého marketingu je nutny bezprostiedni kontakt mezi
prodavajicim (zastupcem dané spolecnosti) a individudlnim zakaznikem. Cilem je ziskat
okamzitou zpétnou vazbu a péstovani dlouhodobych vztahi. Pfimy marketing je vétsi-
nou zprostitedkovan pomoci telefonu, e-mailu, internetu nebo posty. (Kotler a

Armstrong, 2004, s. 639)
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2  SOCIALNI MARKETING

Socialni marketing je velmi aktudlni oblasti marketingu. Sklofiovany je jak v komer¢ni, tak i neko-
mercni sféfe. Komercni firmy uz nechtéji pouze nabizet produkty a vyrobky svym zakaznikt, ale
chtéji byt spoleCensky zodpovédné — pfispivat k feseni néjakého problému (nebo aspon k jeho dis-
kuzi). Na druhé strané stojici neziskové organizace nejsou jen pouhou uzavienou skupinou, ale po-
skytuji sluzby klientiim a bojuji za jejich zélezitost. Snazi se o zménu. Ta Casto vede k feSeni néja-
kého problému. Z vysledku v konecném dusledku benefituji jedinci, komunity ¢i celd spolecnost.
Do této diskuze ve jménu vetejného blaha se zapojuji i dalsi subjekty jako vefejna sprava (minister-
stva, krajské a obecni utrady), jednotlivci a neorganizované skupiny — aktivisté. (Bacuvcik a Haran-

tova, 2016, s. 13)

Kotler a Levy (1969) ptfichazeji poprvé s myslenkou, Ze marketing nemusi byt jen nastrojem, ktery
vyuziva nebezpecnych technik k tomu, aby zdkaznika presveédcil ke koupi néceho, co nechce nebo
sam dokonce nepotiebuje. Poukazuji na fakt, ze 1idé o marketingu Casto uvazuji pouze timto jed-
nostrannym pohledem a unikd jim jeho dals§i vyznam: citlivé uspokojovani lidskych potieb. Nezéle-
Zi na tom, zda je marketing vnimén jen jako "protlacovani" pozadovanych produktii nebo "uspoko-
jovani potieb", je skoro vyhradné€ vniman jako obchodni aktivita. Nazorem obou autort je vsak tvr-
zeni, ze je marketing vSudypfitomna spolecenska aktivita, kterd saha daleko za prodej zubni pasty,

mydla a dalSich komer¢nich predméti.

Socialni marketing se na rozdil od jinych druhti marketingu vyznacuje tim, ze je zaloZeny na dobro-
volné spolupréci mezi subjekty vice, nez na jinych formach ucinku (pravni, ekonomické, donucova-
ci). Z toho diivodu také neni mozné predem odhadnout piinos ¢i okamzitou navratnost pozadované
zmény chovani. Dané chovani ¢i postoje, na které je upfena pozornost, byvaji hluboce zakofenény a

neni piili§ zfetelné, jaké vyhody jejich zména ptinasi. (Zamazalova, 2010, s. 411-412)

Socialni marketing (spolu se socialni reklamou) byva n¢kdy popisovan jako oblast, kterd prodava
zménu v chovani - to ho zaroven odliSuje od komeréniho marketingu. Na komer¢ni marketing vSak
v uritém smyslu mize byt nahliZzeno stejnym zplsobem. Jestlize spotiebitel zakoupi né&jaky pro-
dukt, o kterém doposud netusil, Ze ho potiebuje, doslo u n¢j taktéz ke zméne chovani (zména z jed-
noho stavu do jiného). Celkové je velmi slozité definovat, co je to socidlni marketing, jaké ma cile a
jak se odliSuje od komeréniho marketingu. Na danou problematiku existuje mnoho odlisnych po-

hledt napfti¢ odbornou literaturou. (Bacuvcik a Harantova, 2016, s. 37-38)

Podobné¢ jako v komerénim sektoru cilem marketingovych odborniki, kteti plisobi v oblasti sociél-
niho marketingu, je ovlivnit cilovou skupinu takovym zptsobem, aby provedla nékterou z nasledu-

jicich €tyr Cinnosti:
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1. Prijala nové chovani (zacala kompostovat)

2. Odmitla nezadouci chovani (nebrala si zbytecné plastove tasky)

3. Zménila stavajici chovani (snizila konzumaci masa)

4. Opustila staré (nezadouci) chovani (nakupovani vody v plastovych lahvich)
(Lee a Kotler, c2011, s. 9)

Prestoze socialni marketing sdili nejednu charakteristiku s jinymi formami zmény chovéani, mohly

by byt definovany €tyFi principy, které jsou pro socialni marketing unikatni:

1. Vyména hodnot - Spottebitel si zvoli urc¢ité chovani vyménou za vyhody nebo eliminaci
(alespon caste¢nou) negativnich Ciniteld, které povazuje za hodnotné. Vyména mize pro-
béhnout, pokud marketingovy odbornik vytvofil program, ktery je shleddn pfinosnym pro

ob¢ strany.

2. Rozpoznani konkurence - Konkurence mize byt popsana jako dostupnd moznost v pro-
stfedi, které vede k alternativnimu chovani. Strategie socialniho marketingu vede k unikatni

vyméng, ktera v ocich publika piinasi vétsi hodnotu, nez jakékoli jind dostupna moznost.

3. 4P marketingu - Produkt, misto, cena a propagace tvoii zdkladni kameny socidlniho mar-
ketingu. SlouZi jako nastroj k dosazeni pozadované zmény chovani a zvySuje piinos pro da-

ného spotiebitele, ktery je katalyzatorem chovani.

4. Udrzitelnost - Je vysledkem nepfretrzit¢ho procesu monitorovani a nasledného modifiko-
vani zmén, které se vyskytuji v lidskych a environmentélnich podminkach. Je nezbytné pro

dlouhodobé chovani.
(Lee, Rotschild a Smith, 2011 cit. podle Lee a Kotler, c2011)

Kotler a Zaltman (1971) definuji socidlni marketing jako: Design, implementaci a kontrolu progra-
mu, které byly vytvofeny za ucelem ovlivitovani piijatelnosti socialnich myslenek a zahrnuji zvazo-
vani produktového planovani, ceny, komunikace, distribuce a marketingového vyzkumu. Coz zna-
mena, Ze je to pouzivani marketingovych dovednosti, které maji pomoci pielozit soucasnou socialni
aktivitu do efektivnéji navrzenych programu, které jsou komunikovany a vzbuzuji pozadovanou

reakci cilové skupiny.

Socialni marketing je specifickd marketingova disciplina, kterd se vztahuje prevazné k ovliviiovani
chovani takovym zplsobem, ktery povede k zlepSeni zdravi, pfedchazeni zranéni, ochrané Zivotniho
prostiedi, obohacovani komunit anebo také ke zlepSeni finan¢niho blahobytu. (Nancy a Kotler,

2011)
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Andreasen (1994) zaklada svoji definici socidlniho marketingu na tfech bodech:

1. Definice socidlniho marketingu by méla udrzet marketingové odborniky, kteri praktikuji

socialni marketing, zamerené na takovy vysledek, ktery ma nejveétsi schopnost oviiviiovat.

2. Disciplina socidalniho marketingu by v definici méla byt oddélena od jeji akademické

"konkurence".

3. Idedlni definice by méla udrzovat socidalni marketing mimo oblasti, kde je sance na jeho
neuspéch vysoka.
Z téchto bodu nasledné plyne tato definice socidlniho marketingu: Socialni marketing je adaptace

technik komeréniho marketingu na aktivity, které jsou urené k ovliviiovani dobrovolného chovani

cilového publika tak, aby doslo k zlepseni osobniho blahobytu a vetejného blaha.

Definic, které vymezuji socialni marketing, je mnoho. Spoleénym jmenovatelem pro velkou c¢ast

téchto definic jsou €tyFi zakladni okruhy:
1. Ovliviiovani chovani

2. Vyuziti systematického procesu planovani, ktery aplikuje marketingové principy a techni-
ky

3. Soustredeni se na prioritni cilové segmenty
4. Pozitivni ucinek benefitujici spolecnost

(Lee a Kotler, c2011)

2.1 Historie socialniho marketingu

Koncept socidlniho marketingu se setkava s celou fadou dezinterpretaci a mylnych pfedstav o jeho
skuteéném vyznamu a funkci. Casto je uznavan za novy pojem, ktery je v mnoha kruzich povazo-
van jen za trendy vystfelek. Ve skutecnosti vSak jeho historie saha nejméné Ctyticet let zpatky do
minulosti. To ovSem neznamend, Ze jeho naznaky nemizeme sledovat i v pozd¢jsich letech. Napfi-
klad nejrtiznéjsi pokusy statni spravy ovliviiovat chovani vefejnosti je mozné pozorovat napfic his-
torii. Rozdil je ovSem v tom, ze az v 21. stoleti se objevily snahy stanovit jasny zptisob, jak efektiv-

n¢ dosdhnout podobnych pokusi.

Pojem socialni marketing byl odvozen ze dvou specifickych oblasti: marketing a socialni védy. Pti
podrobném zkoumadni historie této discipliny je proto Zadouci piihlizet k vyvoji 1 téchto dvou dal-

Sich oblasti. (French, 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Jak ve své knize spravné poukazuji Cheng, Kotler a Lee (c2011, s. 1), pojem socialni marketing byl
poprvé nacrtnut v ¢lanku ,,Broadening the Concept of Marketing* Kotlera a Levyho uz v minulém
stoleti. Konkrétné v roce 1969. Oficidlné€ byl vSak termin piedstaven v roce 1971, kdy Kotler a Za-
Itman zformulovali jasnou definici socidlniho marketingu. K zajmu o tuto novou disciplinu se brzy

po Kotlerovi a Zaltmanovi ptidali i dalsi autofi jako Andreasen, Mintz, Novelli atd.

Pojem se ujal v osmdesatych letech minulého stoleti, kdy byl aplikovan nadnarodnimi korporacemi
jako je Svétova banka, Svétova zdravotni organizace nebo Centrem pro kontrolu nemoci. Na téma

socialni marketing zacala vychazet cela fada publikaci a ¢lank.

Devadesata 1éta jsou k socidlnimu marketingu jesté ptivetivejsi, nebot” vznikd celd fada akademic-
kych programi a institutti vénujicich se pravé tomuto odvétvi. V prubéhu 21. stoleti je pak koncept
dale rozvijen skrze dalsi publikace a mezinarodni udalosti jako Svétova konference pro socidlni

marketing, kterd se poprvé odehrala v britském mésté Brighton.
(Cheng, Kotler a Lee, c2011)

Jak uz bylo naznaceno dfive, socialni marketing je v soucasné dobé popularni oblasti. Dalo by se
fici, ze do zna¢né miry to miizeme pficitat ochrané zivotniho prostiedi, ktera je taktéz velmi rozsi-
fend. V Sedesatych letech minulého stoleti jen malo lidi vedlo Zivot, ktery by byl k prostiedi Setrny,
nebo se o to vilbec snazilo. Zahrnovani "zelenych" moznosti do nakupniho rozhodovéani, které se
stalo témét béZznym, pomohlo zménit marketingovou hru. Pficinou této zmény v chovani je vzrista-

jici strach o Zivotni prostiedi a jeho schopnost 1 v budoucnosti zachovat lidsky Zivot.

(Ottman, c2011, s. 3)

2.2 Socialni vs komer¢ni marketing

Socialni marketing dosahuje svych cilii za pomoci metod a techniky, které jsou bézné€ pouzivané v
oblasti komer¢niho marketingu. Proto by se mohlo zdat, ze oba obory nabyvaji stejného vyznamu a
jsou tedy totozné. Mezi socidlnim a komerénim marketingem vSak existuje hned n¢kolik klicovych

rozdild, které by mély byt brany do tivahy. (Zamazalova, 2010, s. 419)

V komer¢nim sektoru je vétSinou hlavnim cilem prodavani zbozi a sluzeb za tcelem finan¢niho
obohaceni dané spolecnosti. S ohledem na tento fakt se da fici, Ze marketingovi odbornici si své

publikum, cilovy trh, voli tak, aby jim pfinesl co nejvétsi zisk.

Naproti tomu hlavnim cilem socidlniho marketingu je ovlivnit chovéani takovym zpiisobem, ktery

bude pro spolecnost pfinosem. Segmenty cilového trhu jsou tvofeny na zéklad¢ odliSnych kritérii
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nez u komeréniho marketingu. Mohou byt naptiklad voleny podle problému, ktery je zrovna nejvice

pal¢ivy (pfevazujici), schopnosti zasdhnou recipienty, pfipravenosti na zménu a tak dale.

Prestoze socidlni i komeréni marketing se vymezuji proti konkurenci a soupefi s ni, povaha konku-
rentl je velmi odliSna. V komercnim marketingu je za konkurenci povazovana jind organizace, kte-
rd nabizi podobné ¢i stejné zbozi nebo sluzby. V socialnim marketingu je to vétSinou stavajici nebo

preferované chovani cilové skupiny a vnimané benefity spojené s chovanim.

Obecné se véri, ze komercni marketing je podstatné narocnéjsi nez socidlni marketing. Mlze za to
prevazné fakt, ze komercni marketing je bohatsi na financovani a také naroc¢nost presvédcovaciho

procesu, ktery vede ke zméné chovéni typické pro socialni marketing.

Navzdory témto rozdilim ma socidlni i komeréni marketing také mnoho spole¢ného. Oba dva obo-

ry se napiiklad snazi o maximalni navratnost investovanych zdroju.
(Lee a Kotler, c2011)

Z publikace Zamazalové vyplyva, Ze se socidlni marketing od komeréniho marketingu odliSuje ve

trech zasadnich bodech:

1. Komercni marketing spociva v prodeji zbozi a sluzeb - socidlni marketing zase v prodeji
zmeny chovani.
2. Nejdiilezitéjsi cil komercniho marketingu je financni zisk - socidlni marketing ma na srd-

ci prospéch jednotlivce, skupiny ¢i spolecnosti.

3. Nejcastejsim zamerenim komercniho marketingu je pravé prodej zbozZi a sluzeb - socialni

marketing zameruje svou pozornost na zmeénu chovani.

(2010)
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3 SOCIALNi REKLAMA

Socialni reklama je aktivita, ktera je provozovéana pod hlavickou socialniho marketingu. Pojem je
odvozen z anglického spojeni social advertising (v anglictin€ je ovSem pojem socialni reklama po-
jmenovavan riznymi zpisoby). Je slozité fici, co fenomén socidlni reklamy opravdu skryva, nebot’
krom typické reklamy jsou s pojmem v nékterych piripadech spojovany i jiné formy marketingové
komunikace. Definice socialni reklamy jsou proto Casto vagni a nejednotné. (Bacuvcik a Harantova,

2016, s. 14)

Sociélni reklama by mohla byt definovana jako vysledek vefejné ¢innosti, kterou vymezil zadavatel
skrze média a soustiedi se na cilovou skupinu populace celkové nebo na jeji jednotlivé ¢asti (seg-
menty). Jejim cilem je vzbudit zdjem o zkvalitnéni Zivota zménou nezadouciho chovéani nebo nao-
pak maximalizaci pozitivnich Zadoucich postoji a néslednym odpovidajicim jedndnim. (Harantova,

2014, s. 124)

V jiném pojeti je socialni reklama definovana jako komunikace, ktera si klade za cil ovliviiovat ve-
fejné minéni v konkrétni oblasti respektive ovliviiovat informace, které maji pomoci k osvojeni si
urcitych prospésnych pozadovanych myslenek, které jsou pfinosné pro dané socidlni skupiny/celou

spole¢nost. (Juraskova a Hornak, 2012, s. 197)

3.1 Historie socialni reklamy

Reklama vznikla spolu s pocatkem obchodu, a proto mliZe byt 1 vznik reklamy zatfazovan do antiky.
Pti bliz§im zkoumani dé&jin v§ak mohou byt znaky reklamy pozorovany i pfed timto obdobim. Pies-
toze se reklama od svych pocatkl vyvinula, nékteré jeji rysy jsou rozpoznatelné i v jeji soucasné
podobé. Historie ndm piiblizuje podstatu reklamy, umoziuje ndm poucit se z véci minulych a inspi-

rovat se pro véci budouci.

Indicie existence socidlni reklamy miizeme hledat uz v pravéku. Na misto obchodu zde fungovalo
Siteni informaci, které probihalo pfevazné formou ustni domluvy a bylo diilezité pro preziti prave-
kého clovéka. Touto specifickou formou jakési reklamy se Sifily informace jako jak ulovit zvife
nebo jak zalozit ohenl. Tato "reklama" neprobihala v komer¢ni podobé, nebot’ nebyla za Uplatu. Da

se tedy fici, ze zrod socidlni reklamy by mohl byt zatazeny do kontextu této socidlni komunikace.

Po vzniku reklamy by se dala socidlni reklama zatadit do tfi oblasti, které se vyvinuly z historicke-

ho kontextu riiznych ¢asovych obdobi v historii:

1. Sociadlni reklama jako vedlejsi ucinek ekonomické cinnosti (reklamy) - Vznik knihtisku a

jeho vzristajici obliba byla prirozené doprovazena zvysovanim miry vzdelanosti.
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2. Vznik spolecensko-vychovné propagace (socialni reklamy) - Ta se vyvinula z pravekeé

"osvetove" cinnosti. Jejim primarnim cilem byla osveéta a vzdelani.
3. Statni propagace - Forma socialni reklamy, kterd se pridala az v pozdéjsi dobé.

(Hortidk, 2018, s. 99-100)

3.1.1 Socialni reklama na uzemi Spojenych stati americkych

Jednou ze zemi, kterd hraje kli¢ovou roli v historii socialni reklamy, jsou bezpochyby Spojené staty
americké. Svij vliv na to ma ur€ité 1 jiz zminény ¢lanek Kotlera a Zaltmana z roku 1971. Pohlizi-
me-li na socialni reklamu jako na nastroj, ktery se snazi o ovliviiovani vefejného chovani, pak v
americké historii reklamy mizeme najit nespocet kampani, které pravé o dobrovolnou zménu cho-
vani usiluji. Takové kampané rozhodné v Americe nejsou zadnym novym fenoménem. Dobrym

ptikladem je zakaz détské prace nebo ovlivnéni volebnich prav zen.

wrwe

se vydaje na reklamu, ale zaroven zvedla vinu nevole proti reklamé v fadach spotiebitelii. Reakei na
tuto situaci bylo vystoupeni Jamese Webba Younga v listopadu 1941, ktery ve svém projevu tekl,
ze nadesel Cas pro vyuziti reklamy nejen k prodavani zbozi, ale také pro spolecenské, politické a

filantropické cile.

Nedlouho na to v roce 1942 vznikl Ad Council, ktery se jesté téhoZ roku zaslouzil o vznik n€kolika
roce 1980) po svém vzniku, je kampan od reklamni agentury Leo Burnett na podporu prodeje va-
le¢nych dluhopisii. Na druhou stranu asi nejznaméjsi kampani, kterd v tomto obdobi vznikla, je
Rosie The Riveter - We Can Do It! z dilny agentury JW Thompson pro The War Manpower Com-
mission. Kampan si kladla za cil podpofit zeny v nastupu do amerického primyslu na misto muza,
ktefi bojovali v zamofi.

V pribehu fungovani Ad Councilu vznikly stovky socidlnich kampani, které se neomezovaly pouze
na valecna témata, ale zabyvaly se Sirokym spektrem témat. At uz se jednd o ochranu Zivotniho
prostfedi (napf. Smokey Bear - upozoriiujici na nebezpeci lesnich pozarl), prevenci kriminality,
otazku rasismu, boj proti koufeni, bezpecnost silnicniho provozu, ochranu déti nebo jind socialni

témata.

Ad Council mize byt povazovan za velmi nad€asovy organ, ktery i dnes stavi na podobném systé-
mu jako pied lety. Jeho fungovani je mimo jiné mozné diky financnim piispévkim nejen korporaci,

nadaci a jinych organizaci, ale také diky sponzorskym dartim jednotlivci.

(Zamazalova, 2010, s. 413-417)
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3.1.2 Socialni reklama na uzemi Ceska v priifezu staleti

Historie socialni reklamy v ¢eskych zemich je sdhodlouhd a bohatd. To piedevsim kvili nezisko-
vym organizacim, které maji na naSem uzemi velkou tradici. Lidé se od pradavna pfirozené sdruzo-
vali do nejraznéjSich spolkl, komunit, stavi a vselijakych skupin. Tyto "organizace" se snazily
upoutat na sebe pozornost a ¢astym predmeétem jejich aktiv byla néjaka bohuliba ¢innost - upozor-
fovani na citliva témata, pomoc jistym skupinam nebo ovliviiovani ndzorti a chovani lidi. Historie
socialniho marketingu by tedy mohla byt vystopovana az do stfedovéku. Vyrazné lze ¢innost soci-

alniho marketingu zaznamenat v aktivitdch nabozenskych skupin (napft. Jezuité v 17. stol).

Realné lze podatek socialni reklamy v &eskych zemich datovat do Ceskoslovenska v 50. letech 20.
stoleti, kdy byl ve zdravotni vychové aplikovan vyzkum, ktery zaznamenéval fadu informaci o celé

Skale témat ze zdravotnictvi.
(Zamazalova, 2010, s. 412)

V obdobi socialismu mezi lety 1948-1989 se na tizemi Ceskoslovenska pro reklamu pouzival termin
spolecensko-vychovna propagace nebo socialistickd propagace. Prave kvili t€émto oznac¢enim naby-
véa pojem "propagace" v Cesku spise negativnich konotaci, nebot’ je spojovan s nespravnymi pojmy

jako propaganda ¢i prace s vetfejnosti.

Komunisticky pfevrat a likvidace soukromého sektoru v roce 1948 byl milnikem nejen pro klasic-
kou komer¢ni reklamu, ale pfirozené zasahl 1 socidlni reklamu. Reklama byla povazovana za kapita-
listicky nastroj a ptezitek. Postupné byl tento nazor nahrazen postojem, ktery se 1 nadale vymezoval
proti komercni reklamé, ale na druhou stranu vyzdvihoval potiebu socialistické propagace, ktera
zdiiraznovala socialni a vychovny faktor. PrestoZe vznikala propaga¢ni oddéleni, reklamni pro-

sttedky byly spiSe nastrojem riznych forem politické propagace - propagandy.
(Hornak, 2018, s. 99, 195)

Situace se zménila aZ po roce 1989. Zacala vznikat fada organizaci, které se zabyvaly riznymi soci-
alnimi tématy, a tak y zacaly komunikovat v duchu socidlni reklamy. Typickym néstrojem k dosa-
zeni cilt téchto organizaci byl direct mail formou postovnich slozenek, ktery skoro az zahltil pos-

tovni schranky. (Bacuv¢ik a Harantova, 2016, s. 102)

3.2 Zadavatelé socialni reklamy

Na zacatku této podkapitoly je zddouci vyjasnit si rozdil mezi pojmy: inicidtorem, zadavatelem,
tvlircem a realizdtorem sociadlnich kampani. Jak uvadi Bacuvcik a Harantova (2016, s. 31-34), inici-

atorem je subjekt, ktery pfichazi s danym problémem/myslenkou, zadavatel pak definuje vhodny
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koncept, tvlirce na tomto zaklad¢ vytvoii konkrétni propagacni prostfedky a nakonec realizator celé
kampani vdechne zivot. V nékterych ptipadech mlize vSechny tyto role zastavat pouze jediny sub-
jekt, ale ve velké ¢asti pripadi je inicidtorem a zadavatelem neziskova organizace a funkci tviirce a
realizatora plni reklamni agentura. Zadavatelé (a iniciatofi) by mohli byt rozdéleni do nasledujicich

peti kategorii:

1. Neziskoveé organizace - Casto iniciuji kampanée mensiho rozsahu a vzhledem k financni

narocnosti neni vyjimkou, ze jsou spolufinancovany institucemi financni spravy.

2. Instituce verejné spravy - Jsou pravdépodobnéji nejcasteéjsim zadavatelem vétsich kampa-

ni v Ceské republice, které maji zaroven velky okruh vizemni piisobnosti.

3. Komercni firmy - Angazovanost komercnich firem v nekomercnich tématech je pro dnesni
dobu typicka. Komunikace téchto témat je podobna socialni reklamé. Dlouhodobé a cilené
se komercni firmy vénuji jednomu tématu jen vyjimecné. Prikladem je napriklad spolecnost
Avon Cosmetics nebo EKO-KOM, ktery je hlavnim hracem na trhu s odpady v oblasti recyk-

lace. Dlouhodobé je také realizatorem kampani na toto téma.

4. Reklamni agentury - Jsou ponékud specifickym piipadem komercni firmy. Casto socidlni
kampané vytvareji, protoze chtéji ukdazat své kreativni schopnosti. To jim obvykle komercni

zadani svdazana pozadavky klientii neumoznuji.

5. Jednotlivci a komunity - Jsou inicidtory neformalnich kampani. Casto aktivisté v zdjmu
prosazeni svych cilii nakonec zalozi spolek. Do této komunikace by mohly patrit i nestan-
dardni formy jako napriklad protesty, v extrémnich pripadech i sebevrazdy. Pri velkorysém

pojeti by zde mohla byt zarazena i vychova déti rodici.

Zamazalova (2010, s. 417-418) kromé vetejnosti (subjekt, kterému je socialni komunikace urcena)
uvadi jesté dva ucastniky socialni reklamy, jimiZ jsou poskytovatelé a zadavatelé. V tomto ptipadé
jsou za poskytovatele povazovany reklamni agentury, které davaji ndvod na feSeni problémi a vy-
zyvaji k spolutiCasti. Kdo je konkrétn¢ zadavatelem kampani uz autorka blize nespecifikuje. Nabizi
pouze obecné definice a popis cili zadavatelti kampané. Zadavatelé propaguji urcitou zménu v cho-
vani, coz miiZze byt prvek spole¢ny s komerénim marketingem. Skrze socialni reklamu pak zveftej-

nuji své cile, aktivity a snazi se dostat vefejnost na svou stranu.
Cilem zadavatele je uspésna kampan, a proto by mél:
o Jasné definovat své potieby.

e Vymezit svou cilovou skupinu pomoci segmentace a targetingu.
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e Pomoci analyzy stanovit komunikacni strategii.

e FEfektivne prezentovat svou kampan tak, aby méla na cilové publikum pozitivni dopad

a vzbuzovala aktivni reakce.
o Realizovat komunikacni strategii v symbioze s organizacnim zabezpecenim celé akce.
o Systematicky kampan vyhodnocovat.

e Ocenovat spolecnost za participaci na dané verejné prospésné aktivite.
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4 SPOLECENSKA ZODPOVEDNOST FIREM

Spolecenska zodpovédnost firem nebo také anglicky Corporate Social Responsibility (CSR) je kon-
ceptem moderni doby, ktery je pouzivany v podnikéni. Je orientovany na dlouhodobé cile a uz sa-
motnd implementace vyzaduje zahrnout procesy a principy CSR do nejriznéjsich aspektti firmy a
jejich aktivit. A to at’ uz se jedna o firemni hodnoty nebo podnikatelskou ¢innost (Kasparova a

Kunz, 2013, s.17)

Koncept spolecenské zodpoveédnosti mé dlouhou historii. Piestoze mize byt tento pojem vystopo-
van daleko do minulosti, jeho skute¢né pocatky jsou zatazovany do 20. stoleti. Jedny z prvnich pub-
likaci zabyvajici se spolecenskou zodpovédnosti firem sahaji pfiblizn¢ do 30. a 40. let minulého
stoleti. V 70. letech 20. stoleti je pak tomuto tématu vénovana znacna pozornost celou fadou autorti.

(Carroll, 1999)

Tento rozsahly zajem ze strany odborniktl je zfejmé i diivodem, pro¢ Zadrazilova (2010, s. 1) zara-
zuje pocatek spolecenské zodpovédnosti firem pravé do této dekady. Spole¢enska zodpovédnost
firem v konceptu moderni doby se podle ni objevuje v 70. letech minulého stoleti. Oblibenost spo-
lecenské zodpovédnosti firem vSak vyznamné rostla v 80. a 90. letech 20. stoleti. Divodem pro
nariist popularity tohoto odvétvi je ochota firem zakladat si etické kodexy a vytvaret programy, kte-
negativni témata spojena s fungovanim globalni ekonomiky. Tento zdjem z fad vefejnosti maji na

svédomi nejen média, ale 1 obcanské iniciativy.

Oblibenost spolecenské zodpovédnosti jako fenoménu moderni doby dokazuje také fakt, Ze do pfi-
chodu finan¢ni krize to byl jeden z nejrychleji rostoucich trendil ve svété podnikani. Krize tento fakt
navic jeSté umocnila — ukazalo se, Ze chamtiva honba za ziskem vedla ke kolapsu celého finan¢niho

a ekonomického sytému na globalni rovni. (Jones, 2014, s. 19)

Pivodni koncept spolecenské zodpoveédnosti je zakladan na etické oblasti a klade diraz na sebe-
restrikci ve smyslu omezeni nezddouciho chovani, které je provadéno zcela dobrovolné. (Zadrazilo-

vé. 2010, 5.1)

Pojem spolecenské zodpoveédnost je Sirokym konceptem, ze kterého se odvijeji dalsi specializované
oblasti, které se soustfedi na jednotlivé ¢asti spolecenské zodpoveédnosti. Cely koncept je velmi roz-
sahly a pro pojem Corporate Social Responsibility neexistuje zadna vSeobecné platna definice. Jed-
nim z divodi muze byt prave Sitka celého konceptu a jeho nejasné vymezené hranice. To dava
prostor k diskuzi, volnému pojeti a interpretaci tohoto pojmu. Snahy o definici spole¢enské odpo-
védnosti je mozné pozorovat nejen v zahraniéi, ale i v Ceské republice. (Ka$parovéa a Kunz, 2013, s.

12-13)
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Velmi populdrni definici napii¢ Ceskou literaturou je ta, kterd pochazi z pera Evropské komise.
Podle ni je CSR koncept, podle néhoz spolecnosti integruji socialni a environmentalni problémy do
své obchodni strategie a jakychkoli dalSich interakci se svymi stakeholdery na principu dobrovol-

nosti. (COM, 2011)

Kotler a Lee (c2005) pouzivaji pro CSR zase nésledujici definici: Spolecenska zodpovédnost firem
je zavazek zlepSovat vetejné blaho prostfednictvim nepsanych obchodnich praktik a firemnich zdro-

*o

ju.

O ceskou definici CSR se pokusil naptiklad Kunz (2012), ktery tika, ze spolecenskd zodpovédnost
firem lezi nejen v napliiovani klasickych ekonomickych cili podniku, ale také v napliovani social-

nich a environmentalnich aspektti ¢innosti dané firmy.

Snahy firem konat jakési blaho ve prospéch spole¢nosti se projevi v nékolika jejich ¢innostech. Na-

priklad:

o usiluji o snizovani nezadoucich dopadii, které ma jejich podnikani na Zivotni prostredi
e stanovuji narocné etické standardy

e snazi se vvhybat korupci

e snazi se o to byt dobrym zaméstnavatelem

e podporuji regiony a komunity v oblasti jejich piisobnosti
(Kunz, 2012, s. 11)

Podle Kasparové a Kunze patii mezi zakladni principy, které¢ by mély byt uvazovany pii definovani

vyznamu spolecenské zodpoveédnosti firem, nasledujici:

e dobrovolnost — implementace CSR je nad ramec legislativy

e aktivni spoluprace se stakeholdery (viechny zainteresované strany) — umoznuje vytvareni
kompromisit vvhodnych pro v§echny strany

e (ransparentnost a dialog se zainteresovanymi stranami — pristup k informacim, které jsou
mimo ekonomickou vykonnost podniku

e komplexnost a fungovani formy v souladu s tzv. ,, triple bottom line business“ — duraz na en-
vironmentdalni, ekonomické a socialni aspekty cinnosti

e systematicnost a dlouhodobost cilit — dlouhodoba implementace cilit CSR do vsech aspektu
fungovani spolecnosti

e zdvazek a odpovédnost viici spolecnosti v oblasti zlepSovani kvality Zivota — podstatou CSR

Jje eticka cinnost, kterd je pro spolecnost prinosnad

(KasSparova a Kunz, 2013, s. 16)
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4.1 T pilite CSR
Koncept spolecenské zodpoveédnosti firmé je postaveny na tfech pilifich, které uvadi fada autort
napfi¢ literaturou. Tyto pilife jsou Casto nazyvany také anglickym vyrazem ,,triple-bottom-line*
nebo-li ,,troji minimalni linie“. Zatazuje do nich:

e socialni pilir

e environmentalni pilir

e ckonomicky pilir

Pilife byvaji mimo jiné oznaCovany také za 3P — people (lidé), planet (planeta) a profit (pro-
spéch) a vSechny spolu tizce souvisi. Pfesto jsou jednotné pojmy stanoveny velmi obecné a jsou tak

ruznorodé, Ze je nelze za kazdych okolnosti aplikovat na vSechny typy spole¢nosti.

(Zadrazilova, 2010, s.3-4)

1. Lidé (socialni piliri)

Socialni zodpoveédnost podniku nespociva pouze ve vhodném chovani k vetejnosti, ale je také zalo-
zena na budovani dobrych vztahli se zaméstnanci. Tetfevova,( 2017) Kunz (2010, s. 22-23) dokonce

uvadéji, ze v této oblasti jde prave hlavné o péci o zaméstnance a podminky, které jim dana firma

vytvaii. Spokojeni zaméstnanci jsou pro kazdou firmu velmi daleziti. Benefitem pro firmu miize byt

A4

nejen nizsi fluktuace a vyssi vykonnost zaméstnanci, ale také dobra povést, kterou diky svému dob-
rému zachéazeni spole¢nost ziské na trhu prace. To v soucasnosti potvrzuje i fada vyzkumi. Oblasti,
které by mohly byt zafazeny do socidlniho pilife, je mnoho. Proto zde budou uvedeny jen nékteré z

nich:
o Zdkaz détské prace.
e Boj proti sexualnimu haraseni a obtéZovani.
e Dodrzovani lidskych prav na pracovisti.
e Zameéstndvani minorit.
o Qutplacement (péce o propusténé zameéstnance)
e Rozvoj lidského kapitalu
2. Planeta (environmentalni pilir)

™o

Planeta je jeden z nejvyznamnéjSich a v soucasné dobé€ i asi nejdiskutovanéjsi ze vSech tii piliit.
Rada aktivit v této oblasti na stran¢ firem reaguje na vladni nafizeni a omezeni. (Kunz, 2010, s. 23-

24) Priméarnim ucelem tohoto environmentalniho pilife je minimalizovat dopad, ktery ma firma na
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zivotni prostiedi. (Tetievova, 2017) Odpovédnost za Zivotni prostiedi by mély firmy brat nejen
uvnitf svého vlastniho prostfedi, ale i v né spolecnosti, nebot’ Zadn4 firma nefunguje uvnitt vlastni-
ho vakua, a tak je nevyhnutelné, ze svym chovanim ovlivni i prostfedi kolem sebe. Je jedno, jestli
se jedna o emise, vzhled krajiny, odpady ¢i vyuzivani zdroji. V ptipad¢ problému by pak méla fir-

ma vzdy otevien¢ a transparentné komunikovat o dané inkriminované situaci. (Kunz, 2010, s. 24)
3. Prospéch (ekonomicky pilir)

Tento pilif se projevuje v ekonomické oblasti podniku. Firma by méla byt ekonomicky odpovédna,
transparentni a méla by rozvijet dobré vztahy se stakeholdery pomoci uplatinovani principi dobrého
tizeni. (Tetfevova, 2017) Hlavnim cilem kazdého podnikani je pfedevS§im udrzovat svoji firmu v co
nejvetsim zisku, ale pravé diky tomuto cili (je-li isp€Sny) je mozné, aby firmy financovaly spole-

¢ensky odpovédné aktivity. Do ekonomického pilife CSR muize byt zatazeno napiiklad:
o Vyhybani se korupci a etické chovani ze strany dané firmy, ale i jejich zaméstnancii.
e Sprava a uplatnovani principu dobrého rizeni firmy.
o Transparentnost a vérohodnost organizace.
e  Budovani dobrych vztahu se zdkazniky a dodavateli.

o Chovani vici viastnikium a dalSim investorum

(Kunz, 2010, s. 21)

4.2 Stakeholders

Pojem ,,stakeholders* je v spolecenské zodpovédnosti firem velmi dileZity. Do ¢eStiny ho Ize pte-
kladat také jako ,,zainteresované subjekty* nebo ,,aktéfi*“. V konceptu CSR hraje roli nejen samotna
zainteresovanost jednotlivych subjektl, ale predevsim jejich moznost komentovat nejriiznéjsi situa-
ce, aktivné jednat nebo schopnost ovliviiovat ¢i ptimo se podilet na urcitych problémech a agendé¢.
(Zadrazilova, 2010, s. 2) Relevantnimi stakeholdery mohou byt povazovéany takové subjekty, které
pfedstavuji pro danou firmu pfileZitost nebo naopak hrozbu. (Tettevova, 2017) Podle Kunze (2012,
s. 28) jsou stakeholdeti vSechny subjekty (fyzické osoby nebo skupiny), které ovliviiuji chod orga-

nizace (pfimo ¢i nepiimo) nebo jsou plisobenim organizace ovliviiovani (pfimo ¢i neptimo).

Jesté pred tim, nez si organizace zvoli, co je pfedmétem jejiho CSR a na co se ve svych aktivitach
bude zamétovat, méla by si udélat prehled hlavnich stakeholdert, které ovliviuji jeji ¢innost. Cilem
tohoto zmapovani je zapojit stakeholdery do vSech fazi probihajici implementace spole¢enské zod-

poveédnosti ve firmé. (Pavlik a Bél¢ik, 2010)
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Realn¢ se v praxi nachazeji urcité skupiny stakeholdert, které jsou spolecné pro vSechny druhy
podnikani. Struktura ani véha (pfinos, vliv funkce,...) stakeholderti v§ak neni pro kazdy podnikatel-

sky subjekt stejna.
Existuje mnoho ¢lenéni stakeholdert. Napiiklad déleni:
1. Podle vlivu na firmu

e Primarni stakeholderi — Velky viiv na podnik. Napriklad investori, zakaznici, doda-

vatele, zaméstnanci.

o Sekundarni stakeholderi — Zajmové skupiny. Napriklad viada, natlakové skupiny, ob-

canska a obchodni sdruzeni.
2. Na externi a interni stakeholdery
(Kunz, 2012, s. 29)

Kazd4 organizace by své stakeholdery méla nejdtive identifikovat a to pomoci nésledujicich otazek:
o Ktereé subjekty (osoby nebo skupiny) ovliviiuji podnik?
o Které subjekty (osoby nebo skupiny) jsou podnikem ovliviiovany?

Zodpovézenim téchto otdzek vznikne seznam stakeholdert, ktefi mohou mit Casto zcela rozdilné
zajmy. V nékterych pfipadech mohou byt zajmy jednotlivych stakeholder navzajem neslucitelné.
Proto je dobré se vzdy jeSté zeptat, jaké vztahy a kteti stakeholdeti jsou pro spolecnost kliCovi.

(Pavlik a Bélcik, 2010)

4.3 Udrzitelnost

Prestoze koncept udrzitelnosti (anglicky sustainability) a snaha o udrzitelny zptisob zivota saha tisi-
ce let zpatky, samotny pojem je pfevazné fenoménem soucasné doby. Za poslednich piiblizné tficet
pét let stala udrzitelnost za nespoc¢tem zmén nejen v zivotech jednotlivced, ale i firem a jinych orga-

nizaci. Tento pojem patii mezi idealy, které se t¢8i témét univerzalnimu obdivu.

Udrzitelnost by se dala povazovat za jakousi ideologii. Sestava se z navzajem propojenych a ruku v
ruce jdoucich hodnot a piesvédceni, kterd urcuji, jak by mohl byt spolecensky Zivot zorganizovéan k
lepSimu. Viditelny je jakysi eticky aspekt, ktery je ukotveny v morélnich tvrzenich o zodpovédnosti

a povinnostech, které maji at’ uz jednotlivci nebo organizace. (Thiele, 2013)
Vétsina definic, které se zabyvaji pojmem udrzitelnosti, fikaji nebo navrhuji, ze cilem udrzitelnosti
je preziti lidstva, ale nepfiznavaji, Ze udrzitelna biosféra by mohla fungovat (a je to dokonce az za-

douci) bez ptitomnosti existence ¢loveéka. Kontext, ve kterém se vyklad udrzitelnosti pohybuje, je
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velmi Siroky. Od socidlni (kvalita lidského zivota) pres ekonomickou (stabilita ekonomiky) az po

biologickou (péce o eco-systémy a zivoc¢isné druhy) perspektivu.

Jednotlivé definice udrzitelnosti se 1iSi v mnoha aspektech. Nasledujici témata je vSak mozné vypo-

zorovat v definicich napfic literaturou:
e trvala podpora lidského zZivota na Zemi
o dlouhodoba péce o kapacitu biologickych a zemedelskych systémii
o stabilita lidské populace
o [imitovani rustu ekonomiky
e duraz na sobéstacnost a malovyrobu
e trvala kvalita prirody a eco-systému

(Brown, Hanson, Liverman a Merideth, 1987)
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5 GENERACE XAY

Rozdé€leni spotiebiteli na generace je jednou z moznosti, jak se da ptistupovat k segmentaci. Jde o
vytvoreni takzvanych "generacnich typ". Nékdy se tento pohled, ktery mé sviij pivod v USA, na-
zyva také "generani marketing". Jednd se o charakterizovani spotiebitele podle data narozeni.
Podle této teorie maji pfislusnici jednotlivych generaci spole¢né znaky, které jsou zasadni pro jejich
spotrebitelské chovani a nakupni rozhodovani. Sem patfi 1 rozd€leni na generaci X a Y, které maji

sva specifika. (Vysekalova, 2011, s. 260)

Vznik piislusné generace je Casto ovlivnény populdrni kulturou, vyznamnou historickou udalosti,
spoleCenskou ¢i demografickou zménou nebo dilezitym zlomem v kalendafi. (Bergh a Behrer,

2012, s. 20)

Je nutné fici, Ze definice obou generaci jsou znané nejednoznaéné a lisi se napfi€ literaturou. Roz-
dily ve vymezeni mezi t€émito dvéma skupinami nejsou malé a nékdy se mohou lisit az o desitky let.
Nejasna hranice mezi generacemi a jejich vymezenim bude ostatné patrna z jednotlivych podkapi-

tol, které se jednotliveé pfimo zabyvaji generaci X a Y.

5.1 Generace X

Bergh a Behrer (2012, s. 21) definuji generaci X jako lidi narozené v letech 1965-1979. Mimo jiné
se tato skupina pfezdivé jako baby busters, post boomers, neviditelna, ztracena ¢i lhostejné genera-
ce. Vysekalova (2011, s. 260) tik4, Ze jde o generaci narozenou mezi lety 1967 a 1977. Jina literatu-
ra zase uvadi, Ze generace X jsou lidé narozeni v letech 1965 (nékdy 1961) az 1981. V Ceské repub-

lice se této generaci prezdiva Husakovy déti. (Horvathova, Blaha a Copikova, 2016, s. 135)

Pro tuto generaci je charakteristické citit se dobfe, mit tspéch a byt online. Sociélni sité sice pouzi-
vaji vice nez baby boomers (ktefi jim predchazeli), ale zato méné€ neZ nasledujici generace Y. I
pfesto chtéji byt neustale online (24/7). Citi se hodné siln€ a to jim umozZiuje byt GspéSnymi.
Uspéch se viak pro né nerovna penize. Az 44% z nich ma zajem o znacky, které zastavaji jedno-

znaény ekologicky postoj. (Vysekalova, 2011, s. 260)

Generace X byla skrze média a celosvétové pienosy ve zpravach jako prvni vystavena globalnim
problémtim kazdy den. Post boomers byli svédky nckolika fatalnich ekologickych katastrof, které
meély mezinarodni pfesah a jejich disledky jsou patrné dodnes. Patii mezi né napiiklad pozar ve
spolec¢nosti Union Carbide z roku 1984 v Bhopalu v Indii nebo proslula exploze jaderné elektrarny
Cernobyl o dva roky pozdéji. Kviili tomu vnim4 tato generace ekologické problémy jako komplex-

n¢ propojené v roviné socialni, vzdélavaci a politické. (Ottman, c2011, s. 5)
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5.2 GeneraceY

Stejné jako generace X ani generace Y nebyva uréovana jednotné. Podle Horvathové, Blahy a Co-
pikové (2016) se jedna o lidi narozené mezi lety 1982 a 1995. Zahrani¢ni autoii Bergh a Behrer
(2012, s. 21) tuto skupiny tfadi do let 1980 a 1996. Vysekalova (2011, s. 261) se ve své publikaci
zase zcela vyhnula konkrétnimu vymezeni této generace v ¢islech a misto toho jasné uvadi, ze se
jedna o lidi, kteti se narodili v osmdesatych a devadesatych letech minulého stoleti. Nékdy byva
tato generace jest¢ rozdélena na dvé skupiny. Prvni starSi skupinu, ktera je blize generaci X, a dru-

hou mladsi skupinu. (Kocidanova, 2012)

Jedna se o prvni generaci, kterd dosahla plnoletosti v novém tisicileti. Pravé proto, ze se jedna o
nasledovniky generace X, dostala ptizvisko generace Y. Synonymy pro tuto generaci jsou Generace
Why, Echo Boomers, Generace Seatrch atd. (Bergh a Behrer, 2012, s. 21) Pravée proto, Ze se tato
generace rodi na prelomu tisicileti, je pro né velmi charakteristické oznaceni milenidlové (anglicky

millenials). (Horvathova, Bldha a Copikové, 2016, s. 143)

Ptislusnici generace Y byli vychovavani spiSe koucovanim. Jejich rodice je vedli k individualité,
ucili je, Ze vSechny moznosti jsou rovnocenné, a dali jim piileZitost zkouSet nové véci. V dasledku
toho jsou milenidlové kritictéjsi, cyniCtéj$i a je obecné tézké je nécim ohromit. Maji potiebu byt
neustale stimulovani a okamzit€ uspokojovat své potieby. Pozornost umi obecné¢ udrzet kratsi dobu.

Své napady chtéji okamzité uspokojovat. (Bergh a Behrer, 2012, s. 21)

Generace Y vyrustala obklopena technologiemi, a tak jsou pfirozenou soucésti jejich Zivota. To se
projevuje i na tom, Ze jsou zvykli vnimat vice podnéti najednou (poslouchat hudbu a "brouzdat" na
internetu). Jsou flexibilni. Jsou pro né dilezité socidlni vazby a komunita, kterou maji vzdy diky
socialnim sitim na dosah. Pfi vybéru produktti se hodné spoléhaji na nazory svych vrstevniki a
"word of mouth". Jsou loajalni ke zna¢kam. Uz nenakupuji pouze vyrobek, ale celou image a filoso-

fii. (Vysekalova, 2011, s. 261)

Etika, ekologie a dobroc¢innost jsou pfedmétem zajmu této generace. Navzdory tomu je tato genera-
ce negativné ovlivnéna médii. Neustalé¢ vystaveni negativnim zpravam z celého svéta zplsobilo
jakési otupéni vici fade dalezitych témat. Berou je vazné, jen pokud se ptimo dotykaji jejich soci-
alniho okruhu nebo jejich lokality. Prestoze se vyhybaji koupi neetickych znacek, zodpoveédnost
pfesouvaji na organizace a malokdy si je vybiraji podle jejich ekologického programu. Etika je pro
n¢ dualezita, ale malokdy ji upfednostni pfed jejich vlastnim zivotnim stylem. (Bergh a Behrer,

2012, s. 46)

Clenové generace Y jsou pravdépodobné novymi leadery zeleného hnuti. Nedavéiuji viadam a or-

ganizacim, a proto, za pomoci socialnich siti, se neboji klast otazky, pokud se jim zdaji n¢jaké prak-
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tiky nepravdivé nebo neupiimné. Véri, Zze globalni oteplovani, plastova krize a jiné katastrofy jsou
disledkem lidského chovani, a tak jsou skoro dvakrat tak ochotni nakupovat "zelené" produkty

oproti tém, kdo véfi, ze globalni oteplovani je pfirozenym procesem. (Ottman, c2011, s. 6)
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6 PROBLEMATIKA PLASTOVEHO ODPADU

Témeét kazdy se dnes na denni bazi setkava s plastovymi obaly. Plast je vSudypiitomny material
moderni ekonomiky. A to piredevsim kvili jeho bezkonkuren¢nim vlastnostem a nizké cené. Jeho
pouzivani se za poslednich padesat let zndsobilo dvacetkrat a predpoklada se, ze se v ptistich dvace-
ti letech jeste zndsobi. Prestoze ma tento materidl mnoho vyhod, ukazuje se dnes vice nez kdy jindy,
ze mé zaroven hodné stinnych stranek. (The New Plastics Economy, 2016) Vlivem nespravného
zachazeni s plastovym odpadem ze strany firem, svétovych vlad, ale i konzumentt, ktefi plast pro-
ménili v materidl na jedno pouziti, se tento vynalez stal celosvétovym problémem, ktery se méni v

celosvétovou katastrofu. (Solving Plastic pollution, c2019)

Od padesatych do sedmdesatych let minulého stoleti bylo produkovéano jen malé mnozstvi plasti, a
proto bylo snadné tento druh odpadu koordinovat. V devadesatych letech se pak plastovy odpad
ztrojnasobil a stejné tak se i zvysila jeho produkce. Pocatkem nového milénia se ukazuje, Ze mnoz-
stvi plastového odpadu béhem jedné dekady vzrostlo vice nez za celych predchozich ¢tyticet let. V
soucasnosti produkujeme asi 300 miliont tun plastického odpadu kazdy rok. Toto mnozstvi by se
dalo ptirovnat k véze celé lidské populace. Piedpoklada se, ze od zacatku padesatych let se vypro-
dukovalo vice nez 8,3 miliard tun plastii. Z toho pftiblizné¢ 60% skoncilo na skladkach a v ptirodé.

(Our planet is drowning, c2019)

Po kratkém cyklu prvotniho pouziti je hodnota 95% plastového obalového materialu (asi 80-120
miliard USD ro¢n¢) pro ekonomiku ztracena. 32% plastovych oballi unikne systému sbéru odpadu a
zpiisobuje tak fadu problémi jako sniZovani produktivity nezbytnych ptirodnich systému a ucpava-
ni méstské infrastruktury. Vydaje, které jsou spojené s témito externimi faktory, které vznikaji po
uziti plastovych obald, a cena spojena se sklenikovymi plyny, které vznikaji pti vyrob¢ téchto mate-
ridll, je odhadovéana na 40 miliard USD ro¢né. To pievysuje zisk primyslu vyrabgjiciho plastové
obaly. Tyto naklady budou muset byt v budoucnu pokryty, a (nejen) proto je dilezité zefektivnit

soucasny systém pro lepsi ekonomiku a zivotni prostiedi.

Mluvi-1i se konkrétné o plastovych obalech, d4 se jim pfifadit i nékolik nespornych vyhod. Napfti-
klad dokéZou snizit mnozstvi vyhozeného jidla, nebot’ prodluZzuji jeho Zzivotnost nebo také snizit

spotiebu paliva pfi prepraveé kvili leh¢i vaze celkového nakladu.

(The New Plastics Economy, 2016)
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6.1 Problémy spojené s plastovou Krizi

Jak uz bylo naznaceno, mnozstvi produkovaného plastového odpadu zpusobuje fadu problémi a to
v nejrazng€jSich aspektech, které se dotykaji ekonomické, socialni a environmentalni roviny. (Sol-

ving Plastic pollution, c2019)

Kazdym rokem se do moie dostane okolo 8 milionli tun plastu a toto mnozstvi se ma v budoucnu
zvétSovat. Odhaduje se, Zze do roku 2050 by mél ocean obsahovat vice plastti nez ryb (podle vahy).
Vyroba plastii s sebou nese vyznamnou uhlikovou stopu, ktera se bude s produkci samoziejmé zveét-
Sovat. VétSina plastll je v soucasné dob¢ vyrabéna z ropy, a tak plastovy priimysl spotfebovava az
6% svétové ropné produkce. Pokud by vyroba plastii i nadale nartstala, mohla by tvofit az 20%.
Kromé¢ ropy obsahuji plastové vyrobky smés dalSich chemikalii, které jsou potencialné ohrozujici
jak pro clovéka, tak pro Zivotni prostiedi. Problémova je mimo jiné i recyklace plastovych materia-
14, ke které v mnohych ptipadech bud’ viibec nedojde (plasty se ani nedostanou k recyklaci), nebo je
plast recyklovan na mén¢ kvalitni material, ktery uz poté nemuize byt na konci své zivotnosti dale

zpracovan. (The New Plastics Economy, 2016)

S témito obecné nastinénymi skute¢nostmi souvisi fada menSich problémi. Odpad, ktery se nachazi
v oceanech, ale i mimo né&, ohrozuje fadu zivocichi, kteti se do néj zamotaji, nasledné se uz nevy-
prosti a nakonec uhynou. Mnoho zivocichii plastovy odpad pozie, nebot’ si jej spletou s jinou potra-

vou. Vzhledem k tomu, Ze tento plast ¢asto neprojde jejich travicim traktem, diisledky jsou fatalni.

Plastové zne€isténi ovlivituje kvalitu vzduchu, plidy a vodnich systémil. Nejcastéjsi problémy v
socialni rovin€ se vztahuji k $patné regulovanému odpadovému hospodafstvi, poZiti mikro a nano

plastt lidskymi subjekty a kontaminaci ptidy.
Nakonec plasty negativné ovliviiuji naptiklad i rybafstvi, namoini obchod nebo turismus.

(Solving Plastic pollution, c2019)
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7 ZERO WASTE

Z historického hlediska existovaly tii zptsoby, jak se vypotfaddavat s odpadem: spalit ho, zahrabat
nebo vyhodit do mofe. Ani jeden ze zminénych pfistupti se vSak neukazuje jako vhodné feSeni pro
nakladani s odpadem - jeho vyhazovani do mote je dokonce celosvétové zakazano. V soucasnosti
se nabizi ¢tvrtd moznost, takzvany Zero Waste (nulovy odpad) pfistup. Ten by mél byt mnohem

lepsi pro lokalni i globalni komunity. (Connett, c2013)

Mezinarodni aliance Zero Waste pfichazi s mezinarodné pfijimanymi principy a definici konceptu

Zero Waste, ktery vymezuji nasledovné:

Zero Waste je uchovavani vsech zdrojit ve smyslu zodpovédné produkce, spotieby, znovu
poucziti a recyklace produktu, obalii a jinych materialii bez pdleni, vylucovani do prirody,

vody nebo vzduchu takovym zpiisobem, ktery ohroZuje Zivotni prostredi nebo lidské zdravi.
(ZW Definition, 2018)
Conett (c2013) popisuje Zero Waste podobnym zpiisobem:

Zero Waste je cil, ktery je eticky, ekonomicky, efektivni a za pomoci jasné vize vede lidi ke
zmené jejich zZivotniho stylu a praktikam, které imituji udrzZitelné prirodni cykly, kdy vsechny
vyhozené materialy jsou vytvorené tak, aby se daly premeénit na zdroje pro dalsi vyuziti. To
znamend navrhovani a koordinaci produktu ¢i procesii za ucelem systematicky se vyhybat a
eliminovat mnozstvi, toxicitu odpadu a materialii, konzervovat a obnovovat vsechny zdroje
bez paleni a zasypavani. To by mélo vést k eliminovani vsech unikut do pudy, vody a vzdu-

chu, které ohrozuji globalni, lidské, Zivocisné, ale i rostlinné zdravi.

Koncept Zero Waste je zalozeny na takzvanych SR (v estin€ se jedna o 5Z), které jsou obvykle

zobrazovany do obracen¢ pyramidy. Patii sem (od vrchni ¢asti pyramidy az po spodni ¢ast):
e Refuse/zamitnout (co nepotiebujeme)
¢ Reduce/zredukovat (co potiebujeme a nemtizeme zamitnout)
e Reuse/znovu pouZit (co spotiebovavame a nemizeme zamitnout ani zredukovat)
¢ Recycle/zrecyklovat (co nemizeme zamitnout, zredukovat nebo znovu pouZit)
¢ Rot/zkompostovat (organické zbytky, které ziistanou z predchozich kroki)

Pouzivani téchto 5R ve spravném potadi by mélo koncit co nejmenSim mnozstvim odpadu (alespoii
na stran¢ spotiebitele). Prvni a druhé R se vénuji prevenci odpadu, tfeti je reprezentaci uvédomélé

spotieby a posledni dvé R se zabyvaji tim, jak nalozit se zbylym odpadem. (Johnson, 2013, s.14-27)
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8 METODIKA PRACE

V této kapitole bude rozebrana metodika pro vyzkum préace vcetné cile vyzkumu, vyzkumnych ota-

zek, ucelu Setteni, specifikace vyzkumného vzorku a metod vyzkumu.

8.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, pro¢ generace X a Y nenakupuje v bezobalovych prodejnach a jaka krité-

ria by ji motivovala k piipadné zméné tohoto nakupniho chovani.

8.2 Vyzkumna otazka

Prvni vyzkumnou otazkou je: Pro¢ generace X a Y nenakupuje v bezobalovych prodejnach?

Druha vyzkumna otazka zni: Co by motivovalo respondenty z generace X a Y k nakupovani v bez-

obalovych obchodech?

8.3 Udel $etieni

Primarné mohou byt vysledky pouzity k tvorbé/vylepseni (komunikac¢ni) strategie existujiciho bez-
obalového obchodu nebo mohou byt pouzity pti tvorbé komunikac¢niho planu pro nové vznikajici

prodejnu.

Dale mohou slouZit jako vysvétleni ur¢itého chovani spotiebitelll pro nejriiznéjsi enviromentalni a
aktivistické organizace, které se snazi zpopularizovat Zivotni styl, ktery je Setrny k Zivotnimu pro-

stredi.

V neposledni fadé mohou byt vysledky Setieni pouzity k akademickym uceliim: dalsi vyzkum, stu-

dijni materialy atd.

8.4 Respondenti

Cilovou skupinou a zaroven respondenty pro vyzkum by méli byt zastupci takzvané generace X a
Y. Rozmezi, kde jedna generace zacina a druhd kon¢i, se li§i napfic literaturou. Pro tuto praci jsou
jednotlivé generace vymezeny podle Vysekalové. Tedy lidé narozeni v letech 1967-1977 pro gene-
raci X a lidé narozeni v 80. a 90. letech 20. stoleti pro generaci Y. (2011). Vice o generacich v kapi-
tole €. 5. Respondenti vyzkumu budou vybirani quesireprezentativnim vybérem. Budou vybirani jak

online, tak pomoci metody snéhové koule.

ey

Bude se jednat o respondenty Zijici dlouhodobé v Ceské republice ve véku piiblizné od 20 do 50 let.
Pro lepsi sbér dat byly jednotlivé vékové hranice zaokrouhleny. Pro vékové hranice je také nutné

brat v tvahu, ze ¢ast vyzkumu byla provadéna uz v roce 2018. BliZe jsou skupiny respondentti de-
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finovany v kapitolach 10.1 Vyzkumny vzorek a 11.1 Vyzkumny vzorek-dotaznik.

e Vyzkumny vzorek pro prvni ¢ast vyzkumu budou tvofit v idealnim ptipadé¢ Ctyti skupiny re-
spondentl po péti. Zastupci generace X a Y. Lidé, ktefi v bezobalovych obchodech nakupu-

ji, a lidé co ne. V kazdé¢ skupiné by méli byt tfi zeny a dva muzi.

e Minimalni pocet respondentl pro kvantitativni vyzkum je 200.

8.5 Metody pouzité pro sbér dat

Vyzkum bude proveden ve dvou fazich:

1. V prvni fadé€ bude provedeno kvalitativni Setfeni - konkrétn¢ metodou focus group (skupinovy
rozhovor). Kvalitativni vyzkum se zabyva vnimanim postojii, a proto jeho samostatnou ¢ast tvoii
kvalitativni vyzkum znacky, ktery se snazi pochopit vnimani znacky spotiebitelem. Kvalitativni
vyzkum si klade za cil hledat motivy, pfi¢iny, postoje atd. skrze praci s malymi skupinami nebo
jedinci. Vyznacuje se vysokou poznéavaci schopnosti a jeho cilem je také formulovani novych hypo-
téz a novy pohled na realitu. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011) Pravé z téchto divodi byla v
prvnim kroku zvolena tato metoda, ktera ma poskytovat podklad pro dalsi zkouméni. Uéelem je
ziskat podkladova data, ktera mohou byt nasledné kvantifikovana. Technika focus group byla zvo-
lena ptedevsim kvili jeji asové narocnosti, kterd neni ptili§ vysoka.(Kozel, Mynafova a Svobodo-
va, 2011)

2.V druhé fad¢ bude provedeno kvantitativni Seteni - formou elektronického dotazovani. V prvni
fazi byly zjistény diivody a motivace (pro¢)? Cilem druhé faze je tedy zjistit, jaka je Cetnost vyskytu

zjisténého jevu/jevir. Ugelem je ziskat méfitelna data. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011)
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II. PRAKTICKA CAST
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9 BEZOBALOVE OBCHODY — ZMAPOVANI SITUACE NA CESKEM
TRHU

V soucasné dobé se odhaduje, Ze se v Ceské republice nachazi okolo 58 bezobalovych obchodl.

Vzhledem k tomu, Ze aktudlné neexistuje zadné organizace, kterd by tyto obchody oficialné regis-
trovala ¢i jinak mapovala, byla tato informace ¢erpana z webu Bezodpadova mapa Reduca.cz, kde

jsou bezobalové obchody znacCeny.

V této mapé se kromé bezobalovych obchodl vyskytuji i jiné podniky, které jsou vstiicné ke kon-
ceptu zero waste nebo které principy bezobalovych obchodt alespon ¢asteéné implementuji. S témi-

to obchody vsak nebylo v analyze pocitano.

Uvedenych 58 obchodil se na prvni pohled jevi jako Cisté bezobalové obchody. Do jaké miry vSak
neprodukuji odpad ¢i kolik procent z jejich sortimentu je mozno nakoupit do vlastnich nadob, uz

nebylo podrobeno dalsi analyze.

Nejvice bezobalovych obchodl se nachazi v Jihomoravském kraji. Nepochybné velky vliv na to ma
Brno, ve kterém se nachazi 9 z 11 bezobalovych obchodl. Hned po Brné se nejvice bezobalovych

obchodt nachazi v Praze. Celkové 10 bezobalovych obchodii.

Naopak nejméné bezobalovych obchodt je v Libereckém kraji, kde se nachdzi pouze jeden. Kromé

zminéného Libereckého kraje se v kazdém kraji nachézi alespon dva bezobalové obchody.

V nasledujici tabulce je mozné vidét procentudlni tdaje o bezobalovych obchodech, které se vysky-

tuji v jinych krajich:

Bezobalové obchody podle kraju
N=58

4%
3% ° m JihoCesky kraj

B Jihomoravsky kraj

m Kralovehradecky kraj

M Liberecky kraj

B Moravskoslezsky kraj
2%

 Olomoucky kraj

B Pardubicky kraj

M Praha

4%

Obrazek 1: Pocet bezobalovych obchodu v jednotlivych krajich. (vlastni zpracovani)
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10 FOCUS GROUPS

Tato kapitola bude vénovéana vyhodnoceni skupinovych rozhovort, které se uskutecnily dne 25. 11.
2018 v Praze. Skupinové rozhovory fokus groups byly zvoleny pievazné kvuli jejich ¢asové nena-
ro¢nosti a moznosti pomérné efektivniho sbéru hloubkovych dat od jednotlivych respondentd.
Nejdiive budou rozebrany odpovédi na jednotlivé otazky. Nasledné budou vysledky shrnuty a bu-

dou stanovena doporuceni spolu s limity vyzkumu.

Celkové byly rozhovory strukturovany do ¢ty odliSnych ¢asti. Prvni ¢ast byla vénovana uvodnimu
pfivitani/seznameni, organizaénim pokyniim a ozndmeni o nahravani. Druha ¢ést se zabyvala cel-
kovymi ekologickymi a ndkupnimi navyky respondenti. Jejim cilem bylo zjistit, jaké maji jednotli-
vi respondenti ndkupni preference a jaky je jejich hodnotovy zZebticek, co se tykéa ekologie a naku-
povani. Tteti ¢ast uz se vénovala konkrétné bezobalovym obchodiim a jak je respondenti vnimaji.
Finalni, ¢tvrta ¢ast, slouzila k pod¢kovani ucastnikiim, vyplnéni identifika¢nich udaji, rozlouceni,

ale také mensi osvété a zodpovézeni otazek ohledné bezobalového nakupovani.

Celkové dotaznik obsahoval patnact otazek, jejichz soucasti nebyly jen verbalni pokyny, ale také

interaktivni pasaze - sefazovani pojmu dle preferenci nebo vizudlni reprezentace v podob¢ obrazkii.

Pred uskutecnénim vyzkumu byl vytvoreny polostrukturovany rozhovor konzultovan a revidovan v
nékolik fazich: Nejdiive byl rozeslan tfem nezavislym subjektim, které ptipominkovaly jeho struk-
turu, otazky a ptipadné chyby. Nasledn¢ byl konzultovéan s feditelkou neziskové organizace Bezo-
balu tak, aby zahrnoval otazky, které jsou pfimo palcivé pro bezobalové obchody. Nakonec byl roz-
hovor otestovan jednim nezavislym subjektem tak, jako by probihal normalni rozhovor. Na zakladé
ptipominek bylo poté znéni nékterych otazek preformulovéano, aby byly otazky snadnéji interpreto-

vatelné.

10.1 Vyzkumny vzorek

Respondenti pro vyzkum byli rekrutovani predevsim skrze internet konkrétné pifes socialni sité a e-
mail pfevazné metodou sné¢hové koule zhruba od zacétku tijna do poloviny listopadu. Byl vytvorte-
ny piispévek, ktery mél respondenty lakat k ucasti na vyzkumu. Pro §ifeni byly mimo jiné osloveny
blogerky Czech Zero Waste a prazsky obchod Bezobalu. Oba subjekty vyzvu sdilely, avSak s ne
prili§ velkym uspéchem. Navratnost odpoveédi byla v jednotkach. Z téchto reakci se pak vétSina

ukdzala jako nevyhovujici kritériim nebo respondentlim nevyhovoval ¢as vyzkumu.

Hlavnimi kritérii bylo, aby se respondenti pohybovali ve v€kové hranici generaci X a Y a také, aby
nenakupovali v bezobalovych obchodech. To se ukézalo jako problematické, nebot’ ptirozené¢ méli

o0 ucast nejcastéji zajem lidé, kteti v bezobalovych obchodech nakupuji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Z puvodnich deseti respondentti, ktefi souhlasili s Gcasti na vyzkumu, se z osobnich, ¢asovych a
jinych divodt odhlasili ¢tyfi. Skupinové rozhovory nakonec probehly pouze v Sesti lidech, jejichz
vékové rozlozeni bylo zna¢né¢ nerovnomérné. Pivodni kritéria stanovena v metodice urcend pro

vyzkum focus groups tedy nebyla naplnéna.

@ Czech Zero Waste e
2_fijna 2016 - &

Kdyz nas na nasem jarnim blogovem soustfedéni napadio, Ze bychom si
mohly na letosni Tyden bez odpadu najit nékoho, kdo by nam s jeho
organizaci pomohl, myslely jsme, Ze to je jen takovy vystiel a ani to moZna
nedopadne. Bud proto, Ze nam bude nakonec piipadat hloupé, si z nasi
pozice hledat staZistu/staZistku anebo, Ze se nam prosté nikdo neozve.

Ani jedno se nestalo. Z nékolika emaild, co nam dosly, jsme nakonec vybraly
Katku. Ta nas oslovila nejenom svymi bohatymi zkuSen... Zobrazit vic

Prihlaste se do vyzkumu diplomové préce o
bezobalovych obchodech.
Je vam mezi 20 a2z 50 roky
P te v Praze
Nenakupujete v bezobalovych obchodech

Na konec Fijna jedté nemate nic v kalendari

X X

Obrazek 2: Vyzva k zapojeni se do vyzkumu FG

o ¢
Coe

(zdroj: www.facebook.com/czechzerowaste)

Vyzkumu se z¢astnili respondenti ve véku od 23 do 44 let. Pocet muzili a Zen byl v tomto ptipadé v
poméru 1:1. Stejné tak pocet studentl a pracujicich na plny uvazek. Nize je uveden piehled respon-

dentt a jejich zékladnich identifika¢nich udajt.
Pavel - 23 let, student, experimentalni fyzik
Petra - 23 let, pracujici student, studium novych médii
Monika - 25 let, pracujici student, projektovy management
Lenka - 26 let, content manazerka
Ondrej - 27 let, projektovy manazer a analytik

Petr - 44 let, grafik
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10.2 Prubéh Focus Groups

Cely skupinovy rozhovor trval pfiblizn€ jednu hodinu a pul. K diskuzi byl pfizvan nezaujaty mode-
rator, ktery se staral o prub¢h celé diskuze. Na zacatku byli vSichni navzajem ptedstaveni, byly jim
rozdany podptrné materidly (tuzky, formulare, obrazky atd.), nabidnuto obcerstveni. Nasledné bylo
zopakovano, co se bude v pribéhu rozhovoru dit a jaké je casova naro¢nost. Byla pfedstavena pra-
vidla diskuze. Nakonec bylo provedeno oznameni o nahravani, se kterym vsSichni respondenti sou-

hlasili.

10.2.1 Diskuze 1. ¢ast: Ekologické a nakupni navyky

Zacatek skupinovych rozhovord byl pomaly. Nejdiive se vSichni respondenti zdrahali odpovidat a
nikdo nechtél zacit jako prvni. Atmosféra se vSak velmi rychle rozbéhla a uz u druhé a treti otazky

probihala naprosto plynulé diskuze.

Kdyz se teklo slovo ,.ekologie®, prvni pojmy, které se vybavily respondentiim, byla spojeni jako:
zivotni prostredi, piistup k zivotnimu prostiedi, ochrana zivotniho prostedi, véda o ochrané zivot-
niho prostfedi, mé&stska zelen - jeji soucasna vystavba, ale také organizace Greenpeace nebo konec
svéta. Dle Petra je konec svéta smér, kterym se momentalné nase (ekologické) chovani ubird. Zaro-
ven byl Petr pozitivni, Ze se spole¢nost zméni a nakonec se zkdzu podaii eliminovat. Monika zase

podotyka, ze ptistup k Zivotnimu prosttedi a stanovené normy k jeho ochran¢ se na celém svété 1isi.

Petra uvedla, ze podle jejiho nazoru existuji dvé roviny vztahu k ekologii a zivotnimu prostiedi: 1.
Ti, ktefi projevuji n¢jaky zéjem o toto téma. 2. Ti, ktefi doopravdy néco pro zivotni prostiedi délaji.
Ona sama se snazi ve svém chovani v jisté mife propojit obé roviny, ale ne vzdy uspésné. Lenka
zase uvedla, ze jeji vztah je pozitivni a snazi se podle jejich slov ,,d¢lat lepsi rozhodnuti. To zahr-
nuje omezovani spotteby plastu, oball atd. Pavel uvedl, ze jeho jedina ,,ekologickd* aktivita je tii-
déni odpadu. Coz je podle néj jediny zpiisob pro ,,obycejné* lidi, jak néjak piispét k ochrané zivot-
niho prostfedi. Oponoval mu vSak Petr, ktery fekl, Ze naptiklad tfidéni plastii nedavd moc velky
smysl, protoZe je plast tézko recyklovatelny a velka jeho Cast se stejn€ jen presouva na skladky v

zemich tietiho svéta.

Pti otazce, jakou aktivitu, kterd je Setrna k zivotnimu prostfedi, respondenti délaji na denni bazi, se
nejcasteji objevovala odpovéd: ,,Pouzivani MHD*. Coz je pro nékteré nucend volba dopravy a ne
tak uplné ekologicky zamér. Déle se objevovaly znovu pouzitelné nadoby, lahve, bambusovy karta-
¢ek, omezovani masa, sackll na potraviny, odmitnuti plastového vicka na kéavu s sebou... Respon-
denti méli zaroven dobry piehled o tom, jak se chovat ,,ekologicky* a jaké k tomu mohou vyuzivat

pomiucky. Nicméné jejich odpovédi se zaméetovaly vétSinou pouze na prosttedky omezujici odpad.
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Pouze jednou zaznélo Setfeni vody ¢i Setrna spotieba. To je vSak pravdépodobné ovlivnéno celko-

vym tématem vyzkumu.

Hned na zacatku otazky ¢islo 3 (Kdyz udé€late néco, co je ,.ekologické®, jaké to ve vas vyvolava
pocity?) Ondra oteviel diskuzi na téma, zda by ,,ekologické* chovani nemélo byt automatické. Ra-
d¢ji provadeéné proto, Ze je to spravné chovani a ne proto, Ze pfinasi dobry pocit. Thned mu opono-
vala Petra, kterd fekla, ze by takové chovani sice mélo byt automatické, ale zaroven dobry pocit,
ktery ma z usetfené vody ¢i vytiidéné lahve ji motivuje k dalSimu Setrnému chovani. S tim zbytek
respondentl souhlasil. Pfestoze maji dobry pocit ze svého ,,ekologického* chovani, zaroven se citi

provinile, kdyz provedou néco, co je ,,Spatné®.

S duavtipnou poznamkou piisla Monika, ktera se rozc¢ilovala nad tim, ze lidé nechapou rozméry i tak
malych rozhodnuti, jako je saCek vyhozeny na ulici. Lidé si podle ni neuvédomuji, ze i tak maly
pfedmét odhozeny uprostfed mésta se ptirodnimi vlivy (vétrem) mize dostat az do ptirodnich tok.

Lidé pry podle ni spoléhaji na to, Ze to za né ,,nékdo* uklidi.

Respondenti maji velky ptehled o soucasnych problémech v oblasti zivotniho prostiedi, a to dokon-
ce i o téch mén¢ znamych. Uvadeéji nadmérny rybolov, CO2, masny priamysl atd. Zaroven vi, ¢im
jsou tyto problémy zpisobené. Krom globalizace uvadéji jako pti¢inu napiiklad konzum nebo tu-

rismus.

Pti diskuzi o tom, kde je vlastn€ problém a kdo za danou situaci mtize, dochazi u respondentii ¢asto
k distancovani se od celého problému. Respondenti ¢asto pouzivali vyrazy jako ,,ONI* nebo ,,lidé
jsou...“. Pouze jedina Petra pouzila vyraz ,MY*. Podle zG¢astnénych dochazi v celém procesu k
mnoha faktorim, které ptispivaji k zacykleni celé situace. Petra uvedla rozmélnéni zodpovédnosti v
celém vyrobnim fetézci, kdy je proces celé vyroby tak dlouhy, Ze dochdzi ke zmateni toho, co je ¢i
zodpovédnost. Ondiej ji opanoval, Ze v celém vyrobnim fetézci jsou v podstaté jen dva subjekty:
zadkaznici (rozhoduji o koupi) a spolecnosti. Cely rozhodovaci proces je zdkaznikiim znesnadnény

malou transparentnosti pfindSenou ze strany firem.

vvvvv

pojmum pfipojili jesté: trvanlivost, osobni preference (oblibeny produkt, kterého se nechceme

vzdat) a znacku vyrobce. Nékteti respondenti povazovali za velmi slozité sefadit vSechny pojmy od

vvvvvv

vvvvvv

vyrobki na zivotni prostfedi, osobni preference, piivod potravin nebo ¢as. Naopak nejméné dulezita
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je pro respondenty samoobsluznost prodejny, pfijemné prostredi, ptijemny personal a dopad pro-

dejny na zivotni prostredi.

Vsichni respondenti zvolili obchody, ve kterych nejcastéji nakupuji, pravé podle kritéria vzdalenosti
od bydlisté. Jsou to tedy obchody, které se bud’ nachézeji v oblasti jejich bydlisté, nebo po cesté z
prace. Nejcastéji se v odpovédich objevuje supermarket Albert, (vietnamské) veCerky nebo Roh-
lik.cz - pokud tcastnici nemaji Cas jit nakoupit. Monika jesté poznamenala, ze nemé rada velké

obchody, protoze se v nich nevyznd a trva ji dlouho, nez je celé projde.

Prakticky jedinou pomtckou, kterou si berou respondenti k ndkupu, je taska, ve které si potraviny
odnesou domil. Nékteti vSak projevuji snahu alespont omezovat mikrotenové sacky pti ndkupu: je-
jich opétovné pouziti u dal§iho nadkupu ¢i snaha si je vitbec nebrat (tomu pak ptizptasobuji nakup:
misto dvou jablek jen jedno). Ondfej zminil, Ze si bere igelitovou tasku, kterou doma poté pouzije

do odpadkového kose.

Respondenti potraviny spiSe nenakupuji do zdsoby. Monika s Lenkou uvedly, Ze pokud se jedna o
trvanlivé potraviny (ryze, téstoviny), mohou se doma zasobit. U jinych vyrobkl to ale nedélaji.

Zbytek respondentli nakupuje vétSinou potraviny jen na jeden den ¢i piimo na konkrétni jidlo.

Pti ukéazce jednotlivych mlék riznych znacek a rGznych baleni se respondentiim nejvice libila mlé-
ka ve skle. At uz neoznacené farmarske ¢i ,,ceské mléko*. Piestoze s témito mléky nejvice sympa-
tizovali, respondenti uvedli, ze by pravdépodobné zvolili mléko Tatra v tetrapaku. Divodem byla
jeho vydrz. Ondfej navic uvedl, Ze neoznacené mléko by si koupil pouze pfimo od vyrobce ¢i z

mlééného automatu.

10.2.2 Diskuze 2. ¢ast: Bezobalové obchody

Kdyz se tekl ,,bezobalovy obchod®, respondenti si pfedstavili asociace spojené piimo s obchodem,
jeho zboZim a jeho uskladnénim. Ondfej si napiiklad ptredstavil cocku, Pavel zase pytle s potravi-
nami jako na n&jakém orientalnim trhu. Ddle si respondenti ptedstavili obchod bez plastovych sac-
kt nebo pékny obchod s piehledné vystavenym zbozim, ke kterému ma ¢lovék ,,blizko* a mlize si
ho ,,0sahat“. Uastnikiim se také vybavil Country Life a jeho bezobalové sekce ¢i nevkusny filtr na

propagacnich fotkach takové prodejny.

VSichni respondenti uz o bezobalovych obchodech slyseli v n&jaké souvislosti. Monika méla pocit,
Ze jsou bezobalové prodejny jen v Praze, Brné€ a jinak nejsou pfili§ rozsifené. Proto tvrdi, Ze se o
nich nemuze bavit s lidmi z mésta, ze kterého pochazi. Ti o nich nemaji povédomi/nezajimaji se o
n¢, protoze se jich to netyka. Petra uvedla, Ze se o tomto tématu bavila se svou sestrou, kterd tam

(prilezitostn€) nakupuje. Pfestoze to Petra obdivuje, nemysli si, ze nékdy bude v bezobalovych ob-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

chodech nakupovat - je to Casové narocné a clovek si to musi hodné naplanovat. Petr Cetl o bezoba-
lovych obchodech ¢lanek, kde bylo popisované, jak to funguje, ale ne napiiklad co vSe si tam muze
koupit. Monika zmifluje kampan z hit hitu, ktera propagovala bezobalovy obchod Bezobalu v Praze.

Zaujaly ji plastové panny na ndmésti Miru, které v ni probudily z4jem o bezobalové obchody.

Kdyz byli respondenti dotdzani na plusy a minusy bezobalovych obchodl, objevovaly se pouze
minusy. D4 se tedy usuzovat, Ze minusy pro respondenty pievazuji nad plusy. Nejcastéji responden-
ti uvadeli: ¢asovou naro¢nost (pievazné dopravy do prodejny a ptipravy na nakup), Spatnou dostup-

nost obchodti a komplikovanost celého procesu nakupu (kombinace ¢asu, pfiprav, nakupu atd.)

Ondfej podotkl, Ze je pro n¢j velkym minusem informovanost o obchodech. On sam nevi, jak ob-
chody funguji a co se tam prodava. Proto navrhl, ze pokud by byly obchody vice komunitni, mohl
by si tam popovidat, dozvéd¢€l by se nové recepty ¢i jiné novinky, bylo by to pro n&j atraktivnéjsi.

Takto ma pocit, Ze lidi pojem ¢asto znaji, ale neumi si jej dobte zaradit.

Petra zase fekla, Ze ji bezobalové obchody piipadaji jako trendy, elitdiska zalezitost. Clovék musi
byt ,,fanouskem® ekologie ¢i kulinafstvi a hezky vybavenych kuchyni, aby ho to ldkalo do bezoba-

lového obchodu.

Nakonec Monika uvedla, Ze v bezobalovém obchod¢ nenarazi na oblibené produkty, ke kterym ma
vazbu (jako piiklad uvadi horalky). Proto stejné nakonec skon¢i v normélnim obchodé¢, kde je toto

zbozi dostupné.

Moderatorka se v navaznosti na n¢které odpovédi v predchozim odstavci dotazala, zda maji respon-
denti pocit, Ze je nakupovani v bezobalovych obchodech spojené s zivotnim stylem. Na tom se ne-
dokazali jednozna¢né respondenti shodnout. Lence obchody evokuji i zdravou stravu a s tim spoje-

ny zivotni styl, ale Pavlovi spiSe starost o planetu nez cokoli jiného.

U otéazky ¢. 10, kdy méli respondenti ptirovnat bezobalovy obchod k autu, se nazory velmi liSily.
Nékteti se shodli na auté znacky Volkswagen spolu s elektrickym autem, protoZze Volkswagen jim
pfipadal jako hippi auto a elektrické auto jako ekologictéjsi varianta k ostatnim autim. Dulezité je

vvvvvv cc

vSimat si slova ,,ekologi¢téjsi*, které znaci Setrn€jsi volbu, ale ne 100% ekologickou.

Pro Ondru mtze byt bezobalovym obchodem jakékoli auto bez rozdilu. Stejn€ jako by mohl do ob-
chodu piijet kdokoli v jakémkoli auté. Tim, Ze je pro né€j bezobalovy obchod také trendy zaleZitost,
muze tam podle néjak nakoupit kdokoli. Z podobného diivodu zvolila Petra MINI Cooper, ktery je

podle ni nobl, drahy a lovék u né&j zaplati za znacku.

Podobné rozpolcené nazory byly i1 u nasledujici otazky, kdy méli respondenti za tkol fici, kdo z lidi

na obrazcich pravdépodobné chodi do bezobalového obchodu. Ondrej se drzel své predchozi mys-
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lenky a fikal, ze by se bezobalové obchody nemély takto nalepkovat a ze si mysli, Ze tam miiZou
nakupovat vSichni. Déle se nazory dost lisily a nebyly jednoznacné. Nejvic se vSak respondenti pfi-
klan¢li k divee na prvnim obrazku objimajici strom, matce - ta na nakupy v bezobalovych obcho-
dech ma podle respondentii ¢as a navic se snazi zajistit kvalitni stravu pro své déti. Do bezobalo-
vych obchodl by také mohli chodit lidé, kteti to maji blizko. Naopak studenti tam podle nich prilis
chodit nebudou - radéji si koupi néco rychlého a levného. Petr piednesl tvrzeni, Ze typickymi za-

kaznicemi by mohly byt vSechny Zeny. Naznacuje tedy, Ze by to mohla byt doména Zen.

Pavel ma pocit, ze ptijde-li ¢lovék do bezobalového obchodu, setka se s piijemnym, komunitnim az
domécim prostiedim. Diky tomu se zna se vSemi v obchod¢ a oni znaji jeho. Dava mu to moznost
dozvédét se spoustu novych informaci. Co se tyka dalSiho priabéhu nédkupu, a¢ respondenti ramcove
chapou princip obchodu, déla jim velky problém shodnout se na tom, jak cely nakup opravdu pro-
bih4. Zmateni jsou hlavné z naddob. Konkrétné zda si musi pfinést své vlastni, zda to jsou pytle, sac-
ky, sklenéné ¢i plastové nadoby. Kladli si také otazku, jak se potraviny vazi (z nc¢kterych jde citit
mala obava z toho, aby nezaplatili i za vdhu nadoby). Sklenéné nadoby jsou podle nich nepraktické
(tézké). Podle Petry by bezobalové obchody mély zakaznikovi (alespoil napoprvé) nabidnout sorti-

ment pomucek k nakupu.

Pii otazce, jaké zboZi se dle jejich ndzoru v bezobalovych obchodech prodava, dokaZou vyjmenovat
prakticky cely sortiment, ktery se opravdu v bezobalovych obchodech nachézi. Podle nich tam je
nasledujici druh zbozi: kosmetika a Cistici prostredky, trvanlivé potraviny, bio a farmarské potravi-
ny, kniZzky o bezobalové tématice. Nejsou si vSak jisti, zda se tam prodava i maso (pro Ondru je to

Zadouci potravina).

Velky otaznik se objevil nad otdzkou baleni a transportu produktti do bezobalovych obchodt. Re-
spondenti pfedpokladaji, Ze je zbozi dovazeno v pytlich, zazniva dokonce i obii cisterna. Ugastnici
se velmi obavaji hygieny a uskladiiovani produktli. Maji strach z toho, jak dlouho v obchod¢ zbozi

lezi. Také se obavaji naptiklad mysi.

Respondentiim byly povédomé pouze bezobalové obchody Bezobalu, proto se dale vyjadiovali pie-

devs$im k nim.

Zadny z respondentii dosud bezobalovy obchod Bezobalu nenavitivil. Monika s Lenkou byly pouze
v bezobalové sekci v obchodech Country Life. Respondenti v nékterych piipadech nevédi, kde se
obchody nachazeji (Ondra i Pavel). Také uvedli, Ze nejvétsSim dlivodem, pro¢ obchody nenavstivili,
je pro n¢ Cas, vzdalenost obchodu a celd narocnost procesu ndkupu (od ptiprav az po nakup). Pies-
toze Ondiej s témito diivody souhlasil, uvedl, ze podle néj je to do velké miry pouze vymluva a le-

nost/pohodlnost. Dale znovu podotkl, Ze pokud by si mohl pfijit do obchodu popovidat a dozvedét
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se nove¢ informace, mé¢l by vétsi divod ho navstivit. Petra namitla, ze velkym divodem je prave
lokalita. V bezobalovych obchodech se nakupuji t€zké a trvanlivé potraviny, a kdyby chtéla jet na-
ptiklad autem do pobocky Bezobalu na Bélohradské, ani by neméla kde zaparkovat. Pro Moniku

dobry pocit nevyvazi ztraceny ¢as z nakupu.

Monika s Lenkou zaregistrovaly pouze reklamu spojenou s kampani na hit hitu spole¢nosti Bezoba-
lu nebo kampaii spojenou s oteviranim nové pobocky na Hrad¢anské. Petr zaregistroval néjaké fot-
ky prodejny (pravdépodobné na socialnich sitich). Jinak se respondenti nesetkali s Zddnou reklamou

bezobalového obchodu Bezobalu.

Podle respondentli nemaji bezobalové obchody realny ekologicky dopad. Jsou vSak prostfedkem ke
zmeéné spotiebitelského chovani. Inspiruji a ukazuji, Ze se véci daji délat i1 jinym zplisobem. Zaro-
ven stimuluji poptavku ze strany zakaznikli po podobnych sluzbach, a tak vyvijeji tlak na klasické
fetézce jako drogerie dm nebo velké fetézce supermarketti. Na zékladé toho doufaji, Ze diky bezo-

balovym obchodiim budou bezobalové sekce 1 v konvencnich supermarketech.

Respondenti uvadeli také myslenku, ze bezobalové obchody jsou predmétem debaty pouze ve vel-
kych méstech. V malych méstech lidé nemaji ani prostfedky/vybér pro takovy zptisob nakupovani.
Lenka tomu oponovala a uvedla piiklad malého mésta ve Francii, kde v obchodech méli rozlozitel-
né sacky. Ovoce a zelenina nebyly obaleny v plastu. Podle ni je to jen otdzka snahy, Usili a potfeby
zakaznikd. Nasleduje diskuze na téma vzdélanosti. Monika si mysli, Ze ,,ekologické* chovani je
vysadou praveé vzdélanych lidi. V tom oponuje Pavel 1 Ondiej, ktefi tvrdi, Ze paradoxné lidé na ves-

nicich Ziji mnohem Setrnéji - a€ je to moZna nevédomky.

10.3 Shrnuti

Je vidét, ze vSichni respondenti jsou velmi vzdélani v otdzkach aktudlnich problémd, které se poji k
Zivotnimu prostiedi a ekologii. Jejich Groven toho, jak pfistupuji k problematice odpadu, se vSak
vyrazné li§i. To mlze byt spojeno s tim, do jaké miry véfi, ze jejich osobni skutky maji vliv na dané
problémy (Naptiklad Pavel véfi, ze tfidéni je to jediné, co jednotlivec mize udé€lat. Proto krom no-
Seni vlastni taSky na ndkup a tfidéni odpadu se u néj neprojevuje jina aktivita.) Také se to muize
pojit k distancovani se od problémt, které zazniva pfi vyjadfovani respondentt o jednotlivych pro-
blémech. Napiiklad Ondfej Casto pouzivéa vyrazy jako "oni" nebo "lidé". Zatimco Petra ¢asto mluvi
o "my" a "ja" osobn¢.

Ptestoze respondenti maji ze sebe dobry pocit, pokud udélaji néco, co je dobré pro Zivotni prostiedi,
tento pocit neni dostatecnym motivatorem pro fadu vétSich aktivit (jako je pravé nakupovani v bez-

obalovych obchodech). Dobry pocit je jen jednim faktorem v procesu jejich rozhodovani, a pokud
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existuje vice kritérii, kterd stoji proti jejich dobrému pocitu, bez problému jej prevazi. Naopak po-
kud respondenti udélaji néco, co je ,,Spatné* pro zivotni prostfedi, maji z toho negativni pocity.

vvvvvv

az potom kvalita vyrobkil. Ve vztahu k bezobalovému nakupovani je jasn¢ vidét, ze faktor vzdale-
nosti od domova hraje zésadni roli. Pfestoze respondenti ve svych asociacich k bezobalovému ob-
chodu zminuji kvalitu (bio ¢i farmatské vyrobky) mezi plusy téchto obchodi je neuvadéji. Naopak
Casto zaznivaji ona negativa jako vzdalenost obchodi, ¢asova naro¢nost nebo slozitost celého pro-

cesu.

Ackoli maji respondenti piehled o tom, co by se v obchodech mohlo prodéavat, nejsou si pfilis jisti
celym systémem. At uz se jedna o nékupni proces ze strany zakaznika nebo distribu¢ni systém a

nasledné uskladnéni potraviny, které se stavaji pfedmétem obav.

Celkové se respondenti nesetkali s mnoha ¢lanky ani reklamnimi kampanémi na bezobalové pro-
dejny. Z toho, co vid¢li, si nedokéazali vytvofit jednotnou a konkrétni pfedstavu o bezobalovych
obchodech. Navic ¢asto uvadéji, ze jim v téchto kanéalech chybéla informace, co se da v obchodech

nakoupit.

Bezobalové obchody jsou respondenty vnimany jako néco vzdéaleného, elitdiského, co jim neni z
néjakych divodu dostupné (vzdalenost, Cas atd.) Bezobalové obchody jsou také vnimany jako tren-
dy zélezitost, coz podle nékterych respondentli pomaha prilakat zakazniky, které by ¢lovék v tako-
vych obchodech nemusel uplné ocekavat. Mezi takové nakupujici podle nich patii naptiklad lidé,

kteti se radi staraji o svou kuchyn a jeji organizovany, esteticky vzhled.

Ackoli se nektefi zacastnéni snazili distancovat od jakéhokoli ,,Skatulkovani® bezobalovych obcho-
dd, je bezpochyby patrnd ,,nalepka* zeleného, ,hippies” a ekologického zafizeni, které sdruzuje i
podobné lidi. S tim pravdépodobné souvisi pocit, Ze jsou bezobalové obchody ptatelska a komunitni

mista.

Respondenti nevéri, Ze maji bezobalové obchody néjaky redlny dopad na Zivotni prostiedi a pro-
blematiku nadmérného odpadu, ale mysli si, Ze jsou dobrym nastrojem pro Sifeni osvéty. Bezobalo-
vé obchody jdou piikladem a jsou nezbytnou soucasti pii vytvareni tlaku na konvencni obchody a

supermarkety.

Z celého rozhovoru a nékterych jednotlivych odpovédi jde citit ona mentalita: ,,Stejn€ se nic ne-
zméni®“. Respondenti jsou skepticti vii¢i celému fetézci zacinajiciho u vyrobce a konciciho u spotie-
bitele. Zde je proto mozna pftilezitost pro bezobalové obchody ukézat: ,, My jsme udélali, co mize-

me, ted’ je fada na vés.*
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10.4 Limity a doporuceni

Nejvétsim limitem provedeného skupinového rozhovoru je nerovnomérné rozdéleni véku respon-
dentii, kdy mezi zastupci generace X je pouze jediny Ucastnik. Z toho divodu se v této fazi neda

provést srovnani mezi jednotlivymi generacemi X a Y.

Druhy z limith souvisi s po¢tem respondentil. Pro vétsi piesnost provedeného vyzkumu by byl Za-
douci vétsi pocet respondentii rozdéleny do nékolika nezavislych skupin. Tyto skupiny by poskyto-
valy vétsi zéklad pro nasledny kvantitativni sbér dat. Zaroven by se tyto skupiny mezi sebou ovéro-

valy.

V dalsi fazi by mélo byt rozhodné provedeno kvalitativni Setieni, které pomuze urcit relevantnost

provedeného skupinového rozhovoru focus groups.
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11 KVANTITATIVNI VYZKUM - DOTAZNIKY

V druhé fazi vyzkumu bylo provedeno kvantitativni Setfeni za pomoci internetového dotazniku.
Konkrétnéji na socialni siti Facebook v nejriznéjsich skupinach, které se zabyvaji nejen Zero Was-
te, ale i pfirodni kosmetikou nebo zdravym zivotnim stylem. Déle byl dotaznik Sifen v nékolika

forech na lide.cz. Zde vSak dotazniky nemély pfili$ velkou navratnost.

Hlavni motivaci pro vytvofeni dotazniku bylo ovéfit informace z jiz uskutecnénych skupinovych
rozhovort focus groups. Z toho ditvodu byl dotaznik pfevazné urcen pro lidi, ktefi v bezobalovych
obchodech nenakupuji. V dotazniku byla vSak vytvofena i skupina otazek pro respondenty, kteti v
bezobalovych obchodech nakupuji. Predpokladem totiz je, Ze i takovi lidé se k dotazniku dostanou
a budou ho chtit vyplnit. Jejich odpovédi pak mohou byt vyfiltrovany, oddéleny a bud’ pouzity ke
srovnani s ,,nenakupujici* skupinou respondentli, nebo mohou byt pouzity jako datovy podklad pro

jiny druh vyzkumu.

Dotaznik je rozclenény do ctyf skupin (nepocitame-li s tim, ze lidé nakupujici v bezobalovych ob-
chodech jsou skupina sama o sob&). V prvni ¢asti jsou kladeny otdzky obecné zamétené na vztah
respondentl k Zivotnimu prostiedi, dale navazuji otazky monitorujici ndkupni chovani, tieti skupina
se pak uz vénuje piimo bezobalovym obchodiim. Na konec dotazniku jsou umistény identifikacni

otazky.

Celkové¢ dotaznik obsahuje ¢tyticet otazek. Respondenty vsak v pribéhu filtruje podle odpovédi do
ostatnich sekci. TakZe pocet otdzek na jednoho respondenta se miZze pohybovat od 17 do pfiblizné

30.

I kvantitativni dotaznik proSel n€kolika koly revizi. Nejdfive byl rozeslan trem nezavislym subjek-
tim. Ti na n&j poskytli sviij nazor a podali nékolik navrhii na zmény. Na zaklad¢ této zpétné vazby
byl dotaznik upraven. V dalsim kroku byla provedena konzultace s analytikem pilisobicim
v neziskové organizaci Bezobalu, ktera se vénuje bezobalovému nakupovani a jinym aktivitdm,

které jsou spojené s zZivotnim stylem Zero Waste.

11.1 Vyzkumny vzorek - dotaznik

Celkové na dotaznik odpovédelo 964 respondenttii. Je vSak nutné fici, ze pro ucely konkrétné této
diplomové¢ prace je takovy vzorek respondentti v plné vysi nepouzitelny, nebot’ byla stanovena cilo-
va skupina, kterd zahrnuje pouze ptisluSniky generace X a Y. Z celkového poctu bude tedy vyma-
zano 173 respondentd, jejichz vék nesplituje stanovené podminky. Po dalSim oc€isténi datového setu

se pocet odpovédi snizil na 791 respondentl z generace X a Y.
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vvvvvv

K tomuto daji je vSak nutné na zacatek podotknout, ze dotaznik byl Sifen mimo jiné ve skupinéch,
které se pfimo zabyvaji Zivotnim stylem Zero Waste, a tak i bezobalovym nakupovanim nebo ve
skupinach, které se zabyvaji tématikou (ne nutn¢€) spojenou s udrzitelnym Zzivotnim stylem jako je
bio stravovani, vegetarianstvi, veganstvi nebo ptfirodni kosmetika. V takovychto skupinach se vy-
skytuje vEétsi mnozstvi lidi se zajmem o tento Zivotni styl a také o tuto tématiku. Tito respondenti

také mohou mit k ekologii a zivotnimu prostiedi obecné¢ mnohem lepsi vztah.

Ptiblizn€ polovina respondentt v bezobalovych obchodech nenakupuje. Je vSak nutné rozliSovat
respondenty, kteti v t€chto obchodech nenakupuji, a takové, kteti v bezobalovych obchodech diive
nakupovali/nakoupili, ale z néjakého diivodu se rozhodli uz nenakoupit. Tato prace se bude zaobirat
predevsim vétsi skupinou, ktera tvoti priblizné 45% respondentd, a to respondenty, kteti jednoduse

odpovédéli, Ze v bezobalovych obchodech nenakupuji.

Velkou skupinou respondentti jsou lid¢, kteti v bezobalovych obchodech nakupuji spise sporadicky
a to n¢kolikrat do roka. O néco mén¢ je pak lidi, kteti nakupuji nékolikrat do mésice, coz by se uz
dalo povazovat za jakysi druh pravidelné navstévy. Pouhych 109 respondentd pak uvedlo, Ze naku-

puje pravideln¢.

Chodite nakupovat do bezobalovych obchodu?
N=791

Ne, nechodim.
Nechodim, nakupuji bezobalové online.
Zkusila jsem to, ale neni to nic pro mé.

Chodil/a jsem, ale uz nechodim.

Ano, nékolikrat do roka. M Celkem
Ano, nékolikrat do mésice.

Ano, pravidelné.

0 100 200 300 400

Obrazek 3: Nakupovani/nenakupovani v bezobalovych obchodech (vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, ze cilem této diplomové prace je zjistit, pro¢ cilova skupina v bezobalovych ob-
chodech nenakupuje, nebude v dal§im vyhodnoceni vénovana pozornost lidem, ktefi v téchto ob-
chodech nakupuji. Tato data budou vyhodnocena pouze, pokud to pomtize k objasnéni chovani re-
spondentd, ktetfi v bezobalovych obchodech nenakupuji ¢i pokud srovnani pfinese zajimavé souvis-

losti.
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ACc jsou do celého setu lidi, ktefi nenakupuji, zapocitani 1 lidé, kteti diive nakupovali, v pozdéjSim
vyhodnoceni budou zahrnuti jen ¢aste¢né, protoze neodpovidaji na celou fadu otazek, kterymi se

prochazi respondenti, ktefi odpovédéli, ze v bezobalovych obchodech nenakupuji.

Celkové odpovédélo, ze do bezobalovych obchoditi nechodi 285 zéastupct z generace Y a 99 z gene-
race X. Respondentt, ktefi do téchto obchodt ani diive nechodili, je 255 z generace Y a 91 z gene-
race X. Rozdil mezi po¢tem respondentli z obou generaci (X a Y) je tém¢éf trojndsobny a tedy nevy-
rovnany. Jak se ukédzalo uz dtive pfi provadéni focus group, neni Gipln€ snadné ziskat respondenty

ze star$i generace X.

Jednim z diivodi, pro¢ tomu tak miiZze byt 1 u dotaznik, je fakt, ze byly Sifeny pfevazné prostred-
nictvim socidlnich siti. Z vyzkumu agentury Fokus vyplyva, ze pravé pocet uzivateli Facebooku
dosahuje vrcholu ve vékové skupiné 25-34 a poté uz jen klesa. Tato cilova skupina se proto na této

socialni siti nevyskytuje tolik, jako generace Y. (Uzivatelé socialnich siti v CR, 2016)

Lidé, kteri nenakupiji v bezobalovych obchodech podle véku.
N=384
300
250
M Chodil/a jsem, ale uz
nechodim.
200
M Zkusila jsem to, ale neni to nic
pro mé.
150
Ne, nechodim
100
50 —
o | mlil , ,
Generace Y Generace X

Obrazek 4: Respondenti z generace X a Y, ktefi nenakupuji v BO (vlastni zpracovani)

Nejvice na dotaznik odpovidaly Zeny, které jej prakticky i ovladly. Pouze 39 respondentti z 384 byli
muZi a zbylych 345 zeny. Pfi takovémto markantnim rozdilu pfili§ nedava smysl jednotliva data
mezi sebou porovnavat z hlediska genderu. Proto vSechna vyslednd data budou pouze souhrnem

odpovédi vSech respondentl.
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Lidé, ktefi nenakupuji v bezobalovych
obchodech podle pohlavi
N=384

B MuZi

m Zeny

Obrazek 5: Lidé nenakupujici v BO podle pohlavi (vlastni zpracovani)

Dulezitym faktorem, ktery mize v rdmci vyzkumu poskytovat spoustu souvislosti a objasiiovat fadu
faktl, je lokalita a misto bydlisté¢ respondentti. Obyvatelé vétSich mést budou mit pravdépodobné
lepsi pfistup k nakupovani v bezobalovych obchodech na rozdil od lidi, ktefi bydli v menSich vesni-

cich a museli by za nakupy dojizdét n€kdy i1 nemalé vzdalenosti.

Nejvétsi pocet respondenttl, konkrétné 104, pochazi z Prahy. To je vice nez ¢tvrtina celého vzorku.
Dale nasleduje Jihomoravsky kraj s 51 respondenty, Moravskoslezsky se 44, Stiedocesky s 35 a
Zlinsky s 32. .

Lidé, kteri v bezobalovych obchodech
nenakupuji podle kraje
N=384
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Obrazek 6: Lidé nenakupujici v BO podle kraje bydlisté (vlastni zpracovani)
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Asi polovina respondentt, kteti na dotaznik odpovédeéli, bydli ve méstech nad 50 tisic obyvatel.
Toto pomérné vysokeé ¢islo se dalo predpokladat uz z predchozi tabulky. Kromé Prahy, kde je sa-
moziejme nejvyssi koncentrace respondentti, kteti bydli ve méstech nad 50 tisic obyvatel, 31 lidi,
ktefi bydli ve méstech nad 50 tisic obyvatel, uvedlo, Zze pochazi z Jihomoravského kraje.

V ostatnich krajich respondenti z velkych mést maji pouze jednotkové zastoupenim. Da se predpo-

kladat, ze tito lidé maji k bezobalovym obchodim pfistup.

Dalsich 78 respondentti bydli ve méstech od 10 do 50 tisic obyvatel. Zbylych 53 respondentt bydli
ve méstech a vesnicich s 2-10 tisici obyvateli a 64 respondentti bydli ve vesnicich do 2 tisic obyva-

tel. (Ptiloha III: Grafy, Velikost bydlisté (lidé nenakupujici v BO))

Co se tyce povolani/zaméstnani. NejcastéjSimi respondenty jsou zaméstnanci, ktefi tvoii 43 procent
vSech odpovidajicich. Je tedy jasné, Ze uz maji sviij vlastni pfijem a sami rozhoduji o svém nakup-
nim chovéni. Dalsi vyraznou skupinou, kterd na dotaznik odpovédéla, jsou studenti vysokoskolské-
ho stupné¢ studia, ktefi souhrnné tvoti 19 procent respondenti. Hned za nimi jsou Zeny na mateiské
dovoleng, které tvofi pfesné 17 procent respondentti. (Ptiloha IIl: Grafy, Zaméstnani (respondenti

nenakupujici v BO))

Nejpocetnéjsi skupinou respondentti byli lidé s nejvysSim dosaZzenym vzdélanim v kategorii vysoka
Skola. Souhrnné tvofili necelych 50 procent vSech dotdazanych. Druhou nejpocetnéjsi skupinou pak
jsou lidé se sttedoskolskym vzdélanim tvofici 41 procent. Zbyli respondenti tvofi minoritu a jejich
pocet dosahuje maximalné 3 procenta. (Pfiloha III: Grafy, Vzdélani (respondenti nenakupujici v

BO)

11.2 Vyhodnoceni dotazniku

Pro lep$i orientaci v textu bude vyhodnoceni dotazniku rozdéleno na tfi ¢asti. Prvni se bude zabyvat
obecnymi postoji respondenttl k zivotnimu prostiedi, druhé cast bude zamétena na soucasné prefe-
rence a nakupni chovani respondentli. Nakonec budou rozebrany postoje ve vztahu k bezobalovym

obchodim.

Jak uz bylo feceno, ve vyhodnoceni samotnych dotaznikli bude vénovana pozornost pievazné li-
dem, ktefi v bezobalovych obchodech nenakupuji.

11.2.1 Prvni ¢ast: Zivotni prostiredi a ekologie

Vztah respondentt, ktefi v bezobalovych obchodech nenakupuji, k ekologii je vice méné pozitivni.

O tom vypovidaji pfedev§im prvni tfi Skalové otazky, které se ptaji na nejriznéjsi postoje k ekologii
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a zivotnimu prosttedi. Nejdiive respondenti charakterizovali sviij vztah k ekologii, nasledné uvedli,
jestli se angazuji v n¢jakych ekologickych aktivitdch a nakonec zodpovédéli, zda je problematika
ekologie zajima nebo ne. Cilem téchto otazek je spolecné odhadnout, zda se respondentti otdzky
ekologie dotykaji ¢i nikoli.

Z pruméru — 1,98, medianu — 2 1 modusu -2, ktery byl vytvoteny na zéklad¢ dat ze vSech tii otazek
je jasné, ze se odpoveédi pohybuji na pozitivni stran¢ spektra. Je tedy jasné, ze respondenti k této

problematice nejsou lhostejni a maji o ni zjem.

Nejméné pozitivni je otazka, ve které méli respondenti charakterizovat sviij vztah k ekologii. Mo-
dusem 1 medianem jsou hodnoty 2, ale primér — 2,56 se ptiklani k neutralnimu postoji. Miize za to
predevsim 53 respondentu, kteti uvedli, Ze je jejich vztah k ekologii spiSe negativni nebo negativni.
Zanedbano nesmi byt ani 31% respondentt, kteti svlij vztah ohodnotili jako neutralni. (Ptiloha III:

Grafy, Vztah k ekologii)

Zajimaveé je, ze 53 respondentl svlij vztah ekologii nehodnoti pozitivné, ale toto jejich smysleni se
nasledn¢€ neodrazi v dalSich otazkach. Jen 8 respondent se spiSe neangazuje v ekologickych aktivi-
tach. Jesté méné, konkrétné 6, se spise nebo viibec nezajima o problematiku ekologie. Odpovédi
téchto respondentli jsou proto jistym zpsobem v rozporu k jejich ptivodnimu stanovisku. (Pfiloha

III: Grafy, Vztah k ekologii, Zajem o ekologii, Aktivni angazovanost)

Tendence odpovidat pozitivnéji na otazky tykajici se zajmu o ekologii a aktivni zapojeni do eko.
aktivit je vidét i z tabulky, ve které je porovnan primér, modus a median pro vSechny tii otazky.
Valna vétsina respondentil se o ekologii zajimé a dokonce se 1 angazuje v ekologickych aktivitach

(zde je ovsem otazkou interpretace kazdého z respondentil).

VZTAH K EKOLOGII ANGAZOVANOST | ZAJEM O EKOLOGII

PRUMER 2,56 1,70 1,68
MEDIAN 2 2 2
MODUS 2 1 1

Tabulka 1: Vztah respondentti k ekologii, jejich angazovanost v ekolog. aktivitach a zdjem o ekolo-
gii vyjadieny v priméru, medidnu a modusu. (vlastni zpracovani)

Respondenti se pievazné shoduji na tom, Ze je péce o Zivotni prostiedi v dnesni dob¢ velmi dilezi-

ta: 365 z nich s timto stanoviskem souhlasi nebo spiSe souhlasi, 13 zaujima neutralni postoj a jen

pouhych Sest nesouhlasi ¢i spiSe nesouhlasi. Modus 1 median dosahuji hodnoty 1 a priimér se pohy-

buje okolo 1,2. (Ptiloha III: Grafy, Péce o zivotni prostiedi)
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Dulezitou otazkou, ktera vzesla z predeslych focus Gross, je, jak moc maji respondenti pocit, Ze na
nich zalezi péCe o zivotni prostiedi. Tento faktor totiz miize mit vliv na to, jak moc jsou ochotni
néco pro zivotni prostiedi udélat. Jestlize maji pocit, Ze je to problém, ktery sami nemohou moc
ovlivnit, jejich aktivita je nizsi.

Odpovédi respondenti jsou k tomuto problému velmi neutralni. Pfestoze pozitivnim ukazatelem je,
ze 159 respondenti ma pocit, ze kvalita Zivotniho prostfedi zalezi (nebo spiSe zélezi) na nich a je-
jich chovani, 94 respondenti se zase priklani k zcela opacnému stanovisku. Vzhledem k tomu, Ze
takové odpovédi tvoii téméf Ctvrtinu, nelze je povazovat za zanedbatelné. Nejvice respondentd,
celkem 131, se stavi na neutrdlni moznost. To miize jednak znamenat, ze usili se déli mezi n¢ a

ostatni lidi nebo si také nejsou jisti, jak odpoveédét ¢i nezaujimaji zadny postoj.

Kvalita zZivotniho prostredi-nenakupuijici
(1 zavisi na mé/5 zavisi na ostatnich)
N=384
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Obrazek 7: Vnimani zavislosti kvality Zivotniho prostfedi na vlastnim nebo cizim usili lidmi, ktefi

nenakupuji v BO (vlastni zpracovani)
Pfi porovnani zodpovédnosti k Zivotnimu prostiedi a angazovanosti je jasne vidét, ze prestoze si
fada lidi nemysli, Ze na nich zavisi kvalita Zivotniho prostiedi, i pfes to se aktivné angazuji v ekolo-
gickych aktivitach. Jejich motivace pro takové chovani je nejasné a pouze predmétem spekulaci.

Mohlo by se vSak jednat naptiklad o finan¢ni ¢i praktické divody (tfidéni odpadu).

Na prvni pohled pfi porovnani priméru, modusu a medianu se pocitovana zodpovédnost respon-
dentl k zivotnimu prostiedi pfili§ neli$i mezi lidmi, ktefi bezobalové nakupuji, a témi, co ne.
Z grafu nize je vSak vidét, ze 1idé, kteti v bezobalovych obchodech nakupuji, maji spiSe tendenci

brat zodpovédnost za zivotni prostiedi na sebe.
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Kvalita zivotniho prostredi-nakupujici
(1 zavisi na mé/5 zavisi na ostatnich)
N=384
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Obrazek 8: Vnimani zavislosti kvality Zivotniho prostiedi na vlastnim nebo cizim usili lidmi, kteti

nakupuji v BO (vlastni zpracovani)

Stejné jako se ukazalo pii rozhovorech fokus groups, pokud respondenti udélaji néco, co je dobré
pro Zivotni prostfedi, maji z toho i pfijemny pocit. Naopak udélaji-li néco, co je pro Zivotni prostie-
vycitky z nezadouciho chovani. Zatimco u dobrych pocitl je nejcastéjs$i hodnota 1(dobry pocit), tak
u negativnich je to 4 (spise Spatny pocit). V obou otdzkach ptiblizn€ 50 respondentd zaujimé nega-
tivni postoj. Lidé, ktefi v bezobalovych obchodech nakupuji, si negativni chovani vii¢i Zivotnimu

prostiedi vycitaji o trochu vice. Nejedna se vSak o zadny zasadni rozdil.

11.2.2 Druha ¢ast: nakupni chovani a preference

vvvvvv

lezité): kvalita potravin, cena potravin, ptivod potravin, obal a dostupnost vSech potiebnych produk-

ti v jedné prodejné. Viceméné vSichni respondenti, kteti v bezobalovych obchodech nenakupuji, se

vvvvvv

dilo kvalitu mezi svoji volbu.
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Nejdulezitéjsi faktory pfi ndakupu
N=384

Dopad potravin na zZivotni..
SloZeni (vegan, alergeny a tak)
Kvalifikovany personal
Dostupnost oblibenych znacek
Dopad prodejny na Zivotni..
Osobni preference (napf... B Pocet respondentd
PFijemny personal

Dostupnost viech potiebnych...

Plvod potravin

Kvalita potravin

o

100 200 300 400

vvvvvv

Naopak nejméné¢ dulezita je zase znacka vyrobce, samoobsluznost prodejny, ¢as straveny na naku-
pu, dostupnost oblibenych znacek a pro nékteré i dokonce dostupnost vSech potiebnych produkti
v jedné prodejné€. Na tomto poslednim faktoru je dobfe demonstrovéana rozlisSnost ndzorti, nebot’ se
objevuje 1 v top 5 nejdilezitéjsich faktorech pii nakupu. Kvalita vyrobkli ma pro vSechny respon-

denty n¢jakou dulezitost, nebot’ ji jako nejméné dulezity faktor nezvolil nikdo z nich.

Nejméné dulezité faktory pfi nakupu
N=384

Kvalita vyrobk

Dopad prodejny na Zivotni...
Cena potravin
Ptijemné prostredi prodejny
Kvalifikovany personal

. 5 B Pocet respondent(
Osobni preference (napf....

Dostupnost vsech potrebnych...

Cas straveny na nakupu

Znacka vyrobce

0 50 100 150 200

Obrazek 10: Nakupni preference — nejméné diilezité faktory (vlastni zpracovani)
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Nejcastéjsimi misty nakupu respondentii jsou na prvnim misté supermarkety, které jsou kvuli jejich
roz$ifenosti o€ividnou volbou. Déle jsou to mensi specializované obchody jako naptiklad feznictvi,
pekafstvi...Respondentiim, ktefi si zvolili tuto moznost, tak zfejmé nevadi dojit si do dal§iho ob-

chodu pro své oblibené zbozi a nepotfebuji mit vSechny potraviny v jedné provozovné.

Velka ¢ast respondentt také uvedla, ze nakupuje tam, kde to ma prosté nejblize. Pravdépodobné
jejich naroky a preference v oblasti vybéru obchodu nejsou tak vysoké. Navstévovana je i zdrava

vyziva. Mén¢ oblibené jsou pak samoobsluhy ¢i online nakupovani.
(Ptiloha III: Grafy, Nejcastéjsi misto nakupu (respondenti nenakupujici v BO))

Mozna nebude Zadnym piekvapenim, Ze nejcastéjsi pomicku, kterou si respondenti nosi k nakupu,
je vlastni taska na nakup. Jen pouhych 27 respondentt si taSku nenosi. Naopak ptrekvapiva mize byt
oblibenost pytlikli na ovoce, zeleninu a pecivo, kterou si s sebou na nakup bere az 26% responden-
tl. CoZ rozhodné neni zanedbatelné Cislo. NoSeni krabicky je zase pro respondenty spiSe vyjimkou.

(Ptiloha III: Graty, Pomtcky k ndkupu (respondenti nenakupujici v BO)

11.2.3 Treti ¢ast: bezobalové (ne)nakupovani

Mezi respondenty, ktefi v bezobalovych obchodech nenakupuji, se nachazeji také takovi, co v nich
diive nakupovali, ale z riznych diivodi se rozhodli dale bezobalové obchody nenavstévovat. Tako-
vych lidi je mezi dotazanymi 38. Mezi nej€astéj$imi diivody je cena potravin, nevyhovujici sorti-
ment a vzdalenost od bydlisté ¢i dostupnost prodejny. Nékteti z nich byli donuceni vnéjsimi okol-
nostmi, jako je st¢hovani. Nevyhovujicimi faktory byl i personal ¢i hygiena. (Pfiloha III: Grafy,

Pro¢ respondenti ptestali nakupovat v BO)

Pro tyto respondenty otazkou ,,Pro¢ uz v bezobalovych obchodech nenakupujete?* kon¢i dotaznik a

dale budou ze zkoumaného vzorku vynechani.

Skoro vSichni respondenti, ktefi v bezobalovych obchodech nenakupuji, slySeli o tom, Ze existuji.
Pouhych 32 z 346 odpovédé€lo, ze ne a 3 si nebyli jisti. Nejasna ¢i zaporna odpoveéd’ dovedla re-
spondenty ke konci dotazniku. Proto se vyzkumny vzorek znovu zuzil a dale se bude pracovat uz
jen z 311 respondenty, ktefi nenakupuji v bezobalovych obchodech. (Ptiloha III: Grafy, Povédomi
o0 BO)

Ctvrtina vech téchto respondent, ktefi o bezobalovych obchodech uz sly3eli, se byla v n&jakém
podivat. Zbylych 75 procent bezobalovy obchod nikdy nenavstivilo. Realné tedy z vlastni zkuse-
nosti nevi, jak tyto obchody funguji, jak vypadaji a co se v nich prodava. (Ptiloha III: Byli jste se
nekdy v BO podivat?)
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Nejcastéjsim ditvodem respondentil, pro¢ nenakoupili v zadném bezobalovém obchodg¢, je vzdale-
nost od bydlisté. Uvedlo tak az 78 procent respondentii. Pfestoze respondenti diive uvedli, ze vzda-
lenost od bydlisté (v preferencich se nachdzi mezi poslednimi polozkami) pro né neni prioritou pii

nakupu, z n¢jakého ditvodu to zde hraje zasadni roli. Stejn€ je tomu 1 u ¢asu nakupu, ktery nebyl

vvvvvv

Proc jste nenakoupili v bezobalovém obchodé?
N=311

Absence sortimentu znackovych...

Samoobsluznost prodejny

Bezobalové obchody jsou...

Pfipada mi to zbytecné

Osobni preference

O bezobalové obchody se nezajimam W Pocet odpovedi
Nikdy mne to nenapadlo

Maly sortiment vyrobku

Cas

Vzdalenost od bydlisté

0 100 200 300

Obrazek 11: Proc lidé nenakupuji v BO (vlastni zpracovani)

Celkové jsou bezobalové obchody vnimany spise pozitivné. U 70 procent respondentd pfevazuje
nazor, ze ma tento druh obchodt vice plusti nezli minust. Jen 8 z nich se nachazi na opacné strané
spektra a 86 zaujima vyrovnany, neutralni postoj. Vypovidajici jsou i hodnoty priimér, modus a

median, které se pohybuji na pozitivni stran¢ spektra. (Pfiloha III: Grafy, Vnimana pozitivita BO)

Vnimani pozitivity bezobalovych obchodii (1-pozitivni/2-negativni)

PRUMER 2,08
MEDIAN 2
MODUS 2

Tabulka 2: Vnimani pozitivity bezobalovych obchodil vyjadiené primérem, medidnem a modusem.
(vlastni zpracovani)
Pti vyzvé k porovnani bezobalovych obchodii k automobilim byly tyto obchody nej¢astéji prirov-

navany v prvni fad¢ k elektro autu a v druh¢ k starému Volkswagen Camper z 60. let, ktery je tak
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pfiznac¢ny pro hnuti Hippies. PiestoZze nemtize byt naprosto presné¢ odhadnuto, proc si zvolili prave
tato auta, tento vybér bude velmi pravdépodobné zalozeny na jejich ekologickém ¢i ,,zeleném*

vnimani. (Pfiloha III: Grafy, Pfirovnani BO k autu)

Podobna ,,nélepka‘ vyplyva i z otazky, kteti lidé podle respondentii bezobalové obchody navstévu-
ji. Nejcastéji totiz byla oznaCovana takzvana ,,bio matka“ s divkou, ktera evokuje takzvané ,,obji-
mace stromd“. Respondenti maji o€ividné pocit, ze do bezobalovych obchodt chodi ptedevsim lidé
siln€ orientovani na ptirodu. Velka ¢ast respondentil také uvedla, Ze by jako potencialni zdkazniky
oznacili vSechny. Je vSak otdzkou, jak relevantni tato odpovéd’ je, protoze byla chybné citové za-

barvena. (Ptiloha III: Domn¢li zakaznici BO)

Dulezitou casti, které zjistuje postoje respondentd vici bezobalovym obchodiim, je né¢kolik skalo-
vych otazek. Pfi jejich letmém srovnani na zaklad¢ praiméru, nejcastéjsi odpoveédi a stiedni hodnoty

je vidét, Ze jsou odpovédi sporné a gravituji spise k sttednim/neutralnim hodnotam.

To se ukazuje hned na prvni skdlové otazce v potadi, ktera zjiSt'uje, zda respondenti povazuji naku-
povani v bezobalovych obchodech za rychlé ¢i casove narocné. Piiblizné polovina respondentii zau-
jima k této problematice neutralni postoj. Zbyli respondenti se pak spise (ne zcela jednoznacné)
kloni k ¢asové narocnosti nakupovani v bezobalovych obchodech. (Ptiloha III: Rychlost nakupovéa-

ni v BO)

Stejné jako u predchozi otazky nakupovani v bezobalovych obchodech podle respondentii neni ani
pfilis jednoduché ani nijak komplikované. Ptiblizné 160 respondenti se ptiklani k jednomu nebo
druhému extrému na Skéle, coz neni zanedbatelné ¢islo, a proto by odpovédi téchto respondentt
nemély byt opomijeny. Jednd se o normalni distribuci, kterd na prvni pohled trochu pfipomina
Gaussovu kiivku (vétsi koncentrace odpovédi ve stiedu Skaly a ptiblizn€ rovnomérné rozmisténi po

stranach). (Ptiloha III: SloZitost nakupovéani v BO)

Mnohem jednoznacnéji je na tom Skéla dotazujici se na to, zda bezobalové obchody vyZzaduji pii-
pravu ¢i naopak. Zde respondenti nejcastéji odpovidali, Ze jednozna¢né vyzaduje. Primérnou odpo-
vedi a zaroven 1 medianem je ,,spiSe vyZaduje ptipravu‘. Tyto odpovédi jsou do jisté miry v souladu
s faktem, ze velka ¢ast respondentii uvedla, Ze v bezobalovych obchodech dosud nenakoupila z Ca-

sovych divoda. (Ptiloha III: Nutnost pfipravy do BO)

Velka ¢ast respondentti (195/vice nez polovina) povazuje bezobalové obchody vice ¢i méné za
trendy zalezitost. Dalsi respondenti pak zaujimaji neutralni postoj. D4 se tedy fici, Ze je nevnimaji
ani jako pfehnané¢ trendy, ale ani jako zalezitost pro ,,outsidery*. U této otazky se z danych odpove-
di da jasné vyvodit, ze bezobalové obchody nejsou povazovany za nepopuléarni, protoze jen 3 re-

spondenti je oznacili za obchody pro ,,outsidery*. (Ptiloha III: BO jako trendy zélezitost)
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Po provedeni focus groups a naslednych odpovédi respondentti, ktefi se jich zucastnili, mtize byt
ptekvapivé, ze vice nez polovina dotazovanych v dotazniku odpovédela, ze bezobalové obchody
jsou pro kazdého. A¢ se cela stovka respondenti stavi na neutralni stupen Skaly, pfiblizné€ jen 50
respondentli povazuje bezobalové nakupovani za elitafské nebo se k tomuto postoji aspon piiklani.

(Ptiloha III: Dostupnost BO veiejnosti)

Ptedchozi otazky vychézely vice méné¢ ve prospéch bezobalovych obchodt a da se fici, Ze jejich
Casté neutralni poloha neznacila nic negativniho. Trochu jina situace vSak nastava u otazky, ktera se
pta na hygieni¢nost/nehygieni¢nost bezobalovych obchodu. Piestoze jen malé mnoZstvi (asi 10%)
respondentt se ptiklani k Spatnému levelu hygieny v bezobalovych obchodech, pies 40% respon-
dentli zaujima k této otdzce neutrdlni postoj. Nejistota respondentli ohledné hygieni¢nosti bezobalo-
vych obchodt urcité neznaci nic pozitivniho a nabizi prostor pro zlepseni. (Piiloha III: Hygienic-

nost BO)

V zavérecné otazce je zjiStovano, zda maji respondenti pocit, ze maji bezobalové obchody né&jaky
realny ekologicky dopad. Tato otazka muze ovliviilovat motivaci lidi k nakupovani v bezobalovych
obchodech. Jestlize si mysli, Ze tyto obchody nemaji realny dopad, mtizou se citit demotivovani

v téchto obchodech nakupovat. (Pfiloha III: Maji BO reélny ekologicky dopad?)

Odpovédi respondentil na vySe zminénou otazku jsou vesmes pozitivni. Vice neZ polovina z nich
véri, ze obchody maji realny ekologicky dopad na zivotni prostiedi. Nekteti z téchto respondentii
vSak dodavaji, Ze jejich redlny dopad je velmi maly. Objevilo se 1 n€kolik chybnych ptedpokladi o
tom, jak bezobalové obchody funguji. Naptiklad, Ze pouze piesypavaji potraviny z menSich baleni.
Pokud respondenti nevérti, Ze maji bezobalové obchody redlny dopad na Zivotni prostiedi, uvadéji,
ze jsou alespon piikladem ke zmén€. Tim naznacuji, ze jejich existence je ke zménég pottebna. Bez-

obalové obchody proto nevnimaji jako néco zcela zbytecné.

11.3 Limity a doporuceni

Bezprosttedné po vyhodnoceni kvantitativniho dotazniku bylo nalezeno nékolik limit. V prvni
fad¢ mohla byt u nékterych otazek zajiSténa jejich lepsi navaznost nejen mezi ttemi ¢astmi dotazni-
ku, ale také na vysledné odpovédi z provedenych focus groups.

Dotaznik obsahoval velké kvantum otazek, které nebyly pro cile tohoto vyzkumu zcela nezbytné.

Pro zefektivnéni dotazniku by mohly byt nékteré otazky vynechany. Na druhou stanu dotaznik ted’

obsahuje celou fadu dat pro dalsi vyzkum.

I ptes nékolik tydnt dlouhy proces konzultaci a testovani dotazniku byly nékteré otazky shledany

jako zavad¢jici, Spatn€ formulované ¢i nevhodné citove zabarvené.
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K ziskani relevantnéjSich dat je doporuceno dotaznik v budoucnu rozsifit o dalsi respondenty. M¢li
by to byt nejen dalsi zastupci generace X, ktera nema tak pocetné zastoupeni, ale také lidé, ktefi se

nenachazeji v socialni bubliné souvisejici s ekologii, bio a zdravym zivotnim stylem...

Nakonec by mohli byt respondenti generace X a Y porovnavani mezi sebou. Doporuceno je 1
podrobnéjsi vyhodnoceni dotaznikt lidi, ktefi v bezobalovych obchodech nakupuji a nasledné srov-

nani s respondenty, ktefi v téchto obchodech nenakupuyji.
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12 SHRNUTI

Stejné jako ucastnici focus groups i1 respondenti dotaznikt maji vesmés pozitivni vztah k zivotnimu
prostiedi a ekologii. Prestoze se objevilo nékolik respondentt, kteii sviij vztah k ekologii hodnotilo
negativné ¢i neutralng, pfilis se to neprojevuje na jejich schopnosti vnimat diilezitost ochrany zivot-

niho prostiedi, kterou maji respondenti na vysoké urovni.

Vnimani zodpovédnosti za zivotni prostfedi se velmi 1isi. Velmi pozitivni je, ze velka ¢ast respon-
dentii tuto zodpoveédnost bere piedevsim na sebe. Na druhou stranu jesté vice respondentt se k této
otazce stavi neutraln€ a existuje i velké procento lidi, ktefi kvalitu zivotniho prostfedi nevnimaji
jako svuij vlastni problém. Jakési rozpolcenost se ukazala i v provedenych focus groups, kdy néktefi

z respondentil naznacovali, Ze zodpoveédnost za zivotni prostiedi piedevsim nesou korporace.

I respondenti provedeného dotazniku maji dobré pocity, kdyz udélaji néco pro Zivotni prostiedi a
citi se Spatné, kdyz udélaji néco, co je negativni. Prozivani pozitivnich pocit vSak prevazuje nad

negativnimi, které nejsou tak jednoznacné.

Ptestoze respondenti vzdy nehodnoti svilj vztah k zivotnimu prosttedi pozitivné ¢i neberou zodpo-
védnost za n¢j na sva bedra, angazuji se v ekologickych aktivitach a prozivaji pozitivni 1 negativni
pocity, kdyz udélaji néco, co je pro zivotni prostiedi dobré ¢i Spatné. Jedenim z diivodd, pro¢ tak

¢ini, muze byt fakt, Ze si uvédomuji klesajici kvalitu zivotniho prostiedi, a to je ptes jejich nelibost

nuti se zapojit.

Preference v nakupnim chovani se u Gi€astnikil focus groups a respondenty dotazniku 1i8i v nékolika
aspektech. Zatimco uplné nejdiileZitéjsi je pro ucastniky focus groups vzdalenost obchodu od byd-
liste€ a az poté kvalita, pro respondenty dotazniku je kvalita rozhodné na prvnim misté a nasleduje

cena. Ob¢ skupiny pak zatazuji mezi dilezité faktory ptivod potravin.

Naopak nejméné dlileZité je pro respondenty dotazniku samoobsluznost prodejny, znacka vyrobce,
pfijemny personal a prostedi prodejny, dostupnost oblibenych znacek nebo dostupnost vieho

v jedné prodejné. Ve vétsing téchto aspektii se shoduji s t¢astniky focus groups, kteti uvadéji sa-
moobsluznost prodejny, ptijemny personal a prostiedi prodejny ¢i jeji dopad na Zivotni prostiedi.
Ugastnici focus groups vybirali obchody pro nakup zasadné podle vzdalenost od bydlisté. Tato vol-
ba se rozhodn¢ odrazi v dotazniku. Respondenti vSak nejcastéji nakupuji ve specializovanych ob-
chodech a supermarketech. Je ziejmé, Ze nemaji problém dojit si pro pozadované zbozi do vice pro-

vozoven.

v

platéna taska, kterou si nosi (nebo se o to snazi) az na vyjimky prakticky vSichni respondenti.
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Vétsina respondenttl, kteti odpovédéli na dotaznik, méa povédomi o bezobalovych obchodech. Vét-

Sinou vSak postradaji osobni zkuSenost. Stejné tomu tak bylo i u ucastnikii focus groups.

Nejcastéjsimi diivody, pro¢ do bezobalovych obchodl respondenti dotazniku nechodi, byl ¢as a
vzdalenost od bydlisté. To vSak neodpovida nakupnim preferencim, které v predchozi Casti uvedli.
Predpokladat tedy, Ze jejich uvedend nakupni preference souvisi s jejich divody, pro¢ do bezobalo-
vych obchodti nechodi, je chybna ivaha. Podle uvedenych nakupnich preferenci by vzdalenost od
bydlisté a cas nemély byt dostatecné relevantnimi diivody pro nenavstévovani bezobalovych ob-
chodu. Co vsak nevime, je informace, jak vzdaleny je neblizsi bezobalovy obchod a také jakou vahu

maji jimi uvedené nakupni preference.

Celkové jsou bezobalové obchody jak respondenty dotazniku, tak ucastniky focus groups vnimany
vice mén¢ kladné, coz je pro bezobalové obchody velmi pozitivni. Nemusi se totiz piehnané snazit

o napraveni své reputace i slozit¢ pokladat nové zaklady pro zménu vnimani mezi vetejnosti.

V obou provedenych vyzkumech jsou vSak jasné€ patrné nélepky, které respondenti bezobalovym
obchodim ptisuzuji. At uz se jedna o veelku pasujici ,,zelenou®, ,,hippie a eko nalepku nebo o

predstavu, ze do bezobalovych obchodu chodi jen lidé s pfehnanym z4jmem o Zivotni prostiedi.

Zde je prilezitost ukéazat, Ze udrzitelnost a Setrnost k zivotnimu prostfedi nejsou jedinou vyhodou
téchto obchodd, ale velkym plusem je i proveéfena vysoka kvalita vyrobkt, kterou tyto obchody cas-

to (ne vzdy nabizeji). Potteba je taky ukazat, ze bezobalové obchody jsou pro vSechny.

Bezobalové obchody nejsou vnimany nijak piehnané trendy, 1 kdyz Ize v soucasné dob¢ pozorovat
jisty vliv trendi. Jak se ukézalo, nejsou vnimany ani jako elitarské. Coz je pozitivni, protoZe re-

spondenti je pak nemusi vnimat jako tolik vzdalené a nedostupné.

Hlavnim problémem je vnimani hygieny v bezobalovych obchodech. Ptestoze se neukazalo jako
siln€ negativni, pochybnosti, nejistota ¢i nevédomost o tom, jak to v bezobalovych obchodech chodi
s hygienou, urcité nejsou dobrym znamenim. Zde je prostor ukazat, Ze bezobalové obchody mohou

mit stejnou Groven hygieny jako normalni obchody (kvuli pfisnému dohledu mozna i1 vyssi).

Podle respondentti maji bezobalové obchody uz ted’ realny ekologicky dopad (jen nékteti respon-
denti pochybuji o tom, jak velky mize byt). Pokud respondenti nevéti, ze maji redlny ekologicky
dopad, alespon souhlasi s tim, Ze jdou pfikladem ke zméné, a proto je jejich funkce velmi dilezita.
Tato otazka mluvi ve prospéch bezobalovych obchodt. Stavi totiz dobrou ptudu pro to, aby vetej-
nost bezobalové obchody vnimala jako néco smysluplného, kde mohou investovat svou energii a ta

se realné projevi.
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13 ODPOVED NA VYZKUMNE OTAZKY

V teoretické Casti, konkrétné v kapitole 8: Metodika prace, byly stanoveny dvé vyzkumné otazky.
Prvni z nich byla ,,Pro¢ cilova skupina nenakupuje v bezobalovych prodejnach?* a druha ,,Co by
motivovalo respondenty k ptipadné zméné ndkupniho chovani?* V nasledujici kapitole budou obé

otazky postupné zodpoveézeny na zakladé provedeného kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

13.1 Otazka ¢. 1: Pro¢ generace X a Y nenakupuje v bezobalovych prodejnach?

Prvni vyzkumnou otazkou, kterd byla stanovena v metodice, je: ,,Pro¢ cilova skupina nenakupuje v
bezobalovych prodejnach?* Odpovéd na tuto otdzku neni viibec jednoduchd. V odpovédich respon-
dentl panuji jisté neshody v jejich ndkupnich preferencich a nasledné diivodech, pro¢ nenakupuyji

v bezobalovych obchodech. Celkové jsou respondenti bezobalovym obchodiim naklonéni, coz je
velmi pozitivni. Tento postoj otevira cestu bezobalovym obchodiim i u lidi, ktefi v nich dosud ne-

nakupuji.

Hlavnim diivodem, pro€ respondenti v bezobalovych obchodech nenakupuji, se zda byt fakt, Ze jsou
bezobalové obchody az ptili§ vzdalené nebo nedostupné. Vzhledem k tomu, ze velka ¢ast respon-
dentt pochazi z velkych mést nad 50 tisic obyvatel, by to v teoretické rovin€ nemél byt problém.
Avsak nevime, kde respondenti skute¢né bydli, jak jsou jim obchody vzdalené a co pro né¢ vibec

znamena, ze je néco ,,piili§ vzdalené®. To je totiz ponékud subjektivnim faktorem.

Druhym ditvodem pro¢ respondenti v bezobalovych obchodech nenakupuji je faktor Casu, ktery se
taktéz neshoduje s nakupnimi preferencemi, a proto by ¢as nemél byt problémem. Je také otazkou,
ktera Cast celého procesu nakupovani v bezobalovych obchodech jim ptipada nejslozitéjsi. Ukazuje
se, Ze problémem miZze byt jak ¢as pii dojizdéni, tak ptiprava na ndkup (samotny nakup uz tak ca-

sov€ naro¢ny pro respondenty neni).

Dalsimi divody, pro¢ respondenti v bezobalovych obchodech nenakupuji, mohou byt také ,,zelené
nalepky®, které jim pfisuzuji. Vnimaji je jako prostor, ve kterém nakupuji hlavné lidé, kteti maji
silny vztah k ochran¢ Zivotniho prostedi. Proto mohou mit pocit, Ze by mezi takovou klientelu ne-

zapadli.

Nakonec si respondenti nejsou prilis jisti tim, jak to funguje v zakulisi bezobalovych obchodu.

Konkrétné si nejsou na sto procent jisti hygienickymi podminkami.
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13.2 Otazka €. 2: Co by motivovalo respondenty z generace X a Y k nakupovani

v bezobalovych obchodech?

Druhou vyzkumnou otazkou je ,,Co by motivovalo respondenty k ptipadné zméné nakupniho cho-
vani?* Dulezitym faktorem pro tuto otazku bylo zjistit, pro¢ respondenti v bezobalovych obchodech
nenakupuji. Na to odpovédé€la prvni vyzkumna otazka v kapitole 13.1. Na tu pak navazuje i druha

vyzkumna otazka.

Respondenty by bezesporu motivovalo, kdyby se prodejny bezobalovych obchodl nachézely blize

jejich bydlisti. Toto zjisténi vSak nema jednoduché feseni, nebot’ rozsifovani dostupnosti bezobalo-
vych obchodl neni pfedmétem iniciativy jednoho ¢lov€ka nebo komunikacni kampanég. Co by vSak
mohlo pomoci, je ukézat, kde vSude se bezobalové obchody (nebo jejich alternativy jako naptiklad

bezobalové sekce) nachazeji a ze jsou dnes pomérné rozsirené.

Velka ¢ast respondentti v bezobalovych obchodech nenakupuje z ¢asovych diivodi. Proto by mohlo
pomoci respondentiim ukézat, Ze cely proces nemusi byt asoveé narocny a ve skutecnosti jim muize
usetiit hodné ¢asu, pokud naptiklad budou nakupovat v bezobalovych obchodech trvanlivé potravi-

ny ve vétsim mnozstvi, a tak v nich nakupovat tteba jen jednou za mésic.

Dotazovani jsou bezobalovym obchodiim naklonéni. Proto je dilezité zapiisobit na faktory, které
jsou pro respondenty dilezité (Mimo to je potieba rozsifeni bezobalovych obchodt, aby byly do-
stupné vétsimu mnozstvi lidi.). Jednim z té€chto faktori je naptiklad kvalita potravin nebo lokalni
puvod potravin. Z téch vice abstraktnich by to mohlo byt méteni ekologického a spole¢enského

dopadu bezobalovych obchodd, ktery vetejnosti ukaze, jaky opravdovy dopad obchody maji.

Ukazovani jinych kvalit, které s bezobalovymi obchody tolik nesouviseji, miZe byt na jednu stranu
problematické. Napiiklad pisobeni na respondenty prostfednictvim kvality nemusi byt pro mnohé

zastupce komunity bezobalovych obchodl dostacujici, prioritni a ani o¢ividnou moznosti.

Dilezité je také vetejnosti ukazat, ze bezobalové obchody nejsou jen pro lidi, ktefi se intenzivné
zajimaji o Zivotni prostiedi, ale jsou inkluzivni a opravdu pro vSechny. To souvisi i s tim, Ze by
bezobalové obchody mély ukazovat i jiné své kvality neZ pravé pozitivni vliv na Zivotni prostredi.
Na zavér by se bezobalové obchody mély soustiedit i na komunikaci toho, jak to u nich funguje

v zakulisi. Ukazat, Ze nejsou nijak hygienicky zdvadné a péce o potraviny je u nich na vysoké urov-

ni.
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14 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE

V nasledujici kapitole bude nastinén navrh komunika¢ni kampané¢, ktery bude plné vychazet z po-
tteb, které vyplynuly z provedeného vyzkumu popsaného v praktické ¢asti této diplomové prace.
V ramci ucelenosti komunikac¢ni kampané byly vybrany tii hlavni problémy, které¢ budou vzajemné
propojeny. Zakomponovany budou nejen slabé stranky a diivody, pro¢ respondenti v bezobalovych
obchodech nenakupuji, ale také faktory, které jsou pro né v ramci nakupu dilezité. Cilem této ¢asti

je navrhnout feSeni pro zjisténé problémy a vyuzit piilezitosti pro komunikaci.

Hlavnimi vybranymi okruhy celé kampané budou: Kvalita — zamétujici se na dilezitost bio a lokal-
nich vyrobki, Bezobalu pro vSechny — ukazujici jak v praxi miize bezobalové nakupovani do svého
Zivota zakomponovat kazdy a Jak to funguje — se zaméfenim na zékulisi bezobalového obchodu a
technickd/legislativni specifika s diirazem na hygienu. Podrobnéji budou jednotlivd témata a jejich

navaznost rozebrana v kapitolach nize.

Vzhledem k tomu, ze cela kampail bude orientovana na lidi, kteti v bezobalovych obchodech dosud
nenakupuji, bude mit znatelny edukacni charakter s prvky socialni reklamy, nebot’ se (mimo jin¢)

bude snazit o0 zménu chovani na zékladé faktori, které benefituji spolecnost.

Popsani budou nejen zadavatelé komunikacni kampan¢, ale také jeji vyznam nebo cile. Specifiko-

vana bude napftiklad i cilova skupina nebo zptisob komunikace.

14.1 Zadavatelé kampané — Bezobalu a Nekonzum

Nekonzum s.r.o. je dcefina spole¢nost, ktera byla zfizena neziskovou organizaci Bezobalu, z. 1.,
ktera se snazi Sifit mySlenku Zero Waste (nebo-li nulového odpadu). V soucasné dob¢ provozuje
Nekonzum s.r.o bezobalovou prodejnu v Praze na ulici Hrad¢anské a od 9. 4. 2019 druhou provo-
zovnu na ulici Radhost’ska taktéZz v Praze. Prvni, takzvana testovaci prodejna na ulici Bélehradska
v Praze, byla zfizena a nadéle je provozovéana pfimo pod neziskovou organizaci Bezobalu, z. 0.
Vsechny bezobalové prodejny bez ohledu na to, zda jsou provozovany neziskovou organizaci Bez-
obalu, z. 4. nebo spolecnosti Nekonzum s.r.o. uzivaji stejného ndzvu a tedy Bezobalu. Spolecné

maji i logo a jiné prvky korporatni identity.

Neziskové organizace Bezobalu, z. 0. ziskem ze zminénych prodejen kofinancuje svou €innost. Jeji

aktivity se déli do tii kategorii:
1. Inspirovani

e Jako neziskova organizace se Bezobalu, z. 0. snazi o Sifeni konceptu Zero Waste

mezi vetejnosti. Snazi se lidi pfimét ke zméné mysleni tak, Ze jim pomdhé hledat no-
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vé cesty. Jako nastroje pro dosazeni svych cilli vyuziva média, osvétové prednasky
na Skoléch, ale i na verfejnych akcich. Sama porada vlastni osvétové akce, prednasky

a workshopy.
2. Prode;j

e Bezobalu, z. U.,provozuje bezobalové prodejny, kde je mozné nakoupit do vlastnich
nadob. Snazi se tak pfedchazet zbyte¢nému odpadu nejen v domécnostech, ale také u

dodavatelt, které se snazi vychovavat k zodpovédnéjsi distribuci.
3. Sifeni
e Snazi se navazovat spolupraci se zahrani¢nimi bezobalovymi obchody, komunikovat
s ¢eskymi dozoréimi organy, vyvijet nové metody pro domadci trh, sdilet know-how

s noveé vznikajicimi bezobalovymi obchody na tuzemském trhu a mapovat jejich stav

v Ceské republice.

Vzhledem k tomu, ze prodejny Bezobalu jsou prevazné soucasti Nekonzumu s.r.o., ktery je velmi
uzce spojeny s organizaci Bezobalu, z. 1., jejich hodnoty a vize jdou ruku v ruce. V prodejnach
Bezobalu je navic zaméstnany kompetentni a informovany persondl, ktery je schopny poradit

ohledné bezobalového nakupovani a Zivotniho stylu.

Pravé kvili izkému propojeni obou organizaci (Bezobalu z.u, a Nekonzumu), které spolupracuji
prakticky na denni bazi, jsou 1 spole€nymi zadavateli kampané. Jejich spolupraci vznika jedine¢na
kombinace, kdy Bezobalu z.u. je drZitelem know-how v oblasti osvéty ¢i Zero Waste tématiky a

Nekonzum s.r.0. je mistem, kde miiZe byt ¢ast Zero Waste principli uvadéna v praxi.

Mezi jejich vize patii odpovédny pfistup k sobé samému, spolecnosti a ptirod€, podnécovani obcan-
ské spolecnosti k aktivité, Setrné zachazeni s ptirodnimi zdroji atd. To se samoziejmé odrazi 1 na
produktech, které ve svych obchodech prodéavaji. Jedna se o kvalitni produkty prevazné lokalniho
ptvodu a v bio kvalité, které se prodavaji do vlastnich donesenych nadob. Sto devadesat jedna je-

jich produkti je bio kvality a az dvé sté Sedesat sedm pochazi z Ceské republiky.

Jejich sortiment je minimalné z 90% nebaleny. V jejich prodejnach je mozno najit celou fadu sorti-
mentu od trvanlivych potravin jako jsou ryze, lusténiny, téstoviny, suSené plody a oleje, ptes chla-
zené a cCerstvé potraviny jako tofu, hummus, jogurt, mléko, maéslo, vejce, azZ po znovupouzitelné
obaly, mydla, kosmetiku a Cistici produkty pfirodniho piivodu. Zaméiuji se tedy primarné na prode;j

spotiebniho zbozi.

(Bezobalu, 2018)
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14.2 O kampani

Navrhovana komunikacni kampan by méla vychézet z potteb respondenti a byt jim usita piesné na
miru. Velka ¢ast z nich nema osobni zkuSenost s bezobalovymi obchody, a proto je velmi dalezité
v pribehu komunikac¢ni kampané zahrnout edukacni faktor, ktery vetejnosti ukaze, jak bezobalové

obchody v realité vypadaji a jak funguji. NemtiZe se tedy jednat je o imageovou reklamni kampaii.

Z vyhodnoceni kvantitativniho dotazniku vyplynulo, Ze nejvétsimi diivody, pro¢ respondenti nena-
kupuji v bezobalovych obchodech, je vzdalenost od bydlisté a ¢as. Zaroven si dotazovani nejsou na
100 procent jisti hygienou v bezobalovych obchodech. S bezobalovymi obchody si spojuji jisté na-
lepky, z nichZ jedna se tyka lidi, ktefi v nich nakupuji. Nakonec je pro vSechny respondenty velmi

dualezita kvalita potravin.

Vsechny tyto faktory budou propojeny do jedné komunika¢ni kampané skrze tfi tematické okruhy.
Ty jsou pouze pomyslnym voditkem pro lepsi strukturovani kampané a samy o sob& nehraji pri-
marni roli. Dllezité jsou vSak jednotlivé otazky, které jsou vzdy dvé pro kazdy okruh. Kampan bu-

de strukturovana nasledovné:
1. Kvalita — Zaméfuje se na pozadavek kvalitnich potravin.

e Pro¢ Bezobalu odebira bio a lokalni produkty a pro¢ jsou tak dilezité?

e Jaci jsou dodavatelé Bezobalu, jak je vybiraji a proc?

2. Bezobalu pro vSechny — Zaméfuje se na faktor ¢asu a nepiimo cili i na problém vzdale-

nosti obchodti. Zaroven ukazuje bezobalové nakupovani v praxi.

e Rady a tipy jak urychlit pfipravu na samotny ndkup v bezobalovém obchodé¢.

e Jak vypadé a jak dlouho trva typicky nakup v Bezobalu?

3. Jak to funguje — Zaméfuje se na objasnéni technickych aspektli fungovani bezobalovych

obchodi a hygienu.

e V ¢em dovazi Bezobalu potraviny a jak je skladuje?

e Spliiuje Bezobalu vSechny legislativni pozadavky a jaké jsou?

Vsech téchto Sest otazek (uzavienych do tfi tematickych okruhll) bude prezentovano prostiednic-
tvim kratkych videi na socialni siti Youtube. Bude se tak jednat o jakysi miniserial. Bezobalu ma
vytvofeny sviij Youtube kanal, ale dosud jesté pln€ nevyuzilo potencidlu, ktery tato platforma nabi-
zi. Dosud slouzi pouze jen jako ,,odkladisté” obsahu, ktery byl vytvoteny pro sekundarni tcely a

neni tak vytvofeny v duchu této platformy. NeslouZi tak pfimo k propagaci na této socialni siti.
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Kazdy tematicky okruh by mél byt podpoieny jednou zndmou osobnosti nebo influencerem, ktery
se presn¢ hodi k danému tématu. Tito ,,privodci® budou vybirani tak, aby sami o sob¢ reprezento-
vali diverzitu lidi, kteti v bezobalovych obchodech mohou nakupovat. Nebudou to tedy osobnosti,
které jsou znamé tim, Ze v bezobalovych obchodech uz nakupuji. To také podpoii snahu vystoupit
ze socialni bubliny a dostat se k novému okruhu potencidlnich zakaznikt .Influencefi/osobnosti

musi byt vybirdni s opatrnosti. Pfestoze se nemusi pfimo zajimat o téma ekologie ¢i bezobalového

nakupovani, nesmi vést ani nadmérné konzumni a neudrzitelny zivot.

Krom zminénych ,,privodct* budou ve videich vystupovat 1 zastupci Bezobalu, kteti budou cilovou
skupinu seznamovat s pohledem obchodu a jeho fungovanim. Dal§imi zapojenymi subjekty, které
se objevi v prvnim tematickém okruhu - kvalita, budou odbornici, kteti se zabyvaji bio a lokalnimi

vyrobky nebo také vybrani dodavatelé Bezobalu.

Celéa kampai bude v ptipravné fazi a v jejim prubéhu podpotena komunikaci na dalSich socidlnich

sitich jako je Facebook a Instagram.

14.3 Cile kampané

Obchody Bezobalu jsou velmi specifické svym druhem podnikéni, ktery ma velmi silny spolecen-
sky dopad. Stanovené cile tedy nebudou pouze slouZit pro zvySeni zisku, ale fada z nich bude mit

také SirSi vzdélavaci efekt.

Kampain ma hned n€kolik cilii. VéEtsi cile zastfeSuji kampan jako takovou. Krom nich ma kazdy
tematicky okruh své mensi cile. Mezi vedlejsi cile patii budovani povedomi o bezobalovych obcho-
dech Bezobalu a zvySovani informovanosti v oblasti Zivotniho stylu Zero Waste nebo problému spo-

jenych s udrzitelnosti Zivotniho prostredi.

Hlavnim cilem kampané je vyvratit/pretvorit nékteré postoje daného publika tak, aby zménilo své
nakupni chovani poZadovanym zpusobem. V tomto pfipadé€, a to je druhym cilem, aby dané publi-

kum zacalo nakupovat v bezobalovém obchodé Bezobalu.

Oba tyto cile jsou velmi ambicidzni a je otdzkou, do jaké miry je tato jedna kampan schopna zménit
nakupni chovani Siroké vetejnosti takovym drastickym zpiisobem. Zminéné cile jsou navic v této
formulaci jen velmi téZko méfitelné. NejenZe zména chovani Casto neni védoma a pouze jediny
impulz nebyva jeji pricinou, ale také nelze presné odliSovat nové zédkazniky, ktefi by navic mohli
byt ovlivnéni prave touto kampani. Tomu se vSak bude podrobné&ji vénovat kapitola 18 Méfeni vy-

sledku.
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Jako méfitelny cil by proto mohlo byt stanoveno zvyseni trzeb o 5 procent v pribéhu dvou mésict
po skonceni kampané. Dal$im métitelnym cilem je zasdhnout minimalne 250 000 lidi z cilového

publika skrze socialni site.

Kazdy ze tii tematickych okruhti si klade své vlastni cile. Ty jsou vSak minoritni a nebudou nijak

méieny. Uvedeny jsou z divodu udrzeni jasného sméru a myslenkové linie kazdého z videi.

1. Kvalita — Cilem je ukazat, ze si Bezobalu velmi peclivé vybira své dodavatele a potraviny.
Cely jejich sortiment je proto vysoké kvality. Tato ¢ast se také snazi konzumenty vychovavat
k Setrné&jsi spotieb¢.

2. Bezobalu pro vSechny — Cilem je ukdzat, Ze bezobalové nakupovani miize byt rychlé a ca-

soveé nenaro¢né. Piiprava na néj je sice nutna, ale mize byt provadéna efektivné.

3. Jak to funguje — Cilem je ukdzat, ze bezobalové nakupovani neni o nic mén¢ hygienické,

nez nakupovani v normalnich obchodech.

14.4 Cilova skupina

Urcena cilova skupina se prakticky nebude odliSovat od definice respondentii uréené¢ v metodice
prace a nasledného vyzkumného vzorku, ktery je uvedeny ve vyhodnoceni kvantitativnich dotazni-
k. Cilova skupina se bude nejvice odliSovat v oblasti lokality, kde bude mnohem vice specifikova-

na.

Vzhledem k tomu, Ze se bezobalové obchody nachazeji v Praze, bude komunikace zaméfena pouze
na lidi, ktefi bydli v hlavnim mésté a jeho okoli. Na Gzemi Prahy je oteviena i cela fada dalSich
bezobalovych obchodl a obchodl s bezobalovou sekci. Lidé zde proto maji k bezobalovym obcho-
dim pfistup. Tato volba se zda jako velmi rozumna i z toho diivodu, ze velka ¢ast respondentt, kte-
i v bezobalovych obchodech nenakupuji, pochdzi z mést nad 50 tisic obyvatel, kde velkou ¢ast

tvoti prave Praha.

Kampan bude cilena jak na muze tak Zeny. AvSak pfedpoklada se, ze vétsi zasah bude prave u Zen,
které, jak se zda, bezobalovym obchodim vénuji daleko vétSi pozornost. Neni vSak divod muze

z cileni selektovat. Pravé naopak je zde ptileZitost jejich pozornost zaujmout.

Z hlediska véku se bude jednat o zastupce generace X a Y tak, jak byli definovani v metodice prace
(kapitola 8.4). Pro stru¢né ptipomenuti se jedna o lidi narozené v letech 1967-1977 pro generaci X a

lidi narozené v 80. a 90. letech 20. stoleti pro generaci Y. (Vysekalova, 2011)

Protoze bude kampan probihat pievazné na internetu, konkrétnéji na nejriznéjSich socidlnich sitich,

bude se jednat o uZivatele, ktefi jsou na téchto platformach ptitomni.
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Z hlediska z4ymu a vztahu k Zivotnimu prostiedi by to méli byt lidé, kteii chapou diilezitost péce o
zivotni prostfedi a naléhavost soucasnych environmentalnich problémua. Sami vyvijeji alespont mi-
nimalni usili (jako napftiklad tfidi odpad). Mezi jejich z4jmy miZze patfit napiiklad vegetarianstvi,

veganstvi, pfirodni a bio drogérie, zdravy a bio Zivotni styl, gastronomie, kvalitni potraviny atd.

14.5 Zpisob komunikace

Recipienti komunikac¢ni kampané jsou si védomi soucasnych environmentalnich problému a zaro-
ven chapou, ze starost o zivotni prostfedi patii také mezi jejich zodpovédnost. V nakupovani v bez-
obalovych obchodech jim vSak brani osobni preference, které stavi nad potfebu nakupovat v bezo-

balovych obchodech.

Vzhledem k témto faktorim neni nutné piehnané plisobit na emoce cilové skupiny a pouzivat
k jejich pfesvédceni naptiklad faktor strachu. SpiSe je diilezité na né plsobit racionalnim zptisobem
a nabidnout jim feSeni na piekdzky, které stoji mezi nimi a nakupovanim v bezobalovych obcho-

dech.

Proto by zptsob komunikace zvolené kampané na cilovou skupina mél byt edukativni a pozitivni.
M¢I by se vyhnout jakymkoli negativnim reprezentacim a nenasilné prezentovat klicové myslenky.
Kampan by tedy pfijemctim neméla ptikazovat, co maji délat nebo fikat, co dé€laji Spatné, a tak

v nich vzbuzovat pocity viny.

Prestoze bude mit kampan edukacni charakter a bude se snazit racionaln¢ presvédcit pomoci faktd
¢1 nazornych ukazek, méla by byt pratelskd, hrava, neformalni a autentickd. Méla by v piijemci
vzbudit pocit, Ze k nému mluvi normélni 1idé jako je on sam, ktefi se potykaji se stejnymi kazdo-
dennimi pfekazkami.

ktery je vlastni Youtube a blogerim, ktefi na této platformé tvoii obsah. To znamena, ze by neméla
byt ptili§ vyumélkovana.

Ackoli fada videi na Youtube je statickd, v tomto pfipad¢ by méla videa z velké ¢asti zahrnovat 1
akcei, nebot’ se snazi ukézat, Ze navrhovana feseni jsou skutecné aplikovatelna v praxi. Také by méla
ukazovat realné zabéry ze zakulisi Bezobalu a dodavatelli. VSe by mélo byt nataceno v redlném cCase

za pritomnosti ,,pravodct.
S pfihlédnutim ke v§em zminénym faktorim by meéla byt zvySend pozornost vénovana prave zpu-
sobu prezentace. Mohlo by se totiz stat, Ze videa ze své zdbavné formy sklouznou k faktickému

zurnalistickému stylu, coZ neni Zadouci.
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14.6 Pribéh komunikaéni kampané

Celkové bude mit kampan Ctyfi faze: ptipravnou, predrealizacni, realiza¢ni a zavérecnou fazi. Kaz-
da z téchto etap ma jinou funkci a je specifickd svym pribéhem. Piipravna faze zapocne v kvétnu
roku 2019 a bude probihat ptiblizné do zacatku srpna 2019. Poté volné piejde do predrealiazacni
faze, ktera bude trvat dva tydny. Od poloviny srpna poté za¢ne hlavni realiza¢ni faze, kterd bude

trvat do konce zafi. Zavérecna faze bude pokracovat dva meésice, a proto bude trvat do konce listo-

4

Ttimé&si¢ni ptipravna faze bude primarné slouzit k naplanovani celé kampan¢ a natoceni pottebnych
videi a pfipravu jinych materialt, které jsou nezbytné pro hladky pribéh celé kampané. Jedna se o

fazi, kterd ma ve své podstaté produkéni charakter. Proto sem spadaji aktivity jako:

e Planovani a brainstorming.

e Reserse potfebnych informacnich zdrojt, ze kterych budou vychazet videa.
e Vybér a komunikace s influencery, ktefi budou videi provazet.

e Komunikace s dodavateli a ptipadné jinymi zainteresovanymi osobami.

e Vybér produkéni spolecnosti.

e Tvorba moodboardi a storyboardii.

e Nataceni kampanég a postprodukce.

Piestoze cilem piipravné faze je predev§im tvorba kampané, v prib&hu této fdze budou vypustény
malé teasery, které budou naznacovat, Ze se v zékulisi Bezobalu néco odehrava. Kampaii by se tak
méla pfedem dostat do povédomi cilové skupiny. V nésledujici fazi by pak mélo dojit k propojeni

naznakil a uz o tvorbu jasného obrazu.

V nejkratsi predrealizacni fazi, kterd trva pouhé dva tydny, plijde o to predstavit kampan cilové
skupin€ a navnadit ji na videa, kterd budou pravideln€ vydavana. Hlavnim cilem této faze je vzbudit
v cilové skupin€ pozornost. Pfestoze ma tato faze jen kratké trvani, bude velmi intenzivni. V této
etap¢ bude nejen odhalen cely koncept, ale také influencefi, se kterymi se bude spolupracovat. Kli-

¢ova pro ni bude komunikace na socidlnich sitich. Hlavnimi komunikovanymi materialy budou:

e Fotky vytvofené béhem nataceni (spiSe nez o backstage fotky by se mélo jednat o imagové
fotografie).

e Vypusténi kratkych n€kolikasekundovych teaserti na pfipravovana videa.

Kampan by neméla byt komunikovéna jen na vlastnich kanalech Bezobalu, ale také na socialnich
sitich influencerti. Diilezité je také zapojeni médii a rozeslani tiskovych zprav, které pomohou celou

kampaii rozsifit.
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Klicovou fazi kampané je samoziejmé samotna realizacni faze, ktera bude trvat Sest tydna. Na za-
¢atku kazdého z nich (v pond¢€li) bude vypusténo jedno ze Sesti zminénych videi. To samoziejmé
bude provazet dal§i komunikace na socialnich sitich. Nejen informace o vypusténi videa, ale také
dialog s cilovou skupinou. I v této fazi je dulezita prace s tiskem a piipadnd reakce na pozitivni ¢i

negativni ohlasy.

Ackoli se miize zdat zavérecna faze jako nejméné podstatnd, ve skutecnosti je tomu naopak. Krome
préce s tiskem, kterd bude kontinualné probihat uz z ptedchozich dvou fazi, zde budou probihat tfi
klicové ¢innosti, kterymi jsou méteni, vyhodnoceni a reportovani uspesnosti kampanég. Tyto aktivity
jsou dulezité nejen pro budouci kampang, ale také pro finan¢ni reportovani a v neposledni fad¢ také
pro zpétnou vazbu neziskové ¢asti o socidlnich aspektech kampané a postojich vetejnosti vici bez-

obalovému nakupovani.
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15 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Promyslena komunikacni strategie je kli¢em k tispéchu kampané. Pravé na komunikacni strategii se
zam¢ii nésledujici kapitola. Kampan bude Sifena vyhradné v online prostoru na internetu a to pie-
vazné na socialnich sitich. Vzhledem k tomu, Ze se Bezobalu snazi ptedchazet zbytecnému odpadu,
nedava offline komunikace pfili§ smysl. Musely by k ni byt totiz pouzity inzertni plochy pracujici
s tisténymi plakaty. A ty by po skonceni kampané po sobé zanechaly velké mnozstvi zbytecného
odpadu. V uvahu by pfichazely maximaln¢ obrazovky umisténé ve vefejném prostoru. Ty vSak
nejsou dostatecné rozsifené. Podrobnéji bude v kapitole rozebrano nejen, jak by méla vypadat jed-

notliva videa, ale také skrze které¢ komunikacni kanaly bude kampan Sitena k cilovému publiku.

V idealnim piipadé¢ by méla kampail vyvolavat diskuzi mezi jednotlivymi stranami a pfimét lidi

k zamysleni nad jejich sou¢asnym nédkupnim chovanim.

15.1 Koncept videi

Jak uz bylo popsdno vySe, videa budou roztfidéna do tfi tematickych kategorii. V kazdé z téchto
kategorii budou natoc¢ena dv¢ kratka videa, ktera se zabyvaji danym tématem. Kazdé z videi by mé-
lo byt priblizné 5 minut dlouhé. Videa budou vychazet po dobu Sesti tydni (kazdy tyden vzdy jedno
video) vzdy v pond¢li. Takto vznikne takovy miniserial, ktery se bude kontinualné zabyvat bezoba-

lovym nakupovanim.

Priméarnim kanalem, ptes ktery budou videa §ifena, je socialni siti Youtube. Tato platforma se spe-
cializuje na video obsah. Zaroven dostane Youtube kanal Bezobalu doCasné novy format a vyuziti,

které dosud nemél.

Kazdy tematicky okruh videi bude specificky nejen danymi problémy, kterymi se bude zabyvat, ale
také prostfedim nebo postavami, které v ném budou vystupovat. V kazdém tematickém okruhu by
se totiz m¢l vyskytovat jiny influencer, ktery bude videi provazet. Proto by mu méla byt ,,uSita na
miru“ nejen tématika, ale také forma videa. Pfestoze se jednotlivé tematické okruhy ponesou vzdy

v trochu jiném duchu, mély by byt pofad konzistentni a jasné propojené.

15.1.1 Kvalita

Tato kategorie videi klade diraz na kvalitu. Snazi se recipientim ukdazat dilezitost kvalitnich a lo-
kalnich suroviny a divod, pro¢ se do nich vyplati investovat. Vypravi ptibéh o tom, pro¢ Bezobalu
prodava takové produkty, které prodava a jak to souvisi s celym konceptem Zero Waste a ochranou

zivotniho prostiedi.
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Videa cili nejen na lidi, ktefi touzi po kvalitnich potravinach, ale také na ty, ktefi ¢asto nakupuji na
farmatskych trzich nebo ve zdravych vyzivach. Videa totiz ukazuji, ze Bezobalu ma k takovym

obchodum velmi blizko.

Jednim z poselstvi, které se snazi tato videa predat, je fakt, ze Bezobalu velmi tvrd¢ vybira své do-
davatele a produkty, které se rozhodne ve svych prodejnach nabizet svym zékaznikiim. Tim za n¢
déla jakysi predvybér kvality. Proto, kdyz se rozhodne recipient kampané nakoupit v Bezobalu,
muze si byt jist kvalitou vyrobkd, které nakupuje. To nejen v rdmci toho, co je nejlepsi pro jeho
télo, ale i toho, co je nejlepsi pro zivotni prostiedi.

-----

hodnoceni vyzkumu pro zadkaznika jednim z diivodi, pro¢ v bezobalovych obchodech nenakupuje —
Cas. Jestlize recipientovi kampané zalezi na kvalitnich potravinach a zajimé se o jejich slozeni,
v obchodech mize ztracet spoustu svého ¢asu ¢tenim etiket a zkouménim jejich ptivodu. Tohoto

kroku je v Bezobalu uSetien.

Nasledujici videa by se méla odehravat na nékteré z farem dodavatelti. Toto prostiedi bylo zvoleno
z toho divodu, aby recipienti méli moznost na vlastni o¢i vidét, jak to na farmé chodi a jak to tam

vypadé. Zaroven by prostfedi mélo podpofit vérohodnost sdélen.

Obé¢ videa by neméla byt striktné vykladova a pouZivat prostiihy jednotlivych zabért k ilustraci.
Spise by rozhovor mél probihat u provadénych €innosti a vSe by se mélo odehravat v redlném case.

Nejlépe by forma videa mohla byt ptirovnana k vlogtim, které jsou pro Youtube typické.
1. Proc¢ Bezobalu odebira bio a lokalni produkty a proc¢ jsou tak dilezité?

Toto video nebude pfimo hovofit o Bezobalu, spiSe by se mélo zabyvat tématem bio a lokdlnich
potravin. M¢l by zde probihat dialog mezi ,,privodcem®, zastupcem farmy a zastupcem Bezobalu.
Priivodce by mél byt spiSe zvidavym ucastnikem, ktery se zajmem klade otazky, zatimco zastupci
farmy a Bezobalu by méli poskytovat relevantni fakta jako odborna vetejnost, kterd se touto oblasti

zabyva a ma k ni fadu podloZenych informaci.

Informace, které poskytuji, by mély byt na farmé pifimo demonstrovany a méli by na né ucastnici
poukazovat. To ovSem neznamena farmou pouze prochazet, ale na vlastni kiizi si zkusit, jak véci
funguji a jak se naptiklad staraji o nékteré rostliny.

2. Jaci jsou dodavatelé Bezobalu, jak je vybiraji a pro¢?

Oproti pfedchozimu videu by zde méli byt pouze dva aktéfi a to ,,privodce a zastupce Bezobalu.

Ptestoze se video bude odehravat pouze v provozovné/farmeé jen jednoho z dodavateli, Bezobalu by



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

mélo do videa zahrnout jejich celkovy pfistup k jejich partneriim. V pribéhu videa by pak opét me-

ly byt vypichnuty aspekty, které tato tvrzeni budou potvrzovat.

Mg¢l by byt kladen diraz na to, Ze Bezobalu své dodavatele skutecné zné a dokonce se jeho zéstupci

jezdi divat na to, jak naptiklad funguji jednotlivé farmy.

15.1.2 Bezobalu pro vSechny

Bezobalu je obchodem pro vSechny, ktefi maji radi kvalitni potraviny. A€ uz jsou recipienti kampa-
n¢ vasnivymi ekology nebo ne, kazdy si v Bezobalu mlze najit to svoje. Pokud zrovna né€kdo pro
ochranu zivotniho prostfedi nedycha, ale zaroven chéape, Ze chranit nasi planetu je dtlezité, Bezoba-

lu je pro n¢j tim pravym.

Zaroven pokud zije nékdo hektickym Zivotem a nema pftili§ ¢asu na to travit hodiny nakupovanim
potravin, nakupovani bez obalu mu muze usetfit spoustu ¢asu. Je pravda, ze na zacatku to chce tro-
chu planovani a pfipravy, ale ve vysledku cely proces vliibec nemusi byt tak ¢asové narocny, jak na

prvni pohled vypada.

To jsou hlavni myslenky, které se snazi ptedat dvojice videi, kterd patii do tematického okruhu
s nazvem Bezobalu pro vSechny. Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze ¢as je jednim s nejcastéjSich
divodi, pro€ respondenti v bezobalovych obchodech nenakupuji. Ve skute¢nosti se nakup v tomto
typu obchodu pfili§ nelisi od normalniho nakupu v supermarketu, pokud to ¢lovek provede efektiv-

né. Dokonce mize 1 Setfit penize.

Tyto videa se budou odehravat piimo na nékteré z pobocek bezobalovych obchodlii Bezobalu
v Praze. Budou plné Sikovnych trika a ukézek, které pomohou vytvofit jasnou piedstavu o tom, jak
bezobalové nakupovani funguje v hlavach recipienti, kteti v bezobalovém obchod¢ nikdy nebyli a

proto mohou mit nejasnou ¢i zkreslenou predstavu o tom, jak to v nich funguje.

Ve videich bude vystupovat ,,privodce* a také jeden clovek, ktery je uz v bezobalovém nakupovani
zb&hly a znéa vSechny potiebné triky.

1. Jak vypada a jak dlouho trva typicky nakup v Bezobalu?

Na zacatku tohoto videa bude vysvétleno (a nazorn€ ukdzano), jak bezobalovy ndkup funguje a jaké
ma zakaznik moznosti v ramci sortimentu a naddob, do kterych zbozi nakupuje. Pokryt bude nejen
nakup v samotném obchodé¢, ale také pfiprava na né€j. V tomto piipadé se bude jednat o vyrazné

ilustracni video, které neformalnim zplisobem ukéze, jak to v bezobalovych obchodech chodi. Vi-

deo je prohlidkou po prodejné Bezobalu.

2. Rady a tipy jak urychlit pFipravu na samotny nakup v bezobalovém obchodé.
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Toto video dava prostor pro Sikovné vychytavky, a tak 1 pro zrychlenou ukazku DIY projekti, které
pomahaji urychlit nakup v bezobalovém obchodé. Aby bylo video okofenéné o néjaky zdbavny fak-
tor a aby se otestovalo, zda rady funguji, mohla by byt naptiklad stanovena soutéz, kdo v bezobalo-
vém obchodé nakoupi rychleji. Pomoci zrychlenych zabéri by probéhl nakup. Po celou dobu naku-
pu by bézela ¢asomira, kterd by nakonec zhodnotila, jak dlouho ndkup v bezobalovém obchodé¢ tr-

val.

15.1.3 Jak to funguje?

Posledni ze tfi tematickych okruhti se bude vénovat z poloviny piimo Bezobalu, jak to funguje za
jeho pomyslnou oponou. V focus groups se ukéazalo, Ze si respondenti nejsou jisti, jak se
v bezobalovych obchodech naptiklad skladuji potraviny nebo v ¢em se do obchodu dovazeji. Obje-

vila se také otazka hygieny, kterd byla patrna i z provedenych dotazniki.

Pravée tyto faktory by se m¢l snazit objasnit tfeti okruh, ktery se pracovné nazyva: ,,Jak to funguje.*
Snahou je ukézat cilové skuping, ze jsou bezobalové obchody bezpecnym prostiedim, kde je dobie

postarano nejen o zivotni prostiedi, ale 1 o zdkazniky a kvalitu potravin.

Videa budou obsahovat nejen prohlidku zakulisi Bezobalu, kterd uz na prvni pohled odhali, jak tam
nakladaji s potravinami, ale také budou objasiiovat, jak je to s legislativnimi normami, které se
vztahuji na bezobalové nakupovéani. Ty maji totiz bezesporu sva specifika, ktera Siroké vetejnosti
nemusi byt zcela jasna. Jejich (alespon) povrchni znalost je vSak dalezita pro pochopeni toho, v ¢em
je bezobalové nakupovani bezproblémové a kde jsou naopak rizika, kterym je potieba se peclivé

vyhybat.
Ob¢ videa se budou odehravat v nékteré z pobocek bezobalového obchodu Bezobalu a kromé kla-
sické ucasti ,,pruvodce” bude ve videich vystupovat zastupce Bezobalu.

1. V ¢em dovazi Bezobalu potraviny a jak je skladuje?

Toto video bude privodcem po zékulisi Bezobalu a ukaze recipientim jedine¢ny pohled pod po-
klicku fungovani jednoho z bezobalovych obchodii. Vzhledem k tomu, Ze vétSina zakaznikl téchto
obchodit ma moznost je poznat jen z jedné strany, miZe byt toto téma zajimavé samo o sob¢. Dule-
zité je ukazat, Ze jsou bezobalové obchody Cistym, nezavadnym prostfedim, které neskodi zdravi.

To by mélo byt z prohlidky na prvni pohled ziejmé.
2. Spliiuje Bezobalu vSechny legislativni poZadavky a jaké jsou?

Video o legislativnich normach bude pravdépodobné nejvice ,,povidaci® ze vSech zminénych videi.

Bude probihat formou rozhovoru mezi subjekty ve videu. Aby se video trochu okofenilo a mélo
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n¢jaky zabavny format, mize obsahovat formu védomostniho kvizu ¢i tipovaci hry, kterd bude sou-

viset s danym tématem.

15.2 Online kanaly

Zminéna komunikac¢ni kampan bude probihat vyhradné prostfednictvim onlinovych kanalt. Hlavni
vyuzitou socialni siti bude Youtube, na ktery budou nahravéna vSechna videa z minisérie. Dale bu-
dou zapojeny dalsi socidlni sité, jako je Facebook nebo Instagram. Ty budou mit spiSe druhotnou
funkci a budou slouzit k podpote kampané mimo Youtube. Jejich dalsi funkci také bude komuniko-
vat s recipienty komunikacni kampané. Odpovidat na jejich dotazy, shromazd'ovat jejich pfipomin-

ky a jiné jejich komentare.
15.2.1 Youtube

Youtube bude hlavnim kandlem komunikaéni kampané. Kazdy tyden po dobu Sesti tydnl na néj
budou nahravana hlavni kampanova videa. Ta budou stylové pfizpisobena tak, aby co nejvice (v

ramci moznosti) odpovidala organickému stylu tohoto kanalu.

Videa budou na této platformé podpotena placenou propagaci. V ptedrealizacni fazi bude propaga-
ce probihat formou kratkého 15 az 20 sekundového teaseru. Ten bude zobrazovan pied nejriizngj-
Simi videi ve formatu nepteskocitelné video reklamy. V realiza¢ni fazi pak budou cela videa (po-

kud bude jejich maximalni délka do 6 minut) propagovana jako pfeskocitelné reklamy.

Pro propagaci na platformé Youtube je kliCové vénovat zvySenou pozornost nastavovani placenych
propagaci. DilleZité je, aby se propagace nezobrazovala pfed nezddoucimi videi. Déle je nezbytné
dobfte zacilit na cilovou skupinu a jejich zajmy tak, aby je placend propagace efektivné zasahla a

upoutala jejich pozornost.

Pokud bude navazan kontakt s influencery, ktefi maji sviij vlastni Youtube kanal, bylo by zadouci
domluvit se s nimi v rdmci spoluprace na propagaci kampané také prave na jejich vlastnim Youtube

kanale.

15.2.2 Facebook

Na socialni siti Facebook bude komunikovana kampan podpotena ve vSech fazich realizace kampa-
né. Jednou z jejich hlavnich funkci je smérovani recipientti kampané na platformu Youtube. Déle
ma poslouzit k poskytovani exklusivniho obsahu ze zékulisi pfiprav a realizace kampané recipien-
tim reklamni kampang. V zavérecné fazi by méla byt kampan na platformé uzaviena a mély by byt
prezentovany jeji vysledky (pokud budou dostate¢né zajimavé). V neposledni fad¢ je skrze tuto

platformu navazovan a udrzovan dialog s cilovou skupinou.
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V ptipravné fazi kampan¢ budou na sociélni siti Facebook zverejnény exklusivni fotografie ze za-
kulisi nataceni, které budou naznacovat, ze se pfipravuje néco nového. Jde o to vzbudit v cilové
skupiné pozornost a uz predem kampan zapsat do jejich podvédomi. Tento pfispévek bude promo-

van, aby se dostal i mimo fanousky stranky Bezobalu.

V piedrealizacni fazi bude mit tento komunikacni kanal zasadni ulohu, nebot’ celou kampan rozsiti
mimo placené propagace na Youtube. Bude zvefejnéna kratké ukéazka (jakysi teaser), ktery prozradi
cely koncept komunika¢ni kampané. Toto video ukaze, co se v kampani bude odehravat a také defi-

nitivn¢ odhali, jaké osobnosti/influecefi jsou jeji soucasti.

V realiza¢ni f4zi uz budou na tydenni bazi zvetejiiovany jednotlivé ukézky na konkrétni videa, ex-
klusivni fotografie ze zakulisi a imageové fotografie, které vzniknou v pribéhu nataceni. V reali-
zacni etap€ by (pokud to bude mozné a vhodné) méla vétSina vystupii odkazovat na videa na You-

tube a odvadet tam recipienty kampané.

Stejné jako u platformy Youtube je kli¢ové spravné nastaveni placené propagace, nebot’ ta zajiStuje,
ze se placeny obsah dostane mimo facebookovou stranku Bezobalu a rozsiii se také k pozadované-

mu cilovému publiku.

15.2.3 Instagram

Piestoze méa komunikace na socidlni siti Instagram nepochybné sva specifika, jeji obsah se bude do
velké miry shodovat s obsahem, ktery bude komunikovan na socialni siti Facebook. Divodem je
hlavné to, Ze placend propagace bude vytvarena prostiednictvim rozhrani facebookového spravce

reklam, a proto bude jeji nastaveni totoZzné s nastavenim facebookové reklamy.

Do instagramového ,,feedu” nebude vytvaren Zadny specialni obsah. SpiSe jen bude vybiran nebo
ptizpisobovan dle povahy instagramu a jeho specifik. To znamend, ze bude obsah fazen tak, aby

nenaruSoval celkovou estetiku instagramového uctu Bezobalu.

Fotky a videa zvefejiiovana na tuto socialni sit’ musi vypadat pfirozené, ale musi byt vysoce kvalitni
a mit vysokou fotografickou a estetickou urovei. Jestlize bude zvefejiiovan obsah, ktery toto nespl-
fluje, bude umistovan do instagramovych ptib&éht (tzv. stories).

Zaroven bude pozadovana po influencerech/osobnostech, které budou provazet kampanovymi videi,
aby 1 na svych instagramovych uctech kampan sdileli a podpoftili. At uz na své zdi nebo pravé ve

zminénych instagramovych stories.
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15.3 Influenceri

Jak bylo popsano v diivéjsich kapitolach, komunikacni kampan bude probihat ve spolupraci s in-
fluencery, piipadné jinymi osobnostmi, které by se mély lisit dle komunikovaného tematického

okruhu. Podle toho je také nutné jednotlivé ,,privodce” videi vybirat.

Zvoleni influenceti by neméli byt nadSeni ochranci zivotniho prostfedi, ani by neméli byt piilis
znami svym udrzitelnym chovanim ¢i zivotnim stylem Zero Waste. Cilem tohoto kroku je ukazat,
ze priznivci bezobalovych obchodl nejsou jen lidé zapaleni pro ekologii. Nesmi se vSak jednat o

lidi, ktefi se chovaji absolutné neSetrné a k témto vécem nemaji vilbec zadny vztah.

Predpokladem také je, Ze pokud budou komunikac¢ni kampan predstavovat lidé, ktefi nejsou v prvni
fad¢ spojeni s Zivotnim stylem Zero Waste nebo s ochranou Zivotniho prostfedi, pomiiZe to prolomit

informacni bublinu a dostat se tak k recipientim, ktefi by jinak byli mimo dosah sdéleni.

Influencefi a celebrity, které by mohly byt zapojeny podle jednotlivych tematickych okruht, jsou
nasledujici:
1. Kvalita

o Lukas Hejlik, Dva tatové, Markéta Frank, Taste of Prague, My cooking diary, Marie
Dolezalova
e Vsichni tito influencefi/osobnosti dbaji na vysokou kvalitu potravin. At uz kvuli

svym détem nebo své zalibé v gastronomii
2. Bezobalu pro vSechny

e Shopaholic Nicol, Anna Kadetavkova, Za normalni holky, Not so funny Any, Mama
Domisha, Stibrovic Nikol

e Tito influenceti/osobnosti byli vybrani pfedevS§im z toho divodu, Ze jejich primarni
z4jem nelezi v ochrané Zivotniho prostiedi a béZzné s ni ani nejsou spojovani. Na dru-
hou stranu uz v minulosti prokézali zajem o zdvazna témata. Jde tedy znat, Ze k dule-
zitym problémum nejsou lhostejni.

3. Jak to funguje?

e Kovy, Janek Rubes

e Tito dva influenceti byli pro tento tematicky okruh zvoleni, protoZe jim neni lhostej-
né prostiedi kolem nich a zarovei se zajimaji o nejriiznéjsi politické otdzky (v tomto

ptipadé souvislost s legislativou bezobalovych obchodi).
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15.4 PR

Druhotnou formou komunikace, kterd bude probihat spiSe na podporu celé komunika¢ni kampané,
je komunikace s médii. Slouzi pfedevsim k tomu, aby se informace o probihajici kampani rozsifily

také mimo socidlni sité k vetejnosti, ktera se na nich tak ¢asto nevyskytuje.

Kontakt s médii nebude probihat zadnou formou placené spoluprace a bude spiSe na pasivni Grovni.
V piedrealiza¢ni fazi budou jednotlivym médiim rozeslany tiskové zpravy o zacinajici kampani.
Pokud bude mit kampan hladky prabéh a bude Gspesna, budou v zavérecné fazi také rozeslany dalsi

tiskové zpravy.

Budou oslovovana ptevazné onlinova média, ale mize se stat, Ze budou soucasti i néktera tisténa.
Nem¢élo by se jednat pouze o média, kterd se zabyvaji ochranou Zivotniho prostiedi nebo ekologic-
kymi tématy, ale také o lifestylové magaziny, marketingové magaziny a vybrané zpravodajské por-

taly.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

16 MOZNA RIZIKA

Jako mnoh¢é projekty i tato komunika¢ni kampan celi fadé moznych rizik, které by mohly zmafrit jeji
hladky prabéh nebo byt dokonce pti¢inou Uplného a katastrofalniho selhdni. Aby se témto rizikiim
co nejefektivnéji predeslo, je dobré je definovat. Pokud jsou rizika zndma, je to velké vyhoda, ktera

umoziuje se na n¢ efektivné pfipravit.

V nasledujici tabulce jsou ptehledné zobrazena rizika a pravdépodobnost jejich vzniku. Vyse rizika

1 jeho pravdépodobnost je vzdy hodnocena ve tfech intenzitach: nizka — stiedni — vysoka.

Riziko VySe rizika Pravdépodobnost rizika
Nedostatek financi na realizaci | Vysoka Stredni
Neatraktivnost videi Stfedni Stfedni
Kritika influencerti Nizka Vysoka
Spatné nastaveni placenych | Vysoka Nizka
kampani a cileni

Tabulka 3: Mozna rizika v komunika¢ni kampani (vlastni zpracovani)

Nedostatek financi na realizaci

Zadavatelé reklamni kampané¢ (napiiklad ve srovnani s velkymi korporacemi) nedisponuji velkym
kapitalem. Ani jeden ze zadavateli dosud nerealizoval kampan v takovém méftitku a za pouZiti zmi-

nénych nastrojii. Mohlo by se proto stét, Ze si danou kampai nebudou moci dovolit realizovat.

V takovém ptipadé je mozné kampan piizptisobit dostupnym zdrojim (ubrat pocet videi, zkratit

délku trvani...).
Neatraktivnost videi

Jednim z nejvétsich rizik, se kterymi se tato kampan potyka, je, Ze videa, ktera jsou hlavnim bodem
kampané, nevzbudi zajem cilového publika a nebudou sledovéna. Proto se ani nerozsiii mezi po-
ttebné mnozstvi recipienti. Aby se tomuto riziku ptfedeslo, jsou zde pravé osobnosti/influencefi,
kteti ve videich vystupuji. Samoziejmé se neda fici, ze jejich pfitomnost zarucuje GspésSnost kampa-
né. Jsou vSak lakadlem pro jejich fanousky, pro€ se na videa podivat. Influenceti/osobnosti a témata
se také méni s kazdym tematickym okruhem, a proto pokud se nebudou ¢asti cilového publika za-

mlouvat n€ktera témata nebo postavy v nich vystupujici, mize je zaujmout dalsi série videi.

Néklady na tvorbu videi a vSech propagacnich materiald jsou samoziejmé svym zplisobem fixni.

Tedy alesponi od té chvile, co jsou vytvoreny. Co je vSak do jisté miry pohyblivym faktorem, jsou
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sponzorované piispévky. Jejich finanéni podpora se mize upravovat podle GspéSnosti kampane.

Vse by vSak mélo zistat v rozmezi dané¢ho rozpoctu.
Kritika influencert

Dal$im rizikem je pravé spoluprace s vybranymi influencery/osobnostmi. Jelikoz se nejedné o lidi,
ktefi jsou pfimo spojovani s zivotnim stylem Zero Waste nebo s ochranou Zivotniho prostiedi, mtize
to vyvoldvat vinu kritiky ze strany vetejnosti. Kritizovani mohou byt jak samotni influence-
fi/osobnosti za své pokrytecké chovani, ale také Bezobalu za to, ze témto lidem vyjadiuje sympatie.
Dilezité je proto k této problematice za Bezobalu zaujmout jasny postoj a v téchto ptipadech kon-
zistentné komunikovat. Bezobalu by se k témto komentaiiim mélo vzdy stavét nasledujicim zplso-

bem:

e Zivotni styl Zero Waste neni ultimatni metou, ale spise milnikem, symbolickym a motivaé-
nim idedlem.

e Presun k zivotnimu stylu Zero Waste je postupny a pomaly. Jednim z dilezitych kroka je
praveé bezobalové nakupovani.

o Kazdy ¢loveék by mél mit prilezitost dozveédét se o jeho vyhodach a poté se sim rozhodnout,
zda je to cesta pro n¢j. My (Bezobalu) si myslime, Ze je to zivotni styl pro kazdého.

e Vsechny kroky, které pfisp€ji k omezeni zbyte¢ného odpadu, jsou vitany. I kdyZ jejich im-

plementace je jen ¢astecna.
Spatné nastaveni placenych kampani a cileni

DalSim rizikovym faktorem je nastavovani kampani a jejich cileni. Reklamy by se mély nejen zob-
razovat cilovému publiku, ale také by se nemély zobrazovat pftili§ Casto, aby recipienty komunikac-
ni kampan¢ neobtézovaly a spise se jim neznechutily. Kampain nema mit agresivni prubéh. Reklamy
by se také nemély zobrazovat u nevhodného obsahu. Napfiiklad u vulgarniho, rasistického ¢i jiného
obsahu, ktery je v rozporu s lidskymi pravy. Je také otazkou, zda by se videa méla zobrazovat u
obsahu, ktery je zcela v rozporu s hodnotami Bezobalu a Zero Waste (videa propagujici konzum
nebo neekologické chovani). Na jednu stranu by mohla plisobit edukacné a jako protivaha, ale na

druhou stranu by to mohlo vzbuzovat kritiku.
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17 TIMING A ROZPOCET

Mit spravné navrzeny ¢asovy plan komunika¢ni kampané je stejn¢ dulezité¢ jako dobfe nastaveny
rozpocet. Pfed uskutecnénim kampané je totiz nutné védét, nejen kdy bude spusténa komunikace

daného projektu, ale také jak dlouho budou trvat ptipravy a jeho kone¢né uzavieni.

17.1 Timing

V jedné z piedchozich kapitol uz bylo napsano, v jakém casovém obdobi bude komunika¢ni kam-
pan probihat. Nyni bude ¢asovy plan podrobné&ji popsan a vysvétleno, pro¢ byly jednotlivé etapy

naplanovany danym zpiisobem.

Celkové mé kampan ¢tyti faze, které na sebe navazuji: ptipravnou, predrealizacni, realizacni a zaveé-
recnou fazi. Kampan bude tedy probihat od kvétna 2019 aZz do listopadu 2019. Jednotlivé etapy
kampané jsou rozdéleny podle realizacnich fazi. Kazdéa z nich ma jinou funkci a budou se v ni ode-
hrévat jiné aktivity.

Hlavnim divodem, pro¢ bylo pro kampaii zvoleno dané casové obdobi, je provedeny vyzkum. Ten

byl realizovan na konci roku 2018 a v prvnim ctvrtleti roku 2019. Ziskanéd data jsou proto velmi

Cerstva a je tieba jejich vysledkd vyuzit, dokud jsou jesté relevantni.

Je dulezité, aby se alespon ¢ast ptipravné faze kampané odehravala na jatre ¢i v 1ét€. Divodem je
tematicky okruh - kvalita, ktery se mé4 odehravat na n€které z farem dodavatelll. Na videu by mély

byt vidét praveé péstované produkty.

Kdyby se kampan zacala ptfipravovat aZ na jate dalSiho roku (2020), bylo by sice na jeji ptipravu
mnohem vice Casu, ale uz by se kampail nemohla opirat o provedeny vyzkum se sou¢asnou mirou
jistoty. Béhem jednoho roku se miiZze stdit mnoho véci, které mohou ovlivnit postoje cilové skupiny

k bezobalovému nakupovani.

Aktivita/mésic 5 6 7 8 9 [ 10 | 11
Piipravna faze
Ptiprava na natdceni videi X
Dohodnuti spolupréce s influencery X
Media plan X
Natéaceni videi, tvorba ostatnich materialt a post produkce X | X
Vypusteéni prvni fotky ze zakulisi X
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Piedrealiza¢ni faze

Zvetejnéni teaseru a odhaleni kampang X
Vypusténi 1. Tiskové zpravy X
Sponzorovani vystupii v piedrealizacni fazi X

Realizaéni faze

Zvetejnovani kampanovych videi a jinych vystupii (1x X | X
tydné)

Sponzorovani realizacni faze X | X
Monitorovani a pribézné analyza vysledkl X | X

Zavérecéna faze

Meéieni dopadt kampan¢ a analyza vysledkt X | X

Zaveéreéna komunikace X X

Tabulka 4: Timing kampang (vlastni zpracovani)

17.1.1 Pripravna faze (kvéten-Cervenec 2019)

Piipravna faze zac¢ne uz v kvétnu 2019 a bude trvat tfi mésice. To znamena do zacatku mésice srp-
na. V prvni poloviné¢ bude probihat pfevazné pfiprava na natdceni videi. Proto bude bezpochyby
velmi dilezity brainstorming. Bude zde vybirana produk¢ni agentura nebo jiny subjekt, ktery bude
natacet videa (mlZe to byt jen kameraman, ktery zaroven videa stiihd). Je potieba vytvofit v§echny

podklady pro videa a naplanovat jejich pribéeh.

Dulezité je také domluvit vSechny potfebné spoluprace s influencery/osobnostmi a dodavateli (re-
spektive dodavatelem), ktefi se natdCeni zucastni. Zapomenout se nesmi ani na vytvoieni media-

planu, ktery bude jasné definovat, kdy pfesné budou zvetejnény jednotlivé vystupy.

V druhé poloviné piipravné faze bude probihat natdceni videi a jejich postprodukce. Nesmi se za-
pomenout ani na tvorbu vSech podptrnych materiall, které kampan doprovazeji: vytvoreni zékulis-
nich fotek, kratkych teasert, sestaveni mediaplanu a ptipadné tiskovych zprav. V prabéhu této dru-

hé poloviny ptipravné faze bude vypusténa prvni fotka ze zakulisi nataceni.
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17.1.2 Predrealizacni faze (zacatek srpna — prvni polovina srpna 2019)

Ptedrealiza¢ni faze bude trvat pouhé dva tydny. V jejim priibéhu bude vypustén teaser, ktery odhali,
co se v celé minisérii bude odehravat. Zaroven zde budou zveiejnény dalsi vystupy jako tiskova

zprava o zacinajici kampani.

V této etap¢ budou odhaleni influencefi/osobnosti, kteti se do projektu zapojili. Budou zvetejnova-
ny imageové fotografie, které piedstavi nejen tyto ,,privodce®, ale také témata, kterymi se bude

projekt zabyvat.

V navaznosti na vSechny tyto nové vystupy bude spusténo jejich sponzorovani, aby se kampaii roz-

Sitfila mezi publikum.

17.1.3 Realiza¢ni faze (polovina srpna — zari 2019)

Realiza¢ni faze bude trvat mésic a pul. Jeji trvani je vymezeno vyhradné podle nato¢enych Sesti
videi, které se budou zvetejiiovat pravidelné jednou za tyden v pondéli po dobu zminénych Sesti

tydnti. Bude probihat sponzorovana reklama, kterd ma tato videa podpofit.

Nesmi se zapomenout na konzistentni komunikaci s recipienty kampané. A to nejen ve vyznamu
zvefejiiovani piispévkl o kampani, ale také opravdova komunikace s cilovou skupinou v komenta-

fich na socialnich sitich.

Bude probihat neustalé monitorovani a pribéznd analyza vysledkii kampané, aby se na jeji prubéh

mohlo pruzné reagovat.

17.1.4 Zavérefna faze (Fijen — listopad 2019)

Zavérecna faze bude trvat minimalné dva meésice od skonceni kampané (podle potfeby muze trvat i
déle). V této etap¢ bude probihat pfedev§im méfeni dopadli kampané a analyza vysledki, ale také

bude probihat komunikace s recipienty doznivajici komunika¢ni kampang.

V zévislosti na vysledcich kampané pak bude jeji pribeh komunikovan médiim a piipadné i vetej-

nosti na socialnich sitich Bezobalu.

17.2 Rozpocet

Bezobalu tvofi tfi bezobalové obchody a neziskova organizace. Z toho se da vyvodit, Ze zdroje této
organizace nejsou nekone¢né. Proto je dilezité vytvofit rozpocet, ktery jasn€ vymezi pouzitelné
zdroje a nasledné se od n¢j bude odvijet komunikace kampané. V piipad€, Ze bude rozpocet pro

organizaci neredlny, da se jesté¢ pied startem kampané upravit pocet videi a také jejich koncept.
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Vzhledem k Caste¢nému osvétovému charakteru videi a zapojeni neziskové organizace by mohlo

Bezobalu ziskat fadu slev naptiklad na produkei videi. S tim vSak rozpocet nepocita.

Do rozpoctu neni zapocitana prace lidi z interniho tymu Bezobalu, ktefi se v ramci projektu budou
starat o planovani a organizaci, socialni sit¢ a placenou reklamu i analyzu vysledki. Bezobalu také
pravideln¢ spolupracuje s fotografkou, ktera se bude starat o vSechny vizualni vystupy (fotky ze

zakulisi, imageové fotografie).

Dulezité je také fici, Ze s ohledem na finance si bude Bezobalu tvofit vétSinu podkladii sama a na
externi subjekty se obrati prfedevsim pfi realizaci videa.

Pti tvorbé rozpoctu by mély byt brany v potaz predevsim nasledujici polozky:

1. Vydaje na tvorbu vizualnich i audiovizudlnich vystupii — Cena audiovizualni vystupi je speci-
ficka a da se velmi tézce odhadnout. Proto byl po reSersi na fadé webovych stranek produkénich
spole¢nosti a moznostech Bezobalu stanoven maximélni mozny rozpocet na audiovizualni produk-
ci.

Prace fotografky je v rozpoctu zapocitana pti S0h prace a sazbé 200K ¢/h.

6 hlavnich videi celkov¢ pfiblizné 30 minut
20 000K ¢/video
Casu
Jeden hlavni teaser 15-20s 10 000K ¢
6 kratkych teaserti dohromady cca 60s 7 500K ¢/teaser
Fotograficka prace:
10 000K¢
12 imageovych fotek, 12 fotek ze zakulisi
Celkem 185 000K¢

Tabulka 5: Vydaje na tvorbu vizualnich i audiovizudlnich vystupi (vlastni zpracovani)

2. Odmény pro influencery/osobnosti — Ty se odviji od samotného influencera/osobnosti a jeho

ochoté a standardtim.
e Odmeény pro celkem 3 influencery.

3. Placena propagace na socialnich sitich — Pocitano pti vydajich 336 K¢ na den a ptedpoklada-

ném zasahu 2 100 lidi denné.

e Propagace na Youtube po dobu 8 tydn

e Propagace na Facebooku a Instagramu po dobu 9 tydnti (1 tyden fotka z ptipravné faze)
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4. Produkéni vydaje

e Jidlo po dobu piipravy videi, ptipadné rozpocet na ubytovani a dalsi produkcni vydaje.

Vizuélni a audiovizudlni vystupy 185 000K¢
Odmeény pro influencery/osobnosti 30 000K¢
Placend propagace na socialnich sitich 40 000K¢
Produkéni vydaje 10 000
Celkem 264 800K¢

Tabulka 6: Rozpocet komunika¢ni kampané
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18 MERENI VYSLEDKU

Pravdépodobné jednou z nejkomplikovanéjSich etap cel¢ komunikacni kampané je méfeni jejich
vysledkii. To by mélo probihat v pribéhu celé zavérecné faze, a tak by mélo trvat alespoit dva mé-
sice. Délka méfeni vSak zavisi na jednotlivych aspektech, které budou pfedmétem méteni. Zda data
budou k dispozici ihned po skonceni kampané nebo bude potieba né¢jakou dobu pockat, aby mohla

byt potiebna data sesbirana.

Hlavnim cilem kampané je vyvratit/pietvorit nékteré postoje daného publika tak, aby zménilo své
nakupni chovani pozadovanym zpusobem. Idedln¢ by meélo cilové publikum zacit nakupovat
v bezobalovém obchod¢ Bezobalu. Kampan si klade za cil také fadu menSich cild, které byly

v piedchozich kapitolach definovany.

Jak uZ bylo fe€eno, to je velmi ambicidzni cil, ktery zaleZi na celé fad¢ faktort. Mezi né€ patii napfi-
klad to, jak moc se kampan podaii rozsifit k publiku, které v bezobalovych obchodech nakupuje a
do jaké miry se podafi zaujmout pozornost recipientli reklamni kampan¢ tak, aby se viibec na dana

videa podivali.

Zména nakupniho chovani z pravidelnych ndkupt v supermarketech na nakupovani v bezobalovych
obchodech je opravdu drasticka a je spiSe postupna nez impulzivni. Proto se neda ocekavat, ze reci-
pienti reklamni kampané ihned po jejim zhlédnuti za¢nou nakupovat v Bezobalu. Podafit by se
mohlo presvédCit ¢ast recipientli kampané, ktefi uz o bezobalovém nakupovani uvazovali. Kampan
vSak mize mySlenku bezobalového nakupovani vnuknout novym lidem z cilového publika, a tak je

k pozadované zmeéné pfiblizit o kus blize.

Prvnim zdrojem pro ziskani fady pottebnych dat k ohodnoceni kampané jsou vSechny pouzité soci-
alni sité¢. Konkrétné Youtube, Facebook a Instagram. Ty maji velmi propracovany systém sbéru dat
a se spravnym data miningem se z nich da vytéZit spousta zajimavych vysledki. Klicové budou
napiiklad dosahy jednotlivych placenych piispévkill, pocty zhlédnuti nebo pocty interakci, které
recipienti reklamni kampané provedli (likes, komentare, sdileni, zminky). Nakonec nesmi byt opo-

menuty nariisty fanouskl na socidlnich sitich Bezobalu v pribéhu kampané.

Dal8im dtlezitym zdrojem dat bude také méteni trzeb na jednotlivych pobockach Bezobalu, kterym
by méla byt vénovana zvysend pozornost od konce kampané po dobu nasledujiciho piil roku. V po-
taz by vSak mély byt brany sezonni vlivy jako jsou naptiklad Vanoce, kdy jsou vétsi trhy zcela pii-

rozené.

Ttetim moznym nastrojem je méfeni povédomi o kampani. To by muselo probéhnout formou do-

tazniku Sifené¢ho nejen na socidlnich sitich, ale také na prodejnach Bezobalu. Je dulezité se ptat
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nejen vetejnosti, ale také zakazniki Bezobalu (néktefi z nich se jimi mohli stat po skonceni kampa-
n¢). Dotaznik by se mél zaméfovat na to, zda respondenti kampan zaznamenali, jak se jim libila,
jaké pocity v nich vyvolala, zda jsou zdkazniky Bezobalu, ptipadné kdy v ném pftiblizné¢ zacali na-
kupovat. Také by se dotaznik mohl dotazovat na postoje respondentt s cilem zjistit, zda korespon-

duji s hodnotami, které se kampan snazila predat.
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ZAVER

Tato diplomova prace se v souladu se svym nazvem zabyvala vnimanim konceptu bezobalovych
prodejen cilovou skupinou X a Y. Nejdfive byla polozena teoretickd vychodiska, poté byla navrze-
na metodika vyzkumu, podle které prob¢hl kvalitativni a kvantitativni vyzkum, ktery se soustfedil

na zodpovézeni danych vyzkumnych otazek. Na vysledcich obou provedenych vyzkumii byla na-

sledn¢ postavena komunikacni strategie, ktera se snazila fesit zjisténé problémy.

V teoretické ¢asti byla definovana marketingova komunikace a vysvétleno, jaky je rozdil mezi mar-
ketingovym a komunika¢nim mixem. Nésledné byl vymezen pojem socialni marketing a jak se 1isi
vici komerénimu marketingu. Kapitola socialni reklama se vénovala nejen svoji historii, ale také
zadavatelim socidlni reklamy, mezi které patii fada komercnich, ale i nekomercnich subjektii. Mi-
mo jiné byla definovana i spolecenska zodpovédnost a jeji tii pilife. Pozornost byla vénovana i de-

finici konceptu Zero Waste a problematice plastového odpadu.

Dulezitou Casti v teoretické Casti bylo vymezeni generace X a Y, o které se pozd¢ji opiraly dalsi
kapitoly v diplomové praci. Ukéazalo se, Ze jednotlivé generace nejsou jasné definovany, a proto

byla pro metodiku zvolena definice dle Vysekalové (2011).

V metodice prace byl stanoveny cil vyzkumu a nésledn¢ dvé vyzkumné otazky ,,Pro¢ generace X a
Y nenakupuje v bezobalovych prodejnach?* a ,,Co by motivovalo respondenty z generace X a Y k na-

kupovéni v bezobalovych obchodech?*. Ty byly zodpovézeny v praktické Casti prace.

Podle kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu se ukéazalo, Ze jsou respondenti bezobalovym obchodim
naklonéni a nezaujimaji k nim pfili§ negativni postoj. Hlavnimi diivody, pro¢ respondenti uvadéji, ze
nenakupuji v bezobalovych obchodech, je jejich vzdalenost a také ¢as. Mimo jiné se ukazalo, ze respon-
denti vnimaji bezobalové obchody jako mista pfevazné pro lidi, ktefi se intenzivné zabyvaji ochranou
zivotniho prostiedi a ,,pfirodnimi* principy. Respondenti si také nejsou jisti ,,zakulisniho* fungovani

bezobalovych obchodil a jejich hygieny.

Jelikoz jsou respondenti bezobalovym obchodiim naklonéni, je tieba zapisobit na faktory, které jsou pro
n¢ dilezité a eliminovat piekazky, které jim stoji v cesté. Naptiklad zminénou vzdalenost. Je proto nut-

né zvysit informovanost o tom, jak to v nich funguje a jak se bezobalové nakupovani da zefektivnit.

Na zakladé zjisténi plynoucich z vyzkumnych otazek byla navrzena komunikacéni strategie véetné pouzi-

tych komunikacnich kanald, potencidlnich rizik nebo timingu a rozpoctu.

Navrzena kampan se sklada ze Sesti hlavnich videi, kterd jsou rozvrzena do tfi tematickych okruhii
podle toho, jakymi problémy (vyplyvajicimi z vyzkumu) se zabyvaji. Jedna se o kampan, kterd bude
vyhradné probihat pomoci online kanald. Nejvice zapojeny budou socialni sit¢ jako Youtube, Facebook

a Instagram.
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PRILOHA P I: FOKUS GROUPS - POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR
o Uvod
* Pfivitani
* Vysvétleni vyzkumu a jeho prabéhu
o Ceho se vyzkum tyka
o Jaka jsou pravidla diskuze
° Informace o piedpokladané Casové narocnosti
> Rozdani papirt a tuzek
*Ozndmeni o nahravani
o Diskuze 1. ¢ast: Ekologické a nakupni navyky
1. Kdyz se fekne ekologie, co se vam jako prvni vybavi? Pro¢?
2. Jak byste charakterizovali sviij vztah k ekologii a zivotnimu prostiedi?
a) Zavtete oci a projdéte si v hlave sviij bézny den.
+ Je néco, co ten den d¢late, abyste byli Setrni k Zivotnimu prostiedi?
» Jaké k tomu pouzivate pomticky?
3. Kdyz ud¢late néco co je "ekologicke", jaké to ve vas vyvolava pocity?
4. Dokazali byste vyjmenovat né¢jaké ekologické problémy, kterym nase planeta celi?
a) Vite, ¢im jsou zplisobené?

vvvvvv

a) Pridali byste, odebrali byste néco z téchto polozek



Dopad prodejny na Zivotni prostredi Cena potravin

Samoobsluznost prodejny

Puvod potravin
Vzdalenost od bydliste

Dopad vyrobkt na Zivotni prostredi

i . . Kvalita vyrobku
Dostupnost oblibenych znacek
Prijemné prostredi
Siroky sortiment vyrobku
Cas
Prijemny personal
Kvalifikovany personal

Dostupnost vsech potfebnych produktu v jedné prodejné

b) Serad’te pojmy dle dilezitosti
6. V jakém obchodé¢ nejcasteji nakupujete. Proc?
o Pfipadné se zeptat, jestli maji jesté néjaky oblibeny.
a) Pouzivate k ndkupu néjaké pomiicky? Jaké?
b) Nakoupite tam vSe, co potiebujete na dany tyden?
¢) Nakupujete potraviny do zasoby ¢i ve vétsim baleni? Pro¢?
«Jaké produkty nakupujete ve vétsim baleni?

d) Kdybyste si méli vybrat jeden z téchto produkti. Po kterém radé&ji sahnete? (Ob-

razky stejného druhu zboZzi od riznych znacek v rizném obalu)

Wiz

. = m-7

clever MLEKo

POLOTUCNE

s

o V5 T

GemsTvi
MLEKD =

*Proc¢?
o Diskuze 2. ¢ast: Bezobalové obchody

7. Co se vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne bezobalovy obchod?

8. Slyseli jste o bezobalovych obchodech pied timto vyzkumem?



a) Bavili jste se nékdy s kamarady o bezobalovych obchodech? Cetli jste n&jaké

¢lanky?
*Pokud ano, o ¢em jste se bavili/jaké ¢lanky jste Cetli a co se v nich psalo?

9. Dokazali byste fici n€jaké plusy a minusy bezobalovych obchodi?

10. Kdybyste méli bezobalovy obchod pfirovnat k autu, které byste vybrali a proc?

12. Jak to podle vas funguje v bezobalovych obchodech?
a) Jaké si myslite, Ze se tam prodava zbozi?

b) Tusite, do ¢eho se zbozi bali?

Mrwe



14. Vidéli jste nekdy néjaky letacek, prispévek na socialnich sitich ¢i jinou reklamu obchodu

Bezobalu?
a) Jakou?
b) Jak se vam libila?

15. Myslite si, ze bezobalové obchody maji néjaky realny ekologicky dopad?
a) Jaky?

b) Jestli ne, co by se podle vas muselo zménit?

o Konec

* Pod¢kovani

* Poprosim ucastniky, aby mi vyplnili nasledujici udaje
° Jméno a pfijmeni
> Veék
° Profese

» Zeptam se, zda by o obchodech/problematice chtéli védét vice. Pokud ano, provedu malou

osvetu.

* Rozlouceni



PRILOHA PII: DOTAZNIK - BEZOBALOVE (NE)NAKUPOVANI

1. Charakterizujte sviij vztah k ekologii: (Skalova otazka)

Mu;j vztah k ekologii je velmi pozitivni Muj vztah k ekologii je velmi negativni
Aktivné se angazuji v eko. aktivitach Aktivné se neangazuji v eko. aktivitach
Problematika ekologie m¢ zajima Problematika ekologie m¢ nezajima

2. Jaké jedno slovo/slovni spojeni vas jako prvni napadne, kdyzZ se Fekne "ekologie' ?
Péce o zivotni prostiedi je podle vaseho nazoru v dnesni dobé: (Skalova otazka)

Velmi dulezita Naprosto nedulezita

3. Kbvalita Zivotniho prostredi zalezi: (Skalova otazka)
Na mné a mém usili Ptedevsim na ostatnich lidech

4. KdyZ udélam néco, co je dobré pro Zivotni prostiedi, mam z toho: (Skalova otazka)
Dobry pocit Spatny pocit

5. KdyZ udélam néco, co je Spatné pro Zivotni prostiedi, mam z toho: (Skalova otazka)
Dobry pocit Spatny pocit

wewr

e Dopad prodejny na zivotni prostiedi
Obal
Cena potravin
Samoobsluznost prodejny
Pivod potravin
Vzdalenost od bydlisté
Dopad potravin na Zivotni prostfedi
Kvalita potravin
Dostupnost oblibenych znacek
Pi{jemné prostiedi prodejny
Siroky sortiment vyrobki
Pi{jemny personal
Cas straveny na nakupu
Kvalifikovany personal
Dostupnost vSech potifebnych produktti v jedné prodejné
Osobni preference (napt. dostupnost oblibené¢ho produktu, ktery si neodpus-
tim/nevzdam se ho)
Trvanlivost produktii
Znacka vyrobce
Dostupnost prodejny
SloZeni (vegan, alergeny a tak)
je pro vas pro nakup nejméné dilezité (Vyberte max 3 pojmy)
Dopad prodejny na Zivotni prostiedi
Obal
Cena potravin
Samoobsluznost prodejny

—: o e o o

7. Co



e Pavod potravin
e Kbvalita vyrobkl
e Dostupnost oblibenych znacek
e Piijemné prostiedi prodejny
e Siroky sortiment vyrobki
e Piijemny personal
Cas straveny na nakupu
Kvalifikovany personal
Dostupnost vSech potifebnych produktt v jedné prodejné
Osobni preference (napt. dostupnost oblibené¢ho produktu, ktery si neodpus-
tim/nevzdam se ho)
e Trvanlivost produkt
e Ostatni
e Nevim
8. Nejcastéji nakupuji (max. 3 mozZnosti)
e V supermarketu
V samoobsluze
Ve vecerce
V bezobalovém obchodé
Ve zdravé vyzive
Ve specializovanych obchodech (feznik, pekatr,...)
Na farmatskych trzich
Tam, kde je to nejbliz
Online (rohlik.cz, kosik.cz,..)
Ptimo u producenta
e ostatni
9. KdyZ jdu na nakup beru si s sebou (neomezeno)
Vlastni pytliky na ovoce a zeleninu, pe€ivo
Vlastni krabicku/y
Vlastni tasku na nakup
S sebou si neberu nic
Néco jiného
10. Chodite nakupovat do bezobalovych obchodii?
e Ano, pravidelné
Ano, n¢kolikrat do mésice
Ano, n¢kolikrat do roka
Chodil/a jsem, ale uz nechodim
Zkusil/a jsem to jednou, ale neni to nic pro mne
Nechodim, nakupuji bezobalové online
Ne, nechodim
11. Pro¢ uz nechodite do bezobalovych obchodu?
Cena
Sortiment
Vzdalenost/dostupnost
Stéhovani
Systém BO
Cas
e Ostatni
12. Co se vam jako prvni vybavi, kdyZ se Fekne bezobalovy obchod?

« ®© 6 o o o o e o o o



13. SlySeli jste nékdy o bezobalovych obchodech?

® ano
e ne
e nevim

14. Vzpomenete si, kde jste slySeli o bezobalovych obchodech?
15. Byli jste se nékdy v bezobalovém obchodé podivat?
e Ano
e Ne
16. V jakém konkrétnim obchodé jste se byli podivat?
17. Pro¢ jste nikdy nenakoupil/a v bezobalovém obchodé?
e Vzdalenost od bydlisté
e (Cena potravin
Kvalita vyrobki
Nedostupnost oblibenych znacek
Nedostupnost vhodného parkovani v blizkosti prodejny
Cas
Absence sortimentu znackovych vyrobku
Maly sortiment vyrobki
Nedostupnost vSech pottebnych produkti v jedné prodejné
Nekvalifikovany personal prodejny
Samoobsluznost prodejny
Zpisob platby v prodejné
Pivod potravin
Ptipada mi to zbytecné
Bezobalové obchody jsou vymyslem moderni doby
Osobni preference
Nikdy mne to nenapadlo
O bezobalové obchody se nezajimam

Jiné (nevim, jak tam nakupovat, hygiena, sloZity systém, nedostupné, nevédéla jsem,

jak se nakupuje, nejsou online, nebavi mé se doptavat info k potravinadm, které jsou

beéZné na obalu, nevEéfim Cerstvosti potravin, nadoby)
e Nevim, kde se nachazi
18. Bezobalové obchody jsou podle mne:

e Uzasné (vice plusti nez minusi) Naprosto hrozné (vice minust nez plusti)
19. Kdybyste méli prirovnat bezobalové obchody k autu, jaké byste si vybrali?

e Autol
e Auto?2



(V elektronickém dotazniky byly obrazky jasné oznaceny Cisly.)

Auto 3
Auto 4
Auto 5
Auto 6
Vsechny

20. Jaci lidé podle vas chodi do bezobalovych obchoda?

(V elektronickém dotazniky byly obrazky jasné oznaceny Cisly.)

Obrazek 1
Obrazek 2
Obrazek 3
Obrazek 4
Obrazek 5
Obrazek 6
Vsichni, nechci nikoho nélepkovat

21. Co si myslite, Ze se v bezobalovych obchodech prodava?

Kosmetika

Cistici prostiedky
Znovu pouzitelné obaly
Trvanlivé potraviny
MIécné vyrobky

Bio produkty
Farmaftské potraviny
Ovoce a zelenina
Masné vyrobky

Pecivo

Jiné pomucky k bezobalovému nakupovani
Knihy

Jiné produkty

Vse

22. Nakupovani v bezobalovych obchodech je: (Skalové otazky)



23.

24.

25.

26.
27.

28.
29.

rychlé ¢asove narocné

jednoduché komplikované
nevyzaduje pfipravu vyzaduje ptipravu
trendy je pro outsidery
pro kazdého elitarské
hygienické nehygienické
Vidéli jste nékdy néjaky letacek, prispévek na socialnich sitich ¢i jinou reklamu na
bezobalovy obchod?
® ano
e ne
e nevim
Vzpomenete si, na jaky obchod jste reklamu vidéli a kde jste ji vidéli?

BO-specifikovany i nespecifikovany

Miyslite si, Ze bezobalové obchody maji néjaky realny ekologicky dopad?
e Ano
e Ne (2, protoZe i véci, které se tam prodavaji, jim musi pfijit v néjakém obalu. Stejné
ten obal vyhodi.)

e Ne, ale jdou ptikladem ke zméné
e Ostatni (Nekteti mohou zbozi jen presypavat z puvodnich 2 ekologickych obaltl.)
e Nevim
V jakém bezobalovém obchodé nakupujete?
Pro¢ nakupujete v bezobalovém obchodé? (max. 3 moZnosti)
e Vzdalenost od bydlisté
Cena potravin
Kvalita vyrobki
Dostupnost oblibenych znacek
Dostupnost vhodného parkovani v blizkosti prodejny
Cas
Dostupnost sortimentu znackovych vyrobki
Velky sortiment vyrobki
Dostupnost v§ech potfebnych produktl v jedné prodejné
Kvalifikovany personal prodejny
Samoobsluznost prodejny
Zpusob platby v prodejné
Piivod potravin
Osobni preference
Laska k zivotnimu prostiedi
Chci to nejlepsi pro mé déti
Absence obalu
e Jiné (tfeba personal, podpora tohoto druhu podnikani)
Co se vam jako prvni vybavi, kdyZ se Fekne bezobalovy obchod?
Bezobalové obchody jsou podle mne: (Skalova otazka)
e Uzasné (vice plusti nez minusi) Naprosto hrozné (vice minust nez plusti)



30. Kdybyste méli prirovnat bezobalové obchody k autu, jaké byste si vybrali?

Auto 1
Auto 2
Auto 3
Auto 4
Auto 5
Auto 6
e Vsechny
(V elektronickém dotazniky byly obrazky jasné oznaceny cisly.)

31. Nakupovani v bezobalovych obchodech je: (Skalové otazky)

rychlé ¢asoveé narocné
jednoduché komplikované
nevyzaduje pfipravu vyZzaduje piipravu
trendy je pro outsidery
pro kazdého elitarske
hygienické nehygienické
32. Vidéli jste nékdy néjaky letacek, prispévek na socialnich sitich ¢i jinou reklamu na

bezobalovy obchod?

e Ano

e Ne

e Nevim

33. Jakou reklamu jste vidéli?
34. Myslite si, Ze bezobalové obchody maji néjaky realny ekologicky dopad?
e Ano (hodné tikd ano, ale maly)
e Ne
e Ne, ale jdou piikladem ke zméné
e Nevim (ptaji se, jak funguji)
35. Pohlavi
e Muz
e Zena
36. Vék



e méné nez 20

e 20-40
e 41-50
e 51-65

e Vicenez 65

37. Dosazené vzdélani

o 7§

e vyucen (SS bez maturity)
e SS

e VOS

e VS-Bc.

e VS -Ing/Mgr.
38. Otazka ¢. 19: Zztméstnéni
e student ZS
e student VO
e zameéstnanec
e v domacnosti
e student ucilisté
e student VS - Be. stupeit
e podnikatel
e matefska dovolena
e student SS
e student VS - Ing./Mgr./PhD.
e nezaméstnany
e Vv penzi

e pracujici student

39. Velikost bydlisté (kde travite nejvice ¢asu z tydnu)
e do 2 tis. obyvatel

e 2 -10 tis. obyvatel
e 10 - 50 tis. obyvatel
e nad 50 tis. obyvatel

40. Kraj (kde travite nejvice ¢asu z tydne)
e Praha



Stfedocesky
Jihocesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysocina
Jihomoravsky
Olomoucky
Moravskoslezsky

Zlinsky



PRILOHA III: GRAFY
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Pomticky k nakupu (respondenti nenakupujici v
BO)
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Byli jste se nékdy v BO podivat?
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Domneéli zakaznici BO
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Nutnost pripravy do BO (1 nevyzaduje
pripravu/5 vyZaduje pfipravu)
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Hygienicnost BO (1 hygienické/5
nehygienické)
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